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Resumen 

El presente Trabajo de Fin de Máster es un análisis sobre el tema de la crisis económica 
y los temas sociales con ella relacionados y su aparición y tratamiento en los diarios españoles 
El País y El Mundo durante las elecciones generales de España, en 2011, especialmente los 
últimos 15 días del período electoral. La idea fue analizar de qué manera las cabeceras 
generalistas estudiadas han tratado el tema y cómo han  reflejado en sus páginas la realidad, 
no sólo en lo que se refiere a la crisis económica, sino también sobre otros temas sociales de 
interés público (preocupaciones de los españoles), así como la relación entre ellos. Además de 
observar el papel y la importancia de la cobertura de temáticas sociales por la prensa en este  
período de disputa de poder, nuestro objetivo aquí es mostrar que el período electoral  
también se convierte en una oportunidad de traer, al debate público, temas de relevancia 
social, por ser la prensa un espacio de exposición de cuestiones que tienen que ver con las 
personas y con sus perspectivas y expectativas de cambios y mejoría de vida.  

Palabras clave: Crisis Económica en España, El Paro, Agenda Setting, Agenda Mediática, 
Agenda Pública, Agenda Política, Temas sociales, Política, Elecciones. 

 

**** 

Abstract 

This Masters Final Essay is an analysis of the economic crisis and the social subjects related to 
them and their appearance and treatment in the Spanish newspapers “El País” and “El Mundo” 
during the Spanish general elections in 1911, specially during the last 15 days of this electoral 
period. The idea behind the essay is to study the headlines of these newspapers to see the way 
they dealt with the topics and how reality was portrayed through them. This analysis did not 
only cover subjects related to the economic crisis, but also other social topics of public interest 
which worry Spaniards, as well as the relation among them. Besides studying the role and 
importance given to social topics by the media in this pre-electoral period, the aim of this 
essay is also to show that this period becomes an opportunity to bring up topics of social 
interest, as the press is a window displaying questions that are closely related to people and 
their points of view and expectations, as well as their wishes for improvement. 

Key Words: Spanish economic crisis, unemployment, Setting Agenda, Mediatic Agenda, Public 
Agenda, Political Agenda, social topics, politics, elections. 
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1. PRIMERA PARTE: INTRODUCCIÓN METODOLÓGICA 

1.1. Introducción 
La experiencia de trabajar en política y participar en varias campañas electorales 

donde tuve la oportunidad de acompañar algunas estrategias de comunicación, en especial la 
construcción de los discursos en torno a temáticas sociales elegidas por partidos y políticos en 
período electoral,  me dio la oportunidad de observar con interés y atención cómo los medios 
de comunicación están insertados en este contexto. Además de cómo los temas sociales, 
tratados como bandera política, toman forma y mayor o menor importancia en las páginas de 
los periódicos durante la campaña electoral, cuando la producción de noticias asume 
proporciones aún mayores y significativas, ya que es un período donde el enfoque de los 
candidatos es la disputa del poder, a través de discursos entre adversarios en espacios de 
tiempo muy cortos, y donde la primera intención es  la búsqueda del voto.  

En este escenario, no podemos negar el papel de la prensa, que tiene una función 
importante a partir del momento que establece, también, una agenda y un mapa de relevancia 
y prioridades sobre lo que será reproducido de los discursos políticos, especialmente lo que se 
refiere a las temáticas sociales y las propuestas presentadas por cada uno de los candidatos. 

Así, consciente de la importancia del tema, no solo como objeto de estudio de la 
comunicación política, sino también y especialmente como importante fuente de investigación 
en el campo de la comunicación con fines sociales, nuestro objetivo aquí es mostrar que el 
período electoral se convierte también en una oportunidad de traer, al debate público, temas 
de relevancia social, por ser la prensa un espacio de exposición de cuestiones que tienen que 
ver con las personas y con sus perspectivas y expectativas de cambios y mejoría de vida. 
Además de esto, es también este período un espacio de disputa de los políticos por aparecer y 
dejar su mensaje, sus propuestas y sus ideas. 

En este contexto, el período electoral es extraordinario y de especial importancia para 
los medios de comunicación porque, además de ser un canal por donde la información es 
tratada basándose en la propia dinámica de la actuación en la cobertura electoral, también 
determinan los temas que deberán tener mayor visibilidad; sea para su repercusión entre la 
población, generando el debate y la formación de opinión, o con la intención de influenciar en 
la agenda de los candidatos y presionarlos para que presenten propuestas de políticas 
públicas, que serán implantadas después como solución para cuestiones más inmediatas y 
urgentes en un determinado sector(por ejemplo, la economía) teniendo como enfoque  la 
crisis actual por la que pasa el país.   

La  elección de la crisis económica como tema principal para el análisis, se debe no solo 
a la actualidad del asunto  y su importancia en un momento tan delicado por el que pasa el 
país, sino también por haber sido el tema que prevaleció sobre otros en los discursos de los 
principales candidatos y de la propia prensa durante el período de elecciones  en España en 
2011. A partir de  aquí, lo que será leído en las próximas páginas es un informe, cuyo objetivo 
es presentar un análisis de los temas sociales en la prensa española a partir de la presencia y 
de la cobertura de la crisis económica durante los 15 días oficiales de campaña electoral en dos 
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de los principales y más influyentes periódicos de España: El País y El Mundo. Es necesario 
aclarar que, a pesar de reconocer que tanto la crisis económica como otros temas sociales 
fueron exhaustivamente empleados en los discursos políticos, la investigación aquí presentada 
se realiza sin la preocupación de analizar los discursos políticos de cada partido o candidato 
acerca del tema, ni tampoco  hacer comparaciones entre ellos, dado que tal investigación sería 
más compleja, necesitando un tiempo y un esfuerzo que desbordan el aquí requerido. Esta 
decisión también intenta evitar el riesgo de alejarse demasiado del objetivo principal de 
nuestro estudio.  

La metodología utilizada en la investigación puede dividirse en dos etapas:  

- La primera, consiste en realizar una investigación bibliográfica destinada a obtener 
informaciones primarias y secundarias.  Aquí nos vamos a centrar en buscar  las teorías 
que se encuadran en la temática de la investigación para construir el marco teórico 
básico.  

- La segunda consistirá en investigar, a través de un análisis de contenido, los principales 
temas sociales expuestos en los diarios españoles elegidos (El País y El Mundo, y su 
tratamiento durante el último período electoral (elecciones generales); teniendo en 
cuenta el  enfoque dominante de  la crisis económica. La metodología aplicada incluye 
seleccionar y procesar todas las noticias divulgadas diariamente en estos dos diarios 
durante el período electoral a través de una lectura selectiva, intentando observar, 
entre otras cosas su cobertura y la calidad de la información divulgada por la prensa, a 
partir de la mirada de la comunicación con fines sociales. 

- Es importante resaltar que una de las principales fuentes será en nuestro caso el CIS – 
Centro de Investigaciones Sociológica de España, con cuyos datos podremos  tener una 
idea de cuáles son los temas sociales más debatidos por la población y también hacer 
una comparación para saber si son los mismos que tienen mayor presencia en los 
medios de comunicación analizados.  

1.2. Justificación de la investigación 
La elección del campo político, especialmente del período electoral como preferido 

para la investigación revela el potencial que tiene el tema (la política) y más aún en  el período 
en cuestión,  teniendo en cuenta que los 15 días antes de las elecciones son los días más 
intensos de producción de noticias por los medios de comunicación en lo que se refiere a 
temas de interés público. “Durante el período electoral, muchos elementos  pueden surgir de 
una cobertura periodística que refleja la opinión pública. Es en este momento que los 
candidatos y partidos están más vulnerables al juicio de la prensa y de la sociedad”,  explica la 
maestra Juliana de Brum Fernandes, de la Universidad Vale dos Sinos, Brasil. A la explicación 
de la maestra, puedo añadir que no solo los candidatos y partidos, sino también los temas 
tratados y las propuestas que hacen respecto a ellos están vulnerables a la atención de la 
prensa, de la sociedad de una forma general y, más específicamente, de los lectores (y 
votantes). De ahí también que se justifique la elección del tema de “la crisis económica” para 
este análisis que, como he explicado antes, se debe a la actualidad del asunto, a la importancia 
del  momento tan delicado por el cual pasa el país; pero también al hecho de que fuera  el 
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tema  más tratado en los discursos de los principales candidatos, y también de la propia 
prensa. 

Otra razón por la cual  nos interesó  el tema tiene que ver con una de las preguntas 
aquí planteadas: ¿Son las elecciones, especialmente el período electoral, una oportunidad de 
los medios de comunicación para estimular el debate de cuestiones de interés social?  No 
tengo duda de que las elecciones son un momento propicio para que los medios de 
comunicación exploren temas que están en el día a día de las personas y que son importantes 
para la vida de las mismas, pero lo que no está tan claro es que ese momento sea realmente 
aprovechado para tratar estas temáticas a fondo. Así, las circunstancias electorales son 
convenientes, por un lado, porque tal vez es el período donde más se exponen cuestiones de 
ámbito social y que tienen que ver con las personas y sus expectativas de cambios. Por otro 
lado, porque en este contexto, los medios de comunicación son también un espacio de disputa 
de poder  que influye de una manera u otra en la agenda política, presionando a los candidatos 
a que presenten propuestas de acciones centradas en una agenda pública, es decir, en las 
temáticas que más interesan a la población, tornándose también un momento ideal para 
asumir compromisos. 

Teniendo en cuenta todos estos motivos,  se espera que este proyecto represente una 
oportunidad de traer al espacio académico el debate sobre la comunicación política, con una 
mirada desde la perspectiva de la comunicación con fines sociales, ya que la práctica política, a 
partir del momento en que es difundida por los medios de comunicación, hace de ellos un 
espacio de construcción y reproducción de discursos, de elección de lo que es importante 
llevar al debate público y sirve como fuente de información y formación de opinión pública. 

1.3. Objeto de la investigación 
Para esta investigación el objeto de estudio, será el tema de la crisis económica y los 

temas sociales con ella relacionados y su aparición y tratamiento en los diarios españoles El 
País y El Mundo. La idea es analizar de qué manera las cabeceras generalistas estudiadas han 
tratado el tema y cómo han  reflejado en sus páginas la realidad, no sólo en lo que se refiere a 
la crisis económica, sino también sobre otros temas sociales de interés público 
(preocupaciones de los españoles), así como la relación entre ellos. 

1.4. Hipótesis y preguntas de la investigación 
Partiendo del principio de que los medios de comunicación eligen y definen los temas 

que serán debatidos por la sociedad, con fuerte poder de influenciar en la opinión pública, la 
idea aquí es observar cómo se da la cobertura de la prensa a temas sociales en período 
electoral y cómo este período se puede convertir en un momento propicio para la exposición y 
debate de cuestiones sociales en los medios de comunicación. 

Para la investigación aquí propuesta van a ser consideradas dos hipótesis: 
 

1) Durante el período electoral la prensa enfoca su cobertura política en los 
candidatos;  

2) El período electoral es un período propicio y una oportunidad de cualificar 
la cobertura mediática sobre temas sociales relevantes, pero la 



12 

contribución de los medios de comunicación en este sentido es por el 
momento cuestionable, teniendo en cuenta que es un período de disputa 
de poder en el que lo ideológico (intereses políticos) suele imponerse. 

 
Para confirmar o refutar estas hipótesis se hace necesario plantearse algunas 

preguntas que intentarán resolverse con la investigación. Estas preguntas son las siguientes:  
 

1) ¿Cuál ha sido el tratamiento mediático de la información sobre la crisis 
económica y otros temas sociales por la prensa española en período 
electoral?  

2)  ¿El período electoral tiene influencia en la presencia de los temas sociales 
en la prensa?  

3) ¿La cobertura periodística aprovecha el momento para traer al debate 
cuestiones sociales?   

4) ¿Podemos establecer una correlación entre la agenda mediática y la 
agenda pública, respecto al tema de la crisis económica? 

5) Durante los últimos 15 días de elecciones, ¿creció la presencia del tema de 
la crisis económica en los medios analizados?  

6) ¿Cuál fue el encuadre predominante? ¿Hasta qué punto la disputa electoral 
afecta  al encuadre de las noticias en los medios analizados?  

7) Además de la cobertura de las elecciones, ¿es posible percibir, que los 
medios de comunicación profundizan la discusión del tema de la crisis más 
allá de la disputa electoral? 

1.5. Objetivos 
Teniendo en cuenta la relación entre los acontecimientos y el retrato y lectura que 

hacen los medios de comunicación de ellos, esta investigación tiene como objetivo principal 
hacer un análisis de la presencia del tema de la crisis económica y de otros temas sociales por 
la prensa española, y en concreto por los diarios El País y El Mundo durante los días oficiales de 
la última campaña electoral (elecciones generales), comprendida entre el  4 y el  20 de 
noviembre de 2011. La idea es observar cómo se realiza  la cobertura de la prensa sobre 
diversos temas sociales durante ese período, planteando que  podría convertirse en un 
momento ideal para la exposición y el debate de las cuestiones sociales que más preocupan a 
los españoles en los medios de comunicación. 

El objetivo central es, por lo tanto averiguar si ese período electoral se aprovechó o 
no desde la prensa para debatir y poner sobre la mesa los temas sociales más relevantes del 
momento; cómo se trataron estos temas, con que tratamiento periodístico, con qué relaciones 
e intereses, en qué secciones aparecieron y con qué relevancia se abordaron cuestiones 
relacionadas con el paro, la inmigración, la sanidad, etc., durante esos 15 días. Y, desde los 
resultados obtenidos, reflexionar sobre las posibilidades que este período crítico ofrece a la 
prensa y a la sociedad desde la comunicación con fines sociales. 

De ahí se derivan los objetivos específicos que se exponen a continuación: 
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1) Hacer una revisión de las teorías y autores más relevantes relacionadas con 
la influencia de la prensa en la sociedad, la opinión pública, el 
establecimiento de la agenda y sus consecuencias, etc.; así como sobre los 
estudios precedentes de análisis de contenido realizados en relación a 
períodos electorales. 

2) Conocer el contexto de la sociedad española previo y existente durante el 
período de estudio (meses de octubre y noviembre de 2011), la crisis y sus 
consecuencias sociales, así como las principales preocupaciones de los 
españoles en esos meses. 

3) Hacer un estudio comparativo sobre el tratamiento del tema de la crisis 
económica y de los temas sociales con ella vinculados, basado en un 
análisis de contenido de noticias divulgadas en los 15  días oficiales de 
campaña electoral – desde  el 4 hasta el 20 de noviembre de 2011- en los 
periódicos diarios españoles El País y El Mundo. 

4) Señalar la frecuencia con que cada periódico aborda informaciones sobre 
otros temas sociales de interés público. 

5) Observar de qué forma se da el tratamiento mediático de la información, 
tanto en relación al tema de la crisis como a los temas tratados, con el fin 
de valorar el tratamiento y enfoque de cada periódico. 

6) Observar la influencia del período electoral en la cobertura de los temas 
sociales por los medios de comunicación. 

7) Por fin, contribuir para una reflexión sobre como los medios de 
comunicación podrían aprovechar los períodos electorales para abordar, 
con fines sociales, los temas relevantes para la sociedad. 

1.6. Metodología y técnicas de investigación 
Si bien se ha comentado ya la cuestión metodológica en la introducción, conviene 

retomarla aquí. 

La metodología utilizada para la investigación consiste en: 

- Llevar a cabo una investigación bibliográfica destinada a obtener informaciones 
primarias y secundarias de las teorías que se encuadran en la temática de la 
investigación para apoyar el marco teórico, en especial en el área de la Teoría de la 
Información y de la Teoría de la Comunicación  Entre todos los campos de la 
comunicación que se dedican a estudiar los efectos de los medios, me he basado en la 
hipótesis de la “agenda setting” o establecimiento de la agenda, por su proximidad al 
objetivo de este trabajo, que de una forma general busca estudiar la presencia y la 
cobertura del tema de la crisis económica en período electoral, teniendo en cuenta la 
agenda mediática, su tratamiento y su proyección en la agenda pública, interés que 
parte de un marco teórico y empírico que nos ha llevado a identificar el problema y 
formular hipótesis y preguntas. 

- La investigación incluye seleccionar y procesar las noticias de los periódicos analizados, 
a través de una lectura selectiva de la cobertura hecha por la prensa durante los 15 
días de campaña electoral. A su vez, como el interés de este trabajo es analizar la 
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presencia y la cobertura de los temas sociales en la prensa durante el período 
electoral, es imposible no considerar las noticias producidas a partir de los discursos 
políticos de los candidatos, ya que son también pensados y elaborados para transmitir 
sus propuestas de gobierno en determinadas áreas sociales. Así, directa o 
indirectamente, los medios de comunicación pasan a ser, también, un espacio de 
reproducción de esos discursos. Sin embargo, no es nuestra preocupación aquí 
analizar los discursos e intenciones de cada partido o candidato acerca de los temas, ni 
tampoco hacer comparaciones entre ellos.  

- Realizar una aproximación contextual a la crisis económica en España y a las 
preocupaciones de los españoles en el período de estudio, a través de la obtención de 
noticias divulgadas en la prensa y de datos obtenidos de estudios sociológicos 
preexistentes. Para ello servirá de fuente principal el mencionado CIS.   

- Aplicar el modelo de análisis de contenido a los periódicos El País y El Mundo, para 
conocer los principales temas sociales expuestos en los medios y su tratamiento 
durante el período electoral. .De este modo, la metodología de investigación 
propuesta aquí combina conocimiento empírico, establecido a través de las hipótesis 
señaladas basadas en la observación y donde se hace una reflexión sobre la temática 
abordada; con el análisis de contenido que  consiste en “una técnica capaz de facilitar 
una descripción objetiva, sistemática y cuantitativa del contenido manifesto de la 
comunicación” (Grandi, 1995, p.28, apud Berelson 1952, p.18). Asociado al concepto 
de Berelson, cabe destacar también la visión de Laswell que “consideraba el análisis de 
contenido como la salida operativa de su opción teórica a favor del estudio de la 
función de la comunicación en el análisis de la organización y el cambio social y 
político” (Grandi, 1995, 29).  

A través de esta metodología  se espera realizar una aproximación al conocimiento científico, 
mediante la acumulación de nuevos datos procedentes de la descripción de las informaciones 
y su cobertura acerca del objeto de estudio, considerando los aspectos cuantitativos 
(numéricos) y cualitativos (de significados e interpretaciones). 
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2. SEGUNDA PARTE: MARCO TEÓRICO 

2.1. Aproximación a la hipótesis de la agenda setting: cuestiones 
preliminares 

“Los periódicos nos hacen llegar una multitud de pistas sobre la importancia, 

en términos relativos, de los temas de su agenda diaria. Esa noticia que abre 

la primera página, lo que va en portada comparado con lo que va en página 

interior, el tamaño de un titular o, incluso, la longitud de una noticia…, todo 

eso nos está hablando de la relevancia de los temas de la agenda informativa 

[…] Y en todos los medios informativos, la repetición de un tema un día y otro 

día es el más potente de todos los mensajes para que nos quede su 

importancia” (Mc Combs, 2006, pp. 24-25).  

La cita anterior  introduce de una forma sencilla lo que se entiende por la expresión 
agenda setting y el poder que tienen los medios de comunicación de decidir sobre lo que el 
público debe comentar y sobre lo que la gente debe emitir su opinión. Como explica Barros 
Filho es“…una especie de efecto social de los medios de comunicación. Es el supuesto de que, 
según los medios de comunicación, la selección, disposición y el impacto de sus noticias, ha 
determinado los temas que el  público va a hablar y discutir” (Barros Filho, 2001, p.169).  

Es decir, que la presencia de ciertos temas en los medios de comunicación no sólo 
direcciona nuestra atención sobre lo que debemos saber y sobre lo que debemos estar 
informados, sino que también nos ofrece un mapa de prioridades y relevancias sociales sobre 
lo que es importante y debe ser discutido durante cierto período de tiempo. En otras palabras, 
los medios de comunicación fijan y jerarquizan nuestra agenda de acuerdo con lo que 
consideran o piensan que es de interés público. Es a través de la prensa, como el público tiene 
contacto con lo que está ocurriendo en el mundo y es también por ella, con su mirada 
particular de producción y reproducción de mensajes, hechos y noticias, que los ciudadanos se 
informan y forman su opinión sobre los más variados temas dispuestos todos los días por los 
medios de comunicación de masas. Así, hay que reconocer que la presencia, el tratamiento y la 
calidad de la información en la prensa sobre uno o varios temas elegidos por ella, determinará 
su grado de importancia para la población.  

Los artículos, las opiniones, los espacios, la presencia de fotos o no, la posición en la 
página, además de muchas otras variables, incluso detalles pequeños que el lector no percibe, 
nos dan una dimensión de lo que ha sido elegido por la prensa como lo que merece o no 
merece importancia. De esta manera, al traer la aplicación de la teoría de la agenda setting   al 
contexto político, lo que percibimos es que en período electoral la agenda de los medios pone 
la necesidad de profundizar y ampliar la atención en los debates sobre cuestiones que, por 
algún motivo, no fueron prioritarias durante el año, quedando entonces en un segundo plano 
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en relación a otras “urgencias”  y cuestiones de impacto más inmediato sobre la opinión 
pública.  

En este sentido, también podemos decir que se da una paradoja entre la complejidad, 
importancia e implicación creciente de ciertos temas cuando son expuestos de manera más 
intensa al debate público durante el proceso electoral y fuera de este proceso. ¿Por qué ocurre 
esto? Y ¿por qué son los medios de comunicación los que van a decir lo que es o no de interés 
público? ¿Qué nos lleva a creer que son los medios de comunicación quienes deben fijar la 
agenda de la nación en el período electoral? 

Al proponer el debate público sobre determinados temas, los medios de comunicación 
se preocupan de saber antes, cuáles son las cuestiones que están en el centro de la opinión 
pública y cuáles son, entre varias que compiten por su atención, las que realmente importan y 
lograrán éxito cuando son expuestas al público. Así, destacar las principales noticias que 
estarán, todas las mañanas, en las casas de millones de familias disputando su atención con 
otros eventos y convirtiéndolas en el asunto del día, va más allá de solamente seleccionar un 
puñado de temas por generosidad informativa, principalmente si estamos hablando de política 
y más aún si estamos hablando de un período electoral.  

En este escenario, lo que está expuesto en un periódico será discutido, debatido y 
reproducido por los ciudadanos que tienen acceso a su lectura como discurso propio, elegido 
por él, como merecedor de su atención y de su opinión. Por lo tanto, es fácil admitir que son 
los medios de comunicación nuestra principal fuente de información y es a través de ellos 
como nos tornamos, en mayor o menor grado, en actores de un proceso contradictorio, donde 
es común unir en un mismo discurso, no sólo los intereses políticos, sino también las 
necesidades y aspiraciones de una nación respecto a la educación, a la sanidad, a las viviendas 
y otros derechos como propuestas que no se sabe si serán cumplidas tras la campaña.  

En este sentido, cabe resaltar el riesgo de los medios de comunicación en tratar las 
cuestiones sociales solamente como temas de disputa política. Comportándose de esta 
manera, pierden la oportunidad de cualificar la cobertura social con informaciones realmente 
relevantes y de interés público, pierden la credibilidad por parte de la población y se 
transforman en mero palco de disputa de poder.  

“Al golpear en la cabeza de los espectadores que las cuestiones son 

importantes solo como elementos de disputa política, los periodistas pierden 

la atención del público. Algunos políticos ven los temas, cuestiones y 

problemas solamente como herramientas fáciles de usar en contra sus 

oponentes. En lugar de repudiar este concepto de vida pública, la prensa 

muchas veces lo alimenta” (Fallows, 1996, p.68-69). 

Es decir, la atención excesiva de la prensa por cuestiones más pequeñas, dentro de un 
contexto de disputa del poder, cambia el enfoque de importancia y real interés público y en 
este sentido, los políticos también utilizan la prensa para sus intervenciones, única y 
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exclusivamente como herramienta contra sus oponentes, reforzando la mala y negativa 
impresión de que  el período electoral es sólo un período de lucha del poder por el poder.   

Para una mejor comprensión de lo que que hasta aquí hemos afirmado, se hace 
necesario hablar sobre la ideología y como ésta se manifiesta en los medios de comunicación, 
especialmente, los periódicos, como mecanismo, no de control social, sino de influencia social, 
si consideramos la elección y prevalencia de un determinado tema sobre otro, así como la 
difusión de mensajes sobre este tema. 

2.1.1. Consideraciones sobre ideología 
Antes de hablar acerca del término ideología, parece oportuno hacer aquí un rápido 

recordatorio de la clase inaugural del curso de máster que tuvo la presencia del conferenciante 
Isidoro Arroyo Almaraz – profesor titular de la Universidad Rey Juan Carlos – de Madrid. En su 
exposición, el profesor Arroyo señaló algunos puntos de diferenciación entre idea e ideología 
entre los que cabe destacar: 

- Hay un espacio para las ideas y otro para las ideologías; 

- En un mundo de ideologías,  lo que tenemos son formas distintas de ver el  mundo; 

- Cada ideología tiene su propio ritual; 

- Las ideologías son distintas, pero los miedos son los mismos; 

- Los grandes miedos son también los grandes temas sociales; 

- Hay una ideología dominante que se impone a las otras / Hay una voluntad de poder 
que se impone; 

Al decir que “los grandes miedos son también los grandes temas sociales”, me quedé 
pensando sobre cuál serían, en este momento de crisis, los miedos de la población Española y  
también si la crisis económica por la que pasa el país se convierte en un gran tema social sólo 
por eso.  Tal vez sea esta una pregunta aún difícil de contestar, pero la referencia a los puntos 
señalados por el profesor Isidoro Arroyo, también sirve para  enfocar el análisis sobre cómo los 
mecanismos utilizados por los medios de comunicación de masas, específicamente por los 
periódicos, tienen garantizada la permanencia de un statu quo dominante.  Estamos hablando 
de ideas y de ideologías, no solo en los medios de comunicación, sino también en la forma en 
que estos utilizan los temas en un determinado contexto de la sociedad, aprovechándose de 
estas características para influir en el modelo de emisión y recepción de mensajes, ejecutando 
la tarea de conformar el público al sistema social, político y económico.  

Sin profundizar mucho en la cuestión, intento con este apartado mostrar cómo los 
medios de comunicación son utilizados como herramienta ideológica y de mantenimiento del 
poder dominante. Para esto, es necesario hacer una incursión sobre las principales 
características de los medios de comunicación como fuentes de formación e información y un 
breve examen sobre el concepto de ideología, demostrando cómo está presente en el discurso 
diseminado por la prensa.  Pero antes es necesario entender cuál es el papel de la ideología en 
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el favorecimiento de los mensajes asimilados y reconocidos por la sociedad, generando un 
código homogéneo de interpretaciones de lo real.   

En un primer momento, cabe una comprensión histórica del término ideología, 
“concepto tan complejo, tan lleno de significados” (Löwy, 1985, p. 11). Las dificultades en 
elaborar una formulación conceptual son generadas por las dimensiones que la palabra 
ideología comporta, donde se da “una fantástica acumulación de contradicciones, de 
paradojas, de arbitrariedades, ambiguedades, ideas erróneas y malentendidos” (Löwy, op.cit, 
p.11). 

El autor citado,  Michael Löwy, traza la trayectoria histórica de la ideología y señala al 
filósofo francés Destutt de Tracy, autor de “Elementos d´Ideología”, en  1801, como su 
inventor El tratado de Tracy se refirió al estudio científico de las ideas, entendidas como la 
interacción entre el “organismo vivo y la naturaleza, el medio ambiente, y la ideología aparece 
como un subcapítulo de la zoología” (LÖWY, op.cit., p.11). Según el autor que seguimos, sólo 
en la primera mitad del siglo XIX, Karl Marx encuentra el término en los periódicos, revistas y 
debates con la dirección apropiada por el emperador francés Napoleón Bonaparte, que 
atribuyó a los ideólogos la especulación metafísica que ignora la realidad. Como refuerza Lowy:  

“Este es el camino tortuoso del término: comienza con una dirección dada por 

Destutt, que luego es modificada por Napoleón y luego se recoge por Marx, 

que, a su vez, da otro significado. En la ideología alemana, el concepto de 

ideología parece ser equivalente a la ilusión, una falsa conciencia, la 

concepción idealista en la cual la realidad se invierte y las ideas aparecen 

como motor de la vida real. Más tarde, Marx amplía el concepto y habla de las 

normas ideológicas a través de las cuales los individuos toman conciencia de 

la vida real, o mejor, la sociedad toma conciencia de la vida real. Él enumera 

como siendo la religión, la filosofía, la moral, el derecho a las doctrinas 

políticas, etc” (Löwy, op.cit., p. 12).  

A través de las normas ideológicas y del concepto esbozado por Marx, los pensadores 
de la corriente teórica marxista han validado ese pensamiento y acreditado ideología como 
“un proceso por el cual las ideas de la clase dominante se convierten en ideas de todas las 
clases sociales, se convierten en ideas dominantes” (Chaui, 2001, p..84). Esa concepción afirma 
que los detentores del poder tienen condiciones materiales y productivas de posibilitar la 
expansión, mantenimiento y fortalecimiento de sus ideas, ya que son detentores de las 
condiciones de producción en la lucha entre clases, como ratificó Marilena Chauí: 

“La ideología no es un proceso subjetivo consciente, sino un fenómeno 

objetivo y subjetivo involuntario producido por las condiciones objetivas de la 

existencia social de los individuos. Desde el momento en que la relación del 

individuo con su clase es la de sumisión a la condiciones de vida y de trabajo 
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prefijadas, esa sumisión hace que cada individuo no se pueda reconocer como 

hacedor de su propia clase” (Chauí, op.cit., p.72). 

De esa forma, los individuos no se plantean dentro de su propia realidad, percibiendo 
la ideología como algo profundo, esencial, enraizado, cuando en verdad es superficial, 
producida y distribuida por la clase dominante ya consolidada. Se observa, entonces que “los 
individuos no pueden darse cuenta que la realidad de la clase viene de la actividad de sus 
miembros” (Chauí, op.cit., p.72). Con eso, el pensamiento dominante formará el 
comportamiento y el entendimiento de la sociedad de acuerdo con sus interés, recreando 
formas que ocultan la esencia de las cosas, tornando la ideología posible como “suposición de 
que las ideas existen en sí y por sí mismas desde toda la eternidad” (Chauí, op.cit., p. 79).  

A partir de esta estrategia de manipulación, la clase que domina y controla el plano 
material, productivo y diseminador (económico, social, y político) también domina el plan de 
las ideas, es decir, domina el plan espiritual . Teniendo en cuenta esta circunstancia: “Aunque 
la sociedad esté dividida en clases y cada una debiese tener sus propias ideas, la dominación 
de una clase sobre las otras hace que sólo sean consideradas válidas, verdaderas y racionales 
las ideas de la clase dominante” (Chauí, op.cit., p.85). 

La distribución de las ideas dominantes se lleva a cabo a través de las grandes 
instituciones como son el estado, la iglesia, los sistemas de enseñanza, la familia y los medios 
de comunicación de masas, pues son controlados por el sistema dominante (Chauí, op.cit.,, p. 
86). Las ideologías en poder de estos canales de difusión de mensajes tienen como meta 
reproducir discursos y señalar como verdaderos, es decir, confirmar el carácter indiscutible e 
imprescindible de su existencia para mantener la sociedad en perfecto equilibrio, haciendo con 
ello que la sociedad acepte los mecanismos impuestos sin discutirlos. Por lo tanto, las 
ideologías actúan con la función de ocultar realidades e imponer como verdad premisas de un 
sistema dominante, dando la apariencia de independencia y autonomía para una realidad 
social reconocida sólo como un producto de mecanismos de control. 

“Su papel consiste en hacer aparecer en lugar de los dominantes, ideas 

“verdaderas”. Su papel es hacer que los hombres creen que esas ideas 

representen efectivamente la realidad. Y, por último, también es su papel 

hacer que los hombres creen que estas ideas son autónomas (no dependen de 

nadie) y representan realidades autónomas (no fueron hechas por nadie)” 

(Chauí, op.cit.,p. 80). 

Al considerar los hechos expuestos y discutir las bases que sustentan el concepto 
de ideología adoptado por la corriente marxista, entendiéndola como herramienta para 
mantener el orden establecido, cabe definir el significado de ideología basado en el 
entendimiento de los discípulos de Marx. 

¿Qué es, entonces,  ideología? 
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 Fundamentar, consolidar, reconstruir y apoyar la visión de la realidad a través de mecanismos 
de control. Ideología, de acuerdo con la comprensión de Marilena Chauí es: 

“un conjunto lógico, sistemático y coherente de representaciones (ideas y 

valores) y de normas o reglas (de conducta) que indican y prescriben a los 

miembros de la sociedad lo que deben pensar y cómo deben pensar, lo que 

deben valorar y cómo deben valorar, lo que deben sentir y cómo deben 

sentir, lo que deben hacer y cómo deben hacer. Ella es, por tanto, un cuerpo 

explicativo (representaciones) y práctico (normas, reglas, preceptos) de 

carácter prescriptivo, normativo, regulador, cuya función es dar a los 

miembros de una sociedad dividida en clases una explicación racional para 

las diferencias sociales, políticas y culturales, sin jamás atribuir estas 

diferencias a la división de la sociedad en clases y a partir de las divisiones 

en la esfera de la producción (Chauí,op.cit., p. 108-9) 

La autora también añade  que “la función de la ideología es la de borrar las diferencias 
de clases y proporcionar a los miembros de la sociedad el sentimiento de identidad social” 
(Chauí, op.cit., p.109).  

Para Michael Löwy, el término ideología no se limita a una u otra idea de carácter 
mentiroso, falso o engañoso, sino a “un conjunto mucho más amplio, orgánico, de valores, 
creencias, convicciones, orientaciones cognitivas, de doctrinas, representaciones” (Löwy, 
op.cit.,, p. 28-9). El autor también señaló que este conjunto de ideas, concretizado de manera 
coherente, desde una perspectiva social (perspectiva de clase), puede ser entendido como una 
visión social del mundo.  

Para José Luiz Fiorin, la ideología está directamente asociada con el uso del lenguaje, 
mecanismos de propagación de interés predominantes. Para él, las ideas dominantes son 
“racionalizaciones que explican y justifican la realidad” (Fiorin, 2007, p.28). Esa línea de 
pensamiento apunta a la difusión de la realidad de forma ideológica, donde los hechos se 
aplican para determinar el estado natural de lo que mantiene las normas dominantes de la 
sociedad, que deben ser aceptadas y confirmadas como ideal, pues ocurre una identificación 
con los intereses de la clase que controla la sociedad. El lenguaje, según Fiorin, ejerce un papel 
fundamental en esto, porque es “una amplia institución social, el vehículo de las ideologías, el 
instrumento de mediación entre el hombre y la naturaleza, los hombres y los demás hombres” 
(Fiorin, op.cit., p. 6). La ideología se aprovecha de los recursos para mantenerse firme en la 
sociedad, se acepta como un producto natural del medio y hace uso continuo de los discursos, 
definidos como “las combinaciones de elementos lingüísticos (frases o conjuntos formado de 
muchas frases), utilizadas por los hablantes con el fin de expresar sus pensamientos, para 
hablar del mundo exterior o de su mundo interior, de actuar sobre el mundo” (Fiorin, op.cit., p. 
11). 

José Luiz Fiorin también destaca que la “semántica discursiva es el campo de la 
determinación ideológica en sí misma” (op.cit.,  p. 19). Es a través del lenguaje, del uso de 
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herramientas lingüísticas, que la ideología encuentra espacio para una propagación eficaz, 
utilizando enunciadores para reproducir ideas de los discursos dominantes. Esa estructura que 
sirve para justificar el  monopolio de una clase es de naturaleza ideológica. El autor afirma que 
“a este conjunto de ideas, a esas representaciones que sirven para justificar y explicar la orden 
social, las condiciones de vida del hombre y las relaciones que mantiene con los demás 
hombres es lo que comúnmente se llama de ideología” (Fiorin, op.cit., p. 28). 

Añadido este factor, la ideología ha de desempeñar un papel dominante en la 
sociedad, consolidándose como una verdad universal a la manera como una clase justifica y 
explica la realidad. Y es a través de los discursos que este factor se hace más evidente, porque 
“el hombre aprende cómo ver el mundo por los discursos que asimila y, en la mayoría de los 
casos, reproduce esos discursos en su habla” (Fiorin, op.cit., p. 35). El engaño y la ocultación de 
la existencia y divisiones sociales como divisiones de clases, esconde las máscaras, o, como 
muestra CHAUI (op.cit., p. 92): “la dominación de los hombres sobre hombres no se percibe 
porque aparece como la dominación de las ideas sobre todos los hombres”. 

2.1.2. El papel de los medios de comunicación 
No hay duda que los medios de comunicación son fuentes de ampliación de la 

experiencia humana, y siendo así forman parte y actúan como mediadores de la comprensión 
que tenemos del mundo, de las cosas que nos afectan y de nosotros mismos. Al destacar el 
papel de los medios de comunicación, la discusión está más allá de una cuestión de producción 
de noticias, sino con la responsabilidad social de los medios de comunicación para con la 
sociedad a la hora de transmitir una información. 

Esta responsabilidad, explica Coello (2001), empieza con el cuidado en el uso correcto 
de la lengua y su dominio con el lenguaje hasta llegar al respeto a los lectores: “La primera 
técnica que ha de dominar todo periodista es el lenguaje, su herramienta de todo momento. 
La mayor o menor limpieza que un periódico preste al lenguaje es fiel reflejo del mayor o 
menor respeto que ese diario tiene hacia sus lectores.”(Coello, 2001, p.17).  Otro punto 
destacado por el autor tiene que ver con la influencia de la propaganda y otros intereses, 
económicos y políticos,  en el hacer periodismo. Para el autor, el periodismo debe estar al 
servicio de la comunidad no siendo viable que los dos marchen en la misma dirección.  

“[…] El peligro se da cuando el periodista (peor si es el propio editor del 

medio) solapa el interés  periodístico con un propósito propagandístico, 

pero esconde el segundo con el primero, de modo que esa distinción no la 

alcanza a ver la opinión pública. Nos encontramos en tales casos en el 

campo de la intoxicación. El lector recibe propaganda escondida en la 

información. […] Se espera del periodista la mínima muestra de 

profesionalidad que implique saber diferenciar su actividad de su situación 

personal, que la segunda no contamine la primera” (Coello, op.cit., p.233). 

El autor llama la atención sobre una de las principales características del periodista, 
especialmente del impreso, que es escribir bien y combinar la buena escritura con la ética, la 
competencia y la determinación. Además de esto, también señala dos situaciones y ejemplos 
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distintos, pero que explican la responsabilidad que tienen los medios en la producción de 
información y que, sin el cuidado debido, puede causar daño a la calidad informativa del 
mensaje transmitido. 

Tal tema  también fue expuesto cuando hablamos sobre periodismo ciudadano en las 
clases de Educomunicación de la asignatura del máster “La acción educativa en la 
comunicación con fines sociales”, coordinada por el maestro Agustín García Matilla. Si por un 
lado, reconocemos que los medios de comunicación, especialmente los de masas, son 
importantes en la formación e información de los ciudadanos, por otro, tenemos que admitir 
que la manipulación y distorsión de la noticia también está presente en las empresas de 
comunicación. La verdad es que, por detrás de la noticia hay una empresa, cuyo producto es la 
propia noticia y cuya función, además de informar, también es vender periódicos y eso 
significa para muchos periodistas traer para dentro de su ambiente de trabajo las militancias y 
los segundos empleos. Cuando eso ocurre, lo que leemos en las páginas de los periódicos son 
mensajes con informaciones distorsionadas con el único objetivo de manipular al lector, 
cuando la función de los periódicos es la de informar a la población sobre los acontecimientos 
y ser un estímulo para el progreso del país y de la sociedad.  

Como he dicho antes, es a través de la prensa, como el público tiene contacto con lo 
que está ocurriendo en el mundo y es por ello que los ciudadanos se informan y forman su 
opinión sobre los más variados temas. Así, a partir del momento que los medios de 
comunicación determinan lo que será divulgado, ellos también nos dicen que temas son 
relevantes, prioritarios, y por eso, cuáles deben ser debatidos por la población. Y son varios, 
los ejemplos que muestran la realidad que vivimos y la centralidad que los medios de 
comunicación tienen, especialmente ahora, cuando las nuevas tecnologías de información 
ocupan un papel protagonista en nuestra vida. Nos quedamos todo el día, si es posible, en 
frente de un ordenador para ver lo que está aconteciendo en el mundo, pero también estamos 
atentos a bobadas y trivialidades de las nuevas herramientas de comunicación, como las redes 
sociales (twitter y facebook, principalmente), como si fuesen la revolución de la comunicación 
y peor, de la forma de comunicarse unos con otros, sea en las relaciones sociales y 
profesionales o con respecto al papel educativo de los medios de comunicación. Sobre esto yo 
no tengo duda de que los efectos colaterales de este “nuevo mundo” son cada vez más 
evidentes, tanto en la pérdida de la localización en beneficio de la globalización, como en la 
calidad de la información, de la comunicación y de la educación producida a partir de la 
aparición de las nuevas tecnologías.  

Sobre este asunto, que el profesor Alfonso Gutierrez Martín que, invitado a hablar en 
las clases de Máster del día 19 de enero de 2011 sobre la educación en los medios de 
comunicación, afirmó: “A pesar de estar en una sociedad globalizada, información es diferente 
de conocimiento. Es decir, en el mundo globalizado se vende información, pero no se puede 
vender conocimiento”. Además de sobre la complejidad del tema, Gutirrez llamaba la atención 
sobre las nuevas tecnologías, no sólo en cómo se han tornado tan rápidamente parte 
integrante de nuestro día a día, sino también porque se presentan como un desafío al sistema 
de educación formal y, por extensión, a la educación continuada de los ciudadanos a través de 
los medios de comunicación de masas, que es educar en (y para) una sociedad 2.0,  una 



23 

sociedad de consumo y una sociedad cada vez más de imágenes e íconos que confunde 
información con fascinación.  

Las ideas expuestas por Gutiérrez llevan a explorar el tema en varios ángulos: desde la 
calidad del sistema educativo (en la educación básica hasta la universidad), el papel de la 
universidad y las teorías de grandes pioneros en educación,  hasta llegar a la discusión sobre el 
proceso de educar en una sociedad de la información y el papel de los medios de 
comunicación. Además aborda  temas puntuales como comunicación, mediación y emociones, 
pasando por la publicidad, los mensajes persuasivos o el periodismo ciudadano entre muchos 
otros, que nos hacen reflexionar sobre los cambios emocionales y conceptuales que sufrimos 
por la influencia de los medios de comunicación.  

Aproximando las ideas aquí expuestas a esta investigación, debemos reflexionar sobre 
la responsabilidad que tienen los medios de comunicación en profundizar y ampliar  la 
comprensión acerca de cuestiones pendientes en el área social,  aumentando su visibilidad y 
mejorando la calidad de la información, de manera que ayuden a movilizar a la sociedad en un 
debate serio y productivo.  Porque, en un escenario electoral la prensa y los periodistas son 
legitimados  por la sociedad como “porta-voces privilegiados, intermediando discusiones y 
debates entre la población y la clase política”. En esta línea, en su artículo sobre Comunicación 
Política, José Antonio Martinuzzo, profesor doctor de Comunicación Social de la Universidad 
Federal del Espírito Santo, Brasil, afirma: 

“De hecho, durante el siglo pasado, los periodistas se ponen como porta-

voces privilegiados, intermediarios elocuentes entre la sociedad y la clase 

política. Sin embargo, compitiendo poder y audiencia en el mercado 

mediático, no se posicionan sólo como divulgadores neutros de demandas y 

respuestas. Hacinados en las empresas capitalistas, también hacen política 

interesada, construyendo narrativas ideologizantes. Con la credibilidad y el 

eco de sus emisiones, en un entorno de política institucional débil, llegan a 

sumar en el proceso de imposición de crecientes déficits simbólicos a la acción 

política” (Martinuzzo, 2009) 

Utilizando el término “autoridad periodística”, este autor destaca que los periodistas 
“…trabajan con el contexto, la memoria y la narrativa para crear y perpetuar su autoridad. 
Utilizan la narrativa para establecer interpretaciones que los refrenden como autoridad 
cultural, basados en la observación privilegiada, en los procedimientos profesionales y en la 
función de constructores de memoria colectiva”. Reproduciendo a Zelizer (1992), este poder es 
equivalente a una especie de contrato tácito social que da a estos profesionales una posición 
privilegiada para observar lo cotidiano, dándoles la autoridad para traducir la realidad. “La 
autoridad periodística se entiende como un caso específico de autoridad cultural, a través del 
cual los periodistas determinan su derecho de presentar y hacer interpretaciones acerca del 
mundo” (Zelizer, 1992, p.11) 
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2.2. La hipótesis de la Agenda Setting y la práctica periodística en el 
contexto de la comunicación política 

El estudio de los efectos de los medios de comunicación  para la sociedad es 
importante porque lo que hablan las personas está, en gran parte, influenciado por lo que sale 
en los medios informativos. Es decir, lo que la gente debe hablar y hasta lo que deben pensar, 
pasa previamente por el embudo de la prensa, la cual establece una prioridad de temas, no 
solo como los más relevantes y que merecen la atención del público, sino como temas 
representativos de su propia realidad social, aunque esta realidad sea también un 
escenario montado a partir de los medios de comunicación, como explica  McCombs (op.cit., 
p.55): “Una visión del mundo que existe en nuestra mente, y que es siempre incompleta frente 
a la realidad”, recogiendo la idea de pseudo-entorno, introducida por Walter Lipmann, que 
afirmaba que nuestro comportamiento es una respuesta a este pseudo-entorno, y no el 
entorno real. 

El estudio sobre la agenda setting tiene ya una larga trayectoria hasta llegar a la 
actualidad.  A partir de  los pioneros de esta hipótesis, Maxwell McCombs y Donald Shaw (The 
Agenda Setting Function of Mass Media, 1972), se ha producido una amplia literatura en 
campos diversos del conocimiento, inclusive en el campo de la política y, especialmente, en 
períodos de campañas electorales.  

De ahí, la pertinencia de la utilización de esta teoría para la investigación propuesta en 
este trabajo final de máster, pues una de las hipótesis consideradas dentro de ella es que las 
elecciones son un período fértil para el análisis de la influencia de los medios sobre la opinión 
pública en lo que se refiere al debate de temas ofrecidos por estos medios como de interés 
público.  Lo que se afirma con esto es que, una vez insertada en este contexto electoral, la 
producción de noticias sigue un ritmo diferenciado. De la misma forma, las informaciones 
transmitidas a los lectores (y no podemos olvidar que estamos hablando también de votantes) 
serán asimiladas de manera distinta, considerando factores que van desde el grado de 
conocimiento que cada persona tiene del tema expuesto, pasando por el poder de persuasión 
de la prensa hacia el mensaje que quiere transmitir o la imagen del mundo que quiere dar y 
hasta el ambiente que se forma a partir de las noticias difundidas por los medios, teniendo 
como escenario el período electoral. 

En este sentido, las circunstancias electorales son oportunas, por un lado, para que los 
medios de comunicación exploren temas importantes y los pongan en la pauta diaria, 
estimulando el debate saludable y profundizado entre la población. Y por otro para  que 
presionen a los candidatos a que presenten propuestas de acciones centradas en aquellos 
temas que más interesan a la población, de manera que asuman compromisos.  Teniendo en 
cuenta todos esos motivos, se espera obtener con este trabajo no sólo una comprensión del 
concepto de agenda setting, sino como este efecto está insertado en el  período de análisis, 
sus características y limitaciones.   

Como he dicho antes, el estudio sobre los efectos de los medios de comunicación es 
largo y antes de McCombs y Shaw, algunos investigadores ya estudiaban la  atención que el 
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público dirigía a los temas propuestos por la prensa, inclusive en el campo de la política. En 
una referencia a Walter Lippman(1922) como “el padre intelectual” de lo que abreviamos hoy 
como agenda setting,  McCombs (2006) resalta la contribución de ese autor al llamar la 
atención sobre el papel de la prensa en el encuadramiento de la atención de los lectores en 
dirección a los temas por ella impuestos.  

“El capítulo que abre su clásico de 1922, La opinión pública, se titula “El 

Mundo  exterior y las imágenes que nos hacemos en la cabeza” y ahí se 

resume la Idea del establecimiento de la agenda, aunque Lippman no 

empleara esa expresión. Su tesis es que los medios informativos, esas 

ventanas al inmenso mundo que queda más allá de nuestra experiencia 

directa, determinan los mapas cognitivos que nos hacemos de él. La opinión 

pública, sostiene Lippmann, responde, no al entorno sino a un pseudo-

entorno construidos por los medios informativos” (McCombs, op.cit., p.26) 

En otras palabras, las personas conocen el mundo y su propia existencia a través de los 
medios de comunicación, a través de cómo su realidad es difundida.  

Además de Lippmann, otro autor citado por McCombs (2006) que también se dedicó al 
análisis del tema y sus efectos fue el sociólogo Paul Lazarsfeld y sus colegas de la Universidad 
de Columbia, en colaboración con el encuestador Elmo Ropert, que presentaron en 1940 una 
investigación empírica sobre las elecciones presidenciales estadounidenses.  Para McCombs 
(2006) no sólo la investigación de Lazarsfeld y sus amigos, sino otras que también se llevaron a 
cabo en los años siguientes, tras Lippmann,  no presentaron pruebas suficientes de la 
influencia de la comunicación de masas en actitudes y opiniones.  

McCombs cita como el concepto más sucinto, anterior, al primer estudio empírico de 
la agenda setting , el formulado por Bernad Cohen de que “los medios informativos a lo mejor 
no tienen éxito a la hora de decirle a la gente qué es lo que tiene que pensar, pero sí que lo 
tienen, y mucho, a la hora de decirle a sus audiencias sobre qué tienen que pensar” McCombs, 
2006, p. 26). Desde ahí, Maxwell McCombs y Donald Shaw iniciaron una investigación y “para 
esa hipotética influencia de la comunicación de masas” (McCombs, 2006, p.29), la llamaron “el 
establecimiento de la agenda”.  

Los autores utilizaron como objeto de estudio la campaña presidencial estadounidense 
de 1968 en Chapel Hill, Carolina del Norte. Según McCombs (2006), el estudio, nombrado “The 
Agenda Setting Function of Mass Media” (1972), les obligaba a someter a la prueba la hipótesis 
de la agenda setting, compararando dos series de pruebas: una descripción de la agenda 
pública, es decir, de los temas de interés de los votantes de Chapel Hill; y después una 
descripción de la agenda temática de los medios informativos que consumían.  

“Los datos recogidos mostraban que aquellos temas destacados en las 

noticias llegaban a ser vistos, con el tiempo, como importantes por el público, 
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comprobando que la agenda mediática establece la agenda del público y se 

afirma un fuerte efecto causal de la comunicación de masas sobre el público: 

la transferencia de la relevancia desde la agenda mediática hasta la agenda 

del público” (McCombs, 2006, p.29). 

La investigación hecha por McCombs se llevó a cabo a través de una encuesta entre 
una muestra de votantes indecisos, seleccionados al azar. A los encuestados se les pidió  para 
nombrar los temas claves del día, independientemente de lo que decían los candidatos. De ahí, 
los temas identificados fueron clasificados según el porcentaje de votantes que obtenía cada 
uno, teniendo así una descripción de la agenda del público. Paralelamente a la realización de la 
entrevista, los investigadores hicieron un análisis de contenido en los nueve principales 
fuentes informativas (local y nacional) consumidas por los votantes encuestados para, de ahí, 
determinar la jerarquía de temas en la agenda mediática, que sería observada por el número 
de noticias dedicadas a cada uno de ellos en las últimas semanas. Los investigadores 
observaron que de los temas analizados, cinco de ellos fueron los que dominaron las agendas 
mediática y pública durante la campaña presidencial estadounidense en 1968: la política 
exterior, la ley y el orden, la economía, la asistencia pública y los derechos civiles. Para ellos, la 
correspondencia entre la jerarquía de estos temas en los votantes y la que se desprendía de su 
presentación en los medios informativos, en los veinticinco días anteriores, era casi perfecta. 
“El grado de importancia que los votantes acordaban a aquellos cinco temas mantenía un 
estrecho paralelismo con el grado con que eran destacados en las noticias. En otras palabras, 
la relevancia de los cinco temas electorales clave para los votantes indecisos era casi idéntica a 
la que merecían en la cobertura informativa de las últimas semanas” (McCombs, 2006, p. 31) 

La conclusión sobre la influencia de los medios de comunicación en la agenda del 
público podría llevar al error de pensar que esto significaba un retorno a la teoría hipodérmica 
(o de bala). Sobre el asunto, destaca McCombs: 

“El establecimiento de la agenda no es un regreso a la teoría de la aguja 

hipodérmica: no postula unos efectos todopoderosos de los medios. Ni 

tampoco considera a los miembros de la audiencia unos autómatas, que están 

ahí esperando a que los medios informativos vengan y los programen. Pero la 

agenda-setting sí que asigna un papel central a los medios informativos a la 

hora de dar inicio al repertorio de la agenda pública. Parafraseando a 

Lippmann, la información que suministran los medios informativos juega un 

papel central en la construcción de nuestras imágenes de la realidad. Y, 

además, lo que influye en esas imágenes es el conjunto total de la 

información que no suministran” (McCombs, op.cit., p. 31). 

Los estudios presentados muestran que, antes de definir el concepto de agenda 
setting que tenemos actualmente, ya era posible identificar coincidencias de los temas 
expuestos por los medios de comunicación con los temas de las conversaciones 
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interpersonales. De esta forma, la prensa ya ejercía su papel como estructuradora de 
percepciones y cogniciones al respecto de los acontecimientos de la realidad social. Y es fácil 
percibir eso en los días actuales, especialmente en coberturas de campañas electorales o de un 
hecho inusitado haciendo encuadramientos del asunto, es decir, resaltando uno u otro ángulo. 

Tras el estudio de Chapel Hill, se realizaron otras investigaciones empíricas con el 
objetivo de mostrar la influencia de los medios de comunicación a la hora de fijar la agenda. 
“Las pruebas acumuladas de esa influencia sobre el público en general, en escenarios de los 
más distintos, geográfica e históricamente, abarcan a todos los medios informativos y a 
docenas de asuntos públicos. Y documentan también con el máximo detalle el orden temporal 
y los lazos causales que establecen entre las agendas mediática y pública” (McCombs, op.cit., 
p.34). Estos estudios son: las elecciones presidenciales estadounidenses de 1972, en Charlote; 
las elecciones presidenciales estadounidenses de 1976 en tres comunidades locales; la 
preocupación nacional por los derechos civiles; el interés de los británicos y norteamericanos 
por los asuntos exteriores; la opinión pública en Alemania; la reverberación con otros temas; la 
opinión pública de Louisville; La opinión pública en España; elecciones locales en Japón; 
elecciones locales en Argentina, etc.  

Son estudios que tienen como objetivo presentar una muestra amplia de la influencia 
de los medios informativos en el público y para eso describen los efectos del establecimiento 
de la agenda a través de una variedad de temas nacionales y locales durante las elecciones en 
distintos sitios. Además de eso, las investigaciones hechas tienen en cuenta también los 
diferentes medios informativos, desde la televisión, periódicos y radios, entre otros; 
comprobando también que las características propias de cada canal influyen en la forma como 
centran los asuntos de interés del día. “La agenda-setting dirige nuestra atención a las 
primeras etapas formativas de la opinión pública, cuando aparecen los temas y conectan por 
primera vez con la atención pública, una situación que confronta a los periodistas con una 
fuerte responsabilidad ética a la hora de seleccionar con cuidado los temas de su agenda” 
(McCombs, op.cit.,p.52).  

Sobre el tema,  Mauro Wolf (2003, p.63) habla sobre la diferencia entre el poder de 
agenda en los diferentes medios, especialmente, la televisión y los periódicos. Para este autor 
el grado de efecto ejercido en los consumidores de  información televisiva e información 
escrita no son iguales. “Para los consumidores de información televisiva, el aumento del 
consumo no se traduce en un mayor efecto de agenda setting, contrariamente a lo que ocurre 
con los grandes consumidores de información escrita”. El pensamiento de Wolf  está basado 
en un estudio realizado por McClure y Patterson (1976) sobre la campaña presidencial 
americana de 1972, donde el  análisis de los datos compara la influencia de la información 
televisiva y el poder de otros canales de comunicación política (periódicos, spots publicitarios) 
y revela que la exposición  a las noticias televisivas tuvo los menores efectos sobre el público. 
“Existe una confirmación limitada de la hipótesis de la agenda-setting. En relación a algunos 
temas, pero no todos, los niveles de exposición a los medios de comunicación comprueban 
una influencia directa por la agenda-setting. Sin embargo, el efecto directo se asocia al 
consumo de periódicos locales y no a los telenoticiarios” (Wolf, p. 63-64 apud McClure - 
Patterson, 1976, 24; 28). 
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En otras palabras significa que el poder de la agenda de los distintos medios de 

comunicación no es igual y esto influye también en los efectos que causan en la población. 
Esto ocurre, no solo por las características propias de cada medio en lo que se refiere a 
recursos de producción de noticias, sino, también por el tratamiento que cada medio da a la 
noticia.  “Las noticias televisivas son demasiado rápidas, heterogeneas y “acumuladas” en una 
dimensión temporal limitada, es decir, son demasiado fragmentarias para que tengan un 
efecto de agenda significativo. Las características productivas de los noticiarios televisivos no 
permiten, por tanto, una eficacia cognitiva duradera, mientras que la información escrita tiene 
aún la capacidad de señalar la diferente importancia de los problemas presentados”. (Wolf, 
p.64) 

De estos hechos el autor concluye que los diversos medios de comunicación de masas 
tienen una capacidad diferente para establecer el orden del día de los asuntos que son 
importantes y, en este sentido, la información televisiva parece ser menos influyente que la 
información escrita. Además de esto, el autor también llama la atención en el tratamiento de 
los temas por la televisión y concluye que algunos aspectos son privilegiados (controversias, 
competencia, folklore político) en detrimento de la información más significativa e importante.  

Los puntos destacados en este apartado son solamente un rápido comentario sobre la 
diferencia del poder de agenda en los diferentes medios, especialmente, la televisión y los 
periódicos, pero esta investigación no establece esta comparación, tampoco evalúa qué es lo 
que más ejerce influencia en el debate de la población sobre los temas que están dispuestos 
como orden del día por los medios y por el público. Más allá de esta preocupación, lo que se 
destaca es que, independientemente del medio usado, la agenda centra su atención en los 
asuntos más importantes del momento y la transmisión de la relevancia de un tema se da 
desde la agenda mediática hasta la agenda pública, asunto que vamos a discutir a 
continuación, destacando los diferentes tipos de agenda. 

 

2.3. El proceso de selección de noticias 

¿Qué es noticia y qué puede ser considerado o no como noticia? ¿Qué criterios definen 
y hacen que un acontecimiento esté en la portada de un periódico  y otro no? Antes de hablar 
sobre los diferentes tipos de agenda que, verdaderamente, interesan a esta investigación - la 
agenda de los medios, la agenda política y la agenda del público - cabe un rápido comentario 
sobre la teoría del gatekeeper por su importancia dentro del proceso de selección de noticias, 
especialmente, dentro del estudio de la teoría de la agenda setting.   

Como explica Mauro Wolf (2003), el término gatekeeper (seleccionador) fue elaborado 
por Kurt Lewin en un estudio de 1947 sobre las dinámicas que actúan en el interior de los 
grupos sociales, en especial, en lo que se refiere a los problemas relacionados a la modificación 
de los hábitos alimenticios. El autor destaca que, al identificar los “canales” por donde fluye la 
secuencia de comportamientos relativos a un determinado tema,  existen en ellos áreas que 
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pueden funcionar como “puertas”, como “porteros”. “El conjunto de estas fuerzas, antes y 
después del área filtro, es decididamente diferente de tal forma que el pasaje o bloqueo de la 
unidad a través de todo el canal, depende, en gran medida, de lo que ocurre en el área filtro. 
Eso sucede no solo con los canales alimenticios, sino también con la secuencia de una 
información dada a través de los canales comunicativos en un grupo” (Wolf, año, 78. apud 
Lewin, 1947, 145).  

La teoría del gatekeeper fue una de las primeras teorías en surgir en la literatura 
específica del periodismo con la intención de explicar quién determina la agenda de los 
medios, ya que según la teoría de la agenda setting son los medios los que direccionan, los que 
influyen en la selección de los temas que serán debatidos por el público. Su pionero, aún en la 
década de 1950, fue David Mannig White que, a partir del término elaborado por Lewin, 
estudió el desarrollo del flujo de noticias dentro de los canales organizativos de los órganos de 
información y, sobretodo, para individualizar los puntos que funcionan como “puertas” (de ahí, 
el término “guarda puertas” como también es denominado gatekeeper) y que hacen que la 
información pase o sea rechazada. El estudio del caso de White consistió en observar cómo 
procedía “Mr. Gates”, un periodista con 25 años de experiencia, encargado de seleccionar, 
entre las noticias que llegaban todos los días provenientes de las agencias, aquellas que 
deberían ser publicadas.  

 
En otras palabras, el proceso de producción y selección de noticias es determinado por 

el gatekeeper, que sería una persona, el periodista responsable por seleccionar y transformar 
en hecho o acontecimiento una noticia elegida por él. De la misma forma, también tendría él, 
el poder de rechazar lo que no considera importante y por eso sin valor de noticia; una 
demostración de la influencia que tienen los gatekeepers en este proceso de selección de lo 
que será o no publicado en los medios 

Esta teoría, por su carácter limitador, sufrió críticas, una vez que se centraba en la 
figura del periodista o editor la responsabilidad de la selección de  lo que es o no es noticia, 
según su opinión, sin considerar factores externos. Considerado de esta manera, se supone 
que el proceso de elección de una noticia es extremadamente subjetivo, a pesar de los 
supuestos de objetividad e imparcialidad del periodismo; y el periodista, en última instancia, 
representa un embudo que selecciona las noticias y decide arbitrariamente sobre lo que debe 
o no debe ser publicado. Es decir, el periodista, al actuar como un gatekeeper elige las noticias 
que deben ser publicadas y rechaza las que no deben serlo, en un proceso de selección 
subjetivo, basado en su propio conjunto de experiencias, actitudes y expectativas, dejando  
fuera otras cuestiones, como la línea editorial, el público objetivo, la audiencia, la 
competencia, entre otros factores importantes que pueden influenciar. 

Son muchas las teorías que intentan explicar los criterios de noticiabilidad, es decir, lo 
que hace una noticia ser lo que es y, más que eso, lo que hace  que ella sea parte de un todo 
que es el conocimiento reproducido por los medios de comunicación sobre nuestro entorno o 
de una determinada situación y que pasa a ser también el conocimiento que nosotros 
tendremos del mundo en que vivimos.   
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De ahí que no se pueda  decir que los medios de comunicación son un proceso sencillo 
de reproducción de noticias como sugería la teoría del gatekeeper. En verdad, cuando 
elegimos una noticia como el principal hecho del día o del período que establecemos para ella, 
también seleccionamos el mensaje que se quiere transmitir. En este sentido, hablamos de un 
mensaje mediático, sujeto a todo un proceso de selección riguroso y concentrado en un 
objetivo final que es llegar a ciertos destinatarios y provocar en ellos reacciones que 
identifiquen  cómo cada receptor comprende lo que se quiere transmitir. De ahí, la necesidad, 
cada vez mayor, de investigar la forma en que los medios de comunicación producen o 
reproducen la realidad social, al mismo tiempo que intentan observar sus efectos en los 
públicos objetivos. 

Las consideraciones hechas anteriormente son para situar sobre el tema sobre lo que, 
en un proceso de elección de un acontecimiento,  tiene o no valor de noticia. Y en la práctica 
periodística, en el día a día del periodismo, son muchas las cuestiones y los factores que 
influyen en la selección de la mejor noticia, aquella que va estar en la portada y que va a ganar 
la atención del público.  

 
Según Wolf (2003), el valor noticia es una componente de la noticibialidad, definido 

como el conjunto de elementos a través de los cuáles los órganos informativos controlan y 
generan la cantidad y el tipo de acontecimientos de entre los cuales hay que seleccionar las 
noticias.  Para Wolf, estos valores constituyen la respuesta a la pregunta sobre cuáles son los 
acontecimientos considerados suficientemente interesantes, significativos y relevantes para 
ser transformados en noticias. En este contexto, los valores noticia son elementos importantes 
para la comprensión del trabajo periodístico y los límites de su autonomía, porque son ellos los 
que generan informaciones y  van a determinar lo que debe ser llevado al público y/o lo que 
debe ser rechazado, algo que también nos impone cuestionamientos sobre la responsabilidad 
del periodista respecto al proceso de selección de un acontecimiento como noticia. Sobre el 
tema, Wolf (2003, p.85) destaca que los criterios de relevancia funcionan conjuntamente, en 
paquete: son las diferentes relaciones y combinaciones que se establecen entre diferentes 
valores/noticia, que recomiendan la selección de un hecho. Otro aspecto señalado por el autor 
es que los valores noticia son criterios de relevancia distribuidos durante todo el proceso de 
producción, es decir, no están presentes solamente en la selección de las noticias, sino que 
participan también en las operaciones posteriores, con un ángulo diferente.  

 
Para concluir, cuando hablamos de  valor noticia cabe resaltar que, generalmente, el 

mismo tema, aunque sobre enfoques diferentes, será el asunto principal de todos los medios 
de comunicación. Sobre esto, también es importante considerar, apenas a título de 
comentario, que puede ocurrir la fijación de la agenda entre los propios medios, como 
demuestra McCombs (2006). Es decir, que un medio informativo considerado influyente por 
otros puede, establecer la agenda de los demás. La fijación de agenda ocurre desde los medios 
considerados como la gran prensa para los medios locales. Cabe destacar que esta fijación no 
se da solamente entre medios de comunicación de la misma línea editorial, sino que ocurre 
también entre diferentes medios, como por ejemplo de los periódicos hacia la televisión.   
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2.4. Los tipos de agenda  
McCombs (1981) identificó cinco tipos de agendas:  

 
- La agenda individual o intrapersonal, que corresponde a las aspiraciones de cada 

individuo sobre cuestiones públicas. 

- La agenda interpersonal, que se refiere a los temas entendidos por los individuos y 
discutidos en sus relaciones. 

- La agenda mediática, que consiste en aquellos temas seleccionados por los medios de 
comunicación. 

- La agenda pública, que es el conjunto de temas considerados relevantes por la 
sociedad. 

- La agenda institucional, en la cual están las prioridades temáticas seleccionadas por los 
profesionales de la política. 

 
Para esta investigación, nos centraremos solamente en el estudio de la relación entre 

la agenda mediática, la agenda del público y la agenda política.   
 

2.4.1.  La agenda mediática y la agenda del público 
Analizar los efectos de los medios de comunicación en la opinión pública es una 

preocupación constante de los investigadores, de ahí que sea  la relación entre estos tipos de 
agendas el principal objeto de estudio de la teoría de la agenda setting. “Cuanta más relación 
exista entre ambas agendas mayor será el grado de influencia cognitiva que ejercen los medios 
sobre la audiencia, principalmente” (Díaz, 2004, p.42). Según la autora son los medios los que 
renuevan el repertorio de temas, imponiéndolos a la audiencia para orientarla sobre aquéllos 
que son considerados como los problemas cruciales en los que se debe pensar y hablar. 

 
En relación a la agenda del público, resalta Díaz (2004, p.42 apud De George 1981) que 

ésta se puede ver como un conjunto de temas que están relacionados con lo que piensa una 
persona (agenda intrapersonal), lo que comenta o habla con otros (agenda interpersonal) y lo 
que esa persona percibe como temas de actualidad dados por los medios de comunicación 
(agenda de los medios). 

 
Es imposible, pues, no considerar el potencial comunicativo y la influencia de los 

medios de comunicación en la sociedad, especialmente, en la formación de la opinión pública. 
Cabe resaltar que las personas también son capaces de aceptar o rechazar lo que los medios 
les presentan si no se sienten identificados con las prioridades y urgencias noticiosas de ciertos 
temas elegidos por ellos como lectura obligatoria. Así, si por un lado se reconoce que la 
agenda mediática influencia en la agenda pública, por otro, los medios a la hora de seleccionar 
lo que quieren que sea pauta de las conversaciones entre las personas tienen que considerar la 
realidad de estas personas. Es decir, para que se forme una opinión, el público necesita verse 
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en estos temas seleccionados y, una vez identificados, éstos  pasarán a ser parte de sus 
conversaciones interpersonales, llegando a ocupar importancia en su día a día. 

 
El interés por el estudio de la agenda setting se ha convertido, por tanto, en una clave 

para explicar los efectos de la agenda mediática sobre la agenda del público. Más que esto, 
intenta explicar la transferencia de relevancia de las imágenes del mundo que dan los medios 
de comunicación a las imágenes de nuestra cabeza. Según McCombs (2006) los elementos 
destacados en la imagen que dan los medios de comunicación se vuelven destacados en la 
imagen que se hace la audiencia. Siendo así, estos elementos en los que pone énfasis la 
agenda mediática son los que pasan a tener importancia para el público. 

 
Desde ahí, podremos decir que la imagen que tenemos del mundo no es solamente la 

que percibimos de modo directo a través de nuestros propios ojos, sino que es una realidad (o 
pseudo realidad como definió Lippmann) construida. En este proceso de construcción están los 
medios de comunicación como principales responsables y los estudios comprueban que 
muchos de los temas considerados importantes por la audiencia fueron también los 
seleccionados por los medios.  

 
De todos modos, cabe  resaltar que, aunque sean los medios de comunicación los 

seleccionadores de temas que deberán formar parte de la pauta de discusiones del público, 
“no se puede afirmar que los medios de comunicación son los dictadores omnipotentes de la 
opinión pública, mucho menos que determinan la agenda mediática con un total desapego del 
mundo alrededor” (Reis, 2004). Según la autora, doctora en Ciencias Sociales e investigadora 
del Neamp (PUC/SP), la construcción de la realidad  por los medios se da con elementos que 
están  en su entorno y es posible decir que ellos enfatizan determinados temas, pero que no 
son capaces de crear una realidad más allá de la que está siendo percibida por la opinión 
pública. 

 
Volvemos, pues, a lo que  se dijo al principio: que la población también elige, dentro de 

lo que los medios le impone como lectura obligatoria, los temas que le interesa y con los 
cuales se identifica y pasarán a tener importancia en su vida. Esto se refuerza  en la tesis 
argumentada por Walter Lippman de que los medios informativos son una fuente primaria de 
las imágenes que tenemos en la cabeza. “La agenda setting es una teoría de las ciencias 
sociales que traza un mapa muy detallado de la contribución de la comunicación de masas a  
las imágenes que hacemos de la política y de los asuntos públicos. Sobre todo, la agenda 
setting es una teoría sobre la transferencia de relevancia de las imágenes del mundo que dan 
los medios de comunicación a las imágenes de nuestra cabeza” (McCombs, op.cit., p.135). No  
estamos hablando aquí de un mundo alternativo creado por los medios de comunicación y 
sencillamente aceptado por el público, sino de que nuestra forma de ver el mundo gana se ve 
reforzada a partir de la imagen del mundo transmitida por los medios de comunicación, pero 
este mundo transmitido por los medios tiene que tener elementos con los cuáles el público se 
identifique. Si no hay esto, no es capaz de despertar su atención, y tampoco de ganar 
importancia en su día a día. 
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La construcción de la hipótesis de la agenda setting, recuerda Ferreira (2000, p. 12-13) 
se da afirmando que la influencia de los medios de comunicación no está en la manera en que  
hacen al público pensar, sino en lo que le hacen pensar y por esto hay un desplazamiento en la 
imposición de los medios de los efectos sobre cómo pensar a  aquello sobre lo  que pensar. “Si 
por un lado la teoría crítica resaltaba la masificación por lo que los medios de comunicación de 
masas no llevaron a las personas a pensar, por otro, la programación construye la masificación 
como resultado de lo que ellos van a pensar” (Ferreira, 2000, p.12).  

Sobre la imposición de esta programación por los medios el autor explica que ésta se 
forja en dos sesgos: Primero hay la tematización propuesta por los medios conocida como el 
orden del día, y que se tornará en los temas de la agenda del público, convirtiéndose en objeto 
de conversación de la gente. Sin embargo, el efecto de la programación también es visto un 
poco más allá. Para el autor habrá, igualmente, una imposición al nivel de la jerarquía temática 
seleccionada por los medios. Es decir, los temas en relieve en la agenda mediática también 
estarán en relieve en la agenda pública, así como las cuestiones sin mucha relevancia en los 
medios también tendrán la misma correspondencia junto al público. Así, Ferreira comparte la 
misma observación de McCombs al destacar que:  

“La agenda setting no elimina, como ocurrió en la teoría hipodérmica (o de 

bala), las relaciones interpesonales, sin embargo, tales relaciones no son 

generadoras de temas. Ellas viven y se nutren de lo que es difundido por los 

medios de comunicación, ellas no causan la programación, sino son causadas 

por los dictámenes de la agenda mediática. En la perspectiva de la agenda se 

puede observar una sociología cognitiva, donde los individuos forman su 

visión del mundo proveniente de la agenda estipulada a lo largo del tiempo, 

por los medios” (Ferreira, op.cit., p.13) 

Otro aspecto a considerar es que la naturaleza del asunto influye en el efecto de la 
agenda de los medios sobre la agenda pública. Es decir que hay que distinguir y considerar las 
cuestiones que están más cerca y más relacionadas con las personas, haciendo que ellas se 
sientan más motivadas a involucrarse y movilizarse. Aquí nos remitimos a las encuestas de 
opinión dónde se pregunta sobre los problemas que más afectan a la población y que, por eso, 
tienen mayores oportunidades de ocupar espacio en los medios y hacer parte de las 
conversaciones e interés de la opinión pública. De esta manera, explica Díaz (2004, p.18), la 
medición o uso del problema más importante como pregunta inicial del estudio de la agenda-
setting contempla la relación existente entre la agenda del medio y la agenda pública.  

Díaz destaca como ejemplo un análisis de contenido de los temas que ocupaban la 
agenda de los medios, resultado de una investigación de Funkhouser, en 1973, dónde es 
posible visualizar cuáles eran y  cómo se relacionaron entre sí los diferentes temas que 
resultaron ser los más importantes en las agendas de los medios y  la del público.  
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Tabla 1 - Ranking de la Agenda de los medios y la Agenda del público 
 

TEMAS 
AGENDA DE LOS MEDIOS 
(por número de artículos 

aparecidos) 

AGENDA DEL PÚBLICA 
(el problema más 

importante) 
1. Guerra del Vietnam  
 

1º Lugar 1º Lugar 

2. Disturbios raciales y 
urbanos  
 

2º 2º 

3. Revueltas universitarias  
 

3º 4º 

4. Inflación 
 

4º 5º 

5. Violencia en los m. de 
comunicación  
 

5º 12º 

6. Crimen  
 

6º 3º 

7. Drogas 
 

7º 9º 

8. Medio ambiente y 
polución   
 

8º 6º 

9. Salud y fumar   
 

9º 12º 

10. Pobreza  
 

10º 7º 

11. Revolución sexual  
 

11º 8º 

12. Derechos de las mujeres  
 

12º 12º 

13. Ciencia y sociedad  
 

13º 12º 

14. Crecimiento de la 
población  
 

14º 12º 

Fuente: Funkhouser, G. R. (1973 a). "The issues of the sixties: An exploratory study in the dynamics 
ofpublic opinion" Public Opinion Quarterly, 37 (1). 
 

Según Barros Filho (2001, p. 179), la agenda pública consiste en el conjunto de temas 
que la sociedad como un todo establece como relevante y le da atención. Para conocer que 
temas son estos,   se hacen encuestas donde se pregunta a una parte de la población y en ellas 
a una muestra de individuos ¿Cuál es el problema más importante al que tiene que hacer 
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frente este país?  Tal pregunta es denominada el Problema Más Importante (PMI) y con los 
resultados que se obtengan, se pretende ver la posición relativa que tiene un tema o varios en 
la agenda del público (Díaz, op.cit., p 20) 

 
En esta investigación, la fuente utilizada para conocer los problemas de mayor 

preocupación de los españoles es la que ofrece  los datos del barómetro de octubre de 2011, 
del CIS – Centro de Investigaciones Sociológicas de España. Este tema será presentado un poco 
más adelante, en un apartado propio. 

 
Uno de los estudios más destacados (y que ya expusimos aquí en inicio de este 

capítulo) se refiere a la investigación realizada en Chapel Hill, Carolina del Norte, durante la 
campaña presidencial estadounidense de 1968,  por McCombs y Don Shaw. Fue ahí dónde 
surgió también por  primera vez el término “establecimiento de la agenda”.  Los autores, para 
someter a  prueba la hipótesis de la agenda setting tuvieron que confrontar dos descripciones: 
una descripción de la agenda pública, es decir los temas que interesaban a los votantes de 
Chapel Hill; y en seguida, una descripción de la agenda temática de los medios, es decir, los 
temas considerados por los medios como los más importantes.   

 
Aunque el período de  análisis fuera el de las elecciones, los autores no estaban 

preocupados en comprobar si los temas estudiados estaban directamente incluidos en la 
campaña electoral, sino en centrar la investigación en la importancia o jerarquización que daba 
el público a determinados temas.  La propuesta era, entonces, mostrar la transferencia de 
relevancia desde la agenda mediática hasta la agenda del público. La tabla de abajo muestra 
cómo se da el establecimiento de la agenda setting por los medios de comunicación según 
McCombs. 

 
Tabla 2 - El papel del establecimiento de la agenda de los medios de comunicación 
 

 
AGENDA MEDIÁTICA                                                                     AGENDA DEL PÚBLICO 

 
Patrones de cobertura informativa                                        Preocupaciones del público 

 
 

          TEMAS DE PREOCUPACIÓN                                                   TEMAS DE PREOCUPACIÓN 
PÚBLICA MÁS DESTACADOS                                                   PÚBLICA MÁS IMPORTANTES 

 
Transferencia de la relevancia temática 

Fuente: McCombs, Maxwell. Estableciendo la Agenda, 2006, pág. 20 
 

 Los estudiosos verificaron la correspondencia entre la jerarquía de esos temas en los 
votantes y la que se desprendía de su presentación en los medios, comprobando el grado de 
importancia que daban los votantes a partir de los temas elegidos por la prensa también como 
importantes a divulgar. Una vez conocidos estos temas, la influencia de la agenda mediática 
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sobre la agenda pública, como ya demostraron varios estudios, ocurre casi de forma directa e 
inmediata. Pero,  como defiende Azevedo (2001), para que la agenda mediática se torne hacia 
la agenda pública es necesario considerar tres factores importantes: “La acumulación, que es 
la capacidad para crear y mantener la relevancia de un tema, relacionado con la repetición 
continuada de la producción; la consonancia, que corresponde a los trazos comunes existentes 
en los procesos productivos de la información; y la omnipresencia, que es la difusión 
cuantitativa de los medios de comunicación” (Azevedo, 2001, p.35). 
 

Además del estudio sobre la jerarquización de importancia que da el público a 
determinados temas, otro tipo de estudios que también ofrecen soporte para el conocimiento 
de la agenda pública son los estudios longitudinales, dónde la investigación se centra en el 
estudio de un solo tema y su seguimiento durante un largo período de tiempo, observando los 
puntos álgidos y bajos que tiene éste en la audiencia y, además, en determinar cómo la 
incursión de otros asuntos puede modificar o afectar colateralmente el interés o prioridad del 
público. Según  Díaz (2004) es el tipo de estudio utilizado en  elecciones presidenciales en las 
que se pregunta tanto por la figura de los candidatos, como por sus políticas y tendencias, 
valorándose también la implicación social, los temas de educación, salud... “Al realizar la 
pregunta sobre cuál es el problema más destacado del país (PMI), se busca indexar o 
jerarquizar los temas que ocupan en ese momento la agenda del público” (Díaz, op.cit., p.20).  

Las cuestiones puestas sobre el estudio de la hipótesis de la agenda setting  y de los 
tipos de agenda (mediática y pública) es una manera de observar las relaciones entre los 
medios de comunicación y la sociedad y hay que considerar que la sociedad y los medios de 
comunicación cambian, surgiendo nuevas perspectivas para la comprensión de esta relación. 
Hay que considerar aún que los efectos del establecimiento de la agenda de la comunicación 
de masas están muy extendidos y los asuntos abordados son lo más diversificados posibles. 

2.4.2.  La agenda política 
La observación abre espacio para otra discusión si estamos considerando el campo de 

la política, especialmente los períodos electorales.  Así, dentro del proceso de discusión de la 
agenda setting, es imposible no considerar un tercer tipo  de agenda, que es la agenda política. 
Ésta, explica Díaz (op.cit, p.17), “se distingue de las anteriores por centrarse en las respuestas y 
propuestas que ofrecen los grupos políticos y las instituciones sociales sobre determinados 
temas”.  Para Díaz, a través de la agenda política es posible medir el tipo de acción que 
adoptan los gobiernos, los parlamentos y   las diferentes instituciones sociales que más tarde 
formarán parte desencadenante de los debates, además de incluirse como temas destacados 
en la agenda de los medios y en la agenda pública.  

 
Al traer a la discusión la agenda política consideramos que los políticos o instituciones, 

por tener en los medios de comunicación un canal para difundir sus ideas, intentan influir en 
su agenda,  haciendo llegar a los públicos objetivos sus opiniones, propuestas y soluciones 
para situaciones relacionadas con determinados temas. En este caso, no se puede negar que 
en el período electoral hay una preocupación de la agenda política por influenciar cada vez 
más la agenda de los medios, ya que los estudios comprueban que la opinión del público se 
forma y sufre una influencia a partir de lo que los medios le  imponen como importante.  
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“Como los políticos cuentan principalmente con los medios informativos para llegar a sus 
votantes durante las elecciones, las campañas electorales proporcionan una oportunidad muy 
interesante para señalar las cuestiones que influyen sobre la agenda de los medios y su 
elaboración” (Semetko, 1995, p.228).  

 
Para tal conclusión, Semetko recogió al estudio comparado de este proceso a nivel 

nacional en el estudio “The Formación of Campaign Agenda”, dónde las agendas de campaña 
de los candidatos principales y sus partidos en el Reino Unido y Estados Unidos, han sido 
comparadas, durante las elecciones en los años 80 en ambos países, con los telediarios y las 
agendas de los medios. El estudio comprobó que los políticos en Gran Bretaña tenían 
considerablemente más oportunidades de influir en la agenda de campaña de los medios, que 
sus homólogos en los Estados Unidos; y que los periodistas americanos actuaban con mucha 
más discreción al formar la agenda de noticias que sus colegas británicos. Los indicadores de 
análisis de contenido que permitieron llegar a esta conclusión, considerando los informativos 
analizados, incluyeron:  

 
- El espacio dedicado a las noticias electorales, mayor en Gran Bretaña que en Estados 

Unidos;  

- La cantidad de noticias dedicadas a los “sound bites” o documentales acerca de los 
políticos, considerablemente más en Gran Bretaña;  

- Si los temas principales de las informaciones habían sido iniciados por políticos o por 
periodistas; más noticias iniciadas por los partidos en Gran Bretaña; más noticias 
iniciadas por los medios en Estados Unidos ;  

- La proporción de noticias políticas en las que los políticos o partidos eran el tema 
principal - mayor en Gran Bretaña que en Estados Unidos; y  

- El grado en que los periodistas ofrecían valoraciones positivas o negativas de los 
actores políticos (Semetko, 1995, 228-229). 

 

El estudio permitió concluir que, durante las campañas electorales no se debe suponer 
que las agendas de los medios dependen únicamente de los periodistas y organizaciones 
informativas; tampoco que dependen esencialmente de los partidos políticos y candidatos. Sin 
embargo, existe una serie de influencias que determinan cuánta discrección tienen, tanto los 
periodistas como los políticos, al fijar las agendas de campaña. Según Semetko, estas 
influencias serían: a nivel de macrosistema, el grado de competitividad en la red de los medios 
audiovisuales y la fuerza del sistema de partidos políticos; y a nivel de microsistema, las 
ideologías profesionales de los periodistas y su interpretación del papel que desempeñan, así 
como la norma de objetividad, (moldeaban de manera significativa las informaciones con el 
resultado de importantes diferencias a nivel nacional). 
 

Representada por Dearing como la "llave maestra" de todas las agendas, ya que es la 
encargada de generar temas nuevos que influenciarán la agenda de los medios y la del público 
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(Díaz, 2004, apud, Dearing y Rogers, 1996, p.72), no se puede ignorar la importancia del 
estudio  de la agenda mediática  y de la agenda política, especialmente en períodos de 
campaña electoral. Como ya se ha señalado aquí, hay una intención de esta última en influir en 
la primera como medio para llegar a la agenda del público. 

 
“La construcción de la agenda va más allá de la agenda setting. Los medios 

fijan la agenda pública cuando las noticias captan la atención centrándola en 

un problema y hacen que éste parezca importante para mucha gente. Los 

medios construyen la agenda pública al crear un clima político que determina 

el posible impulso de la opinión pública. El papel de los medios como 

constructores de la agenda en la configuración de la política, según lo 

expuesto, es por lo tanto, simbiótico. Los medios constituyen una parte 

esencial en la operación, pero el éxito final también depende de los 

importantes papeles desempeñados por otros actores políticos” (Semetko, 

1995, p.231, apud, Graber). 

 
Aunque se reconozca el papel de los medios también como constructores de la agenda en el 
escenario político, hace falta una teoría definida sobre el efecto de los medios en el proceso de 
la configuración de la política. Lo mismo ocurre sobre la necesidad de más estudios sobre la  
influencia de la agenda política en la agenda de los medios. “Distintos autores, reconocidos 
como clásicos en los enunciados básicos de la teoría de la agenda-setting (Lippmann, Park, 
Almond…), no se centraron tanto en esta agenda al considerarla como un elemento particular 
dentro de los medios de comunicación. Sin embargo, autores contemporáneos (McCombs, 
Shaw, Shanto...) han preferido matizar las consecuencias que tienen las políticas 
institucionales en el resto de agendas. Pese a ello, no son muchos los estudios de agenda-
setting que se han centrado en esta agenda debido a su complejidad ya que son numerosas las 
variables que hay que tener en cuenta” (Díaz, 1995, p.22) 
 

2.4.3. Los temas sociales en la prensa en período electoral – ¿elecciones, 
oportunidad de observar el social en los medios de comunicación? 

 
Cuando pensé en iniciar este trabajo de investigación una de mis primeras 

observaciones fue sobre cómo se da la cobertura de los temas sociales destacados por la 
prensa, considerados de interés público, en período de campaña electoral; más 
específicamente, en los últimos días de campaña, cuando la intensidad de noticias y la 
presencia de los candidatos exponiendo sus propuestas sobre cuestiones que ya son parte de 
las conversaciones de la audiencia, son aún mayores. Tal observación me llevó a otros 
cuestionamientos, por ejemplo, ¿es el período electoral una oportunidad para estimular el 
debate sobre estas cuestiones? o ¿su presencia es meramente un instrumento del discurso de 
los candidatos para atraer votos?,una vez que los medios son también un espacio de 
reproducción de sus discursos, de sus ideas y opiniones.  
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Como se ha dicho anteriormente, los políticos tienen en los medios informativos una 
forma directa para llegar a sus votantes durante el proceso de campaña electoral. Esto no 
significa decir que ellos tienen el poder de manipular la opinión del público a través de los 
medios, sino que utilizan estos como un canal para transmitir su mensaje. Además, los medios 
también se pueden convertir en un fuerte aliado, a partir del momento en que la prensa elije, 
como tema destacado, un tema que tenga impresa la opinión del candidato.  Así que, no es 
demasiado decir que los candidatos se aprovechan y usan los medios para la transmisión de 
sus ideas, como también que si la prensa destaca como buena o mala la opinión de un 
candidato sobre un tema, que es considerado el “asunto del momento” por la opinión pública, 
esto también va a influenciar (bien o mal) la imagen del candidato mostrada al público, 
especialmente el publico votante. Destaca McCombs (2006) que, además de influenciar la 
relevancia de los temas en la agenda del público, la agenda de los medios puede también 
favorecer a un determinado candidato, haciendo que él sea visto como el “dueño” de 
determinado tema. Eso es fácil de comprobar cuando un candidato elige una cuestión como 
bandera política de campaña.  

 
Lo que se puede derivar de ahí es que al tiempo en que la agenda mediática elige un 

tema como destacado y en este tema “elige” una voz (no necesariamente un candidato) para 
hablar sobre él, inconsciente o conscientemente, está contribuyendo a formar una imagen de 
esta persona en la mente de la audiencia, especialmente, una imagen sobre un tema expuesto. 
Y si el escenario es una campaña electoral, en este sentido no se puede ignorar que el papel de 
los medios como fijadores de la agenda se amplía también como fijadores de una imagen, 
imagen ésta, que puede ser de cualquier elemento, como los temas de interés público, de los 
candidatos, de instituciones que compiten entre sí, etc.   

 
Por supuesto, y como bien defiende McCombs (2006),  el establecimiento de la agenda 

tiene que ver con la relevancia de los temas más que con la distribución de las opiniones de 
este o aquél candidato sobre el tema elegido. “En la mayoría de las discusiones sobre el papel 
de los medios de difusión como fijadores de la agenda, la unidad de análisis para cada agenda 
es un objeto: un tema de preocupación pública.” (McCombs, op.cit.,, p.136). Sin embargo, el 
autor reconoce que no son los temas de interés público los únicos objetos que se pueden 
analizar desde la perspectiva de la agenda setting y justifica este pensamiento citando las 
primarias de partido que preceden a las elecciones nacionales en Estados Unidos, cuando los 
objetos de interés son los candidatos que se disputan la nominación presidencial de su partido 
político. En esa situación, explica, que la agenda es una agenda de candidatos, los cuales se 
verán destacados o relegados con una variación considerable, tanto en la agenda informativa 
como en la pública, a lo largo de la legislatura. 

 
Lo que sustenta McCombs es que este tipo de objeto que puede definir una agenda en 

los medios y entre el público es ilimitado y puede ser cualquier cosa: los temas de interés 
público, los candidatos políticos o cualquier otra cosa que llame nuestra atención y nos haga 
emitir una opinión o adoptar una  actitud. 
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Pero, cualquiera que sea este objeto y si , independientemente de lo que sea, se 
convierte en un tema de interés público, significa que los medios pueden provocar en la 
población una reacción, haciendo que las personas se sientan estimuladas a participar en el 
debate. Ahí volvemos a la cuestión inicial sobre cómo se da la cobertura de los temas sociales 
destacados por la prensa como de interés público y si son las elecciones un período propicio 
para el debate de estas cuestiones. Para contestar estas preguntas, además de considerar lo 
que defiende la teoría de la agenda setting,  de que los medios tienen el poder de orientar a la 
audiencia sobre lo que debe hablar, hay que considerar también la calidad de la cobertura, el 
tratamiento que la prensa da a estos temas y su grado de exposición, factores que, entre otros, 
repercuten en la sociedad y estimulan el debate público.  

 
McCombs (2006) resalta que la discusión afecta también a muchas otras agendas, 

entre ellas las agendas de los temas y las cuestiones políticas consideradas por los cuerpos 
legislativos y otros organismos públicos que son cubiertos por la rutina periodística, las 
agendas que rivalizan entre sí en las campañas políticas, o la agenda de asuntos que lanzan de 
manera rutinaria los profesiones de las relaciones públicas.  

 

Tabla 3– una visión ampliada del establecimiento de agenda 

 
OTRAS                                AGENDA                                AGENDA   
AGENDAS                          MEDIÁTICA                        DEL PÚBLICO 
 
Organizaciones  
Grupos de presión 
Relaciones públicas 
Campañas políticas 
 
Objetos                     I Normas informativas l Objetos                     Objetos 
 
                                   Transferencia de la relevância 
 
Atributos                   I Normas informativas I Atributos                   Atributos 
Fuente: McCombs, Maxwell. Estableciendo la Agenda, 2006, pág. 190 
 

Para explicar la relación entre todas estas agendas y la agenda mediática, McCombs 
(op.cit., p. 190)  utiliza de la  metáfora de “las capas de cebolla”, donde las capas concéntricas 
de la cebolla representan las numerosas influencias que están en juego en la configuración de 
la agenda mediática, que es el corazón de la cebolla. Al esbozar una respuesta a la cuestión de 
quién fija la agenda mediática, el autor parte de la consideración de tres elementos: las 
principales fuentes que suministran la información para las noticias, otras organizaciones 
informativas y las normas y tradiciones del periodismo que, en capas de cebollas estarían 
representados conforme la figura abajo: 
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En la superficie de la cebolla están las principales fuentes informativas, un poco más 
adentro están las interacciones y la influencia de los diversos medios de difusión entre sí 
(fijación de la agenda entre los medios) y, en la capa que rodea el corazón de la cebolla 
(agenda mediática) están las interacciones que validan y refuerzan las normas sociales y las 
tradiciones del periodismo. Estas normas, explica, McCombs, son lo que definen las reglas 
básicas para la configuración definitiva de la agenda mediática. 

 
Con esta metáfora, se puede decir que las elecciones son una oportunidad para 

investigar la influencia de las fuentes informativas sobre los medios, es decir, las informaciones 
que llegan a los medios a partir de los gabinetes de prensa, de la agenda política, entre otras 
fuentes de información; pero es también una oportunidad de estudiar la influencia y la 
relevancia de las mensajes transmitidas por los medios al público.  Cabe resaltar que la 
atención a los medios de comunicación por parte de un individuo es tanto mayor cuanto 
mayor es su necesidad de orientación en la elección del candidato.  

  
De esta forma, retomamos el concepto de agenda setting  para demostrar los efectos 

del establecimiento de la agenda mediática durante el período electoral. Sobre el asunto, 
reconoce McCombs (2006) que, cada vez más, las campañas electorales tienen como objetivo 
hacerse con la agenda mediática, una vez que el control de la agenda de los medios implica 
una fuerte influencia sobre la agenda del público. El autor también resalta que, aunque la 
propaganda electoral  da a conocer la agenda deseada por la campaña, los esfuerzos  son para 
influenciar la agenda temática de los medios informativos, porque son ellos más creíbles junto 
a la opinión pública.  

 
De ahí se concluye que los medios de comunicación son cada vez más importantes en 

el proceso político, especialmente, en un período electoral, donde la competencia entre los 
candidatos, más que por el espacio en los medios, tiene como objetivo influenciar en la agenda 
de los medios de forma que atraiga la atención del público y, por extensión, convertir esta 
atención en voto.  Semetko (1995) afirma que los estudios acerca de los valores e ideologías de 
los periodistas, la sociología de la información, y los efectos de las noticias en la prioridad de 
los temas y las opiniones sobre política y democracia del público y las élites, han llegado a 
tener mayor importancia en estos tiempos de considerable cambio social en el mundo.  Por 
otro lado, el autor también resalta que, a medida que la división del sistema informativo se 
torna cada vez más frecuente y que la obtención de las noticias e informaciones se vuelve cada 
vez más personalizada a través de los sistemas interactivos, la dificultad para efectuar la 
investigación de la agenda setting también se torna mayor.  “No obstante, mientras los medios 
sigan siendo la fuente principal de información política para la mayoría de la gente, la 
investigación de la agenda setting continuará orientando a los expertos en los efectos de los 
medios y la opinión pública” (Semetko, 1995, p.241). 

 
Para concluir, y relacionando lo dicho hasta aquí con el contexto más directo de este 

trabajo, podemos decir que los últimos 15 días de la última campaña electoral para las 
elecciones generales españolas de 2011 fueron un período particularmente propicio para que 
los medios de comunicación llevasen al público informaciones más consistentes sobre la 
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situación económica del país, especialmente sobre lo que se refiere a la crisis y sus 
consecuencias, con especial protagonismo del  índice del paro. En este contexto, los medios 
intentaron, por un lado, no solo sacar de los dos principales candidatos, Mariano Rajoy (PP) y 
Alfredo Pérez Rubalcaba (PSOE), las propuestas que tenían para resolver la situación específica 
de la crisis, sino también presionarlos a asumir compromisos en lo que se refiere a  cuestiones 
sociales que, directa o indirectamente, se ven gravemente afectadas por ella como la 
educación y la sanidad, entre otras. 

 
De todos modos, como explican Mota y Alencar: 

 
“Desde el momento en que los medios publicitan el posicionamiento 

de los candidatos, tornan disponible más información al público. En 

este caso, 1) el público en cuestión coincide con el electorado y 2) los 

medios de comunicación son en parte responsables de  la formación 

de la opinión pública. Los candidatos se verían obligados a centrarse 

en esas cuestiones para seguir las tendencias de los públicos a los 

votantes, que tratan de captar más votos” (Mota & Alencar, 2010).  

 
En este sentido, los autores defienden que las promesas de campaña, mientras sean 

más exacerbaciones retóricas que compromisos de gobierno, constituyen subsidios 
importantes para apoyar el control social después de las elecciones, acompañado por el 
control ejercido por los medios de comunicación. Es decir, los medios de comunicación tienen 
también el poder de presionar a los políticos en lo que se refiere a dar respuestas sobre 
cuestiones importantes para la vida de los ciudadanos que, aunque se confundan con 
electores, también están más atentos a las propuestas presentadas y podrán, después, cobrar 
de ellos las promesas de campaña. 
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3. TERCERA PARTE: MARCO CONTEXTUAL 

 

3.1. La crisis económica en España  
 

Antes de empezar directamente al análisis de la cobertura del tema elegido en los 
periódicos durante el período electoral, cabe aquí presentar, de forma rápida, una cronología 
de los hechos ocurridos en los últimos 4años, desde 2008 hasta 2011, período en el que el 
tema de la crisis económica en la zona del euro ha ocupado un lugar importante en todas las 
esferas del debate: político, económico, social y en el ámbito mediático y por lo tanto, también 
en el día a día de la opinión pública. Sin entrar en un estudio más detallado del tema, porque 
eso necesitaría de más tiempo y necesitaría también incluir otros países involucrados, el 
objetivo de este trabajo es centrarse en la crisis económica en España, enfocando su análisis 
en la lectura de la presencia del tema en los periódicos elegidos y en cómo el mismo fue 
tratado, observando su grado de importancia en el período oficial de las elecciones generales  
del 4 al 20 de noviembre de 2011.  

 
Sin embargo, es inevitable que para una mejor comprensión del tema en el contexto 

actual, hace necesario un rápido comentario sobre el asunto, haciendo una cronología de la 
crisis económica en España desde el año 2007, que fue cuando estalló la burbuja inmobiliaria y 
sus efectos comenzaron a evidenciarse.  En este período los precios de la vivienda subieron 
una media del 10% anual, alcanzando en algunos años un aumento de 30%. El estallido de esta 
burbuja ha supuesto un brusco descenso de la demanda y de los precios, que comenzó en 
2007 y continuó al menos hasta 2011. La caída de la demanda era superior al 40%, y el 
mercado no pudo absorber la enorme oferta de casas construidas y habitadas. Por otro lado, 
mucha  gente ya no puede asumir el pago de las casas y tiene que abandonarlas . En julio de 
2011, la vivienda había perdido un cuarto de su valor en relación al máximo del año 2007. En 
Marzo de 2008, el Ministro de Economía, Pedro Solbes, redujo las previsiones del Gobierno de 
crecimiento del 3,1% al 2,3%, debido a los problemas en el sector inmobiliario. 

 
En 2007, España tuvo un cómodo superávit público de casi el 2% del PIB y creció el 

3,5%. En 2008, el superávit se convirtió en déficit y el crecimiento se redujo a sólo el 0,9%. El 
15 de septiembre de 2008, la caída de Lehman Brothers provocó el pánico en los mercados 
financieros globales, seguido de  un "rescate” masivo con dinero público de Goldman Sachs, 
Morgan Stanley y AIG. 

 
En el tercer trimestre de  2008, con retraso en su reconocimiento por parte del 

gobierno y varias medidas tomadas sin éxito, la economía española entraba oficialmente en 
recesión; y en el año 2009 empezaba a bajar, por el índice Standard & Poor,  la calificación 
financiera de España, mediante la eliminación de la calificación AAA. 

 
Se adoptó un plan de estímulo por valor del  5% del  PIB en medidas como la inversión 

de 8 millones de euros en infraestructuras, la bajada de impuestos y un "cheque bebé", 
consistente en la cantidad de 2.500 euros por cada hijo nacido o adoptado.  
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El primer rescate de un banco en el país, tuvo lugar cuando el Banco de 

España intervino para rescatar a Caja Castilla-La Mancha. 
 
De mayo hasta junio el gobierno creó un fondo de rescate para los bancos, el FROB, 

con recursos de 99 millones de euros y les pidió promover las fusiones y así resolver los 
problemas de insolvencia. En un año, el número de bancos se redujo de aproximadamente 45 
a 17. En Octubre, en Grecia, el socialista George Papandreou, fue elegido primer ministro. 
Poco después anunciaba que el déficit dejado por el gobierno conservador de Nueva 
Democracia no era de un 6%, sino del 12,7% del PIB. Las revisiones posteriores evidenciaron 
una elevación de esa cifra hasta el  15,4%. 

 
El año 2010 empezó con la aprobación del gobierno español de un plan de austeridad 

para el período 2011-2013 con una reducción de los costes estimados en 50 millones de euros; 
y en febrero el Banco de España publicó las cifras de las cuentas nacionales de 2009 
confirmando que el país había perdido el 3,6% de su patrimonio en el año anterior. En el 
primer trimestre del mismo año, el desempleo en España alcanzaba el 20% por  primera vez en 
casi 13 años, con un récord de 4,6 millones de personas sin trabajo. 

 
En abril ganaron fuerza los problemas de financiación de España, con un déficit 

del 11,2% en 2009, mientras que llegaron las negociaciones llegan para el primer préstamo 
de Grecia. En mayo, el gobierno español anunciaba un empeoramiento de las medidas de 
austeridad para reducir los salarios de los funcionarios y congelar de las pensiones. Las nuevas 
medidas de austeridad serían aprobadas en un plazo de seis meses, incluyendo el aumento de 
2 puntos porcentuales del IVA. Tuvo lugar también otra intervención del Banco de España, esta 
vez en Caja Sur, una  entidad  administrada por la Iglesia Católica. 

 
En Junio, el Gobierno aprobó una nueva reforma de las leyes laborales extendiendo 

 los argumentos a favor de la empresa para facilitar el despido; la indemnización para el 
trabajador despedido se reducía a sólo 20 días por cada año de servicio, con un máximo de 12 
meses, y ocho de los 20 días serían financiados por el Fondo de Garantía Salarial; la 
compensación pagada a los trabajadores con contratos temporales sería tan sólo de 8 días de 
salario por año de servicio. 

 
En Julio, el presidente del gobierno español anunciaba que  aumentaría la edad de 

jubilación de 65 a 67 años y en Septiembre tuvo lugar la primera huelga general 
nacional contra los cambios en la legislación laboral. De acuerdo con Comisiones Obreras 
(CCOO) y UGT, alrededor de 10 millones de trabajadores se unieron a la huelga, una tasa del 
70%. 

 
En Diciembre de 2010, se aumentaron  los impuestos sobre el tabaco, se redujeron los 

subsidios a la energía eólica y se anunció  la privatización de la autoridad aeroportuaria y de la 
lotería nacional.  UGT y CCOO promovieron alrededor de 40 manifestaciones contra el 
aumento de la edad de jubilación. 
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En junio de 2011  el Parlamento aprobó la reforma de pensiones y aumentó de 65 a 67 
años la edad de jubilación. Zapatero anunció la anticipación de las elecciones generales, de 
marzo de 2012 como estaba previsto a noviembre de 2011. En ese mismo  día el FMI advertía 
de que la economía española aún se enfrentaba a grandes riesgos. 

 
En septiembre, el parlamento aprobó una enmienda constitucional que obliga a los 

futuros gobiernos a mantener un presupuesto equilibrado. 
 

En noviembre tuvieron lugar las e elecciones generales. El PP de Mariano 
Rajoy obtuvo una victoria histórica con la elección de 186 diputados, mientras que el PSOE 
perdió más de 4,3 millones de votos.  Izquierda Unida coniguió 9 diputados más que en 2008 y 
 la coalición Amaiur ganó en el País Vasco. 

 
En el último trimestre de 2011 el desempleo, que marcaba un mínimo histórico 

durante la primavera de 2007 con 1,76 millones de personas (un 7,95% de la población activa), 
pasó a registrar un máximo histórico en este período con 5,27 millones de personas (un 
22,85%), llegando el paro juvenil (desempleados menores de 25 años) al 45%.  Sobre el asunto 
cabe nombrar el análisis de Samuel Bentolila, Michele Boldrin, Javier Díaz-Giménez y Juan J. 
Dolado, coordinadores de la Monografía Anual 2010 de Fedea, titulada  La Crisis de la 
Economía Española - Análisis Económico de la Gran Recesión (p. 10):  

 
“El coste social de la inacción política puede calcularse  en millones 

de parados y en miles de millones de renta evaporada. A la altura de 

2007, la versión oficial era que todo iba bastante bien, por lo que 

nadie debería estar preocupado. Un año después, a finales de la 

primavera de 2008, la versión oficial era que, en el peor de los casos, 

España venía experimentando una desaceleración de su proceso de 

crecimiento, una desaceleración debida casi por completo a las 

turbulencias  financieras procedentes del otro lado del Atlántico y 

que podría manejarse a través de una rebaja impositiva temporal. 

Ésta fue la última decisión de la política económica de Pedro Solbes: 

creó un bonito agujero en las cuentas públicas y, como cualquier otro 

plan de estímulo adoptado entre 2008 y 2009 por los gobiernos 

occidentales, sin lograr apenas resultados. Corrijamos: tuvo el efecto 

de incrementar el déficit público e iniciar una espiral fiscal adversa 

cuyas consecuencias a largo plazo venimos sufriendo actualmente”. 

 
Lejos de cualquier prejuicio, la cronología presentada aquí sobre la crisis económica 

durante el gobierno de Zapatero es un recordatorio para situar esta investigación, pero no se 
puede negar la inacción de un gobierno que demoró en reconocer y aceptar la existencia de la 
crisis y tomar medidas para su control.  Tal actitud, se puede decir que ha determinado en gran 
medida los cambios en la propia estrategia gubernamental de la época, influyendo sobre cómo 

http://www.crisis09.es/crisis.html
http://www.crisis09.es/crisis.html
http://www.crisis09.es/crisis.html
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el tema pasaría a ser tratado en las próximas elecciones por los candidatos y partidos políticos 
interesados en disputar la presidencia del país y también por la prensa, especialmente si 
consideramos que fue su agravamiento el principal motivo de la anticipación de las elecciones 
de marzo de 2012 al 20 de noviembre de 2011.  
 

3.2. El estado de bienestar – la necesidad del debate en las elecciones 
 

Según Gonzalez y Vadillo el Estado de Bienestar es definido como “el encargado de 
llevar a cabo una serie de medidas que permitan a los ciudadanos de una nación el acceso a un 
mínimo de servicios que hagan posible su supervivencia, dentro del modelo de economía de 
mercado”.  Considerado de esta forma, podremos decir que el fin del estado de bienestar, a 
través de sus intervenciones, era no sólo proporcionar y mantener mejores condiciones de 
vida a los ciudadanos, sino también ejercer un control sobre el aumento de la pobreza y de las 
desigualdades sociales que hoy, vale decir, se presenta amenazado por la crisis, que ha 
provocado también un “desmantelamiento” dentro del concepto de bienestar y del papel de 
Estado en continuar sus intervenciones.  

 
La crisis económica en los días actuales se convirtió en un tema urgente, con 

consecuencias para el propio estado de bienestar social, como alerta Navarro (2004), en 
artículo “El estado del bienestar en España”, dónde hace una amplia exposición sobre el 
asunto, concluyendo un escenario no muy positivo para los años siguientes.  En este estudio, 
Navarro (2004, p.01) explica que la mayoría de las intervenciones del Estado afectan, de una 
manera u otra, el bienestar de la población. Según el autor, las intervenciones que la población 
Española más valora son:  

 
1) Los servicios públicos, tales como la sanidad, la educación, los servicios de 

ayuda a las familias (como las escuelas de infancia para niños de 0 a 3 años, 
los servicios domiciliarios para las personas ancianas y con discapacidades, 
las viviendas asistidas, los centros de día, las residencias de ancianos y 
otros servicios que ayudan a las familias), los servicios sociales, la vivienda 
social y otros servicios orientados a mejorar el bienestar de la población y 
la calidad de vida de sus ciudadanos y residentes. Todas las encuestas 
realizadas en España muestran la importancia que la ciudadanía considera 
que tienen tales servicios públicos.  

2) Las transferencias sociales, que como su nombre indica sontransferencias 
de fondos públicos de un grupo social a otro. De ellas, las pensiones de 
vejez, de viudedad y de discapacidad constituyen el capítulo más 
importante, transfiriendo fondos públicos de los trabajadores, empleados y 
empresarios, que cotizan a la Seguridad Social, a los beneficiarios 
pensionistas. 

3) Las intervenciones normativas, es decir, las intervenciones del Estado 
encaminadas a proteger al ciudadano en su condición de trabajador (salud 
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e higiene laboral) consumidor (protección del consumidor) o residente 
(salud ambiental).  

4) Las intervenciones públicas encaminadas a producir buenos puestos de 
trabajo, estableciendo las condiciones favorables para que el sector privado 
los produzca y cuando tal sector no cree suficientes buenos puestos de 
trabajo, se estimule y facilite la producción de puestos de trabajo en el 
sector público, una responsabilidad del estado poco desarrollada en 
España.  

 
El autor hace un análisis profundizado del desarrollo de estas intervenciones por el 

Estado en todas las áreas: vivienda, sanidad, educación, servicios de ayuda a las familias, las 
consecuencias humanas, sociales y económicas del subdesarrollo en esta área, las 
transferencias sociales. La conclusión es que “tanto en los servicios públicos como en la gran 
mayoría de transferencias del Estado de Bienestar Social, el gasto público es uno de los más 
bajos de la UE, cuando no el más bajo y el que ha crecido más lentamente durante el periodo 
1993-2000, con lo que el déficit de gasto público social (bien como porcentaje del PIB o como 
gasto público social por habitante) de España con el promedio de la UE ha ido aumentando”. 
Además de esto el autor resalta que los datos disponibles parecen señalar que el déficit 
público social ha continuado aumentando durante el periodo 2000-2003. 

 
Los datos, explica Navarro, muestran que el gasto público en los centros de atención 

primaria, como educación, sanidad y viviendas, entre otros, es cada vez menor en 
comparación con el gasto público para sus homólogos en el promedio de la UE. “El equilibrio 
presupuestario del Estado español se ha ido corrigiendo a costa de aumentar de una manera 
muy notable el déficit de gasto público social con la UE, déficit que ha afectado negativamente 
la calidad de los servicios públicos (en relación a los servicios públicos de la UE) y el tamaño de 
las prestaciones a la ciudadanía y muy en particular a las clases populares” (Navarro, 2004, 
P.22).  

 
De ahí que Navarro alerte de la importancia del debate no sólo acerca de estas 

intervenciones, consideradas como las que más afectan la calidad de vida de los españoles, 
sino del propio Estado de Bienestar, como temas centrales en las elecciones legislativas de 
2004, pero también concluye sorprendido de que tal realidad no centre el debate político del 
país. “En realidad, la existencia de este déficit apenas ha tenido visibilidad mediática o política 
en el país” (Navarro, op.cit., 22). 

 
Siete años después, las elecciones de 2011 podrían ser, de nuevo, otra oportunidad 

para el debate sobre temáticas sociales, especialmente, para el debate sobre el Estado de 
Bienestar que, hoy, irónicamente, ha recibido la denominación opuesta: el estado de malestar 
social, debido a las medidas adoptadas por el gobierno en áreas básicas como la educación, la 
sanidad pública, los hospitales, las universidades o las viviendas.  
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En este sentido, y 
teniendo en cuenta el 
material analizado aquí, 
podemos adelantar que 
el tema propuesto por 
Navarro (temas sociales, 
estado de bienestar) tuvo 
una tímida presencia en 
las elecciones de 2011, 
no ganando el espacio de 
debate que merecía, 
dada su importancia. La 
tentativa de insertarlo en 
el contexto electoral 
quedó, especialmente, en 
el discurso del candidato 
Alfredo Pérez Rubalcaba 
(PSOE), aunque éste lo 

utilizaba como ataque a 
su oponente, Mariano 
Rajoy (PP). Así lo  
muestra el diario El País 
del 6 de noviembre en la 
noticia “Rubalcaba saca a 
sus estrellas” (ver imagen 
1), dónde el mensaje 
transmitido es que está 
en peligro la 
supervivencia del Estado 
de bienestar si el PP gana 
las elecciones.  El día 
siguiente, el mismo 
periódico trae una 
entrevista con el 
consejero del Banco 
Central Europeo, José Manuel González Páramo, dónde el tema principal es exactamente el 
Estado de bienestar. “Una tasa de paro del 22% pone en entredicho el Estado de bienestar”, 
dice el título de la entrevista, que ocupa dos páginas del periódico (Ver imagen 2).  En  la 
entrevista, González reconoce la necesidad de una reforma laboral profunda y declara que si 
se mantiene el paro lo que está en juego es el Estado de bienestar. La entrevista, intencionada 
o no, fue publicada exactamente el día de la realización del único debate cara a cara que hubo 
entre los dos candidatos, lo que podría sugerir una pauta para el debate, pero no fue lo que se 
observó. 

 

 

Imagen 1: El País 06/11 – discurso del PSOE: Estado de bienestar 
amenazado con la llegada del PP al gobierno 

 

Imagen 2.: El País 07/11 – El paro pone en juego el Estado de bienestar 
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Como vemos, 

España vive en este 
momento no sólo una 
crisis económica, sino 
también una crisis del 
Estado de Bienestar que, 
durante mucho tiempo 
fue el modelo de una 
España democrática, 
pero que a lo largo de los 
años se ha convertido 
también en un modelo 
politizado e 
instrumentalizado 
electoralmente (ver 
imagen 3). 

 
 

Así que, la crisis económica se presenta como un tema amplio y es imposible 
considerarla aisladamente sin involucrar otros temas que, directa o indirectamente, son 
afectados por ella. Es lógico que el tema esté en la pauta diaria no sólo en la política y en los 
medios de comunicación, sino también entre la gente y entre diversas instituciones como las 
ONGs, que lidian a diario con cuestiones de carácter social y estudian las consecuencias y los 
impactos de la crisis en el país y cómo la sociedad y sus diversos públicos: hombres, mujeres, 
jóvenes, niños, trabajadores, jubilados, estudiantes, etc., se ven afectada en el día a día por 
ella. Como vemos, el tema de la crisis en España es más complejo de lo que se presenta en 
este  estudio y, se puede decir, que tenemos aquí una cuestión que  se podría estudiar 
explorando su contenido en todos los tipos de agenda:  intrapersonal, interpersonal, 
mediática, pública e institucional;  pero, este reto queda pendiente para otros trabajos de 
investigación futuros. 
 

3.3. Consecuencias e impactos  de la crisis en España – la realidad social de 
España en tiempos de crisis – datos Fundación Foessa 

 
Para este apartado hemos utilizado principalmente las informaciones disponibles de la 

Fundación Foessa (www.foessa.es) a través de la publicación  Análisis y Perspectivas 2012 – 
Exclusión y Desarrollo Social en España”. Este estudio muestra la evolución de la realidad social 
de España a través de un análisis sobre los indicadores sociales; renta y desigualdad, empleo, 
pobreza y privatización, derechos y servicios sociales. Además de esto, el estudio también ha 
profundizado en el área de la cooperación al desarrollo en el marco de la crisis económica 
internacional. ¿De dónde venimos?, ¿Para dónde vamos? y ¿Qué nos cabe esperar? Son las 
preguntas claves del análisis sobre la cooperación al desarrollo ya que, en el caso español, 

 

Imagen 3: El País 17/11 – los servicios sociales, considerado el cuarto 
pilar del estado de bienestar, apenas se mencionan en campaña 

http://www.foessa.es/
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destaca la Fundación, se estima que en el año 2011, el recorte efectivo de la Ayuda Oficial al 
Desarrollo (AOD) no habrá sido inferior al 20%.  

 
Uno de los reflejos de la crisis económica española puede ser percibido también en el 

Tercer Sector de Acción Social (TSAS) que reconoce la necesidad, no sólo de mantener la 
atención a aquellos que ya convivían con la pobreza y la exclusión, aunque en tiempos de 
bonanza; sino de adaptarse a la nueva situación y a un nuevo perfil de pobre, que son 
personas que tienen una profesión y que se encontraban en una situación financiera estable, 
pero que ahora necesitan recurrir a instituciones humanitarias. “Ciudadanos que acuden por  
primera vez, ciudadanos que vuelven después de años de haber mantenido situaciones 
estables. Esta situación, junto a la menor disponibilidad de recursos públicos, ha producido 
una modificación del contexto donde se desenvuelve nuestro sector”, reconoce la 
Confederación Cáritas Española que desde el comienzo de la crisis ha realizado un esfuerzo 
sostenido, tanto en incremento de medios humanos como económicos y de tiempo, para 
poder ofrecer atención a los ciudadanos necesitados de ayuda. 

 
Conforme al reportaje “El paro marca los nuevos rostros de la pobreza” de  RTVE 

(www.rtve.es), instituciones como Cáritas, Cruz Roja y la Red Social contra la pobreza y 
exclusión social, reconocen que la crisis en España ha generado un nuevo perfil de pobre, muy 
diferente de los casos de indigentes, analfabetos, toxicómanos, personas provenientes 
de familias desestructuradas o inmigrantes sin familia en España. "Sólo el 5-10% de las 
personas que atendemos son personas sin ninguna cualificación o sin una actividad previa 
remunerada", ha explicado a RTVE.es el coordinador general de Cruz Roja, Antoni Bruel. 

 
Según este reportaje el paro es la principal causa de estas nuevas caras de la pobreza, 

caracterizados, actualmente por familias con todos los miembros en el paro, desempleados de 
la construcción, jubilados con pensiones mínimas y cargas familiares, inmigrantes en paro y 
parados de larga duración.  

Al destacar un capítulo sobre “La crisis y los retos de futuro para las  organizaciones del 
Tercer Sector de Acción Social”, el estudio “Análisis y perspectivas 2012 - Exclusión y Desarrollo 
Social”, elaborado por la Fundación Foessa y Cáritas España, señala que este nuevo escenario 
no solo ha puesto en una situación difícil al Tercer Sector de Acción Social (TSAS), sino también 
al propio sistema público de atención social general (empleo, vivienda, sanidad…) y al sistema 
de servicios sociales en particular. 

 
En este documento, el equipo de estudios de Cáritas Española destaca: 
 

 “hoy, más que nunca, se está produciendo una redefinición de lo que 

entendemos como público. Desde nuestro punto de vista, el TSAS, si 

consigue atemperar la necesidad de volcar gran parte de sus 

esfuerzos en su propia supervivencia, podrá aportar, de forma 

estratégica, su experiencia a dicha redefinición. Aportación entendida 

http://www.rtve.es/
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desde el punto de vista de que lo público no es la Administración, 

sino aquello de lo que nos dotamos para el bien de lo común”. 

 
El estudio también resalta que un nuevo modelo de atención social ya se hacía 

necesario, pero que la crisis ha resaltado aún más esta necesidad y la importancia del papel de 
las organizaciones sociales en la actualidad, poniéndolo en la agenda inmediata de la 
ciudadanía y facilitado también que en la agenda pública otra forma de pensar sea posible.  Así 
concluye el estudio: 
 

“Una forma de hacer que nos invita a la transformación, tanto de 

estructuras como de nuestra actitud ante el desarrollo de nuestra 

acción. Es en este contexto donde algunas organizaciones se están 

preguntando por su supervivencia, es donde, quizá a contracorriente, 

queremos proponer una reflexión sobre diferentes enfoques de 

nuestra acción, que no son excluyentes entre sí, pero cuyos pesos en 

nuestras decisiones cotidianas sí van a determinar cuál pueda ser y 

seguir siendo nuestro papel en el futuro”. 

 
A continuación, se incluye un resumen de los datos presentados en el estudio de la 

Fundación Foessa y divulgados en la página web de Caritas (www.caritas.es), con el título “la 
Fundación  Foessa confirma que en el período de 2007 a 2011, la pobreza en España  se ha 
hecho “más extensa, más intensa y más crónica”, en 22 de febrero de 2012. A continuación, lo 
que dice la noticia, a partir de los datos presentados en estudio “Análisis y perspectivas 2012- 
Exclusión y Desarrollo Social”.  

 
1. “Una pobreza más extensa, más intensa y más crónica” 

El análisis de los datos que aborda esta publicación sobre la evolución de la realidad 
social en España confirma, como ha asegurado el secretario general de 
Cáritas, Sebastián Mora, “una  pobreza más extensa, más intensa, más crónica y una 
convivencia que se asienta cada vez más en una sociedad dual”.Una pobreza más 
extensa porque, añadió, “la pobreza se incrementa en número de hogares y personas; 
más intensa porque las situaciones de privación material y la dificultad de acceso a 
derechos básicos se ha acrecentado; más crónica porque no hablamos de situaciones 
de pobreza pasajera sino de años viviendo bajo el umbral de la pobreza, incluso en 
personas con empleo que siguen siendo ‘trabajadores pobres’”. A ello se añade, en 
palabras del secretario general de Cáritas que “como consecuencia de estos procesos 
de empobrecimiento se trasluzca una sociedad más polarizada entre los que tienen y 
los que no tienen”. 

 

2. Niveles de renta 

http://www.caritas.es/
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En cuanto a la evolución de los niveles de renta, FOESSA confirma que la tasa de 
pobreza en España (21,8%) es una de las más elevadas de la Unión Europea y que los 
pobres son más pobres, al detectarse una disminución en el umbral de pobreza que 
pasó de 8.000 euros (2009) a 7.800 (2010). 

Asimismo, se producen diferencias considerables dentro del territorio español. Por 
ejemplo, en el año 2010 el nivel de pobreza en Extremadura se veía superado por el de 
Navarra en más de treinta puntos porcentuales (38,2% y 7,3%, respectivamente). 

Además, se ha producido un incremento de la exclusión social, ya que en 2010 
11.675.000 personas estaban en riesgo de pobreza en España, es decir, la cuarta parte 
de la población (25,5%). 

Este aumento de la precariedad se ve confirmado también por el incremento de 
personas atendidas por los servicios de acogida de Cáritas, que pasaron de 400.000 en 
2007 a 950.000 en 2010. Ver tabla 4: 

 

 

 

3. Pérdida de nivel de bienestar 

En el análisis de FOESSA se indica que la evolución de la renta media de la población 
española ha descendido en un 4%, aunque si comparamos la evolución de la renta por 
persona con la del índice de precios al consumo, esta caída, en términos reales, estaba 
cerca del 9% entre 2007 y 2010. 

Otro indicador muy representativo de las carencias de los hogares que se aborda en la 
publicación se refiere a su pérdida de bienestar durante la crisis y que se evalúa en 
función de la dificultad declarada por el 30% de los hogares españoles para llegar a fin 
de mes en 2010. Otro indicador en ese mismo sentido es el dato de que, a finales de 
2010, cerca de un 41% de los hogares españoles manifestaban su incapacidad para 
hacer frente a los gastos imprevistos. Ver tabla 5: 
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4. Pérdida de derechos sociales básicos 

En el informe se analiza también el retroceso producido en los últimos cuatro años en 
el acceso a derechos básicos como el empleo. Así lo demuestran varios hechos: que la 
tasa de desempleo en España sea la más alta de todos los países que forman la UE-27, 
a gran distancia de la media de este conjunto de países (9,7%); que uno de cada dos 
parados sea de larga duración (más de 1 año); que la tasa de desempleo de los 
sustentadores principales haya pasado del 5 al 19%, lo que constituye su máximo 
histórico; y que la tendencia entre los hogares con todos sus activos en desempleo 
haya pasado del 2,5% del total antes del inicio de la crisis al 9% a finales de 2011, 
creciendo incluso a un ritmo superior que el de la propia tasa de paro. 

Asimismo, es preocupante el caso de los “trabajadores pobres”, es decir de personas 
que, aunque tienen empleo, están por debajo del umbral de la pobreza. En España, 
hay 940.000 personas en esa situación, en condiciones de privación material severa 
(21,5 millones de personas en toda la UE). Ver tabla 6: 
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5. Vivienda 

En “Exclusión y Desarrollo Social en España. Análisis y Perspectivas 2012” se analiza 
también la situación del acceso a la vivienda, un capítulo en el que se señala que a 
pesar del importante auge de la construcción de los últimos años no se ha facilitado en 
igual ritmo el acceso a la misma. Y a pesar de que el precio de la vivienda en España 
intensificó la caída en el tercer trimestre de 2011, el acceso a este derecho supone 
todavía un importante esfuerzo para las familias, al que tienen que dedicar un 36,1% 
de sus ingresos. 

Un indicador que ilustra muy bien la evolución de este derecho en España es el 
número de sentencias de ejecuciones hipotecarias, que en 2010 fueron casi 100.000 y 
multiplicaron por cuatro las registradas en 2007. Ver tabla 7: 

 

 

 
6. Repliegue de los mecanismos de contención de la pobreza 

El estudio de FOESSA analiza también la Estrategia Europa 2020, que sustituye a la 
Estrategia de Lisboa. En la misma, como señaló Francisco Lorenzo, “aunque la lucha 
contra la pobreza y la exclusión social se plantea como uno de los siete pilares de la 
estrategia de desarrollo a medio plazo de la UE, no parece que el objetivo de reducción 
de la pobreza obtenga la atención debida por parte de las autoridades comunitarias y 
de los Estados miembros”. “Todo hace pensar que el objetivo de la UE de rescatar de la 
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pobreza y la exclusión social a un mínimo de 20 millones de personas de aquí a 2020 
no se alcanzará sobre la base de los objetivos nacionales actuales”, afirmó. 

 

7. Creciente dualización social 

Una de las constataciones más preocupantes del informe es el avance que se está 
produciendo en el proceso de dualización social y riesgo de ruptura de la cohesión 
social. La distancia entre la renta correspondiente al 20% más rico de la población y al 
20% más pobre pasó de un valor de 5,3 en 2007 a otro de 6,9 al término de 2010. Tal 
aumento ha sido el mayor de los 27 Estados de la Unión Europea. 

 
Para concluir este apartado, cabe destacar el estudio sobre “Los impactos de la crisis”, 

elaborado por la Red de Lucha contra la Pobreza y la Exclusión Social - EAPN Madrid – que 
muestra la evolución de los datos de pobreza y exclusión social para España. Según el estudio, 
entre las múltiples consecuencias de la crisis económica en España, se puede destacar: el 
empeoramiento de las condiciones de vida de las personas, el incremento de las 
desigualdades, la pérdida sustantiva de bienestar para la sociedad y el aumento en la cantidad 
de personas que se encuentran en riesgo de pobreza y exclusión.  Para tener una idea de este 
impacto, el año 2010 el índice de pobreza y exclusión en España era del 25,5%. Esto significaba 
pasar de 10.665.615 (2009) a 11.666.827 (2010), es decir, un aumento de 2,1%, 1.001.212 
personas más en riesgo de pobreza y exclusión con respecto al año anterior, y el más alto 
desde que se tienen datos para este indicador (2004 en Eurostat).  
  

La conclusión del estudio es que la crisis económica está afectando profundamente a 
la sociedad en su conjunto y que el aumento de más de un millón de personas en España en 
riesgo de pobreza y exclusión social es un indicador de las desastrosas consecuencias que la 
crisis está teniendo en el bienestar de la ciudadanía.  Además de destacar el crecimiento de los 
efectos de la crisis, el documento también  evidencia que las medidas que se están poniendo 
en marcha para combatir la pobreza y la exclusión social en España no están siendo efectivas. 

  
“Es una prueba tangible de la urgente necesidad de reformular las 

medidas de protección a la ciudadanía. La pobreza y la exclusión 

social atentan directamente contra el derecho fundamental de las 

personas a contar con los recursos suficientes para llevar una vida 

digna, garantizando la cobertura de las necesidades básicas y niveles 

mínimos de bienestar. Los datos analizados muestran además que es 

necesaria una estrategia que aborde las desigualdades existentes 

entre las distintas comunidades autónomas”, 

 
concluye el estudio. 
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3.4. La Crisis como protagonista de las elecciones 
  

Considerada la 12ª economía del mundo y 5ª mayor de la Unión Europea, España 
está pasando por su peor momento desde el inicio de la crisis y entra en la lista negra de países 
con más problemas en la zona del euro. No es de extrañar, entonces, que el tema se 
haya convertido durante las últimas elecciones generales en el principal discurso de 
los candidatos a la presidencia del país, como también de su utilización por los medios de 
comunicación para influenciar en tales discursos, presionando a los candidatos a presentar 
soluciones y acciones direccionadas a la resolución del problema. 
 

En este contexto de mediatización de la política, la concentración de esfuerzos de los 
dos principales candidatos, incluso en cuestiones ideológicas, se dio en un único tema: la crisis 
económica; y las elecciones representaron un momento singular para que uno de ellos se 
convirtiera en el “salvador de la patria”, “la luz al fin del túnel”, aquél capaz de solucionar el 
problema. Así, no podremos ignorar aquí cómo cada candidato trató este tema para el público 
en sus discursos, especialmente, a través de los medios de comunicación que, directa o 
indirectamente, pasan a ser también un espacio de reproducción de estos discursos. 
 

Otro factor a considerar es que la importancia del tema no se agotó con el fin del 
mandato de Zapatero. El propio hecho de la anticipación de las elecciones de marzo de 2012  a 
noviembre de 2011, representaba también una anticipación de su presencia en el centro de 
debates como la principal protagonista de las elecciones, sea en los discursos políticos o en su 
presencia en los medios de comunicación; incluso, prevaleciendo sobre otras cuestiones 
también de interés de la población no sólo por sus consecuencias en el plan económico, sino 
también en el plan político y el social, influyendo directamente en la vida y en las expectativas 
de la población. 

 
La presencia del tema de la crisis económica en las campañas electorales es una 

realidad perfectamente observada no solo en las elecciones generales de 2011. Esto ocurrió 
también en las elecciones generales de 2008, pero con un grado menor y con un enfoque 
diferente ya que el gobierno tardó en  reconocer el problema. En este período, Zapatero no 
sólo la utilizó como discurso para ser elegido de nuevo, sino también continuó haciendo 
promesas electorales de gran impacto económico, como la devolución de 400 euros a todos 
los contribuyentes del IRPF en caso de ser reelegido y el aumento de salario mínimo a  800 
euros a lo largo de la legislatura, entre otras promesas. Tal actitud se convertiría, en los años 
siguientes, en su ascensión y caída, con un segundo mandato marcado por el agravamiento de 
la crisis, por el aumento de desempleo, y por su renuncia a las promesas hechas durante el 
período electoral: como la congelación de pensiones, reducción del salario de los empleados 
públicos, reforma laboral, etc. Lo que le llevaría a su derrota en las elecciones de 2011. 

 
Por lo tanto y a partir del reconocimiento del propio gobierno español de su 

responsabilidad en el agravamiento de la crisis y de la decisión de anticipar l las elecciones, es 
seguro afirmar que  durante la campaña electoral la crisis económica en España, no sería 
tratada como un problema y mucho menos solamente como un tema más entre tantos otros 

http://es.wikipedia.org/wiki/IRPF
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explorados en los discursos políticos, sino como bandera y como estrategia de búsqueda de 
voto. En verdad, la crisis económica española se convirtió a partir de entonces en la 
protagonista de la campaña electoral y pasó a ser “el mejor” o “el peor” discurso de los 
principales candidatos para ascender o no al poder.  

 
En los medios de comunicación no fue diferente ya que la crisis pasó a ser el principal 

tema, ganando espacios privilegiados, tornándose  el principal núcleo de especulaciones sobre 
quién, entre los candidatos, representaba la “luz al fin del túnel”. Es posible percibir 
claramente esto en los dos periódicos analizados, que destacaron en la portada del primero y 
último día de campaña llamadas sobre la crisis, haciendo referencia directa a quién, entre los 
candidatos, podría sacar al país de la situación en que estaba sumergido. 
 
Se incluyen a continuación algunos ejemplos de ello (ver imágenes), como adelanto de la 
cuarta parte de este trabajo, en la que se presenta el análisis detallado de cómo estos dos 
períodicos abordaron esta cuestión durante todo el proceso electoral. 

 
Imagen 4.: EL PAÍS 04/11 – 
Con el título “Una campaña 
aplastada por la Crisis”, el 
periódico da el tono de lo que 
llama de una “campaña 
intervenida”, ya que sería la 
crisis el tema que dominaría el 
período electoral. 

 
 
 
 
 
 
Imagen 5.: EL PAÍS 04/11 – El 
Paro, la principal consecuencia 
de la crisis por alcanzar su 
peor cota al cierre de la 
legislatura: 4.360.926 de 
desempleados. 
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Imagen 6.: En el mismo 
periódico, el candidato 
Mariano Rajoy se presenta 
como “La luz al final del 
túnel”, mientras su oponente, 
Alfredo Rubalcaba, intenta 
vencer las encuestas que lo 
apunta como derrotado. 
 
 
 
 
 
 
 
Imagen 7.: Por otro lado El 
Mundo (04/11), aunque 
también direcciona el tema de 
la crisis, especialmente en el 
paro, para el contexto 
electoral en la portada con el 
título “El pésimo dato del paro 
marca el comienzo de la 
campaña”, no profundiza la 
cuestión, tratando el asunto 
bajo el enfoque  económico  y 
no político, con el título “El 
parón económico agrava la 
destrucción de empleo” 
(página 37). 
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4. CUARTA PARTE: EL ANÁLISIS DE CONTENIDO 

 

4.1. Metodología 
 

La fase de investigación empírica de este trabajo consiste en un análisis de contenido, 
uno de los procedimientos más utilizados en las ciencias sociales, que proporciona al 
investigador mayor objetividad y precisión sobre la temática estudiada. El método es definido 
por Berelson (1952, apud Grandi, 1995, p.28) como una “técnica de investigación capaz de 
facilitar una descripción objetiva, sistemática y cuantitativa del: contenido manifiesto de la 
comunicación”.  A su vez, Perez Salicio (2001, apud Coello, 2001, p.10) amplía este concepto y 
resalta que “el análisis de contenido es un conjunto de instrumentos metodológicos, cada vez 
más perfeccionados y en constante mejora, aplicado a discursos, en un intento por llegar a lo 
oculto, lo latente, lo no aparente, lo potencialmente inédito (no dicho) encerrado en todo 
mensaje”. 
 

La parte empírica de este trabajo consiste en la realización de un análisis de contenido 
de los dos principales y más influyentes periódicos de España, El País y El Mundo, en lo que se 
refiere a la crisis y a los temas sociales antes expuestos y su tratamiento durante la campaña 
electoral de las últimas elecciones generales españolas.  

 
La metodología utilizada parte del principio de que los medios de comunicación eligen 

y definen los temas que serán debatidos por la sociedad y por esto tienen un fuerte poder para  
influir en la opinión pública. La idea es, pues, observar cómo se da la cobertura del tema de la 
crisis y de los temas sociales en el período electoral y cómo este período puede convertirse en 
un momento especialmente propicio para la exposición y debate de cuestiones sociales en los 
medios de comunicación. Para tal objetivo, se han aplicado algunos procedimientos que 
permiten observar la atención y la cobertura informativa que dieron los medios analizados a la 
temática propuesta.  Tales procedimientos incluyen todas las fases propuestas por el análisis 
de contenido, desde el preanálisis hasta la interpretación de los datos y la realización de 
inferencias que den luz a los objetivos planteados.  

 
El preanálisis ya ha sido en parte realizado, dado que, como recoge  Martínez (2007, 

p.407, apud Bardin, 1986, p.71), “es la fase en la que se organiza la investigación y se adoptan 
una serie de decisiones respecto a los objetivos concretos, la identificación y selección de los 
textos, la selección de la muestra a la cual se le efectuará el análisis, así como la revisión de la 
literatura y de investigaciones similares que se hayan realizado sobre la temática de estudio 
seleccionada”. De algún modo en los apartados previos del trabajo se ha reflejado esta toma 
de decisiones iniciales, sobre todo respecto a los objetivos y a la revisión de la temática; si bien 
se explicará de modo exhaustivo más adelante. 
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Para la obtención de los materiales a analizar se recogió a la adquisición de los 
periódicos publicados en el período comprendido desde el día 4 hasta 20 de noviembre de 
2011, directamente a las empresas El País y El Mundo.  

Tras la fase de preanálisis, se pasa a la explotación del material, que se traduce en la 
realización de los análisis en sí mismos, es decir, en la búsqueda de los índices elegidos, la 
aplicación de los indicadores,   la codificación de datos en unidades de registro y la agrupación 
de ésos en categorías. Esta fase  ha sido realizada entre los meses de mayo y julio de 2012. 

 
Por último se llevará a cabo el análisis de los resultados y su interpretación en relación 

a los objetivos propuestos.  
 
A continuación, desarrollamos una descripción más detallada de lo realizado en estas 

etapas. 
 

4.2. Piezas de análisis, universo, corpus y muestra. 
 

El período de análisis elegido fueron los 15 días de campaña oficial establecidos para 
las últimas elecciones generales de España, comprendidos  entre el 4 de noviembre y el 20 de 
noviembre de 2011, fecha de las elecciones. De este período fueron analizadas 17 ediciones 
del periódico El País y 17 del periódico El Mundo, un total de 34 ediciones.  

 
La elección de estos dos diarios para realizar nuestro  análisis se ha debido a que son 

los de mayor circulación y de mayor referencia en España. Esto no excluye la importancia de 
otros periódicos españoles de tirada nacional como ABC y La Razón que, al principio, también 
fueron considerados como susceptibles de análisis. Pero, el escaso tiempo y la complejidad del 
tema, impusieron límites al investigador, por lo que tuvimos que seleccionar apenas dos 
periódicos para realizar el trabajo planteado.  

 
Es importante aclarar que lo que se presenta en este trabajo es un análisis basado en 

la lectura cuidadosa de la cobertura de los dos periódicos elegidos, con el cuidado de no 
considerar la línea editorial o la opción partidaria de cada periódico. Aunque esto sea difícil, ya 
que es fácil percibir en los periódicos su preferencia por uno u otro candidato, se intentó no 
considerar tal hecho para no desviarse del enfoque principal, que es el análisis de contenido de 
las noticias publicadas sobre la crisis y sobre temas sociales de interés público.   

 
La unidad de análisis considerada es la pieza periodística, entendiendo por tal cada una 

de las noticias en las que aparecía el tema de la crisis o los temas sociales relacionados con ella 
en todas las ediciones de ambas cabeceras de los días del período elegido. El criterio de 
selección de noticias fue el carácter político, es decir, la presencia del tema de la crisis y de 
otros temas sociales con ella relacionados dentro del contexto de las elecciones, en las 
siguientes secciones: 
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-  las secciones denominadas en los periódicos  “Elecciones 20N”, que en ambos casos 
se refieren a la cobertura de la agenda política, especialmente de los mítines de 
campaña de los candidatos, y dónde se exponen algunas informaciones sobre el 
programa de gobierno de cada candidato y sus opiniones y propuestas  para solucionar 
el problema de la crisis, especialmente del paro, que se convirtió no sólo en la principal 
consecuencia de la crisis, sino en la principal preocupación de los españoles (según el 
CIS). Además de esta sección también fueron objeto de análisis las secciones “Los 
debates de la Campaña”, creada por el periódico El País  y “La radiografía de un país en 
crisis”, creada por el periódico El Mundo, donde hacen referencia a los temas con 
enfoque social, como educación, sanidad o medio ambiente, entre otros. 
 

 Han sido consideradas piezas de análisis, especialmente, las informaciones  que son 
productos de la rutina periodística, quedando fuera las categorías de opinión, editoriales, 
caricaturas y viñetas gráficas.  No porque sean menos importantes, sino porque un análisis tan 
amplio necesitaría más tiempo de investigación y también la realización de un análisis del 
discurso, técnica de investigación compleja y que incluye un marco teórico específico para sus 
consideraciones.  
 
Tabla 8: Universo de muestra 
 
Unidades muéstrales EL País, El Mundo 
Unidades de muestreo Todas las informaciones de cada unidad muestral (“Elecciones 

20N”, “Los debates de la campaña”, “La radiografía de un país en 
crisis”, “economía”). 

Período Desde 04 hasta 20 de noviembre de 2011 
Universo Todas las informaciones publicadas en las unidades muéstrales en 

el período de análisis. 
Total de la población 17 días, 34 periódicos 
Total de piezas 
analizadas 

197 piezas 

 

4.3. Número de piezas publicadas  sobre el tema crisis y otros temas 
sociales - Comparativo El País y El Mundo  

 
El banco de datos para la realización de esta investigación corresponde a 197 piezas 

(distribuidas en las secciones descritas) producidas por los periódicos El País y El Mundo  
durante los días de campaña electoral (ver tabla 5).  Queda claro que este no es el conjunto 
total de piezas producidas por los dos periódicos, sino las seleccionadas para el análisis aquí 
planteado y pertenecientes a las secciones destacadas arriba.  
 

a) Índices e indicadores del análisis 
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Respecto a los temas buscados en las piezas, además de la crisis, en general, se ha 
llevado a cabo una búsqueda e identificación de los temas sociales presentes en ellas. Para la 
selección de los temas analizados se ha tomado como referencia los datos presentados en el 
barómetro CIS (Centro de Investigación Sociológica de España), del mes de octubre de 2011, 
que se presentan de forma exhaustiva más adelante. 

 
Otro punto a clarificar es el de los criterios o indicadores del análisis. Además del 

criterio cuantitativo (recuento de las piezas, y de los temas aparecidos en ellas), las noticias 
seleccionadas para estos análisis serán consideradas también desde la perspectiva de la 
calidad de la información transmitida por los periódicos analizados. En este sentido, en lo que 
se refiere al aspecto cualitativo, se ha considerado, además de la relevancia, también el 
tratamiento y el enfoque que los medios dedicaran a las cuestiones abordadas.  

 
Así, las unidades de muestreo utilizadas fueron las noticias, entrevistas y reportajes 

publicados en los dos periódicos situando el tema al contexto electoral y que surgieron como 
titulares en la primera página, caso de la sección “Elecciones 20N”, dónde casi todas tuvieron 
llamadas en la portada. Así, en el período del 4 al 20 de noviembre de 2011 fueron 
seleccionadas en los periódicos (un total de 34 periódicos), 197 piezas, cuyas informaciones 
hacían alguna referencia al tema de la crisis económica, a través de las variables: crisis 
económica, crisis, prima de riesgo, paro, deuda española y su relación con otras cuestiones que 
también son consideradas preocupaciones de los españoles en el momento actual, como 
sanidad, educación,  pensiones, entre otros.  

 
A continuación se presenta, la explotación cuantitativa de los datos obtenidos, así 

como su análisis e interpretación. 
 
b) Explotación cuantitativa de datos – Análisis e interpretación 

 
El total de informaciones y su distribución por las secciones que forman el corpus de análisis 
de esta investigación demuestra que el periódico El País fue el diario que más piezas publicó 
sobre el tema, con 114, frente a 83 del periódico El Mundo, como se puede ver en las tablas 5 
y 6: 

 
Tabla 9 – Comparativo número de piezas El País y El Mundo 
 

DÍA/ SECCIÓN PERIÓDICO TOTAL 
04/11 EL PAÍS EL MUNDO  

Elecciones 20 N 
 

5 piezas 2 7 

Los debates de la 
campaña - Sanidad 
 

1 - 1 

La radiografía de un 
país en crisis – 

- 1 1 
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Administración 
Pública 
 
Economía - 1 1 
05/11    
Elecciones 20N 2 2 4 
Los debates de la 
campaña - educación 

1  1 

La radiografía de un 
país en crisis – medio 
ambiente 

 1 1 

Economía - - 0 
06/11    
Elecciones 20N 3 3 5 
Los debates de 
campaña – los flujos 
migratorios 

1 - 1 

La radiografía de un 
país en crisis 

-  - 0 

Negocios 2 - 2 
Mercados  2 2 
Economía - - 0 
07/11    
Elecciones 20N 4 3 7 
Los debates de 
campaña – crear 
empresas 

1 - 1 

La radiografía de un 
país en crisis 

- - 0 

Economía  1  1 
08/11    
Elecciones 20N 3 3 6 
Los debates de 
campaña – la red 

1 - 1 

La radiografía de un 
país en crisis 

- - 0 

Economía  - 1 1 
09/11    
Elecciones 20N 2 4 6 
Los debates de la 
Campaña- los 
recortes 

1 - 1 

La radiografía de un  1 1 
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país en crisis - 
educación 
economía 1 - 1 
10/11    
Elecciones 20N 3 3 6 
Los debates de la 
campaña – 
equiparación entre 
sexos 

1  1 

La radiografía de un 
país en crisis – 
defensa y seguridad 

- 1 1 

Economía 1  1 
11/11    
Elecciones 20N 6 3 9 
Los debates de la 
campaña – los 
indignados 

1 - 1 

La radiografía de un 
país en crisis - 
sanidad 

- 1 1 

Economía  2 - 2 
Su vivienda - 1 1 
12/11    
Elecciones 20N 4 4 8 
Los debates de la 
campaña – el 
parlamento 

1 - 1 

La radiografía de un 
país en crisis – 
población 
(inmigración) 

- 1 1 

Economía 2 1 3 
13/11    
Elecciones 20N 2 2 4 
Los debates de la 
campaña – código 
penal 

1  1 

La radiografía de un 
país en crisis 

- - 0 

Encarte - mercados - 3 3 
Economía 2 - 2 
14/11    
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Elecciones 20N 4 2 6 
Los debates de la 
campaña – la 
participación 

1 - 1 

La radiografía de un 
país en crisis – obras 
públicas 

- 1 1 

Economía 2 1 3 
15/11    
Elecciones 20N 5 3, siendo 1 entrevista 

de 4 páginas con 
Mariano Rajoy 

 

8 

Los debates de la 
campaña – la religión 

1  1 

La radiografía de un 
país en crisis - 
televisión 

- 1 1 

Economía 1 2 3 
16/11    
Elecciones 20N 8 2 10 
Los debates de la 
campaña – la dación 
en pago (hipotecas) 

1 - 1 

La radiografía de un 
país en crisis – 
política exterior 

 1 1 

Campus - 1 1 
Economía 2 2 4 
17/11    
Elecciones 20N 5, siendo 1 entrevista 

de 5 páginas con 
Mariano Rajoy (PP) 

3, siendo 1 entrevista 
con  Jose Bono 

(PSOE) 

8 

Los debates de la 
campaña – servicios 
sociales 

1 - 1 

La radiografía de un 
país en crisis 

- - 0 

Economía 3 2 5 
18/11    
Elecciones 20N 6,  siendo 1 entrevista 

de 5 páginas con 
Alfredo Rubalcaba 

(PSOE) 

3,siendo 1 entrev. 
con Dolores cospedal 

(PP) 

9 
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Los debates de la 
campaña – el modelo 
audiovisual 
(televisiones 
autónomas) 

1  1 

La radiografía de un 
país en crisis - 
economía 

- 1 1 

Economía 1 4 5 
19/11    

Elecciones 20N 3 2 5 

Los debates de la 
campaña – la 
inmigración 

1 - 1 

La radiografía de un 
país en crisis -  

- - 0 

economía 1 2 3 

20/11    

Elecciones 20N 4 3 7 

Los debates de la 
campaña 

- - 0 

La radiografía de un 
país en crisis 

- - 0 

Madrid domingo 1 - 1 

Suplemento  
Negocios  

5 - 5 

Suplemento 
Mercados  

- 3 (2 reportajes 
dedicadas al plan 

Rajoy para salir de la 
crisis) 

3 

Economía 2 - 2 

TOTAL PIEZAS 114 83 197 
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Tabla 10 - Porcentual de piezas por periódico 

PERIÓDICOS % 

EL PAÍS 57,87 

EL MUNDO 42,13 

 
c) Distribución temática de la información - Secciones dónde las noticias fueron 

publicadas  
 

En cuanto a la distribución de la información, fueron seleccionadas las secciones 
“Elecciones 20N”, “Los debates de la campaña”, “La radiografía de un país en crisis” y 
“Economía”.  Las piezas  analizadas incluyen también informaciones publicadas en los 
suplementos “Negocios” y en la sección “Madrid/Domingo” del periódico El País; y 
“Mercados”, “Su Vivienda” y “Campus” del periódico El Mundo. Esta limitación fue definida 
previamente debido al gran número de noticias publicadas sobre el tema de la crisis y los 
temas sociales buscados ya que hubiera sido imposible aquí analizarlas todas.  

 
La lectura de los datos, permite concluir que la producción de noticias en la sección 

“Elecciones 20N” fue mayor en el diario El País, con 69  publicaciones, frente a 47 del diario El 
Mundo. Tal superioridad prevalece, considerando también las secciones específicas creadas 
por cada periódico y la sección “Economía”, como muestra la tabla 7: 

 
Tabla 11 – Distribución temática de las piezas analizadas 
 

SECCIONES PERIÓDICO TOTAL 

EL PAÍS EL MUNDO 

Elecciones 20N 69 47 116 

Los debates de la 
Campaña 

16 - 16 

La radiografía de 
un país en Crisis 

- 10 10 

Economía 21 16 37 

Suplemento 
Negocios 

7 - 7 

Madrid/Domingo 1 - 1 

Suplemento - 8 8 
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Mercados 

Suplemento Su 
Vivienda 

- 1 1 

Suplemento 
Campus 

- 1 1 

TOTAL 114 83 197 

 

d) La Presencia en la Portada 

La presencia en la portada es uno de los mejores indicadores de relevancia de un tema. 
Significa que cuando una noticia es seleccionada para estar en la primera página del  periódico 
está siendo anunciada a la sociedad como aquella noticia que importa saber y que debe ser 
conocida.  

La tabla 8 muestra dónde se dio la presencia del tema de la crisis en los periódicos 
analizados en el contexto electoral. Como se puede ver, los dos periódicos destacaron, casi 
todos los días, alguna llamada con referencia al tema de la crisis, por lo que hay una diferencia 
muy pequeña en lo que se refiere a la cantidad de noticias publicadas: 21 en El País y 19 en EL 
Mundo.  

Otra observación es que, mientras El País es más directo y destaca el tema de la crisis y 
del paro con las llamadas direccionadas y señaladas con el símbolo de  “Elecciones 20N” desde 
la portada, El Mundo sólo hace esto en los dos primeros días, es decir, el 4 y el 5 de noviembre. 
En los otros días, esta relación sólo es percibida en las páginas internas. 

En cuanto a las secciones “Los debates de la campaña”, en El País; y “La radiografía de 
un país en crisis” en El Mundo, cada sección destaca dos temas en la portada. El País, con el 
tema de la ayuda a los emprendedores como salida a la crisis (día 7) y el tema de la igualdad de 
género (día 10). A su vez EL Mundo destaca la administración pública, el día 4, y el medio 
ambiente, el día 5. Ver tabla: 

 

Tabla  12 - los titulares que destacaron en los periódicos analizados 

FECHA TITULARES EN LOS PERIÓDICOS 

EL PAÍS EL MUNDO 

04/11 La Crisis aplasta la Campaña El pésimo  dato del paro marca el comienzo 
de la Campaña 

La administración pública, un Estado 
gigante que todos quieren reducir 
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05/11  Rajoy dice que hará muchos recortes 

Medio ambiente, un gasto energético 
elevado y un feroz uso del suelo 

06/11 Rubalcaba saca a sus estrellas  

07/11 Rajoy exhibirá el desempleo ante un 
Rubalcaba forzado a arriesgar 

La ayuda a los emprendedores, una 
gran carencia 

 

08/11 Rajoy gana por estrecho margen Rubalcaba da por hecho que Rajoy ganará 
las elecciones 

10/11 Los partidos se reprochan los recortes 
y proponen un pacto de Estado en 
sanidad 

Con un 22% de paro, extraña que 
España no se levante 

La igualdad que viene mira a la 
conciliación 

El desmoronamiento de Italia 
amenaza la economía mundial 

La desconfianza en Berlusconi hunde a 
Italia y castiga a España 

El PP promete actualizar las pensiones 

11/11 España incumplirá los objetivos de 
déficit si no aplica aún más ajustes 

La UE nos exige un ajuste igual a las 
pensiones de tres meses 

14/11 Rubalcaba triplica sus mítines en un 
esfuerzo final contra la debacle 

 

15/11 Los mercados acentúan el castigo a 
España tras la caída de Berlusconi 

Rubalcaba busca el apoyo sindical en 
su batalla contra los ajustes 

El ‘modelo Feijoó’ que quiere Rajoy no 
pita 

Los inmigrantes se alejan con la crisis 

Entrevista – Rajoy: dialogaré y seré valiente 
porque hay que tomar decisiones 

La prima de riesgo llega a su máximo a 
cinco días del 20N 

16/11 La Crisis de la deuda golpea ya a 12 de 
los 17 países de la zona euro 

La peor tormenta financiera enfrenta 

Rajoy se compromete a romper el asedio a 
la deuda española 
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a Rajoy y Rubalcaba 

17/11 Entrevista – Rajoy: “La dependencia 
no es viable” 

Salgado admite un error del 40% en su 
previsión de crecimiento 

18/11 Entrevista – Rubalcaba: “Me preocupa 
que la derecha se alce con el poder 
absoluto 

Zapatero pide auxilio al BCE ante la 
emergencia de la deuda 

19/11 La campaña se cierra con España 
acorralada por la crisis de la deuda 

Las agencias rebajan la prima de 
riesgo tras las quejas de Salgado 

“Que España ayude a sí misma” 

Rajoy: El mejor mensaje a los de la prima 
de riesgo es el cambio 

Rubalcaba: solo un PSOE fuerte parará a la 
derecha más dura de Europa 

20/11 España decide el gobierno que 
afrontará el vendaval de la crisis 

Zapatero asumirá el resultado y liderará su 
relevo en el PSOE 

Rajoy espera el escrutinio para crear un 
comité gestor de su llegada a la Moncloa 

Los 10 indicadores para confiar en la 
recuperación. 

 
e) Género informativo 

 
El género informativo que prevaleció fue la noticia, seguido del reportaje. En este 

sentido, el periódico E País se destacó con 82 noticias, frente a 58 del periódico El Mundo (ver 
tabla 9). El género de la entrevista aparece en 5 ocasiones, siendo El Mundo el que más la 
emplea con 3 frente a  2 de El País. Sobre este género, es importante clarificar que las 
entrevistas seleccionadas fueron realizadas con los candidatos o con otros representantes de 
cada partido. En este sentido, El Páis realizó dos entrevistas, una con cada candidato, 
dedicando 5 páginas a cada uno. Por otro lado, El Mundo no dio el mismo tratamiento, ya que 
realizó una entrevista con el candidato Mariano Rajoy, del PP y las otras dos restantes fueron 
con representantes de los partidos: una con José Bono, del PSOE; y otra con MªDolores de 
Cospedal, del PP. Sin embargo, el candidato Alfredo Pérez Rubalcaba no tuvo espacio para la 
entrevista en el diario El Mundo. 

 
Tabla 9 – Género informativo 

 
 NOTICIAS ENTREVISTA REPORTAJE 
El País 82 2 30 
El Mundo 58 3 22 
TOTAL 140 5 52 
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             Sobre el género reportaje, se destacan aquellas producidas tras debate electoral 
ocurrido en el día 07/11 dónde los dos periódicos dedicaron amplio espacio a la cobertura del 
evento, exponiendo las principales cuestiones y propuestas sobre la crisis y temáticas sociales 
debatidas por los dos candidatos en el confronto cara a cara.  
 

f) Autoría  y fuentes de las informaciones 
 

A lo largo de los 17 días analizados, todas las noticias, entrevistas y reportajes 
publicados en ambos periódicos  estaban firmados. 
 

Tanto en el diario El País, como en El Mundo las informaciones producidas a partir de 
los mítines de campaña presentaban como fuentes informativas el propio candidato o 
representantes del partido. En el caso de las informaciones referentes a las secciones “Los 
debates de la campaña” y “La radiografía de un país en crisis”, , las fuentes se dividían entre 
representantes del partido (algunos sin citar nombre, apenas las siglas PP o PSOE), órganos del 
gobierno, institutos de investigación o  diversos expertos, entre otros. 
 

g) Protagonismo de la información: temas. 
 

En este tópico, los dos periódicos presentaron noticias, donde el protagonista principal 
era el candidato, lo que demuestra que la cobertura política electoral se centró en la figura del 
candidato. Pero, cabe resaltar que el diario El País en la sección “Los debates de la campaña”  
privilegió a más personajes que el periódico El Mundo en la sección “La radiografía de un país 
en crisis”.  
 

Otra diferencia significativa entre las noticias publicadas por un periódico y otro es 
visible, especialmente, cuando comparamos las secciones especiales creadas por ellos. 
Aunque, en teoría, presentan la misma propuesta, es decir, abordar cuestiones de interés 
social, los periódicos coinciden poco en los temas abordados y, mientras El País trató cada día 
un tema, excepto el día 20; El Mundo, pasó 7 días sin destacar ninguna temática social. Así 
que, considerando los 17 días de evaluación de los periódicos, El País destacó en sus páginas 
16 temas sociales, mientras que El Mundo trató apenas 10 temas. Esto, sin considerar que, 
según hemos podido observar, antes del período analizado, El País ya había empezado a 
destacar algunos temas sociales en sus páginas.  
 

Otro punto importante es que, de los temas expuestos por los periódicos en el período 
analizado, pocos son los que coinciden con los resultados de la encuesta del CIS del mes de 
octubre de 2011 que relaciona los problemas que más preocupaban a los españoles en la 
época. Este asunto se desarrolla en mayor amplitud en un apartado propio, dada su 
importancia para los objetivos de nuestro trabajo.  
 

4.4. Los problemas que más preocupan a los españoles y los temas 
identificados en la prensa en el período  electoral. 
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Según Barros Filho (op.cit.,  p. 179), la agenda pública consiste en el conjunto de temas 
que la sociedad como un todo establece como relevante y le da atención. Para conocer qué 
temas son estos, se hacen encuestas donde se pregunta a una parte de la población ya una 
muestra de individuos ¿Cuál es el problema más importante al que tiene que hacer frente este 
país?  Esto es lo que llamamos el  Problema Más Importante (PMI). 
 

Para conocer tales problemas, la investigación presentada aquí tiene como referencia 
los datos del  barómetro del CIS (Centro de Investigaciones Sociológicas de España), del mes de 
octubre de 2011, que consiste en una encuesta, con cuestionario estandarizado, llevada a cabo 
con la misma metodología, caracterizada por los siguientes elementos:  

 
- encuesta personal realizada en hogares,  

- ámbito nacional,  

- El universo es la población española de más de 18 años,  

- El tamaño de la muestra es de 2.500 unidades últimas o individuos.   

 
El estudio, realizado antes de las elecciones generales, hacía la siguiente pregunta a la 

población: ¿Cuál es, a su juicio, el principal problema que existe actualmente en España? ¿Y el 
segundo? ¿Y el tercero? Los resultados pueden observados verse en la tabla: 

 
Tabla 14: PREGUNTA 7 
¿Cuál es, a su juicio, el principal problema que existe actualmente en España? ¿Y el segundo? 
¿Y el tercero? (MULTIRRESPUESTA). 
 
Problema  % (N) 
Paro   80,9 2001 
Las drogas 0,6 15 
La inseguridad ciudadana 6,4 158 
El Terrorismos ETA 3,3 81 
Las infraestructuras 0,1 3 
La Sanidad 7,8 192 
La Vivienda 5,1 125 
Los problemas de índole 
económica  
 

51.3  
 

1267 

Los problemas relacionados 
con 
la calidad del empleo  
 

2,3 57 

Los problemas de la 
agricultura, 

0,4 11 
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ganadería y pesca 0.4 (11) 
 
La corrupción y el fraude 5.5 
(136) 
 

5,5 136 

Las pensiones  
 

3,0 75 

La clase política, los partidos 
políticos  
 

23,6 584 

Las guerras en general 
 

0,0 0 

La administración de  la 
justicia 

1,2 29 

Los problemas de índole 
social 

3,8 94 

El  racismo 0,1 3 
La inmigración 8,3 204 
La violencia contra la mujer 1,0 24 
Los problemas relacionados 
con la juventud 

1,5 37 

La crisis de valores 2,1 53 
La educación 6,2 154 
Los problemas 
medioambientales 

0,3 7 

El gobierno, los políticos y los 
partidos 

4,2 105 

El funcionamiento de los 
servicios públicos 

0,6 14 

Los nacionalismos 0,1 3 
Los problemas relacionados 
con la mujer 

0,0 0 

El terrorismo internacional 0.0 0 
Las preocupaciones y 
situaciones personales 

0,1 3 

El Estatuto de autonomía 0,6 15 
Las negociaciones con ETA 0,0 0 
Otras respuestas 3,1 77 
Ninguno  0,0 0 
N.S. 0,7 17 
N.C. 0,3 8 
TOTAL 100,0 2472 
 fuente: CIS : Estudio nº 2.914. Barómetro de octubre 2011 
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A partir de estos datos fue posible tener una idea de cuáles eran los temas sociales que 
más preocupaban a la población española en el período analizado y de ahí hacer una 
comparación para saber si son los mismos que tuvieron presencia en los medios de 
comunicación en el período electoral, es decir, en el período del 4 al 20 de noviembre de 2011.  
 

En este sentido, la cobertura hecha por los periódicos de la campaña en lo que se 
refiere a los mítines, aunque sin profundizar en cuestionamientos sobre los temas tratados,  
incluye la mención de la crisis y de su principal consecuencia, el paro, especialmente de los 5  
millones de parados, como los temas principales en los discursos de los dos candidatos. 
Especialmente del candidato Mariano Rajoy que, desde el inicio de la campaña demostró que 
su argumento principal sería el alto índice de paro, evidenciando el malestar del gobierno del 
PSOE y la “herencia recibida”. De ahí que podamos decir que Rajoy no solo se aprovecha del 
problema como bandera de campaña, sino que usa tal argumento para también presentarse 
como la única solución para sacar a España de la crisis, con frases del tipo: “El dato del paro es 
insoportable”; “O yo o el caos. O yo o más cinco millones de parados”.   

 
Sobre esto, tanto el periódico El País como El Mundo, destacaron en el primer día del 

período electoral reportajes sobre la crisis y el paro con llamadas en la portada que sugieren ya 
cuál iba a ser el tema que dominaría las elecciones: El País destaca que “La crisis aplasta la 
campaña del 20N”.  A su vez, el periódico El Mundo trae la llamada: “El pésimo dato del paro 
marca el comienzo de la campaña”.  
 

La diferencia significativa en el encuadramiento de los dos periódicos está en que, si 
por un lado, El País introduce el tema crisis y paro directamente en la sección “Elecciones 20N” 
desde la portada hasta su tratamiento en las páginas internas (como podremos ver en las 
figuras …), lo que permite una imposición de lectura y una relación del problema con el 
contexto político; El Mundo hace esta relación de una forma menos impositiva, incluso destaca 

el símbolo “Elecciones 20N” en la portada 
solamente en los dos primeros días de la 
campaña . Los otros días siguen sin el símbolo, 
salvo en las páginas internas. 

 
Imagen 8.: El tema crisis y paro por el 
periódico El País, en la portada del día 
04/11/2011. 
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Imagen 9.: Sin destaque. El tema crisis y paro 
por el periódico El Mundo, en la portada del día 
04/11/2011. 
En primero día de la campaña electoral, el 
periódico da destaque a la operación Campeón, 
especialmente al ministro de Fomento y 
portavoz del Gobierno, José Blanco, por 
supuesto delito de tráfico de influencia.  
Blanco es uno de los representantes del PSOE y 
también candidato en las elecciones generales. 
El escándalo destacado por lo periódico afecta 
no solo él, sino también al candidato 
mayoritario Alfredo Perez Rubalcaba. 
 
 
 
 
 

 
En lo que se refiere a las secciones “Los debates de la campaña” (EL País) y “La 

radiografía de un país en crisis” (El Mundo), ambos reservan  dos páginas para tratar de una 
forma más profundizada cuestiones consideradas por ellos como de interés público. En estas 
secciones fueron tratados temas como sanidad, educación, oseguridad, entre otros; y fueron 
expuestas informaciones actualizadas, con gráficos, opiniones de especialistas y las propuestas 
de los candidatos sobre el tema del día. 
 

A partir de los datos recogidos es posible visualizar cuáles fueron y cómo se 
relacionaron los diferentes temas que resultaron ser los más importantes en las agendas de los 
medios y en la agenda del público. A continuación se reproducen dos cuadros: el primero, con 
los temas abordados por cada uno de los periódicos analizados en las secciones “Los debates 
de la campaña electoral” y “La radiografía de un país en crisis”; y el segundo, con los tres 
principales problemas que más preocupaban a los españoles, según el barómetro CIS de 
octubre de 2011. (Tablas 15 y 16): 

 
Tabla 15 – Temas abordados en las secciones creadas por los periódicos El País y El Mundo  
 
Día 

Periódico 
El País (los debates de la 
campaña) 

El Mundo (La radiografía de 
un país en crisis) 

04/11 Sanidad  Administración Pública 
05/11 Educación Medio Ambiente 
06/11 Los flujos inmigratorios - 
07/11 Crear empresas - 
08/11 La red - 
09/11 Los recortes Educación 
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10/11 Equiparación entre sexos Defensa y seguridad 
11/11 Los indignados Sanidad  
12/11 El Parlamento Población 
13/11 Código penal - 
14/11 La participación Obras públicas 
15/11 La Religión La televisión 
16/11 La dación en pago (hipotecas) La política exterior 
17/11 Los servicios sociales - 
18/11 El modelo audivisual  Economía 
19/11 La inmigración - 
20/11 - - 
 
Tabla 16: Pregunta CIS - ¿Cuál es, a su juicio, el principal problema que existe actualmente en 
España? ¿Y el segundo? ¿Y el tercero? (MULTIRRESPUESTA). 
 
Problema  % (N) 
Paro   80,9 2001 
Las drogas 0,6 15 
La inseguridad ciudadana 6,4 158 
El Terrorismos ETA 3,3 81 
Las infraestruturas 0,1 3 
La Sanidad 7,8 192 
La Vivienda 5,1 125 
Los problemas de índole 
económica  
 

51.3  
 

1267 

Los problemas relacionados 
con 
la calidad del empleo  
 

2,3 57 

Los problemas de la 
agricultura, 
ganadería y pesca 0.4 (11) 
 

0,4 11 

La corrupción y el fraude 5.5 
(136) 
 

5,5 136 

Las pensiones  
 

3,0 75 

La clase política, los partidos 
políticos  
 

23,6 584 

Las guerras en general 0,0 0 
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La administración de  la 
justicia 

1,2 29 

Los problemas de índole 
social 

3,8 94 

El  racismo 0,1 3 
La inmigración 8,3 204 
La violencia contra la mujer 1,0 24 
Los problemas relacionados 
con la juventud 

1,5 37 

La crisis de valores 2,1 53 
La educación 6,2 154 
Los problemas 
medioambientales 

0,3 7 

El gobierno, los políticos y los 
partidos 

4,2 105 

El funcionamiento de los 
servicios públicos 

0,6 14 

Los nacionalismos 0,1 3 
Los problemas relacionados 
con la mujer 

0,0 0 

El terrorismo internacional 0.0 0 
Las preocupaciones y 
situaciones personales 

0,1 3 

El Estatuto de autonomía 0,6 15 
Las negociaciones con ETA 0,0 0 
Otras respuestas 3,1 77 
Ninguno  0,0 0 
N.S. 0,7 17 
N.C. 0,3 8 
TOTAL 100,0 2472 
Tabla 16: Fuente: CIS : Estudio nº 2.914. Barómetro de octubre 2011 
 

Observando estas tablas vemos que los dos periódicos, en lo que se refiere a las 
secciones creadas especialmente para tratar de estas cuestiones, coinciden poco en los temas 
abordados. Más que esto, cuando comparamos con el Barómetro CIS de octubre de 2011 
también nos dimos cuenta de que, de los temas expuestos por los periódicos, pocos son los 
que coinciden con estas preocupaciones si consideramos la cantidad de temas abordados por 
cada periódico.  En El País, por ejemplo, de los 17 temas abordados, solamente 4 están entre 
los problemas que más preocupaban a los españoles: sanidad, educación, inmigración y la 
dación en pago (vivienda).  En cuanto a El Mundo, de los 10 temas abordados, podremos 
destacar: el medio ambiente, la educación, la sanidad, la inmigración (población) y la 
economía.  
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Cabe resaltar que todos los otros temas destacados, aunque la calidad de la 
información sea buena y fueran insertados en el contexto electoral por la prensa en el sentido 
de cuestionar a los candidatos sobre cuáles son las propuestas para el sector, no estaban 
incluidos en los temas destacados en el barómetro CIS o, si lo estaban,  tenían un bajo índice 
de preocupación por parte de los españoles.  

 
Así que, se podría cuestionar cuál es la relevancia de estos temas para ser destacados 

por los periódicos si no parecen formar parte de las preocupaciones de la población. Es el caso, 
por ejemplo, del tema de las televisiones autonómicas, destacado en los dos periódicos. En 
este sentido, su presencia se justifica, incluso con la producción de una noticia sobre las 
propuestas de los candidatos en este sector, porque el tema involucra el área de 
comunicación. 
 

En relación a los temas del paro y de la crisis, que son los dos principales problemas 
considerados por los españoles (80,9% y 51,3%, respectivamente), queda clara en los dos 
medios analizados su importancia, ya que fueron constantes en los periódicos desde el primer 
día, siguiendo así durante todo el período electoral; ya sea en las noticias producidas a partir 
de los discursos de los candidatos, aunque apenas mencionados sin profundizar en las 
propuestas, o  insertados dentro de otras noticias en las quese atribuye a la crisis y al paro las 
causas de los problemas en otros sectores que afectan a la población española, como la 
educación, la sanidad, la vivienda o la inmigración. 
 

Sólo para recordar, veamos algunos datos al respecto, así como algunas de las noticias 
sobre estos temas (tabla 17 y figuras 10 - 22): 

 
Tabla 17 – El retrato del paro con la crisis 

1) El número de parados en España se ha multiplicado por dos desde que se inició la 
crisis financiera mundial, en otoño de 2007; 

2) La tasa actual de paro (21,5% de la población activa) es la más alta desde 1996; 
3) En el total de la UE hay 22 millones de parados, de los que 16 pertenecen a los países 

del euro, y 5 millones, a España; 
4) Tres de cada 10 parados no reciben prestación por desempleo; 
5) La tasa de desempleo entre los menores de 25 años supera el 45%; 
6) Hay 1425.200 hogares en España en los que todos sus miembros están en paro; 
7) Los afiliados a la seguridad social siguen bajando en octubre, hasta las 17.360.313 

personas. 
 
Fuente: El País, 06 de noviembre de 2011 
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Imagen 10.: El País 20/11 – Mayor cifra de 
parados, recortes de gastos y situación 
financiera asfixiante esperan el próximo 
gobierno. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Imagen 11.: El País 20/11 – 
Jóvenes en paro y la tarea 
imposible de buscar trabajo 
en medio de la crisis. 
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Imagen 12 - El País 19/11 – Una elección 
acorralada por la crisis. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Imagen 13.: El País 08/11 – 
Sobre el debate. Rubalcaba: 
“usted bajará las 
prestaciones a los parados”; 
Rajoy: “!Siembra insidias! - 
Muchos ataques, pocas 
propuestas. 
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Imagen 14.: El Mundo 
08/11 – Rubalcaba: su 
programa crea 
incertidumbre en pymes, 
parados y pensionistas; 
Rajoy: “Miente, deja caer 
insidias y me atribuye 
intenciones; yo no soy 
como usted”. 
 
 
 
 
 
 
Imagen 15.: El País 7/11 – El 
incentivo a la creación de 
empresas como arma 
contra el paro está en los 
programas de los partidos. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Imagen 16 - El País 14/11 – 
Crisis y paro juegan a favor 
de la abstención – 
influencia de la crisis sobre 
la participación ciudadana 
en las elecciones. 
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Imagen 17 - El País 20/11 – 
Negocios – recaída 
económica y más 
desempleo esperan el 
próximo gobierno. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Imagen 18  - El Mundo 
18/11 – La crisis en el 
mercado laboral refuerza la 
urgencia de una reforma. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Lo que vemos aquí, específicamente, es que los dos periódicos analizados, se 
aprovecharon del momento electoral para traer al debate cuestiones consideradas 
importantes para la población, y por esto mismo insertadas en la agenda pública, 
especialmente en lo que se refiere a la crisis y al paro. El hecho es que, dentro del contexto 
electoral, no es exagerado decir que los dos temas, la crisis económica y su principal 
consecuencia, el paro, se convirtieron en el principal asunto de la agenda mediática, lo que 
coincide en este sentido con la agenda pública, que los pone como los dos principales 
problemas de los españoles. Los datos justifican, pues, su prevalencia en la agenda mediática y 
en la agenda pública. Más que eso, conviertenel tema en una crisis social y, por esto mismo, en 
el principal tema de las elecciones generales de 2011 y en un gran reto para aquél que fuera 
elegido.  
 

Además de la crisis y del paro, ya comentados anteriormente, a continuación 
realizaremos un rápido comentario sobre algunos de los otros temas sociales abordados y el 
enfoque dado por los periódicos analizados. Antes, cabe explicar que los dos periódicos, 
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aunque tengan incluidos los temas sociales en secciones distintas (En País en la sección “Vida y 
artes”; y El Mundo  en la sección “España”, todos aparecieron bajo el signo de “Elecciones 
20N”, quedando claro el contexto electoral, lo que direcciona la lectura hacia el ámbito político 
y deja clara la intención de observar los programas del gobierno de cada candidato.  
 

4.4.1.  La Sanidad 
 
Según el barómetro CIS de octubre de 2011, la sanidad ocupaba la quinta posición entre 

los problemas que más preocupaban a los españoles, con un 7,8%. Estaba después del paro, de 
los problemas de índole económica, de la clase política y de la inmigración.  
 

El País destacó el tema en el primer día de elecciones oficiales, con el título: “La  Salud es 
barata, pero, ¿la podemos pagar? Y a su vez El Mundohizo referencia al mismo tema en el día 
11 de noviembre bajo el título “Buena salud, pero un difícil pronóstico”. Los dos textos 
presentan un análisis sobre la situación de la sanidad pública española en la época y dan 
importancia a la misma cuestión: que la sanidad pública es uno de los principales puntos de 
mira del gobierno que gane las elecciones.  Mientras El País utiliza el término “recortes”, El 
Mundo utiliza el término “reforma”, en una tentativa particular de enfatizar o amenizar la 
gravedad del problema. Los dos periódicos también destacan en el texto que la crisis afecta al 
sector y que hacer “recortes” o “reformas” afecta el estado de bienestar social.   

 
Imagen 19.: El tema de la sanidad 
en El País: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Imagen 20.: El tema de la sanidad 
en El Mundo: 
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4.4.2.  La Educación 
 

El tema de la Educación ocupaba la séptima posición entre los que más preocupaban a 
los españoles. Sobre el asunto, El País lo destaca en el día 5 con el título “Una Escuela en 
Crisis”, resaltando que el sistema no responde a la realidad del siglo XXI, la lucha entre lo 
público y lo privado y las propuestas de cada partido; y reconoce que las propuestas de cada 
uno de los partidos no son presentadas de forma clara y que el debate es el mismo desde hace 
tres décadas.  

 
Bajo otro enfoque, El Mundo trata el mismo tema en el día  9 con el título: “Poca 

inversión y un alto fracaso”, destacando especialmente la formación profesional y la 
importancia de la modernización universitaria. Este periódico destaca que, de los dos partidos, 
solamente el PP admitió la posibilidad de reformar la educación, pero, añadió; no explica cómo 
será esta reforma. 

 
Imagen 21.: La Educación 
en El País: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Imagen 22.: La Educación 
en El Mundo 
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4.4.3.  La inmigración 
 

Sobre el tema de la inmigración, El País lo trata de dos maneras: la primera el día 6 con 
el título “Somos emigrantes viajados”, llamando la atención sobre los flujos migratorios ya que, 
por primera vez las salidas de población son mayores que las llegadas y España podría, perder 
cerca de medio millón de personas en una década. Este periódico también destaca que este 
flujo es mayor entre los jóvenes que salen en busca de nuevas oportunidades en otros países. 
Todo esto es un reflejo de la crisis, especialmente, del aumento del paro. El otro enfoque 
ofrecido por El País sobre el tema es el de la importancia del inmigrante para las elecciones y 
ocurre el día 19, la víspera de las elecciones. Bajo el título “El inmigrante que no vota no 
interesa”, la publicación intenta llamar la atención sobre la ausencia de debate sobre políticas 
de acogida e integración, resaltando que en esta campaña la discusión que ha primado ante 
todo ha sido la crisis. 

 
Destaca también que “todos los expertos consultados coinciden a la hora de atribuir a 

la crisis el monopolio del debate. Algunos, también, al hecho de que el pronóstico de la 
votación sea, salvo sorpresas de última hora, un clamor. Los datos del barómetro de octubre 
del CIS explican también por qué: preguntados por el principal problema del país, la 
inmigración solo preocupaba al 1,2% de los encuestados (el paro, al 61,3%)”. Cabe resaltar que 
la importancia del tema aumenta si la pregunta es formulada en modo de multirrespuesta, 
donde los encuestados tienen que elegir cuales son los tres principales problemas de España 
en la actualidad. En este sentido, según el mismo barómetro CIS de octubre de 2011, la 
inmigración ocupa la  cuarta posición, con un 8,3%. 

 
Imagen 23.: El País, 06/11 – 
Somos emigrantes viajados. 
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Imagen 24.: El País 19/11 – 
El inmigrante que no vota 
no interesa 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
El día 12 de noviembre  el periódico El Mundo, bajo el título “Del ‘boom’ al éxodo 

migratorio”, utiliza el término “población” para hacer referencia a la cuestión de la 
inmigración, empezando su texto con la afirmación de que “la crisis ha puesto patas arriba el 
mapa demográfico de España”, resaltando que por primera vez en este siglo, el número de 
personas que salen supera el número de personas que llegan. Utiliza, pues, el mismo enfoque 
destacado por El País. Pero El Mundo va más allá de  destacar la pérdida de personas como 
una causa de la crisis por la que muchos van tentar la suerte en el extranjero. También destaca 
que ésta pérdida se da también debido al progresivo envejecimiento de la población. Además 
resalta que el número de nacimientos, que antes siempre subía, en los últimos años está 
descendiendo. En resumen,: “las expectativas de futuro son, pues, bastante negras. Perder 
población equivale a perder riqueza. Sin los inmigrantes, sin un entorno familiar propicio para 
procrear y con cada vez más ancianos, parece imposible encontrar una solución al problema de 
las pensiones”. Es decir, que dentro del tema inmigración, que presenta características y 
problemas propios, el periódico, de una forma indirecta, inserta otro tema - las pensiones – sin 
profundizar en su debate.  

 
Imagen 25 - El Mundo – Del 
boom al éxodo migratorio. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



87 

Sobre las propuestas de los candidatos en relación a la inmigración, el periódico  El 
Mundo destaca que durante la campaña la cuestión ha desaparecido muy significativamente y 
nadie ha hecho de ella un arma electoral. “El epígrafe inmigración, sin ir más lejos, ha sido 
borrado de los programas y sustituido por el más genérico integración”. 
 

4.4.4.  El Medio Ambiente 
 

El tema del medio ambiente, cuya preocupación entre los españoles era del 0,3% 
entonces, fue tratado apenas por el periódico El Mundo, con llamada al interior en la portada. 
Con el título “Un gasto energético elevado y un voraz uso del suelo” el texto presenta un perfil 
ambiental del país y la deuda ecológica de España con el medio ambiente que, fundamenta en 
asuntos claves como el gasto energético, el uso del suelo y el desgaste del capital natural. 
Aunque sea un tema importante y actual y el periódico reconozca que el efecto de la mano del 
hombre sobre el medio es más acusado y más difícil de controlar,  el reportaje utiliza un 
lenguaje muy técnico, alejando a los lectores del tema. También menciona la crisis, pero no 
establece una relación definida entre un tema y otro y no presenta opiniones o propuestas de 
los partidos o representantes políticos sobre el asunto.  

 
Imagen 26.: El Mundo – 
trata el tema medio 
ambiente de forma débil 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

4.4.5.  La Administración Pública 
 
Con el título “Un Estado gigante que todos quieren reducir”, el tema de la 

Administración Pública ganó las páginas del periódico El Mundo en el día 4 de noviembre, 
primer día de elecciones, con llamada en la portada. El texto presenta cifras que dan cuenta 
del tamaño y de lo que se gasta en el sector de la administración pública. Además, destaca que 
la crisis económica ha impuesto la necesidad urgente de hacer recortes en el sector y, de una 
forma resumida, muestra cuáles son las principales propuestas de cada partido en este 
sentido. 
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Imagen 27.: El Mundo – 
Administración pública – la 
crisis económica ha 
provocado la necesidad de 
recortes. 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Tras la presentación de estos datos trataremos de hacer una serie de consideraciones 
generales de lo aportado por el análisis. 

4.4.6. La Vivienda 
 
Imagen 28 - El tema de la vivienda fue tratado por El 
Mundo en el suplemento “Su Vivienda” del día 11/11 
con la llamada “?Qué proponen PP y PSOE en 
materia de vivienda ante al 20N?”. El periódico 
destaca que los dos partidos, PP y PSOE, presentan 
un concepto distinto en la hora de tratar el tema y 
presenta un análisis de los expertos sobre los 
programas electorales de cada partido, dónde 
intentan identificar “lo bueno y lo menos bueno de 
cada uno”.  Abajo, una descripción de los programas 
de cada partido sobre el tema.  “La protección a los 
hipotecados, la mejor iniciativa de los programas de 
vivienda”. Imagen 29: 
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4.5. Consideraciones generales 
  

No hay duda que el tema de la crisis tuvo una amplia presencia en los dos periódicos 
analizados durante los días de campaña electoral, comprendidos entre el 4 y el 20  de 
noviembre de 2011. De una forma general se puede decir que no hubo un día en que el tema 
no fuera tratado en la prensa, sea en  forma de noticias, entrevistas y reportajes o como 
editoriales, análisis y artículos de opinión, teniendo como protagonistas a empresarios, 
filósofos o a la gente común como padres de familia, estudiantes, inmigrantes, profesionales y 
desempleados, cada uno con su historia particular sobre cómo está sobreviviendo en estos 
períodos difíciles. Algo  que sería interesante añadir como objeto de estudio para esta 
investigación, pero que lamentablemente  no podemos abordar en el espacio y tiempo de que 
disponemos.  
 

Lo que se señala aquí a partir del análisis de la presencia y de la atención de la prensa 
al tema de la crisis en el período electoral es, no solo la influencia de los medios en un 
momento crucial del juego político al definir y determinar la crisis como tema principal de 
cuestiones relevantes puestas a la audiencia para el consumo. Tal elección influye también en 
el comportamiento de los candidatos sobre la cuestión y, lejos de parecer neutra e imparcial 
sobre el tema destacado en sus páginas,  la prensa, al definir la agenda mediática, también 
estableció una serie de esquemas y narrativa para dar visibilidad a determinados sucesos y 
acontecimientos, privilegiando lo que consideró era de interés público en esos momentos y 
rechazando lo que no.   
 

Otra cuestión es que, al traer al centro de la agenda mediática el tema de la crisis, los 
medios no solo  guiaron lo que la población debía hablar y pensar en relación a este tema en 
particular, sino también establecieron qué lugar ocuparían otras cuestiones en las 
conversaciones públicas.  Estos temas, vale decir que no fueron eliminados, pero fueron 
incorporados como “temas coadyuvantes” al tema de la crisis.   

 
Entramos aquí en un campo donde los medios de comunicación se constituyen como 

productores de encuadres que, como explica McCombs (op.cit., p.170), “aplicado a la agenda 
mediática, un encuadre es la idea central organizadora del contenido informativo que brinda 
un contexto y sugiere qué es el tema mediante el uso de la selección, el énfasis, la exclusión y 
la elaboración”. Es decir, a partir del tratamiento, del enfoque dado a la noticia por los medios 
de comunicación, ellos no solo reproducen un hecho, sino ejercen un control sobre lo que 
debe y no debe recibir la atención pública.  

 
“Los encuadres han sido descritos como esquemas de interpretación. 

El establecimiento de la agenda de atributos se centra en la 

capacidad de los medios de comunicación de influir en la manera en 

que nos hacemos una imagen de los objetos. Los encuadres reclaman 

nuestra atención hacia los puntos de vista dominantes en esas 

imágenes, que no sólo sugieren qué es relevante y qué es irrelevante, 
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sino que, de manera activa, promueven una definición del problema 

determinado, una interpretación causal, una evaluación moral y/o 

una recomendación de tratamiento para el asunto descrito” 

(McCombs, op.cit., p.173-174). 

 
Sobre el mismo tema, destacan Mota y Alencar (2010): “si la noticia se restringe al factual, 

la cualidad es restricta; se relatar el contexto, las políticas públicas y propuestas de solución, la 
cualidad de la información se eleva”. Los autores entienden así que el encuadramiento contextual 
puede determinar una mayor o menor cualidad de la información divulgada. Para ellos, en año 
electoral esta cualidad asume una relevancia particular, porque los encuadramientos pueden 
alimentar los públicos con nuevos ángulos en lo que se refiere a las cuestiones sociales y cualificar 
las discusiones en la búsqueda de soluciones.  Así que, esta manera sobre como describen los 
asuntos en las informaciones tiene aún más fuerza en el proceso político, especialmente, en el 
proceso electoral. 
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5. PARTE FINAL 

 

5.1. Conclusiones y sugerencias para nuevos trabajos 
 

1. En un período de disputa de poder tan complejo y lleno de sorpresas como una 
campaña electoral son muchos los elementos que pueden surgir de una cobertura 
periodística, como también son variadas las informaciones transmitidas a los lectores 
acerca de estos elementos y del entorno. Así que, al elegir el área política para esta 
investigación nos encontramos no sólo con el potencial del tema para generar noticia 
acerca de los hechos que movilizan el período electoral, sino también con el potencial 
del tema para influir en la producción de estas noticias dentro de los medios,  
influenciando en la forma como la información será transmitida y su efecto sobre el 
público objetivo.  

 
2. Considerando el tema de la crisis económica, queda claro en este trabajo, que esta se 

convirtió en el período electoral en el peor o el mejor discurso de campaña para la 
elección del representante máximo del gobierno y, por extensión, de aquél que podría 
sacar el país de la crisis y devolver la tranquilidad financiera no solo a España, sino a la 
población de una forma general.  Siendo así, no es exagerado decir que fue la crisis la 
protagonista de las elecciones generales en 2011 y por esto su cobertura y la de otros 
temas ganaron, por parte de la prensa, connotaciones y abordajes diferentes que en 
períodos normales de trabajo periodístico.  

 
3. También queda claro que la campaña electoral es un período fértil para la producción 

de hechos, dónde se crean protagonistas que a veces puede ser una cuestión de 
interés público, como el caso de la crisis económica, o uno u otro candidato, que por 
las circunstancias se presenta como la mejor opción para la resolución del problema 
más urgente. En otras palabras, independientemente de quién o qué obtendrá 
importancia en la primera página de un periódico, lo que se resalta aquí es que en un 
período electoral no sólo los temas tratados, sino también los candidatos y partidos, 
todos están más vulnerables a la atención de la prensa, de los lectores y de la propia 
sociedad que convierte en discurso suyo la información transmitida por el periódico 
acerca del tema en cuestión. Teniendo en cuenta lo expuesto, es imposible no 
reconocer que los medios de comunicación tienen el poder de definir cual son los 
acontecimientos que merecen existencia pública, también en este contexto 

4. En este sentido, las circunstancias electorales son oportunas, por un lado, para que 
los medios de comunicación exploren temas importantes y los pongan en la pauta 
diaria, estimulando el debate saludable y profundo entre la población. Por otro, para  
que presionen a los candidatos a que presenten propuestas de acciones centradas en 
aquellos temas que más interesan a la población, de manera que asuman 
compromisos, algo que se echa en falta en las noticias analizadas.  
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5. En este sentido, se hace necesario reconocer también que es un período contaminado 

por la disputa política, dónde muchas veces la pelea por los votos, la ola de denuncias 
entre candidatos y los escándalos políticos que siempre surgen en este período, 
además de otros factores serán destacados por la prensa, desvian el enfoque e 
influyen en la ausencia de las temáticas que realmente interesan a la población.  
Acerca del asunto, destaca Mauro Wolf: “los temas esenciales del confronto político 
son sistemáticamente preteridos en favor de los elementos de la competición, del 
“folklore” político, del andamiento de la campaña de los candidatos en lucha. Las 
cadenas de televisión subvaloran, disminuyen los temas electorales. Muchas de las 
opiniones de los candidatos acerca de los principales temas son totalmente ignoradas. 
Cuando no son, raramente constituyen el único asunto de la noticia, lo que resulta en 
una cobertura de los temas tan superficial que llega a ser desproveído de significado” 
(Wolf, p.64, apud Patterson - McClure, 1976, p. 36).  Aunque el autor se refiera a la 
cobertura hecha por la televisión, el ejemplo también se puede aplicar a los 
periódicos aquí analizados y esto, como se ha dicho, compromete la calidad de la 
información.  

 
6. Así que, si por un lado se reconoce que el tema de la crisis económica y el paro, los 

problemas más destacados por la población española como preocupaciones más 
importantes del momento, tuvieron una amplia presencia en los medios de 
comunicación durante la campaña electoral, por otro, está claro que fueron 
demasiado  utilizados por los políticos como ataques o como discurso con el fin único 
de ganar votos. Esto, de alguna manera compromete la cobertura de los temas 
sociales, y los datos demuestran que la aparición de ellos en los medios no revela, 
necesariamente, que la cobertura sea  buena,  si consideramos que la presentación 
efectiva de propuestas para las soluciones o mejoras y la presión de los medios en 
este sentido fue baja. 
Más una vez, conviene recordar Mota y Alencar, al resaltar que es el contexto social, 
las políticas públicas y las propuestas de solución, los elementos que contribuyen para 
una mayor o menor calidad de la información divulgada en período electoral. Sobre el 
asunto, dicen: “si la noticia se restringe al factual, la cualidad es restricta; si relata el 
contexto, las políticas públicas y las propuestas de solución, la calidad de la 
información se eleva. En año electoral esta calidad gana relevancia particular porque 
los encuadramientos proporcionan a los públicos nuevos ángulos respecto de 
cuestiones sociales (derechos, políticas, soluciones, etc) y cualificar las discusiones en 
la búsqueda de soluciones” (Mota y Alencar, 2010). 

Lo mismo vale para la cobertura de otras cuestiones sociales expuestas en los 
periódicos durante el período electoral, como educación, sanidad, creación de empleo 
y viviendas, entre otros presentados en este trabajo y que ya fueron comentados. Los 
dos periódicos crearon secciones específicas, lo que revela una sensibilidad y una 
intención de incluir en la cobertura electoral cuestiones que tienen que ver con la 
realidad social de las personas. Pero se han limitado a presentar un perfil y una 
radiografía de los asuntos, con poca información en lo que se refiere a propuestas y 
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políticas públicas direccionadas a cada sector. El propio hecho de traer estas 
cuestiones dentro de las elecciones, es por un lado una forma de presionar a los 
candidatos a que presenten propuestas para el sector, lo que parece bueno; pero por 
otro también sitúa el tema sólo dentro del contexto de la disputa electoral. 

7. Otro hecho significativo, observado con la realización de este trabajo, fue la ausencia 
de informaciones de instituciones del tercer sector sobre las temáticas abordadas. 
Considerando la importancia del tema, sus consecuencias e impactos sobre la 
sociedad, como fue tratado en un capítulo propio, era esperada una atención especial 
a las ONGs sobre el asunto como fuente de información. En este sentido, cabe resaltar 
la importancia de estas instituciones en lo que se refiere a desarrollar un trabajo de 
agenda de la prensa sobre cuestiones de interés público antes de la campaña 
electoral, como forma de sensibilizar los periodistas sobre una mejor cualidad de las 
informaciones respecto al tratamiento de las temáticas sociales en el período de 
elecciones.  

8. Todavía cabe aquí un paréntesis al término “agenda social de los medios”, cuya 
referencia no hemos encontrado en la bibliografía utilizada para esta investigación. 
Por supuesto, se entiende que la agenda social está en la agenda institucional, dónde 
se incluye la agenda política. Pero, por lo expuesto aquí, queda una inquietud del 
investigador en explorar más el tema, especialmente, se consideramos que las 
instituciones del tercer sector podrán intensificar un trabajo de agenda junto a los 
medios de comunicación en los que se refiere a temáticas sociales. Esto, no sólo 
podrá contribuir para una mejor producción de noticias sobre temas considerados 
como los más importantes para la población, sino como ocasionar una transferencia 
de relevancia de estas temáticas para la sociedad, generando debates más 
productivos y, considerando el período electoral, propuestas verdaderamente 
concretas por parte de los candidatos.   

Para finalizar  debemos decir que somos conscientes de que el análisis presentado aquí es 
limitado y muchos elementos que podrían ser interesantes no han podido ser  analizados, como 
fotografías, gráficos, artículos de opinión, editoriales y otros que, seguramente, podrían contribuir 
a una mejor comprensión de la realidad expuesta en los medios sobre el tema de la crisis y otras 
temáticas sociales. Pero, este estudio es solo un inicio, un pequeño grano de arena, una 
introducción para un análisis más complejo sobre cómo la crisis cambió la forma de vivir en 
España y sobre cómo está siendo reproducido este hecho crucial por la prensa como noticia a 
través de la cobertura periodística, especialmente en período electoral.  

 
En este sentido, a partir de lo observado en los días de campaña electoral, estoy cada vez 

más segura de que el estudio del tema de la crisis desde años anteriores a 2011 es, tal vez, uno de 
los pocos temas dónde se puede hacer un estudio más amplio de la agenda setting, desde las 
agendas interpersonal, intrapersonal, mediática, pública e institucional, una sugerencia que debe 
estimular estudios futuros.  
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Así, se espera con este trabajo estimular y generar conocimientos tanto de orden teórico 
como práctico sobre el tema de la comunicación política, especialmente, sobre la práctica 
periodística en la cobertura de temáticas sociales en el período de elecciones, una vez que están 
en juego no sólo la disputa política, sino también las aspiraciones y expectativas de una nación 
sobre la mejora de su vida con la elección de su máximo representante. 
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7.2. Portadas El Mundo 
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7.3. Sección los debates de la campaña – El País 
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7.4. Sección la radiografía de un país en crisis – El Mundo 
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