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discurso y la comunicación política: Agenda setting o Establecimiento 
de la Agenda y Framing3 o Encuadre. Este acercamiento pretende de-
limitar el contexto en el que se estudian los dos momentos más rele-
vantes del proceso comunicativo, a través de la caracterización del 
discurso y sus encuadres.

De acuerdo a lo anterior, se expondrán las bases teóricas de la agenda 
setting así: 1) su desarrollo teórico y metodológico, 2) las razones de 
interiorización de la agenda, 3) la configuración de la agenda mediá-
tica, 4) los elementos más relevantes del establecimiento de la agen-
da (temas, relevancia y proximidad) y 5) los tipos de agenda más es-
tudiados: la agenda mediática4 y la agenda pública5.

Posteriormente, se recoge una visión global de la potencia e idonei-
dad de la teoría del encuadre como soporte de análisis: 1) Origen del 
framing, 2) framing en el discurso Mediático y 3) metodología en estu-
dios sobre framing. Finalmente, se incluye un breve apartado en el que 
se exponen algunos detalles sobre la discutida conexión entre agenda 
setting y framing, destacando su complementariedad dentro del análi-
sis del proceso comunicativo.

3   Aunque se desarrollará más adelante, es preciso reseñar que se denomina framing 
a la corriente de estudio que analiza la acción de seleccionar algunos aspectos de la 
realidad percibida y hacerlos más prominentes en el texto comunicativo, de manera 
que promuevan definiciones particulares acerca de los problemas, interpretaciones 
causales, evaluaciones morales y/o soluciones para el asunto descrito (Entman, 1993, 
p. 52), lo que contribuye a la construcción de la realidad que hace el público.

4   La agenda mediática se refiere al conjunto de noticias que seleccionan y destacan los 
medios de comunicación en su labor de presentar a las audiencias los acontecimientos 
más importantes del momento (McCombs y Shaw, 1972).

5   La agenda pública o agenda del público se entiende como el conjunto de temas que 
se plantean en función de lo que piensa una persona, lo que comparte con otros y 
aquello que la persona considera como temas relevantes emitidos por los medios de 
comunicación (DeGeorge, 1981).
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3.1 Establecimiento de la agenda temática (Agenda setting)

La teoría de agenda setting o establecimiento de la agenda engloba un 
conjunto de reflexiones que, desde finales de los años sesenta del 
siglo XX, han intentado explicar el influjo que pueden llegar a ejer-
cer los medios de comunicación sobre sus audiencias. Parte de las 
hipótesis de la corriente crítica sobre los efectos de los medios, y de 
aquellas formuladas por teóricos que, como Lippmann (2003 [1922]) 
o Cohen (1963), hablaban de la influencia de los medios de masas en 
la formación de la opinión pública.

La teoría de establecimiento de la agenda sostiene que la conducta de 
los ciudadanos se puede ver influenciada por la transferencia de re-
levancia de los temas de la agenda mediática a la agenda pública (Mc-
Combs, 1996). Gracias al debate que suscita, la agenda setting ha llegado 
a convertirse en una de las teorías más prolíficas dentro de la investi-
gación mundial sobre los efectos de los medios de comunicación (Mc-
Combs y Shaw, 1972; Funkhouser, 1973; Iyengar y Kinder, 1987; Canel 
et al., 1996; Rodríguez y Bouza, 2007; Rodríguez y Castromil, 2010), 
dotada de la versatilidad necesaria para adaptarse a la indagación de 
los nuevos escenarios mediáticos (Aruguete, 2017; Rubio, 2014; Kus-
hin, 2010; Calvo, E. 2015; Artwick, 2012; Ríos et al, 2018).

Ha sido precisamente el carácter universal y flexible de la teoría de 
agenda setting el que le ha permitido evolucionar y llegar a convertir-
se, junto al framing, en uno de los modelos más importantes para el 
estudio de los efectos de los medios en la configuración de la opinión 
pública (Scheufele y Tewksbury, 2007).

Este acercamiento toma como punto de partida la existencia de cierto 
consenso teórico y empírico con respecto a la complementariedad del 
establecimiento de la agenda y del framing en el estudio de fenómenos 
mediáticos, políticos y públicos. En ese sentido, más que profundizar 
en el debate científico sobre los dos modelos y sus niveles de análisis, 
se abarcarán aquellos conceptos clave que den soporte teórico a cual-
quier proyecto de análisis de discurso (sea del campo disciplinar que 
sea), que pretenda enriquecer el campo de estudio.
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3.2 Establecimiento de la Agenda

A partir de la Revolución Industrial (finales del siglo XVIII - media-
dos del siglo XIX) y con la llegada de la Modernidad6, la emisión y 
recepción de información se ha convertido en una dinámica prio-
ritaria para las sociedades. La necesidad psicológica que tienen los 
individuos de vigilar constantemente el entorno ha provocado que 
el papel de los medios informativos no sólo adquiera un rol desta-
cado en la cotidianidad, sino que también sean asumidos como un 
ente social capaz de aportar una parte prioritaria en el proceso de 
construcción de la realidad. 

En esta línea, Lippmann (2003) afirma que los medios informati-
vos determinan los mapas cognitivos que hacen las audiencias del 
mundo y que la opinión del público responde a un pseudo-entor-
no construido por los medios. Lippmann (2003) afirmaba que los 
individuos al no conocer directamente la realidad de los aconte-
cimientos, se limitan a acumular experiencias de segunda mano 
vistas a través de las interpretaciones de los medios de comunica-
ción. Por su parte, Mozón (1990) habla del pseudo-entorno como 
“realidad de segunda mano”, una realidad construida a partir  de lo 
que leemos o vemos a través de la distintas plataformas comuni-
cativas o lo que nos cuentan nuestro amigos o familiares a través 
de las redes sociales, por ejemplo, y no de la experiencia directa 
con el hecho mismo.

La reflexión introducida por Lippmann (2003) acerca del impacto de 
los medios sobre las imágenes que tenemos en la cabeza y la célebre 
frase de Cohen (1963) “La prensa no tiene mucho éxito en decir a la 
gente qué tiene que pensar, pero sí lo tiene en decir a sus lectores so-

6  Aunque la discusión sociológica sobre la modernidad es amplia, se entiende por 
Modernidad el período histórico que inicia a finales del siglo XVII y que se afianza 
a finales del siglo XVIII y principios del siglo XIX. Este período se caracteriza por 
transformaciones en los modelos de las instituciones como el Estado-nación, en los 
aparatos administrativos y económicos, así como en la concepción de un individuo 
libre y autónomo y en la ruptura discursiva que estableció las ideas modernas con 
nuevos significados para los individuos y las sociedades. Además, se caracteriza por 
el surgimiento y consolidación de una cultura de masas, ligada, entre otras cosas, 
a la incursión de los medios de comunicación en la vida cotidiana de las personas 
(Giddens, 1977; Habermas, 1989; Wagner, 1997; Thompson, 1998).
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bre qué tienen que pensar” (p. 63), se convirtieron en el germen del 
desarrollo teórico de la agenda setting. 

McCombs (2006) define la teoría del establecimiento de la agenda 
como “una teoría de las ciencias sociales que traza un mapa muy de-
tallado de la contribución de la comunicación de masas a las imágenes 
que nos hacemos de la política y de los asuntos públicos” (p. 135). Así, 
la agenda setting se posiciona como una hipótesis que trabaja sobre la 
transferencia de relevancia de las imágenes que dan los medios de 
comunicación a las imágenes que la audiencia utiliza para construir 
su propia realidad, generando, de manera deliberada, una jerarqui-
zación de los temas.

Al hablar del establecimiento de la agenda nos referimos entonces, 
a la capacidad que tienen los medios informativos para instaurar la 
agenda de debate y el pensamiento público (McCombs, 2006). En 
este sentido, la agenda de los medios influye en la percepción de los 
ciudadanos con respecto a los temas públicos, convirtiéndose así en 
una de las primeras etapas de la formación de la opinión pública. 
“Las personas no sólo reciben información a través de los medios so-
bre determinados temas o asuntos que son considerados relevantes, 
también aprenden de ellos la importancia y el énfasis que les deben 
dar” (Rodríguez, 2004, p. 15). 

En la década de 1940, Lazarsfeld y Merton (1960 [1948]) asimilaban la 
comunicación de masas a un aula informal en la que los estudiantes 
asistían con libertad, y en la que aprendían y asimilaban imágenes y 
actitudes. En esta aula, expuestos a los medios de comunicación, los 
ciudadanos reconocen los temas a los que se les atribuye mayor re-
levancia incorporando así la agenda mediática y asumiéndola como 
propia dentro de su experiencia social. De esta manera, “los medios de 
comunicación se convierten en profesores cuya principal estrategia 
comunicativa es la redundancia” (McCombs, 2006, p. 98). 

McCombs (2006) reconoce la comunicación de masas como un 
proceso social en el que un mismo mensaje es propagado, de una 
forma determinada (impresa, audiovisual, online, etc.), a una po-
blación numerosa, en donde se produce una transacción única en-
tre cada individuo de la audiencia y el mensaje mediático emitido, 
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lo que hace que los efectos del establecimiento de la agenda sean 
el resultado de la interacción entre las características del mensa-
je y aquellas propias de cada receptor. Es precisamente allí donde 
se genera una conexión elemental entre la recepción y asimilación 
de la agenda mediática y aquellos marcos de referencia primarios 
(naturales y sociales) que describía Goffman (2006)7, toda vez que 
las imágenes que proporcionan los medios al establecer la agenda 
y encuadrar los temas, se unen a aquellas imágenes previamente 
adquiridas para configurar la realidad. 

La teoría del establecimiento de la agenda permite analizar cómo las 
imágenes que transmiten y subrayan los medios de comunicación 
pueden ser las mismas que acentúan las audiencias. Cabe destacar 
que gracias a la incorporación de otras vertientes de análisis como 
la agenda de atributos, la teoría trasciende y no solo hace referencia 
a la transferencia de temas de la agenda mediática a la pública, sino 
que también permite el análisis de la trasferencia del énfasis en argu-
mentos, atributos o ideas. 

Para la agenda setting los medios de comunicación y en general el ac-
tual ecosistema mediático son mucho más que simples proveedores 
de información y opinión. La realidad del país y del mundo se pre-
senta diferente para cada persona, no únicamente por su experien-
cia, por su ideología o sus intereses individuales, sino especialmente 
por la información a la que están expuestos. 

7  Hablamos de marcos de referencia primarios basándonos en la definición de Go-
ffman (2006) en Frame Analysis los marcos de la experiencia en donde los describe 
como aquellos que convierten en algo que tiene sentido lo que de otra manera seria 
un aspecto sin sentido de la escena. Goffman aclara también que todo marco de refe-
rencia primario permite situar, percibir, identificar y etiquetar un número aparen-
temente infinito de sucesos concretos definidos en sus términos.
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3.3 Desarrollo teórico y metodológico del establecimiento de la agenda 

El devenir teórico de la agenda setting empezó mucho antes de lo que 
se reconoce como su punto de partida oficial tras la investigación 
de Chapel Hill realizada por McCombs y Shaw en 19728. Lippmann 
(2003), Park (1922), Lasswell (1927), Lang y Lang (1966) y Cohen 
(1963), son algunos de los estudiosos que desde las perspectivas de la 
sociología y de la psicología social, sentaron precedente de lo que más 
adelante se denominaría agenda setting (Rodríguez, 2004).

El surgimiento de teorías como la espiral del silencio (Noelle-Neu-
mann, 1995 [1977]) o del cultivo (Gerbner y Gross, 1974)9, genera los 
aportes necesarios para pasar de un modelo de efectos mínimos, 
centrado en la persuasión a corto plazo, a un modelo que estudia los 
efectos de los medios a medio y largo plazo, y que se presenta mucho 
más consistente ante una cultura de masas cada vez más difícil de 
analizar. Así pues, los efectos del establecimiento de la agenda, en el 
sentido más básico, es decir, la relación elemental entre la agenda de 
los medios y la agenda pública, se ha convertido sólo en un primer 
peldaño dentro de la concepción del proceso comunicativo. 

Para Takeshita (1997) la trascendencia de los estudios sobre agenda 
setting radica en la presentación de hipótesis contrastables empírica-
mente para explicar fenómenos sociales en un terreno relativamente 
restringido. Para este autor, la utilización de métodos que permiten 
observaciones objetivas y sistemáticas la dotan de la flexibilidad 
teórica y metodológica necesaria para conectar con una variedad de 
marcos teóricos, como por ejemplo el framing.

8   Estudio sobre establecimiento de la agenda de Chapel Hill, Carolina del Norte, du-
rante las elecciones presidenciales de 1968. En él, se puso de manifiesto cómo los te-
mas destacados por los principales medios, presentaba un fuerte paralelismo con los 
de la agenda pública (a través del sondeo de una muestra aleatoria de cien votantes 
indecisos). Sus hallazgos mostraron una fuerte correlación entre el énfasis mediáti-
co dedicado a un conjunto de temas de campaña y la opinión de los votantes sobre 
los asuntos más importantes durante el período electoral (McCombs y Shaw, 1972).

9   Se plantea que la aparición de la agenda setting junto a las teorías de la espiral del 
silencio (Noelle-Neumann, 1995) y teoría del cultivo (Gerbner y Gross, 1974), ofrecie-
ron un nuevo paradigma de investigación en la comunicación de masas que abrió la 
puerta a una nueva visión de los efectos poderosos de los medios (McQuail, 2005).
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La evolución metodológica de la teoría del establecimiento de la 
agenda ha estado marcada por su flexibilidad y apertura temática. 
En un primer momento, con la investigación de Chapel Hill (1968) 
el objetivo de análisis estaba marcado por la comparación de dos fe-
nómenos considerados complementarios: los temas más relevantes 
para los medios de comunicación o la agenda mediática establecida y 
las principales preocupaciones de los ciudadanos durante un mismo 
período (McCombs y Shaw, 1972). 

Para alcanzar dicho objetivo los investigadores determinaron que a 
través del análisis de contenido de la información publicada podrían 
identificar los temas de la agenda de los medios, así como la relevan-
cia, determinada por la frecuencia de aparición del tema y el espacio 
dedicado. Por otro lado, definieron que serían los sondeos de opinión 
pública los que les darían la materia prima para establecer aquellos 
problemas a los que más importancia daban los ciudadanos en el 
contexto electoral. Una vez registradas las variables, procedieron al 
análisis de la correlación entre la agenda mediática y la agenda públi-
ca para identificar el nivel de influencia de los medios en la opinión 
pública (McCombs y Shaw, 1972; McCombs, 2006). 

Posterior a Chapel Hill, los estudios sobre agendas temáticas pasaron 
de los datos agregados que ofrecían los sondeos de opinión pública, a 
estudios sobre datos individuales. Aquí, lo que se buscaba era la evi-
dencia de la potencia de los efectos cognitivos de los medios a través 
de entrevistas personales (McLeod et al., 1974). Respecto a la meto-
dología de investigación, se hace relevante destacar que una parte 
importante de los trabajos realizados arrojaron evidencia empírica 
de que los efectos de la agenda setting son mucho más patentes si se 
parte de datos agregados, en comparación con aquellos que estudian 
los efectos cognitivos partiendo de las agendas individuales. Es de-
cir, que se ha demostrado de forma sistemática y generalizada que la 
transferencia de relevancia de los temas de los medios y las audien-
cias se hace más visible al trabajar con datos acumulados, como por 
ejemplo los sondeos de opinión (McLeod et al., 1974). 

Por otra parte, la diversificación de objetivos dentro de los estudios 
sobre agenda setting abrió el camino a la clasificación de las áreas de 
investigación dentro de este campo de estudio. En este sentido, la 
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tipología de Acapulco10, cobra especial protagonismo al proponer 
dos criterios básicos como fundamento metodológico dentro del 
área de estudio: el primero está relacionado con el tipo de datos 
empleados para medir la relevancia de los temas en las audiencias 
(individuales o agregados11), el segundo tiene que ver con el número 
de temas objeto de estudio (análisis de un solo tema o análisis de la 
totalidad de la agenda).

Dicha tipología sugiere cuatro perspectivas de investigación produc-
to del cruce de los criterios antes mencionados: la perspectiva de la 
competición, el autómata, la historia natural y el retrato cognitivo 
(McCombs, 2006, pp. 71-74). 

La Perspectiva de la competición o tipología I recoge la totalidad de la 
agenda y a través de mediciones agregadas de la población, establece 
la relevancia de los temas de la agenda mediática. En este caso, la re-
levancia de los temas dentro de la agenda de los medios se determina 
por el porcentaje de artículos publicados sobre un asunto y la de la 
agenda pública, lo hace teniendo en cuenta el porcentaje de ciudada-
nos que identifica un tema como el más importante. 

La tipología II o denominada el autómata se enfoca en conjuntos de 
temas, pero el orden de los asuntos de la agenda informativa se com-
para con un conjunto de respuestas dadas por cada individuo. En esta 
tipología cada individuo ordena los asuntos dentro del conjunto de 
temas que se estudian y posteriormente, se comparan las agendas 
individuales con las agendas de los medios de difusión (McCombs y 
Evatt, 1995; McCombs, 2006). 

10  Se conoce como Tipología de Acapulco a la clasificación presentada por McCombs 
en 1981 en el congreso de la International Communication Association en Acapulco. A 
través de esta tipología se clasifican los estudios realizados a lo largo de varios años 
en función de los dos componentes básicos de la agenda setting: la medición de la 
opinión pública, basada en datos acumulados o individuales y la medición de la 
agenda en términos de temas o asuntos (Rodríguez, 2004, p. 50).

11  Se habla de datos agregados cuando describen a un grupo entero o a una población, 
frente a los datos que describen las respuestas individuales.
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La perspectiva III o de historia natural reduce su enfoque a un único 
tema de la agenda pero, al igual que la perspectiva I, emplea medicio-
nes agregadas para establecer la relevancia de dicho asunto dentro de 
la agenda mediática. Esta tipología se centra en la transferencia de re-
levancia de un único tema, en las agendas mediática y pública durante 
un período definido. El objetivo es la comparación entre la aparición 
de un tema y su desaparición con el tiempo (McCombs y Evatt, 1995). 

Finalmente, la tipología IV o de retrato cognitivo observa la relevan-
cia de un único tema de la agenda y lo contrasta con la agenda indivi-
dual. Dentro de los estudios empíricos este nivel de correspondencia 
se mide antes y después de la exposición de individuo a los informati-
vos, de tal manera que se controla la exposición a los distintos temas 
(McCombs, 2006). 

Para una mejor concreción conceptual, se exponen en la Tabla 1 los 
tipos de estudios sobre agenda setting de acuerdo a las perspectivas 
propuestas por la tipología de Acapulco (1981).

Tabla 1. Tipología de Acapulco.

Fuente: Elaboración propia con base en McCombs y Evatt (1995, p. 14) y en 
McCombs (2006, p. 71).

Ahora bien, aun con la significativa muestra empírica recogida du-
rante los primero años de investigaciones sobre los efectos de los me-
dios en la opinión pública, se plantean dudas sobre la relación causal 
entre la correlación estadística de la agenda mediática y la pública 
(Kosicki, 1993; McCombs, 2006). 

Al respecto, diversos académicos han buscado la manera de compro-
bar la relación causal entre la agenda mediática y la agenda del públi-
co. Por ejemplo Iyengar y Kinder (1987) realizaron una investigación 
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experimental en la que presentaron a tres grupos de sujetos diferen-
tes una agenda mediática con un contenido manipulado, de tal forma 
que los informativos que mostraban a cada grupo daban prioridad a 
un tema distinto. La respuesta obtenida fue que, tras una semana de 
exposición a los telediarios editados, los individuos habían interiori-
zado la agenda preparada declarando que el tema más relevante para 
el país era precisamente aquel al que los investigadores habían dado 
más cobertura dentro del informativo que correspondía a su grupo. 

Sin embargo, la relación entre la agenda de los medios y la del pú-
blico no sólo depende de la relevancia que se le dé a los temas. Estu-
dios como el de Guzmán (2016), Ríos et al (2018) arrojan evidencia 
empírica que indica que la relación entre la agenda temática y la pú-
blica puede ser relativa, en tanto que existen múltiples fenómenos 
personales, culturales y sociopolíticos que pueden incidir en la asi-
milación de la agenda, especialmente en un ecosistema mediático en 
constante transformación como el actual, en el que se deben tener en 
cuenta nuevas plataformas mediáticas y diversas formas de consu-
mo. En ese sentido, sigue siendo valioso el esfuerzo investigador que 
continuamente ayude a esclarecer las dinámicas de configuración de 
la opinión pública.

3.4 ¿Por qué los individuos interiorizan la agenda?

Con el fin de profundizar en aquellos factores que pueden incidir 
en la asimilación de la agenda mediática por parte del público, es 
vital acercarse a las condiciones contingentes (Winter, 1981) y a 
la necesidad de orientación, conceptos que abre una línea fértil 
de investigación dentro de los estudios sobre agenda setting (Mc-
Combs, 2006). 
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3.4.1 Condiciones contingentes 

Las condiciones contingentes son ese conjunto de elementos que 
hacen que se refuerce o inhiba la transferencia de relevancia de los 
temas, desde los medios de comunicación hacía el público. Este con-
cepto atiende a la premisa de que los efectos cognitivos que pueden 
producir los medios en los individuos, no siempre son idénticos, ni 
suelen producirse al mismo nivel (Kosicki, 1993). 

A través de los distintos estudios realizados, se ha llegado a caracte-
rizar cuatro factores que pueden reforzar o inhibir la transferencia 
de la agenda mediática a las audiencias, y que por tanto están ligados 
a los efectos cognitivos de los individuos para la construcción de la 
realidad: el factor temporal, el tipo de temas de la agenda mediática, 
las características de la audiencia y el tipo de medios. 

A continuación, y para recoger de forma esquemática la conceptua-
lización de las condiciones contingentes, en la Tabla 2 se expondrán 
dichos factores, identificando los hallazgos más relevantes de las in-
vestigaciones en este ámbito.

Tabla 2. Condiciones Contingentes.

Condiciones contingentes 
(factores que refuerzan o inhiben los 
efectos de los medios en el público)

Hallazgos más relevantes

Factor temporal

- La transferencia de relevancia te-
mática de los medios al público osci-
la entre cuatro y ocho semanas (Mc-
Combs, 2006).

Tipo de temas de la agenda 
mediática: locales o nacionales

- En los temas nacionales, más leja-
nos para el público, el efecto de los 
medios puede ser más fuerte, mien-
tras que en temas locales o más cerca-
nos los efectos pueden ser menores. 
(Lang y Lang; 1981; McCombs, 2006).
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Condiciones contingentes 
(factores que refuerzan o inhiben los 
efectos de los medios en el público)

Hallazgos más relevantes

Características de la audiencia 
(educación, ideología, etc.)

- Los efectos de la televisión son más 
intensos cuando los espectadores co-
nocen los temas tratados (Hill, 1985). 

- Los sujetos más formados presen-
tan índices más altos de atención a 
los contenidos mediáticos, los efec-
tos de los medios pueden ser mayo-
res (Hill, 1985; McCombs, 2006).

- Los más jóvenes se informan espe-
cialmente a través de las redes socia-
les, con mayores índices de confianza 
producto de fuentes (influenciadores) 
cercanos personal o ideológicamente 
(Ríos et al, 2018; Rubio, 2014; Calvo, 
2015; Artwick, 2012).

Tipos de medios (televisión versus 
prensa)102

- Redundancia entre distintas agen-
das. Selección de una supuesta agenda 
mediática global (McCombs, 2006). 

- La televisión suele producir efec-
tos más rápidos, sin embargo decaen 
con mayor velocidad (Wanta, 1997). 

- Los efectos cognitivos de la prensa 
son más intensos y perdurables (Mc-
Combs, 2006).

- Las redes sociales se convierten en 
medios potentes de transmisión, con 
mayores índices de confianza pro-
ducto de fuentes (influenciadores) 
cercanos personal o ideológicamen-
te (Ríos et al, 2018; Ribio, 2014; Cal-
vo, 2015; Artwick, 2012).

Fuente: Elaboración Propia con base a McCombs (2006) y Valera 
(2014, pp. 48-49).
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3.4.2 Necesidad de orientación 

Existe en los individuos una necesidad psicológica de vigilar cons-
tantemente su entorno, reconocerlo y reconocerse en él, con el fin de 
construir mapas cognitivos que les permita entender lo que les rodea 
(Lippmann, 2003). Siguiendo esta hipótesis se hace importante in-
dagar en las razones por las que las personas suelen estar interesadas 
en rastrear la actualidad y que, por extensión, ofrecen una explica-
ción de por qué se genera una transferencia en la relevancia de los 
temas desde los medios hacia el público. 

La necesidad de orientación ha sido uno de los argumentos más po-
tentes a la hora de explicar la transferencia de la agenda de los me-
dios a la de la audiencia. Dicha necesidad de orientación ha sido 
definida bajo dos categorías: la relevancia psicológica y el nivel de 
incertidumbre (McCombs, 2006). La relevancia psicológica se refie-
re a la sensación que tiene el individuo frente a la importancia que 
puede tener un tema para su propia vida o para la vida social. El nivel 
de incertidumbre tiene que ver con la impresión de las personas con 
respecto a un tema, teniendo en cuenta la distancia o cercanía con el 
asunto en cuestión. 

Además de la relevancia psicológica y el nivel de incertidumbre, den-
tro de la teoría sobre agenda setting se ha profundizado en otros cin-
co motivos por los que el público suele interiorizar la agenda de los 
medios de comunicación. Estas cinco razones por las que los ciuda-
danos buscan saber qué es lo que pasa a su alrededor son: El interés 
personal (self  interest), el deber cívico (civic duty), la distracción o 
pasatiempo (avocation), la emoción suscitada (emotion), la influen-
cia de los compañeros (peer influence) (McCombs, 1999). A continua-
ción, se describe cada una de dichas razones.
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Tabla 3. Motivos por los que el público interioriza la agenda de los medios 
de comunicación.

Fuente: Elaboración propia con base en McCombs (1999, pp. 152- 168).

La necesidad de orientación brinda una explicación psicológica de 
por qué se pueden dar los efectos de establecimiento de la agenda. 
También puede llegar a dar pistas sobre las respuestas del público en 
cuanto al tipo de motivaciones de los individuos y al canal utilizado 
en el proceso de establecimiento de la agenda. En otras palabras, el 
campo de análisis se abre en cuanto a por qué y cómo las personas 
usan los distintos medios de comunicación, el contexto en el que cada 
tipo de medio puede ser determinante con respecto al objeto de estu-
dio y acerca del papel competitivo o complementario que juegan las 
distintas agendas en el flujo de información (McCombs, 2006; Ar-
twick, 2012; Calvo, 2015; Kushin, 2010). 

3.4.3 Configuración de la agenda de los medios 

En el proceso de fijación de la agenda los medios se nutren de fuentes 
informativas externas (políticas, institucionales, ciudadanas, etc.) 
que suministran los datos para la construcción de las noticias. La in-
formación proporcionada por estas fuentes, en muchos casos, ha es-
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tado sujeta a un trabajo de preparación (priming12) previa con el fin de 
que la relevancia de los temas y los atributos de los objetos, sucesos o 
actores lleguen a la opinión pública estructurados para favorecer sus 
propios intereses. 

En la sociedad moderna esas fuentes que, en teoría, funcionan como 
agentes sociales externos a los medios poseen y distribuyen agendas 
que entran a ser parte vital de la construcción de la realidad o pseu-
do-entorno que realizan los medios de masas. Algunas de las agen-
das externas que, con su actividad y su discurso, contribuyen a la 
construcción de ese pseudo-entorno son las agendas de las organiza-
ciones gubernamentales, las no gubernamentales, las de los grupos 
de presión, los gabinetes de prensa, las organizaciones religiosas, los 
sindicatos, así como las agendas de los actores o partidos políticos 
(McCombs, 2006). 

En ese sentido, y pese a que la parte más desarrollada de la teoría de 
agenda setting se ha centrado en el vínculo entre la agenda mediática 
y la pública, es importante recordar que, “la teoría del establecimien-
to de la agenda trata de la transferencia de relevancia de una agenda 
a otra, por lo que la interrelación entre las distintas agendas (o lo que 
se conoce como agenda melding) vislumbra un alcance mucho más am-
plio de la teoría de agenda setting” (McCombs, 2006, p. 224). Además 
de la interrelación entre agendas, también se presenta una competi-
ción en la que cada institución busca que sus temas tenga un hueco en 
las agendas pública y mediática. 

Dicha situación se hace evidente en la selección y exclusión de los 
mensajes que serán, a posteriori, centro de atención de los medios 
de comunicación. Esa perspectiva de competición constante entre 

12  Se denomina priming o preparación del público, al modelo de efecto de los medios 
de comunicación que estudia el proceso por el que los medios de comunicación selec-
cionan las noticias, determinan el estilo y eligen las cualidades o atributos a destacar 
y le dan relevancia a ciertos aspectos de los temas o personas (Iyengar y Kinder, 1987, 
p. 63). Para Scheufele y Tewksbury (2007), el efecto de preparación se da cuando el 
contenido de la noticias sugiere a las audiencias de los medios que deberían usar 
temas específicos como puntos de referencia para evaluar el desempeño de líderes 
y gobernantes, especialmente en el ámbito político (Ibíd., p. 11). [Traducción propia].
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agendas ofrece un retrato del mundo real en el que siempre hay una 
combinación de temas en proceso de cambio (Ibíd., p. 96). 

Debido a que los medios de comunicación no tiene capacidad ni 
para recoger información sobre todos esos hechos, ni para hablarle 
de todos ellos a la audiencia, los periodistas se basan en un conjun-
to tradicional de normas profesionales o pautas propias de las or-
ganizaciones informativas, que los orientan en su muestreo diario 
del entorno y en la relevancia que deben dar a los distintos temas. 
En ese sentido, el resultado es que la visión que recoge la audiencia 
sobre su entorno, es mucho más limitada de lo que realmente su-
cede en él.  Los medios deben seleccionar un puñado de temas con 
los que le transmiten a la audiencia un claro mensaje de cuáles son 
los asuntos más “importantes del momento” (McCombs, 2006, p. 
53). Así pues, es la respuesta a la pregunta sobre cuáles son los 
temas más importantes del momento, la que se ha convertido 
en el punto de encuentro entre los temas traspasados por la agenda 
de medios y la agenda pública, toda vez que permite cuantificar el 
nivel de correspondencia con la temática expuesta por los medios 
en las cuatro u ocho semanas anteriores. 

Este fenómeno también se traslada a las dinámicas que se están vi-
viendo en la actualidad en las plataformas sociales, básicamente 
porque la información que se transfiere sigue teniendo su origen en 
los medios de comunicación o en las agendas políticas de líderes que 
como Álvaro Uribe en Colombia, hacen del Twitter su altavoz.

En conclusión, el proceso de establecimiento de la agenda respon-
de a múltiples factores que intervienen de forma directa e indirecta, 
creando las condiciones para que parte de la audiencia interiorice la 
relevancia de los temas seleccionados por los medios y las caracterís-
ticas de los mensajes construidos. 

Para finalizar, y a manera de contexto, cabe resaltar que autores como 
Rubio (2009) han llegado a incluir como condicionantes otras variables 
personales de las audiencias como por ejemplo experiencia personal, 
nivel educativo, interés por la política o los asuntos públicos. Además, 
premisas más recientes sobre el establecimiento de la agenda, como el 
“área de impacto” (Bouza, 2004) o la fusión de agendas (agenda melding) 
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(Shaw et al., 1999, pp. 2-24) han hecho que el escenario de estudio se ex-
tienda a otro tipo de agendas como la personal13 y la política14. 

3.5 Elementos de agenda setting 

Con el fin de clarificar los conceptos básicos dentro de la teoría de 
agenda setting y dar coherencia conceptual, a continuación se descri-
ben los términos más elementales dentro de la investigación sobre 
establecimiento de la agenda (temas, relevancia y proximidad), así 
como la definición de los tipos de agenda más comúnmente estudia-
dos: Agenda de los medios y agenda pública. 

La importancia de plantear dichas nociones radica, en que son térmi-
nos cuyo uso y significado está ampliamente legitimado dentro de esta 
corriente académica y que son extensibles a los demás modelos de los 
efectos de los medios de comunicación, en especial a la teoría del en-
cuadre, que también abordaremos en el presente capítulo. 

3.5.1 Los temas 

Una parte vital dentro de la medición de las agendas, tanto la me-
diática como la pública, ha sido la unidad de análisis, es decir, aque-
llo que nos permite cuantificar y/o cualificar la temática de la infor-
mación que nos suministran los medios. Dicha unidad de análisis, 
es el objeto (objetc). 

Para McCombs (2006) el objeto se refiere a “esa cosa hacia la que di-
rigimos nuestra atención o sobre la que tenemos una actitud o una 
opinión” (p.138). Lo que inicialmente se ha denominado objeto hace 
referencia a los temas de interés público.

13  Se entiende agenda personal como aquellos temas (problemas) que más preocu-
paban a los ciudadanos con relación a si mismos (Bouza, 2004)

14  Se entiende por agenda política al grupo de temas que “relatan, abordan o interesan 
a los políticos y al conjunto de instituciones representativas -o con capacidad de influir- 
de un país o comunidad local, nacional e internacional” (Rodríguez, 2004, p. 42).
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Delimitando más el tipo de temas de interés público dentro de la 
agenda setting, es necesario hablar de issue o subject. El issue se refiere 
a un tema general, es decir, aquellos temas “de siempre” o “temas 
constantes” que son los que suelen estar continuamente en la agenda 
de los medios por ser los que pueden llegar a tener impacto sobre la 
vida diaria de los ciudadano y que por ello pueden ser los que más 
preocupan a la sociedad (Rodríguez, 2004). 

Rodríguez y Bouza (2007) hablan de que algunos de los temas (issue) 
de la agenda pública, pueden llegar a ser “capitales” y “endémicos”, 
dada la presencia prolongada en el tiempo de estos entre los prin-
cipales problemas del país percibidos por los ciudadanos, como por 
ejemplo el desempleo, la inseguridad y la salud. 

Respecto a los temas (issue), Rodríguez (2004) resalta que teóricos 
como Lang y Lang (1981) les han atribuido una carga de conflicto, al 
considerarlos elementos problemáticos. Para la autora, el carácter 
problemático de un tema es lo que hace que “los medios de comunica-
ción comiencen a publicar noticias relativas a un asunto y lo saquen 
al ámbito de lo público” (Rodríguez, 2004, p. 30). 

Unidos a estos temas están los events o acontecimientos, que según el 
momento y las circunstancias aparecerán conjuntamente en las por-
tadas de los medios como si fueran issues. No obstante, los aconteci-
mientos noticiosos están más relacionados con sucesos ocasionales o 
impredecibles que, por algún motivo excepcional, ocupan una gran 
cobertura en los medios como por ejemplo las campañas políticas.

Estos acontecimientos pueden llegar a ocupar un periodo de tiempo 
limitado, con un inicio y un final, y alguna vez pueden incluso insta-
larse de forma permanente en las agendas convirtiéndose en temas 
fijos o issues (Rodríguez, 2004), tal y como ha ocurrido con los acuer-
dos de paz en Colombia, por ejemplo.
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3.5.2 La relevancia

Como parte fundamental del estudio del establecimiento de la 
agenda aparece la relevancia (salience), un término con el que se hace 
referencia al interés por un asunto o a la preeminencia de un tema 
frente de otros. 

Para McCombs (2006) la relevancia es, como ya se planteó anterior-
mente, “la condición inicial que define la necesidad de orientación” 
(p. 112). En este sentido entonces se deduce que los individuos tienen 
más o menos necesidad de orientarse respecto a un tema, en función 
de si lo considera relevante para su vida. En otras palabras, esto sig-
nifica que una parte esencial del consumo de cierta información de-
pende de si los ciudadanos perciben dichos sucesos como personal-
mente importantes.

En esta misma dirección, se podría afirmar que los ciudadanos infie-
ren la importancia de los temas en la medida en que los ven expues-
tos en los medios de comunicación (Wanta, 1997) o en redes sociales 
(Artwick, 2012). Así pues, para las personas ciertos temas “pueden 
llegar a formar parte de su agenda cuando los consideran los proble-
mas más importantes del país” (Rodríguez, 2004, p. 31). 

Para la teoría de agenda setting la relevancia es un concepto central (Dea-
ring y Rogers, 1996), en tanto que el objetivo del establecimiento de la 
agenda es analizar cuál es su evolución y cuándo el interés por un tema, 
cambia (sube o baja) en las distintas agendas. En este sentido, la unión 
de los temas y la relevancia y su estudio conjunto se convierte en 
el principal objetivo de la agenda setting. 

3.5.3 La proximidad del tema

Hablar de proximidad en los temas de la agenda mediática es hablar 
de la cercanía que percibe el público con respecto a las distintas cues-
tiones que presentan los medios de comunicación. En otras palabras, 
dicha proximidad se refiere al tipo de experiencia que tienen las au-
diencias con el asunto que los medios presentan. Para Weaver et. al 
(1981) los temas de la agenda pública se dividen en dos grupos: una 
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agenda de temas no experienciales y otra agenda de temas experien-
ciales (McCombs, 2006). 

La trascendencia de la proximidad del tema, radica básicamente en la 
influencia que puede ejercer la distancia entre la experiencia del pú-
blico y el tema, dado que podría afectar el nivel de relación entre la 
agenda mediática y la pública sobre un tema determinado.

Con respecto a la proximidad de los temas, la hipótesis que se plantea 
es que a mayor cercanía o experiencia con un tema, menor puede lle-
gar a ser la respuesta de las audiencias al establecimiento de la agen-
da y que por el contrario, cuanto más distancia y menos experiencia 
haya entre el público y el tema, mayores pueden ser los efectos de 
agenda setting (McCombs, 2006). 

De acuerdo a lo anterior, la necesidad de orientación es la explica-
ción general para el contraste en las respuestas del público a la co-
bertura mediática de los temas experienciales y los no experiencia-
les. Así, dado que la experiencia personal bastará en muchos casos 
para orientar a los individuos frente a un asunto, determinando una 
baja transferencia de la agenda mediática a la pública, en los tema no 
experienciales se espera que dicha transferencia sea mayor, en tanto 
que no hay un contacto directo con los hechos y son precisamente los 
medios los que nos orientan respecto a la “realidad”.

3.6 Las Agendas 

A continuación se describirán los tipos de agenda más comúnmente 
estudiadas dentro campo disciplinar.

3.6.1 La agenda de los medios

La agenda mediática se refiere al conjunto de noticias que seleccionan 
y destacan los medios de comunicación en su labor de presentar a las 
audiencias los acontecimientos más “importantes” del momento. 

Metodológicamente ha sido catalogada por McCombs y Shaw (1972) 
como variable independiente dentro del estudio de agenda setting al 
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tener la capacidad de influir, incidir o afectar otras variables. Den-
tro de la agenda setting la configuración de la agenda de los medios se 
evidencia en la cantidad de noticias emitidas sobre un tema o aconte-
cimiento y suele medirse en función de la relevancia que tenga dicha 
información en un lapso determinado.

En algunos estudios, de acuerdo a los objetivos planteados y al marco 
temporal, se realiza la medición a través de un análisis de contenido 
que permite cuantificar la frecuencia de aparición de los temas (por 
ejemplo, número de artículos publicados). Sin embargo, también se 
pueden utilizar otros indicadores como la ubicación que se le asigne 
o el tiempo que se le dedique (McCombs y Shaw, 1972; Funkhouser, 
1973; McCombs, 2006; Rodríguez, 2004; Castromil, 2010; Artwick, 
2012; Blasco-Duatis, et al, 2018).

El proceso de establecimiento de la agenda comienza cuando un tema 
o acontecimiento, es incluido en la agenda mediática (Dearling y Ro-
gers, 1996). Durante la primera etapa de investigaciones sobre agenda 
setting se consideró que la jerarquización de los temas venía dada de 
forma natural, al ser algo necesario para la relación con la agenda del 
público, por lo que no se profundizó en identificar qué hace que un 
tema aparezca en los medios y no otro.

McCombs (2006) plantea que para establecer una respuesta a la pre-
gunta sobre quién fija la agenda mediática se deben considerar tres 
elementos: las principales fuentes que suministran la información 
para las noticias (otras agendas y gabinetes de prensa), otras orga-
nizaciones informativas (interacción entre las agendas de otros me-
dios) y las normas y tradiciones del periodismo. 

En este sentido, toda la información publicada en los medios suele 
pasar por filtros muy poderosos. En este proceso de fijación de agen-
da entre los medios o entre medios y perfiles de redes sociales, por 
ejemplo, las empresas informativas con un alto status suelen ser las 
que determinan en un primer momento los tema más relevantes, lle-
gando incluso a hacer noticia de lo publicado por un líder influyente 
en sus perfiles sociales.

En resumen, la agenda mediática está constituida por el conjunto de 
noticias diarias que difunden los medios y que pueden llegar a influir 
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en la configuración de agenda pública. Sin embargo, la pluralidad de 
agendas que interactúan en el espacio público hace que esté abierto 
un interesante campo de estudio a través de nociones como la agenda 
building o la agenda melding. Muestra de ellos es el estudio de Valera 
(2014) en el que analiza la correspondencia entre las agendas mediá-
tica, pública, política15 y personal en las redes sociales. 

Porque como dice McCombs (2006), “la teoría de la fijación de la agenda 
trata de la transferencia de relevancia de una agenda a otra” (p. 224). 

3.6.2 La agenda pública

Hablar de la agenda pública es hablar de lo que los individuos mani-
fiestan con respecto a la importancia que consideran que tiene un tema 
específico dentro de la vida social de un territorio determinado. Según 
DeGeorge (1981), la agenda del público se refiere al conjunto de temas 
que se plantean en función de lo que piensa una persona (agenda intra-
personal), lo que comparte con otros (agenda interpersonal) y aquello 
que la persona considera como temas relevantes emitidos por los me-
dios de comunicación (agenda de los medios).

Dentro de la perspectiva de agenda setting, la agenda del público se 
reconoce como una de las más relevantes dentro del proceso de es-
tablecimiento de la agenda ya que permite, a través de su medición, 
validar el nivel de correspondencia con la agenda de los medios. 

Tradicionalmente, la medición de la agenda pública se ha realizado 
por medio de encuestas que permiten cuantificar y jerarquizar la opi-
nión de los ciudadanos sobre el tema estudiado (objeto de estudio) 
(Rodríguez, 2004, p. 20). Es la respuesta a la pregunta sobre ¿cuál 
es el tema más importante para el país? la que tradicionalmente 

15  La agenda política o agenda institucional se refiere al grupo de temas que “relatan, 
abordan o interesan a los políticos y al conjunto de instituciones representativas (-o 
con capacidad de influir-) de un país o comunidad local, nacional e internacional” 
(Rodríguez, 2004, p. 42). La agenda política puede llegar a ser la clave de las demás 
agendas, toda vez que puede activar nuevos temas que influyan en las demás agen-
das. Esta influencia está dada por su capacidad de influencia en la vida social, ya que 
propone temas decisivos para la vida de los ciudadanos.
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ha permitido contrastar los niveles de correspondencia entre aque-
llos temas que publican los medios de comunicación como lo más 
relevante dentro de la actualidad nacional y lo que las audiencias re-
conocen como el principal problema por el que atraviesa el país (Ro-
dríguez, 2004). 

Para proceder metodológicamente con el análisis de la transferencia 
de la relevancia de los temas entre una agenda y otra, se suele buscar 
la agenda pública en los resultados de sondeos de opinión realizados 
durante el marco temporal que se busca estudiar, que responden la 
pregunta ¿cuál es el tema más importante para el país? Una vez reco-
gidos, se busca identificar la relevancia del tema seleccionado dentro 
de la agenda mediática y se valorar la posible asimilación por parte 
de los ciudadanos de la propuesta de temas de los medios. 

Respecto a las distintas agendas que contempla la teoría del estable-
cimiento de la agenda, McCombs (2006) concluye que la interacción 
de las agendas está constantemente generando cambios sociales y me-
diáticos, y mostrando flujos temáticos y de consumo que responden a 
esos cambios. Todos esos flujos y cambios vienen siendo estudiandos 
con cierto rigor dentro de la metodología de agenda setting (Rodríguez 
y Bouza, 2007; Blasco-Duatis et al, 2018; Aruguete, 2017; Ríos, 2018).

3.6.3 Sobre la agenda de atributos 

Se considera importante mencionar la existencia de una segunda di-
mensión dentro de la teoría de establecimiento de la agenda de los me-
dios: la agenda de atributos. La trascendencia de abordarla radica en 
que se ha constituido en un elemento que amplía el alcance de la agenda 
setting, al permitir el análisis de las propiedades y rasgos que caracte-
rizan al objeto, y a que marca un punto de conexión teórica con otros 
modelos de efectos de los medios como el framing y el priming. 

McCombs (2006) define los atributos como esas características y 
propiedades que completan la imagen de un objeto. En la teoría de 
agenda setting el atributo es un término genérico que engloba toda la 
gama de propiedades y rasgos que caracterizan al objeto. 
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En ese sentido, se trabaja desde la concepción de que el primer nivel 
del establecimiento de la agenda trabaja la transmisión de relevancia 
de un objeto (tema) y el segundo nivel, que se caracteriza a través de 
la agenda de atributos, hace hincapié en la relevancia de uno o varios 
atributos de dicho objeto. 

Además del realce de las propiedades y rasgos del objeto, la trascen-
dencia de la agenda de atributos radica en que permite un análisis 
mucho más profundo del proceso comunicativo al estudiar la com-
prensión del contenido mediático. El establecimiento de la agenda de 
atributos obedece, en gran parte, al interés que tiene los medios y las 
distintas agendas de proporcionar imágenes, valoraciones y opinio-
nes para orientar el pensamiento de sus audiencias sobre un objeto o 
tema determinado. 

Graber (1984) dice al respecto que “los medios de comunicación esta-
blecen la agenda cuando tienen éxito a la hora de absorber la atención 
sobre un problema. Y construyen la agenda pública cuando suminis-
tran el contexto que determina la manera en que la gente piensa de 
un tema y evalúa sus méritos” (p. 264).

Metodológicamente el tratamiento de la información para estudiar 
la agenda de atributos, es básicamente el mismo que se utiliza para el 
estudio de la agenda temas. Se suele realizar un análisis de conteni-
do, extrayendo los atributos y cuantificándolos, posteriormente, los 
resultados son contrastados con la respuesta que sobre los mismos 
atributos ofrezca la opinión pública, agrupados en respuestas de los 
tradicionales sondeos de opinión (McCombs, 2006).

La importancia que tienen los atributos de los objetos o sucesos está dado 
especialmente por su poder argumentativo. Muchos de los atributos pre-
sentados llegan a actuar como argumentos convincentes que refuerzan la 
descripción del objeto, incluso llegando a ejercer una fuerte influencia en 
la relevancia de ciertas características del tema o de la persona. 

Respecto a la introducción de la agenda de atributos, Canel (1998) ha-
bla de una reformulación de enfoques dentro de la investigación so-
bre agenda setting. Para la autora, “la apertura del alcance de la inves-
tigación sobre agenda setting hace que se acerque a la teoría del framing, 
toda vez que los periodistas enfocan la realidad proporcionando al 
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público una manera de interpretar los hechos” (p. 66). Así pues, la in-
troducción de esta dimensión (agenda de atributos) crea un punto de 
encuentro con otros dos modelos de efectos de los medios: la prepa-
ración (priming) y el encuadre (framing). 

Dicha conexión, viene dada principalmente por la capacidad que tie-
nen para construir niveles de análisis sobre los esquemas cognitivos 
de las audiencias y los efectos en la construcción de la opinión pú-
blica. Y es que, como afirman Scheufele y Tewksbury (2007), la rela-
ción entre agenda setting, priming y framing, ayuda a responder 
preguntas como: “¿Cómo son creados los mensajes?, ¿cómo son 
procesados? ¿cómo se producen los efectos?” (p. 12) o ¿Por qué la 
gente actúa/vota de determinada manera?

Para concluir, es importante recordar que los medios de difusión no 
sólo hacen que las personas conozcan las noticias sobre el mundo, 
sino que enseñan la importancia y relevancia que hay que dar a cada 
tema. Así, la configuración de la agenda setting hace que se genere 
ese marco comunicativo en el que se desarrolla la opinión pública. 
Es precisamente esta línea argumental la que coge fuerza dentro del 
campo de estudio de los efectos de los medios, integrando el desa-
rrollo conceptual y metodológico de los efectos del priming y framing 
(Rodríguez, 2004). 

En este orden de ideas, la agenda setting se reconoce como una teoría 
fuerte y flexible que ofrece las bases empíricas necesarias para des-
cribir y analizar la primera parte del proceso comunicativo y de cons-
trucción de la realidad que hacen las audiencias tras el contacto con 
los medios de comunicación y hoy en día con las redes sociales, por 
ejemplo. Pero además, se considera un modelo convergente y com-
plementario con el framing, con el que es posible profundizar en el 
estudio de la información latente y manifiesta, al tiempo que en el 
contexto en el que circula la información.



Ingrid Jovana Guzmán Beltrán

79

3.7 Teoría del framing. Los encuadres mediáticos

Este modelo, cuya evolución epistemológica y metodológica ha redefi-
nido las hipótesis de la investigación sobre los efectos de los medios en 
la opinión pública, busca analizar los marcos (frames) establecidos por 
los medios de comunicación y la influencia que estos ejercen sobre el 
proceso cognitivo de las audiencias. En otras palabras, el framing inda-
ga en la manera como los medios de comunicación exponen los temas 
de interés público y la interpretación más o menos explícita que hacen 
de los temas que publican (Scheufele y Tewksbury, 2007). 

La trascendencia del encuadre como perspectiva radica en que el 
análisis que promueve va más allá de la relevancia de los temas y del 
contenido latente de los textos informativos. La teoría del encuadre 
permite también el estudio de las condiciones políticas, sociales, eco-
nómicas y culturales del entorno. 

En este acercamiento, partimos de la premisa de que el encuadramien-
to de los temas propuestos por la agenda mediática se establece como 
el segundo momento del proceso comunicativo en donde, de forma es-
tratégica, se traslada a la audiencia una definición del problema, una 
atribución de responsabilidad, un juicio moral y una solución (Ent-
man, 1993). A continuación, se presenta un recorrido por el origen 
del framing, y por sus principios teóricos y metodológicos. 

3.8 Origen del framing. Definición de la situación

Pese a que la mayor parte de la investigación sobre framing se ha de-
sarrollado dentro del campo de la comunicación de masas y hoy en 
día desde la información en plataformas digitales (Osorio, 2018), las 
hipótesis originarias del modelo proceden de otras áreas del conoci-
miento como la psicología y la sociología. 

Estas disciplinas han buscado dar respuesta a la manera en que la 
forma de los mensajes pueden tener impacto en el proceso cognitivo 
de los seres humanos (Sádaba, 2001; Scheufele y Tewksbury, 2007; 
Vicente Mariño y López Rabadán, 2009; Osorio, 2018; Burgos, 2018; 
Cárdenas et al, 2018). 
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El surgimiento de la teoría del framing se ha fundamentado en la aso-
ciación con la denominada sociología interpretativa a partir del con-
cepto de “definición de la situación” que marca un importante giro en 
la concepción de la realidad, en tanto que se plantea que la realidad 
interpretada se constituye como la realidad social por excelencia (Se-
bastián de Erice, 1994). 

El concepto de “definición de la situación” sugiere que, antes de ac-
tuar, el individuo se hace una idea de la situación que tiene ante él, 
consultando actitudes y conocimientos previos, de tal forma que su 
respuesta no atiende a los hechos objetivos, sino que lo hace con re-
ferencia a su propia interpretación de los asuntos, basándose en con-
tenidos normativos y sociales. 

En el desarrollo conceptual de la sociología interpretativa han tenido 
incidencia las propuestas de tres escuelas que han sentado las bases 
de la evolución de la teoría del framing: el interaccionismo simbólico, 
la fenomenología y la etnometodología (Sábada, 2006). 

Para el interaccionismo simbólico “lo importante no es cómo se pre-
senta la realidad exterior, sino como es interpretada” (Sebastián de 
Erice, 1994, p. 4). Esta visión hace énfasis en que la interpretación que 
los individuos hacen de la realidad es posible gracias a las relaciones 
que tejen con otros individuos y a los símbolos que proporciona la 
sociedad, lo que hace viable el proceso comunicativo. 

La fenomenología, por su parte, identifica la vida cotidiana como la rea-
lidad suprema (Schutz, 1962). En esta realidad, se parte de unas inter-
pretaciones incuestionables, de una “actitud natural” compartida que 
acepta la existencia de los fenómenos sociales. Para Schutz (1962) “todo 
conocimiento que se da por sentado tiene una estructura altamente so-
cializada, así, se asume que algo es obvio no solamente por parte de una 
persona, sino por nuestra parte, por todo el mundo” (p. 75).

Desde la etnometodología se investiga la realidad social como un 
ente socialmente construido (Heritage, citado en Giddens y Turner, 
1990). Es decir, se analiza la situación social partiendo de que la 
realidad que puede construir un individuo, puede ser distinta si se 
construye socialmente. La etnometodología ha centrado sus inves-
tigaciones en las circunstancias, en los contextos que de una u otra 
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forma dan sentido a los acontecimientos diarios. Esta corriente ha 
tenido como objeto de estudio los procesos interactivos, en especial 
los que implican el uso del lenguaje, de las conversaciones, ya que 
son precisamente las que dan sentido al mundo y a la construcción 
que cada individuo haga de él. 

Haciendo un recuento conceptual de las corrientes que estructuran la 
sociología interpretativa, se podría afirmar que, el centro del estudio 
de esta rama sociológica es la realidad que cada sujeto crea a través 
de un proceso cognitivo e interpretativo y de la interacción con otros 
individuos, cuyo objetivo es la definición de las situaciones de la vida 
cotidiana (Sábada, 2006).

El concepto de “definición de la situación” creó diversas corrientes 
de investigación, no obstante, planteó cierta dificultad a la hora de 
abordarlo a nivel operativo, sobre todo por la complejidad al definir 
dimensiones aplicables. En este sentido, y tras ajustes conceptuales 
y técnicos, la teoría del framing entra a jugar un papel determinante 
como un instrumento que permite describir el proceso de interpre-
tación y de las significaciones particulares, y más adelante como una 
herramienta para acceder a los significados de la realidad, por parte 
de los sociólogos (La Porte et al., 2008).

La entrada del concepto frame o marco a la sociología y posteriormen-
te a la teoría comunicativa se produce en 1974, cuando Inmman Go-
ffman publica Frame Analisis. An Essay on the Organization of Experience. 
En este libro, Goffman, recupera el concepto de marco introducido 
por Bateson (1972) en la psicología, y lo traslada a la sociología para 
explicar cómo se organizan los acontecimientos, no solo en la mente 
de los individuos, sino en la sociedad16. 

Goffman (2006) utiliza el concepto de marco (frame) dando por su-
puesto que “las definiciones de una situación se elaboran de acuerdo 
con los principios de organización que gobiernan los acontecimien-
tos - al menos los sociales - y nuestra participación subjetiva en ellos” 

16  Gregory Bateson aplica el concepto frame o marco, para explicar por qué la gente 
se centra sólo en algunos aspectos de la realidad desatendiendo otros. Habla de los 
marcos que residen en la mente de los individuos y que dan forma a las cosas que les 
rodean (Bateson, 1972).
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(p. 11). Marco es la palabra con la que se refiere a los elementos bási-
cos que pueden ser identificados. De esta manera, con el concepto de 
marco queda descrito lo que da nombre y explica la definición de la 
situación de la que hablaba la sociología interpretativa. 

Para Goffman (2006), el frame funciona por un lado como marco al dar 
contexto a la realidad, y por otro, como un esquema mental que permi-
te integrar datos socialmente compartidos. Así, con estas dos concep-
ciones, el autor busca analizar la “estructura de la experiencia que los 
individuos tiene en cualquier momento de sus vidas sociales” (p. 14).

Dentro de la corriente interpretativa, el concepto de frame integra el 
análisis de las experiencias tanto a nivel individual como social, pues-
to que un mismo acontecimiento adquiere significados distintos para 
cada sujeto, pero a la vez comparte un significado común. “Siempre 
que un individuo “enmarca” una situación, lo hace utilizando esque-
mas. Así, la organización de la experiencia pasa por marcos sociales 
y esquemas mentales, fusionados en los frames” (Sábada, 2006, p. 23). 

Goffman (2006) habla de las reenmarcaciones de los hechos para ex-
plicar que los marcos no son definitivos sino que están sometidos a 
una revisión continua conforme cambia la realidad, es decir, que “el 
marco cambia asimismo con el tiempo” (Ibíd., p. 57). Además, el autor 
considera que los frames son formas transmitidas y compartidas por 
la sociedad a través de las cuales se mira la realidad. La comprensión 
de los demás y del entorno pasa por una serie de marcos establecidos 
con los que interpretamos qué es lo que está pasando en un momento 
determinado, y esto puede variar con el tiempo.

Al hacer referencia a los marcos dentro del análisis del contenido 
mediático, Goffman (2006, p. 15) resalta que los acontecimientos es-
tán sujetos al tratamiento que le dan los periodistas. En este sentido, 
se puede decir que la realidad social se mira y se construye a través de 
frames, de los nuestros y los de los demás.

Posteriormente, el concepto de marco es aplicado también en discipli-
nas como la psicología (Kahneman y Tversky, 1984), la lingüística (Lakoff, 
2007) o dentro del campo que más nos interesa, la sociología (Gitlin, 1980) 
y la comunicación de masas (Tuchman, 1978; Entman, 1993; Iyengar, 1991). 
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3.8.1 El framing en el discurso mediático

Uno de los primeros estudios en aplicar la teoría del encuadre en el 
ámbito de la comunicación fue el realizado por Tuchman (1978). En 
él la autora se adentra en las organizaciones mediáticas con el fin 
de estudiar las dinámicas que se tejen internamente, en especial sus 
modos de trabajo. Tras este acercamiento, Tuchman (1978) crea alre-
dedor del concepto de framing una de las metáforas más representa-
tivas: “La noticia es una ventana al mundo […]. Pero la vista desde la 
ventana, depende de si esta es grande o pequeña, de si su cristal es 
claro u opaco, de si da a la calle o a un patio. La escena desarrollada 
también depende de dónde se sitúa cada uno, lejos o cerca, estirando 
el cuello o mirando todo recto, con los ojos paralelos al muro donde 
está la ventana” (p. 1). 

Esta apreciación ofrece una visión genérica del alcance de los encua-
dres mediáticos, puesto que reafirma la capacidad que tienen los fra-
mes de las noticias para influir en la construcción de la realidad que 
hace el público, incidiendo en la heterogeneidad de los puntos de vis-
ta o si se quiere, de la experiencia individual. 

Tras esta interpretación, se amplía el concepto de la noticia como 
un modo de conocimiento, en tanto que llega a afectar la cognición 
e interpretación de los significados de la realidad, ya sea de forma 
consciente o inconsciente. Así, aun con la posible confusión que 
pueden generar las distintas maneras de concebir los marcos, es 
inevitable observar que existe en ellos una doble naturaleza: psi-
cológica y sociológica (Scheufele, 1999). Por un lado, la psicológica 
nos habla de un acercamiento a la cognición de los sujetos, de otro 
lado, la sociológica atiende al vínculo entre esas cogniciones y el 
contexto sociocultural en el que se produce el intercambio social 
en el que se da una transferencia de discursos y símbolos (Vicente 
Mariño y López Rabadán, 2009). 

Uno de los teóricos más destacados de la corriente, es Robert Ent-
man, quien convirtió el framing en un paradigma de la investiga-
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ción en comunicación17. Entman (1993) conceptualiza el framing 
como la acción de seleccionar algunos aspectos de la realidad 
percibida y hacerlos más prominentes en el texto comuni-
cativo, de manera que promuevan definiciones particulares 
acerca de los problemas, interpretaciones o atribuciones de 
responsabilidad, evaluaciones morales y/o soluciones para el 
asunto descrito, lo que contribuye a la construcción de las imá-
genes que se hace el público respecto a qué es lo que está pasando 
sobre determinado tema. 

El encuadre como herramienta de análisis del discurso puede ser 
aplicado a muchos otros aspectos del mensaje y a distintos tipos de 
mensaje. De hecho, se ha convertido en una herramienta podero-
samente flexible que permite, realizar estudios de distinto tipo de 
textos bajo parámetros metodológicos cuantitativos, o por medio de 
análisis de los contenidos cualitativos (Weaver, 2007, p. 144). 

Es evidente entonces, que el enmarcado no es un fenómeno propio 
de la dinámica de los medios de comunicación, también se puede 
analizar en los contenidos de los discursos de otras fuerzas sociales 
(políticos, élites económicas, organizaciones religiosas, etc.), que de 
la misma forma que luchan por imponer un tema en la agenda pú-
blica (agenda building), se enfrentan por exponer la definición de los 
asuntos públicos. 

Esta versatilidad en el análisis viene dada por una razón 
elemental: el framing permite extender el campo de análisis al dar 
la posibilidad de indagar también en el contexto sociocultural en 
el que se generan los mensajes, a la vez que en las relaciones y 

17  Cabe destacar que aunque se hable del framing como paradigma dentro de la in-
vestigación de los efectos de la comunicación, existen críticas al respecto como las 
realizadas por D´Angelo (2002, p. 871) en las que expone que el framing no debería ser 
un solo paradigma ya que el conocimiento sobre el encuadre ha sido acumulado por 
distintos programas de investigación que se han empleado y refinado con base en 
muchas teorías acerca del proceso de encuadre, bajo la guía de distintas perspectivas 
paradigmáticas sobre la relación entre encuadre y efectos de los encuadres. Además 
explica que los tres paradigmas endémicos de la comunicación llamados cognitivos, 
construccionistas y críticos, han hecho que el programa de investigación del encua-
dre funcione. [Traducción propia].
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factores que influyen en la construcción o selección de los marcos 
(frame building)18 (Pan y Kosicki, 2001). 

Para Reese (2001) por ejemplo, los encuadres permiten identificar cuá-
les son los principios que rigen y ordenan la información periodística, 
en ese sentido, se puede llegar a vislumbrar la relación entre frames, es 
decir, entre fuentes e intereses. Por su parte, Pan y Kosicki (1993) per-
ciben el enmarcado como un enfrentamiento ideológico en el que las 
fuerzas en pugna buscan definir la manera en la que se debe tratar un 
tema, los principios ideológicos19 o los valores que son importantes, así 
como quién es el responsable y quién la víctima de la situación. 

Así, concibiendo el framing desde una perspectiva de investigación 
en comunicación, es decir la relación entre la agenda de los medios 
y otras agendas (política, pública, personal, etc.) se podría plantear 
que, por su carga ideológica, la construcción y uso de encuadres son 
parte esencial de la búsqueda de adhesión y movilización de la opi-
nión pública hacía una causa específica, dentro de una cultura deter-
minada. Es precisamente por ello que el análisis del encuadre dentro 
del discurso mediático se ha convertido en una valiosa herramienta 
de estudio del debate socio-político. 

Entman (2003) subraya que la selección de los frames es realizada por 
los periodistas y por las élites, lo que indica que los encuadres tienen 
un componente estratégico que permite trasladar ideas de forma deli-
berada, buscando inclinar la respuesta de la opinión pública a favor o 
en contra de los intereses de un grupo o candidato determinado. 

En línea con la anterior afirmación, Rachlin (1988) afirma que los 
frames mediáticos se amparan en las normas de la objetividad para 
reforzar un componente ideológico al reproducir los encuadres 
dominantes de la sociedad. En ese sentido, incluso los frames lle-

18  La corriente de análisis de frame building, estudia la construcción de los marcos, 
abriendo un nutrido campo de estudio (Valera, 2014) que ha permitido profundizar en 
un nivel más de la construcción de la realidad social, a través de las dinámicas de crea-
ción y definición de los marcos que emiten los medios y los grupos sociales y políticos.

19  Se entienden los principios ideológicos como elementos con una capacidad legiti-
madora de la realidad que les permite ser aceptados por una parte de un de la sociedad.
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gan a actuar como un instrumento capaz de legitimar el statu quo, 
al funcionar como “legitimadores de los poderes establecidos” 
(Sábada, 2006, p. 77). 

En relación a lo que se ha denominado encuadre de valores (value-fra-
ming), cabe destacar que Shah et al. (2001) plantean la existencia de 
dos grupos de valores que suelen ser utilizados por las élites en su 
afán por trasladar a los ciudadanos sus posturas sobre los asuntos 
públicos: 1. Unos valores éticos que suelen estar presentes en los 
mensajes sobre derechos, moral o principios sociales básicos (liber-
tad, derechos humanos, bienestar social, etc.). 2. Unos valores mate-
riales que suelen destacarse en momentos en los que el debate gira 
alrededor de temas mucho más pragmáticos, como por ejemplo la 
economía, la seguridad, la salud, etc.

El estudio de los encuadres no sólo se ha preocupado de la forma de 
los textos, su ubicación o la relevancia de ciertos temas sobre otros. 
El modelo del framing ha buscado integrar en el análisis al emisor, al 
receptor y a la cultura donde aparecen los mensajes (Entman, 1993). 
De esta forma, ha logrado posicionarse como una perspectiva que 
permite evaluar de forma integral los mensajes que son creados y di-
fundidos, los significados que las audiencias otorgan a los hechos y el 
contexto sociocultural en el que se desarrollan. 

Al hablar del emisor, Entman (1993) destaca que los periodistas deci-
den qué comunicar guiados por sus propios esquemas de conocimien-
to. Los textos periodísticos contienen frames en los que se manifiesta 
la ausencia o presencia de determinadas palabras clave (Keywords) que 
pueden ser una selección de frases, estereotipos, fuentes informativas 
y frases estratégicas que refuerzan el eje temático de los hechos o jui-
cios. De acuerdo con esta afirmación, es importante destacar que en 
muchos casos los mensajes de los medios contienen elementos incon-
gruentes con el marco dominante del tema en cuestión. 

Cuando esto ocurre, durante el proceso de encuadre el emisor estra-
tégicamente da mayor relevancia a los elementos más congruentes, 
con el fin de que la audiencia los perciba más fácilmente (Entman, 
1991). Aun así, puede ser posible que esta estrategia no genere los 
efectos deseados, especialmente cuando las audiencias asocian otros 
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pensamientos con el mensaje y concluyen que no hay coherencia en 
el marco que el periodista propone (Van Gorp, 2007).

El carácter interactivo del enfoque constructivista del framing sugiere 
que en la fase de construcción del marco (Scheufele, 1999) los me-
dios de comunicación no sólo hacen uso de frames, sino que los mar-
cos también influyen en el esquema de los periodistas cuando tienen 
que exponer un acontecimiento de interés público. En otras palabras, 
se genera una “interacción entre la selección (in)consiente del frame 
por parte del periodista […] como resultado del sistema individual de 
creencias y la influencia de factores adicionales dentro y fuera de las 
organizaciones mediáticas” (Van Gorp, 2007, p. 67). 

Gitlin (1980) considera que son las rutinas periodísticas las que, con 
mayor frecuencia, generan los encuadres. Para este autor la propie-
dad y la lógica económica de las organizaciones mediáticas crea más 
conflictos de intereses que la interacción o los procedimientos pe-
riodísticos individuales. Esta situación evidencia que el poder de las 
fuerzas externas a las organizaciones de noticias, influye fuertemen-
te en el grado de autonomía de los periodistas y en las interpretacio-
nes que ellos hacen de los sucesos. Así pues, se puede concluir que la 
acción combinada de eventos clave y la interacción entre periodistas 
y patrocinadores de los encuadres, ofrece una oportunidad para exa-
minar los orígenes de los encuadres, la lucha entre los distintos mar-
cos y los cambios que se pueden producir en estos (Van Gorp, 2007). 

Con respecto a los receptores Entman (1993) destaca que, pese a 
que una de las propiedades de los marcos es guiar su pensamien-
to, estos tienen sus propios esquemas cognitivos que pueden o no 
ser reflejo de los encuadres en el texto. Durante todo el proceso de 
construcción, creación y transferencia los frames son interactivos 
y vulnerables ya que están expuestos a la reemarcación, tanto por 
parte de los periodistas como de la audiencia, que los interpreta 
activamente. De esta forma, de ser transferido con éxito un encua-
dre, es decir, de haber sido recibido e interpretado por el público 
alineándose a la idea planteada por el medio, es muy probable que 
se dé lugar a una respuesta cognitiva, afectiva y conductual rela-
cionada con el marco (Van Gorp, 2007).
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No obstante, la transferencia de encuadres suele causar efectos muy 
difíciles de predecir y controlar por los periodistas (Scheufele, 2000), 
especialmente cuando el encuadre que recibe e interpreta el indivi-
duo se aleja de su postura sobre el tema planteado. Por el contrario, 
cuando los esquemas son confirmados constantemente por la infor-
mación que se consume o por dispositivos de encuadres congruentes, 
por ejemplo leer siempre información de un medio con el que se está 
alineado ideológicamente, más difícil será que se produzca discre-
pancia con el encuadre presentado o que se produzca una reemarca-
ción (Van Gorp, 2007). 

La cultura se ha definido como el resultado del conjunto de frames 
que se promueven con mayor intensidad y que son pensados por 
la mayoría de las personas en un grupo social (Entman, 1993). Así 
pues, dentro de la teoría del framing la cultura atiende a esos esque-
mas compartidos que son los que permiten entender el mensaje y 
que se evidencian tanto en las actitudes de los emisores o periodis-
tas, como en los textos difundidos y en los receptores. En definitiva, 
y teniendo en cuenta estos cuatro componentes (emisor, receptor, 
texto y cultura), se puede deducir que los frames actúan no solo como 
principios mentales de procesamiento de la información, sino tam-
bién como características textuales que funcionan en la medida en 
que se aplica el framing de forma tal que traslade al público una idea 
definida de un asunto particular. 

A continuación se presenta un esquema en el que se busca integrar 
los distintos componentes a través de los cuales se propone anali-
zar el encuadre. Como se verá, la cultura se ubica en un eje prima-
rio en el que se le confiere un carácter de transversalidad, puesto 
que se considera un elemento que influye tanto en los procesos de 
enmarcado por parte de los periodistas, como en las cogniciones 
de las audiencias.
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Figura 1. Cultura.

Fuente: Elaboración propia con base en Goffman (2006), Entman 
(1993), D´Angelo (2002), Shah et al. (2001); Sebastián de Erice, (1994).

Brosius y Eps (1995) afirman que hasta que un tema no sea cata-
logado como evento clave (key event), no suele tener un esquema 
periodístico para su cobertura. Estos autores, que definen los 
frames como “unidades mentales que organizan y guían nuestra 
construcción y comprensión de la realidad social”, manejan tres 
hipótesis respecto a las características de los hechos que hacen 
que sean más noticiables que otros: 1) que sean hechos de acciones 
similares, 2) que los hechos acontezcan en el mismo lugar, 3) que 
los hechos tenga el mismo tipo de víctima. 

Otro punto de interés relacionado con los eventos clave es la interac-
ción de los medios de comunicación con los patrocinadores de en-
cuadres (frame sponsors). Es decir, aquellos actores sociales (gobierno, 
grupos de interés, spin doctors, afectados o víctimas, etc.) que buscan 
convencer a los medios de comunicación de cubrir el suceso utilizan-
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do el encuadre propuesto estratégicamente por ellos (Entman, 2004). 
Durante dicha interacción, que puede tener lugar en ruedas de pren-
sa, mítines, declaraciones o a través del envío de notas de prensa, los 
patrocinadores de encuadres intentan influir tanto la percepción 
como la selección de los frames que utilizan los periodistas para cu-
brir un evento (Pan y Kosicki, 1993). 

Esta dinámica puede incluso producir marcos alternativos, que de 
ser relevantes pueden convertirse en parte de la memoria histórica 
de un país (Brosius y Eps, 1995; Scheufele, 2004). Pese a la utilización 
de estos instrumentos persuasivos puede suceder que el periodista, 
atendiendo a sus propios esquemas cognitivos, rechace el encuadre 
propuesto e informe del suceso con cierta independencia, a través 
de sus propios marcos (Van Gorp, 2007). Sin embargo, y dado que 
muchos medios de comunicación e influenciadores en las redes tie-
nen como referencia las mismas fuentes de información, e incluso 
llegan a ser fuente para otros, los encuadres se pueden repetir. Esta 
circunstancia favorece el poder persuasivo de los marcos, debido a 
que la audiencia recibe de forma redundante los mismos dispositivos 
de encuadre (framing devices) (Van Gorp, 2007). 

La parte más importante del proceso de encuadre, aun con la in-
fluencia de los patrocinadores, está en manos de los periodistas y las 
organizaciones mediáticas, ya que son ellos quienes deciden cómo 
enfocar una declaración, si omiten parte de la información propor-
cionada y del contexto o si formulan una pregunta de una manera u 
otra (Iyengar, 2005; Van Gorp, 2007). 

3.8.2 Metodología en estudios sobre framing 

Metodológicamente el análisis bajo la perspectiva del framing ha sido 
abordado desde múltiples enfoques en los que se han integrado mé-
todos cuantitativos y cualitativos. 
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3.8.2.1 Métodos de análisis de los encuadres 

Los análisis de contenido cuantitativos desarrollados dentro del es-
tudio del encuadre han buscado principalmente medir la relevancia 
de los frames a través de la cuantificación de la aparición de palabras 
clave, así como por medio del análisis de categorías semánticas crea-
das con el fin de identificar tendencias dentro del texto (Tankard, 
2001; Shat et al., 2001).

El objetivo principal del método cuantitativo es poder identificar los 
encuadres del discurso mediático o público, utilizando herramientas 
o programas sistemáticos y homogéneos que permitan extraer los fra-
mes desde el contenido manifiesto. En ese sentido, se suele otorgar im-
portancia estratégica a la ubicación de las palabras clave definidas por 
el investigador dentro de la noticia y asignar valores determinados a 
aquellas que estén ubicadas por ejemplo en los titulares, los subtítulos, 
la primeras páginas o los destacados (Tankard, 2001). 

Por otra parte, los métodos de análisis cualitativo, ligados a la in-
vestigación interpretativa, se han convertido en reconocidas herra-
mientas de estudio del contenido latente de los discursos (Gamson y 
Modigliani, 1989; Reese, 2001). 

Nutridos debates sobre la metodología de estudio del framing (Scheu-
fele y Scheufele, 2010; Reese, 2001), en los que se evidencian las limi-
taciones del método cuantitativo para abarcar todas la perspectivas 
que busca integrar el modelo del encuadre, ponen de relieve la nece-
sidad del uso de herramientas de análisis cualitativas. Reese (2001) lo 
explica diciendo que el uso del análisis cualitativo ha ayudado a que 
no se reduzca el estudio del encuadre sólo a la organización de los 
textos mediáticos y del discurso en categorías y tamaños o frecuen-
cias. Además, menciona que la medición de los marcos basada en el 
contenido manifiesto no abarca la relación entre los elementos laten-
tes o entre lo que se dice y lo que no se dice. 

En esta misma línea, se afirma que no es posible evitar el estudio 
cualitativo de los frames, debido a que se necesita del conocimiento 
que tiene el investigador sobre el contexto para poder extraer y 
analizar el significado de los textos, así como para evaluar lo que 
no fue incluido. 
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Para D`Angelo (2002) la base de los estudios sobre encuadres mediá-
ticos se refleja en cuatro objetivos empíricos, propuestos por diver-
sos académicos: 

a.	 Identificar las unidades temáticas llamadas encuadres; 

b.	 investigar los antecedentes que pueden producir los encuadres; 

c.	 examinar cómo los encuadres noticiosos activan e interac-
túan con el conocimiento previo de los individuos, afectando 
las interpretaciones, recordando información, tomando deci-
siones, y evaluando, y 

d.	 explorar cómo los encuadres de los medios forman procesos 
a nivel social, como pueden ser la opinión pública y los temas 
de debate político.

3.8.2.1.1 ¿Cómo identificar los encuadres? 

Además del debate sobre el carácter cualitativo o cuantitativo de la 
investigación sobre framing y de las múltiples formas de ver y conce-
bir los encuadres, se abre un campo de discusión sobre el cómo iden-
tificarlos dentro del análisis del discurso mediático. 

De Vreese (2005) sugiere que existen cuatro criterios para identificar 
los encuadres. Explica que el frame debe tener características concep-
tuales y lingüísticas identificables; que debe ser observable en otras 
prácticas periodísticas comunes cuando se abordan temas similares; 
que debe distinguirse claramente de otros encuadres y que debe tener 
una validez representativa. 

Además, este autor defiende la aproximación deductiva a las noti-
cias, con el fin de identificar cuáles son los componentes en una his-
toria que constituyen el marco. Por su parte Entman (citado en De 
Vreese 2005) plantea que los frames de las noticias se pueden identi-
ficar y examinar estudiando la presencia o ausencia de palabras cla-
ve; la relevancia de ciertas frases; así como la inclusión de imágenes 
esteriotipadas y de ciertas fuentes de información y comentarios que 
refuercen ciertos hechos, juicios y valores. 
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Para Van Gorp (2007, p. 64) la construcción de los encuadre obedece a 
una acción negociada dentro del juego entre diversos niveles y actos. 
Aun así, afirma que es difícil saber en dónde buscar los frames sobre los 
temas de interés público. Plantea que los encuadres se incrustan en el 
contenido de los medios de comunicación durante el proceso de en-
marcado cuando los periodistas construyen el mensaje de las noticias, 
de tal manera que muchos elementos se refieren a ese marco.

Según este autor, cada encuadre que un periodista ha aplicado en un 
texto puede ser representado como “paquete de encuadre”, es decir, 
como un conjunto de dispositivos lógicos organizados que funcionan 
como un kit de identidad para un frame. Así, una parte vital del análi-
sis del marco es la reconstrucción de estos paquetes de encuadre, que 
se compone de tres partes: 

1) los dispositivos manifiestos del encuadre: Los dispositivos mani-
fiestos del encuadre que realizan los medios de comunicación se evi-
dencian en dispositivos de encuadre como la selección de palabras, 
las metáforas, los ejemplos, las descripciones, los argumentos y las 
imágenes (Van Gorp, 2007; Pan y Kosicki, 1993). 

2) los dispositivos de razonamiento manifiestos o latentes: Los dis-
positivos manifiestos del encuadre que realizan los medios de comu-
nicación se evidencian en dispositivos de encuadre como la selección 
de palabras, las metáforas, los ejemplos, las descripciones, los argu-
mentos y las imágenes (Van Gorp, 2007; Pan y Kosicki, 1993). 

Los dispositivos de razonamiento manifiestos o latentes tienen como 
objetivo dar unidad al paquete de encuadre, actuando como un tema 
central con una estructura coherente.  

3) un fenómeno cultural implícito que muestra el paquete en su con-
junto: Respecto a los fenómenos culturales, Van Gorp (2007) muestra 
su interés hacía ellos, puesto que actúan como temas centrales. 

Una parte fundamental de los dispositivos de razonamiento que 
destaca Van Gorp (2007) es la relación que tienen con las cuatro 
funciones del framing descritas por Entman (1993). En este sentido, 
para Entman (2004) y Van Gorp (2007) la sola aplicación de un marco 
debe promover una definición o interpretación del problema, 
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sus relaciones causales, un juicio moral al respecto y una 
recomendación de tratamiento. 

3.8.2.2 Métodos para la detección de encuadres 

La detección de los encuadres noticiosos ha sido un debate domi-
nante en los estudios sobre framing. Matthes y Kohring (2008) ha-
cen referencia a cinco acercamientos metodológicos para identificar 
y analizar los encuadres en los textos informativos, que aunque no 
son mutuamente excluyentes, tienen diferente enfoque. Los méto-
dos hermenéutico, lingüístico y holístico manual normalmente con-
llevan una metodología cualitativa para la detección de encuadres, 
mientras que los enfoques computarizados y deductivos acuden a 
técnicas cuantitativas. 

Otros investigadores (De Vreese, 2003) han señalado la existencia de 
análisis de índole deductivo e inductivo para detectar los encuadres 
en las informaciones. Estos modelos suelen ser utilizados en estudios 
hechos desde la dimensión cuantitativa. El acercamiento inductivo 
tiene, a priori, mayor riqueza en cuanto a los resultados, ya que abar-
ca el análisis profundo de las historias narradas en los textos infor-
mativos, con el fin de revelar los encuadres latentes. Este plantea-
miento responde a las definiciones clásicas del proceso del encuadre, 
es decir, la existencia de relaciones entre los elementos del discurso 
- como palabras clave, expresiones, etc.- que permiten detectar los 
encuadres más relevantes sobre el objeto analizado, descartando lo 
irrelevante (de Vreese, 2003; Entman, 1993; Tankard, 2001). 

El modelo deductivo parte de la definición previa de determinados 
encuadres que actuarán como variables analíticas para realizar el 
análisis de contenido del corpus de investigación (de Vreese, 2003). 
Esta comprobación se realiza a través del análisis del contenido in-
formativo, cuantificando la frecuencia de aparición de los encuadres 
identificados, para confirmar su relevancia dentro del conjunto de 
textos analizados. 

Concluyendo, el framing como modelo de estudio de los efectos de 
los medios se convierte en una herramienta que complementa los 
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objetivos de análisis de agenda setting, toda vez que recoge aquellos 
elementos que no se analizan al estudiar el establecimiento de la 
agenda, (Kosicki, 1993). 

El estudio del encuadre trasciende a la relevancia de los temas y, per-
mite identificar aquellos problemas, ideas, causas, argumentos y so-
luciones (encuadres) que emiten los medios de comunicación sobre 
cualquier asunto, así como identificar el contexto en el que se inserta 
el mensaje y el contenido latente de los textos informativos (Kosicki, 
1993; Reese, 2001). 

El framing, se presenta entonces como resultado de la unión de dis-
tintas corrientes epistemológicas, lo que lo posiciona como un mo-
delo flexible y con trayectoria académica para el análisis del discurso 
mediático, que permite una metodología mixta y complementaria 
(cuantitativa y cualitativa). Además de esto, el componente estraté-
gico del framing actúa como una herramienta poderosa en el análisis 
de la influencia que pueden tener los medios de comunicación en las 
interpretaciones y actitudes de los ciudadanos. 

Asimismo, el estudio del encuadre permite indagar en el ejercicio de 
la influencia de las élites en los diversos asuntos políticos (Iyengar, 
2005; Entman, 2007), en la práctica del poder (Reese, 2001) y de las 
dinámicas comunicativas de cualquier Estado.

Es precisamente por todas estas características y por su amplitud 
conceptual y metodológica que se considera al framing como un mo-
delo de análisis idóneo para estudiar del segundo momento más tras-
cendente dentro del proceso comunicativo. 

3.9 Framing y Agenda setting 

A partir de la integración del “segundo nivel” del establecimiento de 
la agenda (agenda de atributos), se abre el debate sobre la relación 
entre agenda setting y framing. Dicho debate ha generado distintas 
tendencias en la concepción de los modelos de efectos de los medios 
(Scheufele y Tewksbury, 2007) y de la posición del encuadre respecto 
al proceso comunicativo dentro y fuera de la agenda setting. 
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Dentro del ámbito de la investigación en comunicación, un impor-
tante colectivo de académicos (McCombs y Shaw, 1993; McCombs, 
2006; Weaver, 2007) defiende la integración del framing en la agenda 
setting, arguyendo una relación conceptual complementaria entre los 
encuadres y los atributos de los temas. 

No obstante, un grupo amplio de investigadores (Kosicki, 1993; Re-
ese, 2001; Scheufele y Tewsbury, 2007; Entman, 2007) aboga por la 
total independencia de la teoría del framing con respecto a la agenda 
setting, objetando que existen marcadas diferencias epistemológicas 
y metodológicas que hacen que el encuadre no pueda actuar como un 
apéndice del modelo del establecimiento de la agenda. 

Pese a que la discusión no está cerrada, existe cierto consenso den-
tro de la academia sobre la total independencia del framing con res-
pecto al establecimiento de la agenda. En ese sentido, es importante 
destacar que aunque ambas teorías pretenden estudiar los efectos 
de la información mediática en las audiencias, cada una de ellas 
valora distintos aspectos del proceso comunicativo y por ende del 
contenido de los medios de comunicación (Kosicki, 1993; Scheufele 
y Tewksbury, 2007). 

En esa línea, se hace necesario considerar los dos enfoques como as-
pectos diferentes dentro del proceso comunicativo (Scheufele, 2007; 
Entman, 2007; Weaver, 2007; Van Gorp, 2007). Desde esta perspec-
tiva, Scheufele y Tewskbury, (2007), plantean que la agenda setting se 
basan en la accesibilidad (accesibility), entendida como la menor o ma-
yor capacidad de acceso a un tema o atributo de un objeto almace-
nado en la memoria dependiendo de su relevancia (salience). De otro 
lado, considera que el encuadre (framing) se basa en el concepto de 
aplicabilidad (applicability), entendido como la conexión interpretati-
va entre temas, es decir, como el proceso por el que se generan esque-
mas de interpretación identificables por las audiencias a partir del 
discurso mediático y los cambios que se generan en ello.

En este sentido, se evidencia una gran diferencia entre tener en cuen-
ta o no un tema (establecer la agenda y preparación de la informa-
ción) y pensar en ese tema a través de un esquema interpretativo con-
creto (encuadre) (Vicente Mariño y López Rabadán, 2009). 
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Para Weaver (2007) el alcance del framing es significativamente ma-
yor que el del segundo nivel de la agenda, ya que no se limita al es-
tudio de los “atributos” de los temas entendidos como propiedades 
de dichos asuntos, sino que también entra en el análisis de procesos 
cognitivos mucho más complejos, como aquellos relacionados con 
los razonamientos causales, la atribución de responsabilidades y las 
evaluaciones morales. 

Pese al debate sobre diferencias y convergencias entre agenda setting 
y framing, lo que está claro es que estas dos perspectivas ofrecen una 
base epistémica y metodológica complementaria para profundizar 
en el análisis, conceptualización y cognición de los asuntos públicos 
y la construcción de la realidad por parte de los ciudadanos. Es impo-
sible desconocer que agenda setting y framing conforman un tándem de 
investigación potente, que ofrece las herramientas necesarias para 
estudiar los fenómenos de definición de la realidad sociopolítica y 
cultural que promueven los medios de comunicación y las redes so-
ciales en los últimos años en un país como Colombia, por ejemplo. 

La propuesta entonces es a contemplar la confluencia y comple-
mentariedad de estas dos perspectivas de análisis, con el fin con-
tinuar indagando en los fenómenos de configuración de la opinión 
pública y los procesos sociales. El camino está abierto y la realidad 
nos da el material!
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