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PALABRAS CLAVE RESUMEN

Agenda-setting 2.0 Durante buena parte del siglo XX, la filosofia de la comunicacion asumio como
Comunicacion de marco explicativo general la teoria de la agenda setting formulada por McCombs y
masas Shaw, segtin la cual los medios de comunicacion de masas desempefian un papel
Filosofia de la decisivo en la manera en que la ciudadania percibe y ordena la realidad social. La
comunicacion aparicién de Internet y, especialmente, de las redes sociales ha alterado
Opinién publica profundamente ese esquema: los medios tradicionales ya no actuan tnicamente

Periodismo ciudadano como fuentes que determinan los asuntos relevantes, sino que atienden de forma
creciente a los temas, controversias y tendencias que emergen en las plataformas
digitales. A partir de este cambio, el articulo plantea la conveniencia de una
filosofia de la comunicacién adaptada a un marco tecnoldgico y social distinto,
capaz de revisar los mecanismos mediante los cuales se construye hoy la agenda

~ publica. A esta reformulacién del proceso la denominamos agenda setting 2.0.

Recibido: 10/ 05 / 2026
Aceptado: 20/ 08 / 2026



Street Art & Urban Creativity, 12(5), 2026, pp. 35-53

1. Introduccion

ste trabajo parte de la teoria de la agenda setting de McCombs y Shaw (1972) para

examinar hasta qué punto las transformaciones tecnoldgicas y sociales asociadas al paso

del siglo XX al XXI obligan a revisar su funcionamiento. Sostendremos que el modelo
clasico, al que denominaremos agenda setting 1.0, resulta insuficiente para describir un
ecosistema comunicativo en el que conviven y se condicionan mutuamente actores con logicas
distintas. Frente a un sistema dominado por fuerzas centripetas vinculadas a los grandes medios
tradicionales, el entorno digital introduce fuerzas centrifugas formadas por usuarios,
comunidades y redes capaces de producir, seleccionar y amplificar informacién. El propoésito es
explicar coémo la interaccidn entre ambos tipos de fuerzas interviene hoy en la formacién de la
agenda publica.

El recorrido argumental se desarrollara en varias etapas. En primer lugar, examinaremos el
papel que desempefiaron los medios de comunicaciéon de masas durante el siglo XX, antes de
Internet, prestando atencion a la propaganda y a las técnicas de ingenieria social empleadas para
orientar la opinién publica. Después abordaremos el transito desde una sociedad de consumo
masivo hacia una sociedad de la informacién caracterizada por contenidos crecientemente
personalizados. A continuacién, estudiaremos las nuevas formas de participaciéon de los
ciudadanos en relacion con los medios tradicionales, entre ellas el periodismo ciudadano y el
fenémeno de la segunda pantalla. También analizaremos los riesgos asociados a una esfera
publica marcada por la abundancia informativa, la desinformacién y la infoxicacion (noticias
falsas). Finalmente, defenderemos que los usuarios digitales han dejado de ser receptores
exclusivamente pasivos y actian cada vez mas como prosumidores! que influyen sobre las
prioridades informativas de los grandes medios. Expresado de manera mas rotunda, una parte
creciente de la agenda de las principales cabeceras depende de asuntos que previamente han
adquirido visibilidad, circulacién o capacidad de movilizacién en las plataformas digitales.

Por otra parte, los medios masivos también se encargan de contribuir a la configuracion de la
opinion publica, ya que influyen tanto en la audiencia como en el Gobierno a la hora de
manifestar el clima de opinién preponderante. A su vez, son estos los que llevan a cabo la
actividad de fijacién de la agenda publica, proceso conocido como agenda setting?, pues son
“capaces de transferir la relevancia de una noticia en su agenda a la de la sociedad” (McCombs,
1996, p. 17). De este modo, los medios graddan y priorizan la relevancia de las distintas
informaciones con el objetivo de llegar a un mayor publico y obtener un mayor impacto,
orientando la atencién de las masas y del Gobierno sobre determinados asuntos. Esto se ve
también reflejado en un contexto negativo, puesto que en ocasiones los medios actian como
gatekeeperss que filtran, censuran o impiden que el publico tenga acceso a informacién sobre
ciertas materias.

Ademas, analizaremos algunos de los métodos que empresas como Google, Facebook y otras
plataformas tecnoldgicas, utilizan para extraer informacién y conocer los gustos y las emociones
de los usuarios de Internet: algoritmos, métricas, emoticonos, big data, etc. Esta obtencion de
informacidén es posible gracias a las facilidades que Internet y las redes sociales proporcionan a
los individuos para socializar y compartir preferencias en dichas plataformas.

La capacidad de las plataformas para convertir la actividad cotidiana en datos introduce una
mediacion adicional que no estaba presente en la comunicacién de masas clasica. En el entorno
digital, cada clic, busqueda, recomendacidn, reaccién o vinculo puede transformarse en una
seflal computable que interviene posteriormente en la seleccién de contenidos. Van Dijck, Poell y
de Waal (2018) describen este proceso mediante la nocién de dataficacién*y subrayan que las
plataformas no son simples canales neutrales: sus arquitecturas organizan interacciones,

1 Neologismo acufiado por Alvin Toffler (1980) que fusiona o identifica productores y consumidores.

2 Término acufiado por Maxwell McCombs y Donald Shaw (1972).

3 Concepto definido por el psicélogo y sociélogo Kurt Lewin (1943, 1947) y aplicado a la comunicacién por
David M. White (1950).

4 Término acufiado por Mayer-Schonberger y Cukier (2013).
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jerarquizan contenidos y conectan la actividad de los usuarios con modelos de negocio basados
en la extraccidn y explotacion de datos. Por ello, la agenda publica digital depende también de
infraestructuras técnicas cuya légica de seleccién es parcialmente opaca para los propios
participantes.

Esta transformacién no implica necesariamente una sustitucién simple de los medios
tradicionales por los medios digitales. Chadwick (2017) propone entender el entorno
contemporaneo como un sistema mediatico hibrido, en el que las l6gicas de los medios antiguos
y nuevos se combinan, compiten y se adaptan mutuamente. A esta interdependencia se afiade el
papel estructural de las plataformas digitales, que no funcionan Unicamente como canales
neutrales de comunicacién, sino como infraestructuras que organizan, jerarquizan y seleccionan
las interacciones y los contenidos mediante datos, algoritmos y modelos de negocio (van Dijck et
al, 2018). Por tanto, la agenda publica actual depende de una relacién dindmica entre medios,
plataformas y usuarios.

2. Psicologia de masas y poder comunicativo

Las teorias de Sigmund Freud estdn en el origen de los métodos propagandisticos y de
manipulaciéon de masas que surgieron en los Estados Unidos durante la segunda década del siglo
XX. Freud, figura central del psicoandlisis (Brown, 1961), realizé6 numerosos estudios en los
campos de la sugestioén hipnética, la asociacion libre de ideas y la interpretacidn de los suefios.
Durante sus investigaciones, lleg6 a la conclusién de que el ser humano actiia por estimulos
irracionales y que existen unas fuerzas e impulsos primitivos, sexuales y agresivos ocultos en lo
mas profundo de la mente humana. Esas fuerzas, de acuerdo con Freud, propiciarian el caos
individual y social si no se mantenian bajo control. Nuestros peligrosos instintos primitivos
debian ser pues controlados para asegurar el mantenimiento de una sociedad estable.

Edward Bernays, sobrino de Freud, supo ver el potencial de estas ideas para aplicarlas al
campo de la publicidad y de la propaganda (Curtis, 2002). Bernays mostré un especial interés en
los estudios relacionados con la psicologia de masas que, seglin él, revelaban que la sociedad, en
su conjunto, “posee caracteristicas mentales distintas de las del individuo, y se ve motivada por
impulsos y emociones que no pueden explicarse basandonos en lo que conocemos de la
psicologia individual” (Bernays, 1928, pag. 61). Seguidamente, Bernays plante6 la siguiente
pregunta: “;seria posible controlar y sojuzgar a las masas con arreglo a nuestra voluntad sin que
estas se dieran cuenta?” (Bernays, 1928, pag. 61).

Segin Bernays, la sociedad de masas estaria compuesta mayoritariamente por individuos
irracionales cuyas vidas estarian gobernadas tan solo por impulsos y emociones. Si, como
pensaba Bernays (1928), la racionalidad es una aptitud limitada que solo poseen un nimero
determinado de personas, entonces aquellas personas que la poseen deben gobernar al resto de
individuos irracionales. Este conjunto de individuos irracionales, que Walter Lippmann llamaba
“el rebafio desconcertado” (Lippmann, 1922) debia ser distraido para evitar que generara
problemas y caos en la sociedad. Era necesario pues, tanto para Bernays como para Lippmann,
implementar una ingenieria del consentimiento (Lippmann, 1922), en la cual los medios de
comunicacion de masas jugarian un papel clave como generadores de opinién publica. Este seria
el inicio de “la manipulacién consciente e inteligente de los habitos y opiniones organizados de
las masas” (Bernays, 1928, p. 15) por parte de los grandes medios de comunicacidn a lo largo de
casi todo el siglo XX.

Debemos recordar que, con motivo de la gran expansién de la industria tras la segunda
revolucion industrial, el mercado se saturo, es decir, se produjeron tantas cosas y tan rapido que
llegé un momento en que los consumidores ya no necesitaban mas productos. Asi, empez6 a
haber stock de mercancias (excedente de produccién) a principios del siglo XX, lo que provocé
una notable disminucién en los beneficios, de modo que las grandes corporaciones industriales
empezaron a plantearse qué hacer para remediarlo. Tras la entrada de los EE.UU. en la Primera
Guerra Mundial, surgi6é un cambio en la forma de vender los productos y los servicios. Un grupo
de personas que habian trabajado juntos en el Committee on Public Information (también
conocido como Creel Committee), creado por el presidente Woodrow Wilson en 1917, se dieron

37



Street Art & Urban Creativity, 12(5), 2026, pp. 35-53

cuenta que los métodos de propaganda usados para convencer a los ciudadanos
estadounidenses para entrar en la guerra europea podian utilizarse también en tiempos de
paz para vender productos o servicios. Muchos miembros que trabajaron o colaboraron con este
comité, entre ellos Bernays y Lippmann, aplicaron estas técnicas de propaganda bélica a
la psicologia de masas en tiempos de paz tras la Primera Guerra Mundial.

La radio, el cine y, sobre todo, la televisién han sido tecnologias determinantes a la hora de
configurar la opinién publica (Lippmann) y las relaciones publicas (Bernays) a lo largo de todo
siglo XX. Han sido armas decisivas tanto en el establecimiento de una sociedad basada en el
consumo compulsivo (gracias a la publicidad de masas) como en la generaciéon de un clima
propicio para el desarrollo del capitalismo y de las grandes corporaciones multinacionales
(Klein, 2000; Smart, 2010).

Esta evolucién permite observar una continuidad importante entre la sociedad de masas y la
sociedad conectada. El poder comunicativo no desaparece cuando aumenta la capacidad de
participacion del publico, sino que cambia de forma y de localizacion. Castells (2009) ha
insistido en que el poder en la sociedad red depende en gran medida de la capacidad para
programar redes y conectar unas redes con otras. Desde esta perspectiva, los medios
tradicionales conservan recursos institucionales, profesionales y simbdlicos muy relevantes,
pero comparten el espacio de produccién de visibilidad con plataformas, buscadores, actores
politicos, organizaciones y usuarios capaces de impulsar flujos de informacién propios. La
cuestion ya no es Uinicamente quién emite, sino quién consigue conectar, amplificar y estabilizar
determinados mensajes dentro de redes heterogéneas.

3. Plataformas digitales, personalizacion y nuevas audiencias

La sociedad de la informacién surge como resultado del auge del capitalismo y del desarrollo de
las tecnologias digitales. Sin duda, la invencién del email fue decisiva en la expansién de la
mensajeria instantanea privada entre personas a nivel planetario (Leiner et al, 1997), sobre
todo en el seno de las empresas multinacionales, que vieron en seguida su enorme potencial
para continuar con el proceso de globalizacion. Pero, ademas, la irrupcion de Internet, tal y como
ha sefialado McQuail (2010, p. 41), provocé que los individuos fueran capaces de acceder a la
informacién publica, no solo como agentes pasivos, sino como agentes comunicadores y fuentes
de informacion en si mismos.

El paso de un régimen comunicativo predominantemente unidireccional a otro basado en
conexiones multiples también transforma la nocién de audiencia. Napoli (2011) sefiala que las
tecnologias digitales multiplican las formas en que las audiencias pueden ser observadas,
cuantificadas y valoradas, al tiempo que vuelven mas compleja la relacién entre exposicion,
atencién y participacién. En la television tradicional bastaba con estimar cuantas personas
estaban ante una pantalla; en Internet, por el contrario, las empresas distinguen entre
impresiones, clics, tiempo de permanencia, comentarios, comparticiones, conversiones y
numerosas métricas adicionales. Esta fragmentacién de la medicion favorece una representacion
mucho mas granular del comportamiento de los publicos y refuerza la posibilidad de adaptar los
contenidos a grupos especificos.

Actualmente, las grandes compafifas han aprendido a aprovechar al maximo nuestras
relaciones y nuestra sociabilidad en las redes sociales como factores para obtener todo tipo de
informacién sobre nosotros. La participacion de los usuarios en la Red es cada vez mas
colaborativa, lo cual deja rastros sociales y emocionales, asi como patrones para el analisis por
parte de los gurds del Big Data (Mayer-Schonberger & Cukier, 2013). Las tecnologias
colaborativas estan al orden del dia: desde las redes sociales hasta los videojuegos, pasando por
el software libre y los proyectos de produccion entre iguales (como, por ejemplo, Wikipedia).
Nada mads abrir cualquier buscador en nuestros smartphones y/u ordenadores, podemos
encontrar millones de respuestas a problemas cotidianos, desde cémo resolver una ecuaciéon
matematica hasta hacer una reserva en un restaurante. Millones de personas responden, con
frecuencia desde el anonimato, a preguntas de otros tantos millones. Un ejemplo bien conocido
es Wikipedia, que se define a si misma como “una enciclopedia libre, poliglota y editada
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colaborativamente” (Wikipedia®). Esta clase de plataformas permiten al usuario digital colaborar
y exponer sus conocimientos sobre un tema determinado para que los demas usuarios disfruten
y aprovechen este contenido.

La personalizacién, sin embargo, no debe interpretarse como una fuerza tecnoldgica
auténoma. Los resultados de Bakshy, Messing y Adamic (2015), obtenidos a partir del
comportamiento de mas de diez millones de usuarios de Facebook, mostraron que tanto la
estructura de las redes sociales como la seleccion algoritmica y las decisiones individuales
intervienen en la exposicion a contenidos ideolégicamente diversos. En este estudio, las
elecciones de los propios usuarios desempefaban incluso un papel mayor que el algoritmo a la
hora de limitar el acceso a informaciones discordantes. Esto obliga a matizar cualquier
explicacion exclusivamente tecnoldgica: las burbujas informativas son el resultado de la
interaccion entre arquitectura de plataforma, homofilia social, preferencias personales y oferta
mediatica.

Otras plataformas colaborativas como los blogs, foros, y paginas como TripAdvisor permiten
compartir experiencias y opiniones sobre un determinado tema, lugar o servicio. Y no sélo
permiten compartir informacién y experiencias; hay plataformas que sirven para compartir o
negociar, entre iguales, también recursos fisicos: BlaBlaCar, eBay, Airbnb, Uber, Wallapop, etc.
Estas plataformas basan su modelo de negocio en personas que interactiian, que resuelven
intereses comunes, que colaboran y ayudan entre si. Por tanto, conscientes de ello, las grandes
plataformas tecnolégicas proporcionan cada vez mas aplicaciones y herramientas colaborativas
para facilitar estas interacciones individuales.

El caracter colaborativo de estas plataformas tampoco elimina las asimetrias. La visibilidad
de las contribuciones depende de reglas de reputacidn, sistemas de recomendacion, disefios de
interfaz y mecanismos de moderacion que distribuyen de manera desigual la atencion. Gillespie
(2018) ha mostrado que las plataformas, al decidir qué contenidos permiten, priorizan,
restringen o eliminan, ejercen funciones de custodia sobre la conversacién publica. Aunque estas
decisiones no equivalen exactamente al gatekeeping editorial de los periédicos, producen efectos
comparables de seleccién. La colaboracién digital, por tanto, debe analizarse junto con las reglas
que determinan quién puede participar, qué sefiales cuentan como relevantes y qué contenidos
alcanzan finalmente una audiencia significativa.

En este punto, debemos sefialar e insistir en que esta manera colaborativa de intercambiar
informacién es completamente opuesta a la comunicacién de masas tratada en el apartado
anterior. La radio, el cine y la televisiéon no son plataformas colaborativas per se, a pesar de que
puedan serlo ocasionalmentes. No obstante, estos canales estan descubriendo maneras de
interactuar con el publico, como veremos mas adelante cuando hablemos del fenémeno de la
segunda pantalla.

Por otro lado, el auge del concepto del Long Tail, popularizado por Chris Anderson (2004;
2006), guarda relacion con los dos tipos de mercados que estamos tratando en este articulo.
Dicho de manera muy escueta, el long tail es lo opuesto a los best sellers. El éxito de Netflix o de
Amazon radica precisamente en explotar el long tail de sus respectivos mercados en sus inicios:
peliculas en el caso de Netflix y libros en el caso de Amazon. Ambos se dieron cuenta de que las
nuevas oportunidades de negocio no sélo estaban en vender aquello que era mas popular, sino
también lo que no era popular pero del que habia mucho stock, como por ejemplo los libros
descatalogados en la industria editorial. Supieron ver que Internet era el canal perfecto para
sacar al mercado, de manera muy barata, todo ese stock almacenado. Y no so6lo el stock, también
las mercancias de segunda mano. La segunda mano no es especialmente glamourosa, y desde
luego no se anuncia en los medios de comunicacién de masas en prime time, pero es evidente
que es barata y se vende muy bien en las plataformas colaborativas. Y la cifra de negocios de este
long tail puede alcanzar cifras cercanas a las ventas de best sellers.

5 https://es.wikipedia.org/.
6 Por ejemplo, los telemaratones benéficos para recaudar fondos, ya sea para paises afectados por
desastres naturales o para ayudar a nifios enfermos, etc.
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La légica del long tail se complementa con otra caracteristica de los mercados digitales: la
capacidad de los sistemas de recomendacidon para hacer visible un catalogo practicamente
ilimitado. Sin mecanismos de clasificacidon, bisqueda y recomendacién, la abundancia puede
convertirse en invisibilidad. En este contexto, los algoritmos no solo ayudan al consumidor a
localizar productos, sino que participan en la construcciéon de su horizonte de opciones. La
personalizacion de ese horizonte tiene consecuencias comerciales evidentes, pero también
comunicativas, porque los mismos principios de clasificacién se aplican a noticias, videos,
mensajes politicos y contenidos culturales. La intermediacién no desaparece; se desplaza en
parte desde editores humanos hacia sistemas sociotécnicos que combinan calculos automaticos,
criterios empresariales y comportamiento agregado de los usuarios.

Toda la industria long tail es potenciada gracias a las redes sociales, donde los usuarios
comparten opiniones acerca de los productos y servicios que desean consumir. De ahi que en las
plataformas colaborativas busquen personalizar al maximo las datos e informaciones que
intercambian los usuarios en sus conversaciones online. Los comentarios y enlaces que
comparten en las redes aportan informacidn valiosa tanto a las empresas como a las agencias de
publicidad y a los medios de comunicacién, ya que lo que leemos, guardamos, descargamos o
compartimos dice mucho sobre cada uno de nosotros.

Siguiendo a Anne Helmond (2015), Nieborg y Poell (2018) denominan plataformizacién al
proceso por el cual las infraestructuras, modelos econémicos y mecanismos de gobernanza de
las grandes plataformas penetran progresivamente en la produccién y circulacién de bienes
culturales. El periodismo forma parte de esta transformacion: las organizaciones informativas
adaptan titulares, formatos, ritmos de publicacidn y estrategias de distribucién a entornos que
no controlan por completo. Esto introduce una dependencia estructural respecto de
intermediarios como buscadores y redes sociales, cuyos cambios técnicos pueden alterar de
manera inmediata el alcance de los contenidos. Desde la perspectiva de la agenda setting 2.0,
esta dependencia resulta crucial porque la relevancia publica pasa a estar condicionada también
por las reglas de distribucidn de las plataformas.

En la era pre-Internet, era muy dificil obtener este tipo de informacién personalizada acerca
de los gustos y deseos de los consumidores, porque la interaccién era escasa. El flujo de la
informacion era unidireccional porque el consumidor era un agente pasivo de informacion. Por
el contrario, la era digital actual permite conocer al detalle a cada usuario, de modo que es
posible personalizar los servicios que se le ofertan.

Conviene, no obstante, matizar la idea de que la personalizacién conduce de manera
automatica y uniforme al aislamiento informativo. Flaxman, Goel y Rao (2016) encontraron que
el acceso a noticias mediante buscadores y redes sociales se asociaba con una mayor
segregacion ideoldgica, pero también con una mayor exposicién a contenidos procedentes de
posiciones contrarias, y que buena parte del consumo informativo seguia dirigiéndose
directamente a medios tradicionales. Ademas, la formacion de camaras de eco varia segin la
arquitectura y las dindmicas de cada plataforma: un analisis comparado de mas de cien millones
de contenidos mostré diferencias importantes entre Facebook, Twitter, Reddit y Gab (Cinelli et
al., 2021). La personalizacién debe entenderse, por tanto, como un factor relevante dentro de un
ecosistema mas complejo de seleccidn tecnoldgica, social y voluntaria.

El siguiente apartado estara dedicado a analizar las estrategias que siguen las grandes
compafiias tecnolégicas para conocer mejor a sus usuarios y poder asi personalizar sus
plataformas a la psique de cada cual. Hablaremos de pantallas, de emociones y de las reacciones
de los usuarios en internet.

4. Las métricas de las emociones en las redes sociales

La informacién hoy en dia se presenta de tal manera que provoque emociones, porque el
objetivo es generar respuestas viscerales en la audiencia. Los sonidos y, sobre todo, las imagenes
son especialmente potentes a la hora de generar emociones y reacciones. La risa, el odio, la
envidia, la indignacidn, el resentimiento, y otros sentimientos similares, son muy comunes en las
redes sociales. En ocasiones, estos sentimientos surgen espontaneamente entre los actores que
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pueblan las plataformas digitales, pero con frecuencia son el resultado de acciones mediaticas
previas fomentadas por terceros.

La investigaciéon empirica sobre difusion digital confirma que las emociones pueden
modificar la probabilidad de circulacién de los mensajes. Brady et al. (2017) observaron que el
lenguaje moral-emocional se asociaba con una mayor difusién de contenidos politicos en redes
sociales, especialmente dentro de comunidades ideolégicamente afines. Este resultado ayuda a
explicar por qué la indignacidn, la ira o la identificacion moral son recursos tan visibles en las
conversaciones online. No significa que toda informacién viral deba ser emocional, pero si que la
arquitectura competitiva de la atenciéon puede favorecer aquellos mensajes capaces de provocar
reacciones rapidas e intensas. La agenda emergente de las redes queda asi parcialmente
vinculada a mecanismos afectivos de seleccion y amplificacion.

Este tipo de reacciones emocionales es lo que buscan las empresas como Facebook, YouTube,
Twitter y otras plataformas colaborativas, asi como empresas productoras de bienes y servicios,
con el fin conocer en profundidad la psicologia de su auditorio. Como se puede observar en las
diversas redes sociales, las marcas quieren que sus clientes vivan experiencias: no se conforman
con ofrecerles servicios; también que se sientan felices, satisfechos, orgullosos de representar a
esas marcas y, por extension, que transmitan esa fascinacién a su entorno. Las marcas ya no se
conforman con tener clientes, quieren tener fans: un cliente te exige (respuesta racional); un fan
te lo perdona todo (respuesta irracional).

La facilidad con la que muchos usuarios deciden abrir sus sentimientos a los demas,
ofreciendo informacién sobre sus estados de animo (“me siento contento”, “esto me fascina”,
“aquello me indigna”, “hoy estoy enfadado”, etc.) que podemos ver en portales web tales como
Facebook, permite en realidad a estas empresas meterse en la psique de los mas incautos. En las
tiendas fisicas también podemos comprobar la constante intromision de las marcas para generar
respuestas condicionadas a la Paviov: los colores de las paredes, los perfumes de las tiendas, la
musica o las luces, son factores aparentemente prescindibles, pero en esencia, importantes para
despertar nuestros deseos, emociones y, consecuentemente, nuestra ansia de consumir. O, al
menos, de conservar inconscientemente un buen recuerdo de aquel lugar, tal vez una tienda, o
un restaurante, o un estadio de futbol.

El hecho de que las plataformas puedan registrar expresiones afectivas a gran escala
convierte las emociones en una fuente de informacién sobre audiencias. Esta posibilidad ha
generado, ademas, debates metodolégicos y éticos acerca de hasta qué punto la conducta digital
puede ser utilizada para inferir estados psicolégicos. Las reacciones, comentarios y patrones de
interaccion ofrecen sefiales incompletas y contextuales, no una lectura transparente de la mente
del usuario. Aun asi, su acumulacién permite construir modelos probabilisticos valiosos para la
segmentacion publicitaria y la recomendacién de contenidos. Por ello, conviene distinguir entre
la expresion subjetiva de una emocion y la traduccidon computacional de esa expresion en una
categoria o puntuacién utilizada por una plataforma.

Ademas, las respuestas emocionales sirven de barémetro a empresas y anunciantes a la hora
de medir el interés (o el rechazo) que sus productos y campafias han provocado. Los expertos en
neuromarketing afirman que mas de un 90% de las decisiones de compra se gestan en el
inconsciente (Lindstrom, 2011; Ferrés i Prats, 2014). Un método reciente de medir emociones
consiste fomentar que los usuarios usen emoticonos en sus conversaciones, tal y como hacen
Facebook o WhatsApp. La invencidn de los emoticonos tiene su origen en 1982, cuando Scott
Fahlman decidié implementar el simbolo en los foros para evitar malentendidos. Desde
entonces, el uso de los emoticonos ha crecido exponencialmente.

Facebook introdujo hace unos pocos afios emoticonos que simbolizan los siguientes
sentimientos: “me gusta”, “me encanta”, “me divierte”, “me sorprende”, “me entristece”, “me
enfada” (ver Figura 1). Estas emociones son muy comunes, y pueden servir de guia para politicos
y empresas que quieran lanzar, respectivamente, una nueva propuesta a la res publica o un
nuevo producto al mercado. Estas nuevas formas de medir reacciones con emoticonos son el
equivalente de las técnicas de grupos focales (focus groups) que usaban Bernays y otras agencias
de publicidad a lo largo de todo el siglo XX. El objetivo es el mismo: obtener informacion de los
consumidores, sus opiniones y motivaciones.
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Figura 1. Emoticonos de Facebook.
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La incorporacion de botones de reaccién amplia, ademas, el repertorio de sefiales
cuantificables. Lo que en una conversacion presencial seria un gesto ambiguo y efimero queda
convertido en un dato discreto, almacenable y comparable. Esta transformacién resulta
especialmente importante para medios, campaiias politicas y marcas, porque permite observar
no solo cuantas personas han visto un contenido, sino qué tipo de respuesta manifiestan ante él.
La métrica no sustituye a una interpretacion cualitativa de la opinién publica, pero facilita una
retroalimentaciéon continua que puede influir sobre decisiones editoriales y estratégicas. La
esfera digital vincula asi expresion, medicién y reajuste de contenidos con una velocidad
dificilmente imaginable en el ecosistema medidatico del siglo XX.

Medir los estimulos y las respuestas de las audiencias permite a las empresas conocer los
gustos, necesidades y demandas de sus clientes, ademas de saber qué deben mejorar o corregir
en los productos y/o servicios que ofertan.

Por un lado, las empresas pueden utilizar los comentarios y respuestas de los usuarios para
(re)orientar sus estrategias publicitarias; pero, por otro lado, los individuos son agentes libres, y
la suma de todos estos agentes, ya sean estimulados o no por terceros, puede establecer los
temas a tratar en la agenda publica, los productos a ofertar por las compaiiias e, incluso,
organizar boicots contra algunas marcas por los motivos mas variopintos.

Las redes sociales actuales poseen una gran capacidad de conectar con nuestro cerebro
emocional (LeDoux, 1999; Ferrés i Prats, 2014). Mediante los emoticonos y recursos graficos que
ponen a su disposicidn paginas como Facebook, los usuarios son capaces de expresar sus deseos
e inquietudes no solo a un amigo o a un familiar, sino a millones de usuarios desconocidos
conectados a estas plataformas. Si Facebook fuera un pais, seria el tercero mas poblado del
mundo (Lindstrom, 2011, p. 152), s6lo detras de China e India. Pero es seguro que el nimero de
usuarios que hacen clic en “me gusta” diariamente es mucho mayor que el nimero de parejas
que se confiesan ese sentimiento en persona en China e India juntas.

5. Los influencers y el periodismo ciudadano

Muchos individuos que utilizan las redes sociales y otras plataformas colaborativas se han
convertido en portavoces de noticias y potenciales creadores de tendencias en la Red. Cada vez
hay mas influencers que dominan el arte de la persuasion online. Y esto no es algo que se ensefie
en las facultades de periodismo, sino que los influencers (por ejemplo, los youtubers) aprenden
por ensayo y error: si sumas seguidores o suscriptores, es que lo estds haciendo bien; si los
pierdes, es que lo estas haciendo mal.

El microblogging contribuyé de forma temprana a difuminar la frontera entre productores
profesionales y testigos conectados. Hermida (2010) propuso entender Twitter como un sistema
de conciencia ambiental en el que pequefias piezas de informacién procedentes de fuentes
oficiales y no oficiales permiten mantener una percepcién continua de acontecimientos en
desarrollo. Esta légica no convierte automaticamente a cada usuario en periodista, pero si
modifica las condiciones en las que trabajan los periodistas: las sefiales iniciales de un suceso
pueden surgir fuera de la redaccion, circular publicamente y ser observadas al mismo tiempo
por profesionales y audiencias. El gatekeeping pasa entonces a incluir tareas de verificacion,
contextualizacion y seleccion dentro de un flujo previamente visible.

Actualmente, hay viogueros en YouTube que tienen mas seguidores y sus videos tienen mas
visualizaciones que lectores tienen periodistas de renombre, o incluso mas audiencia que
canales de television en pleno prime time. Obviamente, la gran mayoria de esos influencers tratan
asuntos banales que nada tienen que ver con el periodismo ciudadano, pero es cuestion de
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tiempo que jovenes periodistas o comunicadores aficionados, pero muy capaces, empiecen a
darse a conocer. Para muchos otros jovenes que los siguen, las opiniones de estos influencers son
mas relevantes que los asertos de los expertos de las grandes cabeceras informativas (Jarvis,
2014), ya sean de prensa o de noticieros televisivos.

Naturalmente, la atractiva idea de un periodismo ciudadano, en el que se democratiza la
informacidn, tiene un doble filo: por un lado, la sugerente propuesta de considerarnos todos
periodistas ciudadanos, ya que todos disponemos de un smartphone para grabar o contar al
mundo lo que pasa en nuestro entorno; pero, por otro lado, no es dificil vislumbrar que la
propuesta puede conducir, y muy probablemente conducirg, al caos. Por poner un ejemplo
sencillo, seria utdpico pensar que la calidad del periodismo tradicional pueda ser sustituida con
éxito con herramientas que no permiten escribir mas de 140 caracteres. Probablemente, con el
tiempo, se lograra encontrar un punto intermedio.

La participacién ciudadana debe valorarse, por tanto, atendiendo no solo a la posibilidad
técnica de publicar, sino también a la calidad de los procesos de verificacion y a las relaciones
entre profesionales y usuarios. Singer et al. (2011) muestran que el periodismo participativo no
supone simplemente la apertura total de las puertas editoriales: las organizaciones periodisticas
contindan estableciendo limites, normas y procedimientos para integrar comentarios,
fotografias, testimonios y otros materiales generados por usuarios. La democratizacion de la
produccién informativa convive asi con mecanismos profesionales de control. La tensién entre
apertura y verificacidn constituye uno de los problemas centrales del ecosistema comunicativo
contemporaneo.

La expresion periodismo ciudadano, inventada por Jay Rosen (2006), ha tenido eco en los
medios debido a que como ya hemos dicho, una gran mayoria de la poblaciéon dispone
smartphones y tiene acceso a plataformas de difusién masiva (YouTube, Vimeo, Facebook, etc.).
Sin embargo, a pesar de venderse como un estilo de periodismo, los aficionados que lo practican
(v los contenidos que producen) carecen casi siempre de los conocimientos, de la calidad y de la
credibilidad necesarios para tener contenidos de impacto. El periodismo ciudadano, a veces
también llamado periodismo 2.0 (Gillmor, 2004), se caracteriza por ser una forma alternativa y
activista de recopilacion de noticias que funciona fuera de las instituciones de los medios de
comunicacion tradicionales. Surge como respuesta a las deficiencias del periodismo profesional,
y aunque utiliza practicas periodisticas similares, se rige por objetivos e ideales diferentes,
basandose en muchos casos en fuentes alternativas cuya legitimidad en ocasiones no es
aceptada (por motivos diversos) por los periodistas profesionales convencionales.

En realidad, el periodismo ciudadano es anterior a la irrupcién de Internet, ya que, tal y como
afirma Preston (2016), esta practica ha sido comun en el pasado, cuando los periédicos locales
publicaban noticias escritas por periodistas no profesionales en los pueblos. En cierto modo, el
periodismo ciudadano que menciona Preston es un periodismo ciudadano 1.0 que ha
evolucionado hacia el periodismo ciudadano 2.0 actual, en el que los usuarios disponen de una
inmediatez informativa y de unos dispositivos de los que carecian las generaciones anteriores.

Resulta curioso que la propia la Declaracién Universal de Derechos Humanos planteara ya la
posibilidad de ciudadanos comprometidos con la produccién de noticias y de opiniones. Es decir,
ciudadanos productores (y no so6lo consumidores) de informaciones y opiniones.
Concretamente, sefiala que “todo individuo tiene derecho a la libertad de opinién, y de
expresion; este derecho incluye el de no ser molestado a causa de sus opiniones, el de investigar
y recibir informaciones y opiniones, y el de difundirlas, sin limitacion de fronteras, por cualquier
medio de expresion” (Naciones Unidas, 1948, Articulo 19).

Actualmente, a través de Facebook, YouTube, Instagram o Twitter, los usuarios pueden
realizar (y de hecho realizan) criticas sobre lideres politicos, plantean temas polémicos como el
cambio climatico o simplemente se dedican a la prensa rosa contando anécdotas sobre famosos.
Es preocupante, tal vez, la notoriedad que estdn tomando este tipo de iniciativas frente al
periodismo tradicional, el periodismo de investigacion y las fuentes de calidad.

Estas practicas se relacionan también con nuevas formas de accion colectiva. Bennett y
Segerberg (2012) sefialan que los medios digitales facilitan una légica de accién conectiva
basada en marcos de participacién altamente personalizados que pueden difundirse sin
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depender de organizaciones jerarquicas fuertes. Hashtags, videos, imagenes y relatos
individuales permiten que ciudadanos con motivaciones distintas converjan temporalmente
alrededor de una causa. Para la agenda publica, la consecuencia es relevante: determinados
asuntos pueden alcanzar visibilidad mediante redes de participacién distribuidas antes de ser
plenamente institucionalizados por partidos, asociaciones o medios de comunicacién. La
capacidad de convertir atencion dispersa en una sefial publica reconocible forma parte de la
dindmica que aqui denominamos agenda setting 2.0.

El periodismo ciudadano es democratico, pues todo el mundo puede ejercerlo con las
herramientas adecuadas. Sin embargo, tanto la informacién como la desinformacién estan a la
orden del dia, circulando muy rapidamente por las redes sociales y generando con frecuencia
rumores infundados. Ademads, plataformas como Facebook, Instagram o YouTube han
proporcionado herramientas como las retransmisiones en directo, donde el publico puede
comentar y reaccionar en vivo mientras se emite el video, de manera instantanea. Por supuesto,
estas practicas no estan consideradas como periodismo ciudadano, pero son ejemplos de la
notoriedad que dichos contenidos y videos pueden tener en la Red, pues pueden influir en miles
de personas. Por lo tanto, nos encontramos en un punto de inflexién donde la colaboraciéon y
democratizacion a la hora de proporcionar y producir contenidos es positiva; no obstante,
también estd latente el peligro de las noticias falsas, los ciberrumores infundados y las
difamaciones subliminales.

Conviene precisar que la literatura académica sobre periodismo participativo ha sefialado
que la apertura de la producciéon informativa a los ciudadanos no elimina el gatekeeping, sino
que redistribuye sus funciones. Goode (2009) advierte que las redes de noticias sociales y de
periodismo ciudadano contienen nuevas formas de poder de agenda setting y gatekeeping,
condicionadas tanto por las diferencias de estatus entre los participantes como por el propio
cédigo de las plataformas. Del mismo modo, los estudios comparados reunidos por Singer et al.
(2011) muestran que las redacciones incorporan la participaciéon de las audiencias mediante
comentarios, aportaciones y otras formas de colaboracién, pero mantienen procedimientos
profesionales de seleccion, moderacién y responsabilidad editorial. El resultado es, por tanto,
una negociacion entre apertura participativa y control periodistico.

6. El espectador interactivo

El fendmeno de la segunda pantalla (o second screen) se basa en el hecho de que muchos
espectadores de television o radio disponen de un segundo dispositivo electrénico, que utilizan
en paralelo al visionado del primer dispositivo. Asi, los usuarios interactiian y expresan su
opinién acerca de los debates y programas televisivos utilizando una segunda pantalla digital
(smartphones o tabletas) mientras ven la television o escuchan la radio.

Lo verdaderamente significativo es el papel protagonista que toma el usuario a diferencia de
la posicién pasiva que imponian los medios de comunicacién de masas a lo largo de la historia.
De hecho, somos testigos de que en mas de un programa el presentador invita a la audiencia a
votar a su concursante favorito, a comentar en Twitter utilizando el hashtag del programa, e
incluso aplicaciones mdviles para conectarse a la vez que se emite el contenido. La segunda
pantalla convierte el consumo mediatico en una practica simultdneamente receptiva y expresiva.
Gil de Zuiiiga, Garcia-Perdomo y McGregor (2015) comprobaron que la busqueda de informacién
adicional y la conversaciéon son motivaciones centrales de este uso combinado de televisidn y
dispositivos conectados. La importancia teérica del fenémeno reside en que rompe la secuencia
clasica emision-recepcion-respuesta: la respuesta puede producirse mientras el contenido
todavia se esta emitiendo y puede ser visible para otros espectadores, periodistas y productores.
De este modo, la audiencia deja rastros de su interpretacion en tiempo real y participa en la
construccién de un contexto social paralelo al programa original.

El fend6meno de la segunda pantalla aporta otra gran ventaja a anunciantes y marcas. A través
de la interaccion, comentarios y visitas a la web del programa, las marcas conoceran la cantidad
de gente que esta utilizando su smartphone y en redes sociales en cada instante televisivo. De
esta manera, podran situar anuncios y ofertas en los momentos mas indicados del prime time, asi
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como en el programa cuya audiencia cuenta con consumidores mas afines a cada marca. Asi, la
dimensién econdmica de esta simultaneidad refuerza la convergencia entre contenidos y
métricas. Cuando una audiencia comenta un programa mientras lo consume, los productores
pueden observar qué momentos generan atencidn, controversia o abandono. Esta informacién
favorece decisiones comerciales, pero también puede influir en la propia producciéon del
contenido futuro. La audiencia no solo recibe un producto terminado: sus respuestas agregadas
se incorporan a procesos de evaluacion y disefio. En consecuencia, la interaccién convierte a los
publicos en una fuente permanente de datos sobre el rendimiento de la comunicacidn,
ampliando el papel del prosumidor mas alla de la creacién explicita de contenidos.

Conscientes de lo beneficioso que es tener una audiencia que interactda, participa y comenta
el programa a través de Internet y redes sociales, muchas empresas han creado aplicaciones
moviles dedicadas al fen6meno de la segunda pantalla. Una de estas aplicaciones fue Shootr, que
colaboraba directamente con algunas cadenas televisivas espafiolas. Shootr era un sistema con
“canales, o grupos de chat, dedicados a cada serie o programa (de TV o radio), y en los que el
usuario se registra para hablar a través de ellos o simplemente leer lo que otros comentan”
(Abajo, 2017).

Existen ejemplos reales del fen6meno de segunda pantalla. Por ejemplo, empresas como Coca
Cola han sabido reconocer las oportunidades publicitarias de la segunda pantalla (Hatalska,
2012). Hace algunos afios, Coca Cola emiti6 en Hong Kong un anuncio en televisién con el
objetivo de que todos los adolescentes y jovenes pudieran visualizarlo y comentarlo. Para ello,
inventaron la palabra “Chok” para simbolizar un movimiento rapido con el smartphone. Si los
adolescentes se descargaban la correspondiente app y agitaban el smartphone con fuerza cada
vez que se emitia el anuncio en television, tendrian la posibilidad de ganar premios y
descuentos. A través de esta sencilla y divertida propuesta, la compafifa logré involucrar a todo
el publico joven con la marca. Tan masiva fue la respuesta que Coca-Cola logré convertirse en la
aplicacion mas descargada de Hong Kong en tan solo un dia, ademas de convertirse en la
campafia publicitaria mas exitosa de los Gltimos treinta y cinco afios en esa ciudad.

Los medios y las empresas son conocedores de la importancia que supone tener a una
audiencia activa que participe y comente, pues es una manera de dar publicidad y notoriedad al
programa. El usuario digital dispone hoy dia de todas las herramientas, (smartphones, tablets,
ordenadores y redes sociales) para decidir qué contenido quiere consumir y qué contenido
quiere compartir. Pero el uso de la segunda pantalla no sélo tiene consecuencias comerciales,
sino también politicas. Su uso aparecia asociado con una mayor participacion politica online,
actuando como un vinculo entre el consumo de noticias en televisiéon y formas digitales de
implicacién politica. De este modo, la segunda pantalla transforma una experiencia
tradicionalmente unidireccional en un proceso hibrido de recepcion, bisqueda, comentario y
redistribucién de informacidn.

7. Contraconocimiento y posverdad

La sobrecarga informativa en las redes provoca que, a pesar de contar con millones de fuentes y
resultados de buisqueda diferentes, vivamos en realidad desinformados. Demasiada informacién
sin clasificar y ordenar equivale a no tener informacién. El auge de la desinformacién ha dado
pie al nacimiento de expresiones tales como contraconocimientoy posverdad. Thompson (2009,
pp. 9-10) ha definido el contraconocimiento como “informacion errénea, presentada de modo
que parezca basada en hechos; presentada con tal eficacia que el siglo XXI se enfrenta a una
pandemia de credulidad. Ideas que en su forma original y bruta florecieron tinicamente en los
arrabales de la sociedad hoy las consideran en serio incluso personas cultas del mundo
occidental”. Carlos Elias (2008; 2013) ha expresado ideas similares.

La abundancia informativa plantea ademas un problema cognitivo: disponer de mas mensajes
no implica disponer de mejores condiciones para evaluarlos. Lewandowsky et al. (2012) han
mostrado que la desinformaciéon puede mantener efectos incluso después de haber sido
corregida, porque una explicacion falsa puede permanecer integrada en los modelos mentales
con los que las personas interpretan un acontecimiento. La correccidn eficaz exige, por tanto,
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algo mas que negar una afirmacion; debe ofrecer informacién alternativa comprensible y creible.
Esta persistencia explica por qué la velocidad de circulacién de los rumores constituye un
problema especialmente serio en redes donde una afirmacién puede alcanzar grandes
audiencias antes de que aparezcan procesos de verificacion.

La vision de Thompson refleja la realidad del mundo de la informacién hoy en dia,
contaminada en gran parte por los ciberrumores y las fake news que circulan por las redes
sociales. Naturalmente, la educacién ayuda a la hora de cribar la informacién y discernir si se
trata de informacién verosimil o sospechosa. No obstante, los creadores de publicidad engafiosa
y de informaciones falsas son expertos en el arte del camuflaje informativo; disfrazan tan bien
las fake news” que son capaces de hacerlas pasar por reales ante personas bien formadas. Hasta
ahora, Google y demas buscadores no han sido capaces de detectar eficazmente estas fake news.

Para el usuario comun, este contraconocimiento genera un mundo repleto de dudas o
preguntas con millones de respuestas diferentes. Los mayores ejemplos que circulan por las
redes pueden estar relacionados con teorias conspiratorias, como por ejemplo la muerte de
Marilyn Monroe o el ataque a las torres gemelas de Nueva York; pero, por el contrario, existen
teorias muy dispares acerca de asuntos cientificos que afectan a toda la poblacién mundial como
el cambio climatico, las armas nucleares, descubrimientos secretos de la NASA, avances médicos,
epidemias, etc. Para el usuario comun, Internet se convierte asi en un caos de noticias
contradictorias.

En este mundo de confusidn, en el que a veces se valora lo viral por encima de lo real, surge el
término posverdad, tomado del inglés post-truth (Keyes, 2004). Esta palabra fue declarada
palabra del afio por el diccionario Oxford en el afio 2016: el término posverdad denota el
fendémeno que se produce cuando “los hechos objetivos tienen menos influencia en definir la
opinion publica que los que apelan a la emocién y a las creencias personales” (Coughlan, 2017).
El fenémeno de la posverdad ha evolucionado en gran parte gracias a las redes sociales, donde
los usuarios aportan una visién del mundo un tanto narcisista, donde todos pueden opinar, y las
opiniones llegan a ser mas valoradas que los datos empiricamente comprobados. Esta forma de
lograr ser visto y exponerse, y asi convertirse en influencer, aporta a los individuos notoriedad y
una sensacion de fama y celebridad que colma a los espiritus vanidosos. Este término de
posverdad ha tenido especial eco gracias a la victoria de Trump y, tal vez también, por el triunfo
del Brexit. Estamos viviendo en la era de la posverdad informativa en general, pero, mas en
concreto, en el debate politico en la esfera publica.

La difusion diferencial de lo verdadero y lo falso afiade otra dimensidn al problema. Vosoughi,
Roy y Aral (2018), mediante el andlisis de aproximadamente 126.000 historias difundidas en
Twitter, encontraron que las informaciones falsas se propagaban mas lejos, mas rapido y con
mayor profundidad que las verdaderas, especialmente en el dmbito politico. Los autores
observaron asimismo que la novedad y determinadas respuestas emocionales contribuian a
explicar ese patron. Estos resultados muestran que la competencia por la atencidn no es neutral
respecto de la calidad epistémica del contenido: las propiedades que favorecen la circulacién
pueden no coincidir con las que favorecen la verdad o la verificacién. Por su parte, Lazer et al.
(2018) subrayan que el problema de las fake news no puede reducirse a una Unica causa
tecnoldgica o psicolédgica, sino que exige estudiar conjuntamente a individuos, plataformas,
instituciones y actores interesados en producir o amplificar desinformacién.

" Conviene precisar el concepto de fake news. Tandoc, Lim y Ling (2018), tras revisar las definiciones
empleadas en la literatura académica, identificaron categorias distintas —entre ellas la satira, la parodia,
la fabricacién, la manipulacién, la publicidad y la propaganda— que varian segun el grado de facticidad y
la intencién de engafiar. Esta distinciéon es importante porque no toda informacién falsa responde al
mismo mecanismo ni requiere la misma respuesta. Mezclar error, manipulacién deliberada, humor y
propaganda bajo una unica etiqueta dificulta el andlisis de sus causas y efectos. Para estudiar la
desinformacién dentro de la agenda setting 2.0 eria util distinguir entre falsedad, intencién, formato y
modo de circulacion.
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8. Narrativas transmedia y agenda setting 2.0

La teoria de la agenda setting (McCombs & Shaw, 1972; Shaw, 1979) fue desarrollada tras
realizar sus autores un andlisis exhaustivo de campafias presidenciales televisadas durante los
afios 1968, 1972 y 1976. Durante su estudio comprobaron que las preocupaciones compartidas
por miembros de distintas comunidades se correspondian con los mensajes retransmitidos por
los candidatos durante la campafia. Mediante este andlisis, ambos llegaron a la conclusién de que
los medios de comunicacién de masas influenciaban de manera significativa en las
preocupaciones de los habitantes y en las audiencias. La cAmara de eco informativa, o echo
chamber (Sunstein, 2001) consiste en leer, escuchar y aceptar solo aquello que se ajusta a
nuestras creencias previas.

Sin embargo, cuando McCombs y Shaw desarrollaron la idea de agenda setting (Wolf, 1987),
no existian las redes sociales ni los teléfonos inteligentes. La inexistencia de estas herramientas
hacia mas sencilla la tarea de crear la opinién publica mas conveniente a las diversas esferas de
poder (politico, religioso, econémico, etc.). La irrupcién de estos dispositivos digitales, y gracias
a la creciente globalizacién, no s6lo econémica sino también cultural, se ha convertido en un
factor que perturba el normal desarrollo de la vieja agenda setting impulsada y financiada por
los poderes tradicionales.

La propia teoria de la agenda setting ha evolucionado para incorporar un escenario mas
complejo que el descrito por su formulacidn inicial. McCombs, Shaw y Weaver (2014) destacan,
entre sus desarrollos contemporaneos, la network agenda setting y la agenda melding. La
primera, originalmente propuesta por Guo (2012) y desarrollada en Guo y McCombs (2015),
plantea que los medios de comunicacién no solo nos dicen sobre qué pensar (primer nivel) o
como pensar sobre ello (segundo nivel), sino que tienen el poder de estructurar las conexiones
de los temas en nuestra mente en forma de red (tercer nivel). La segunda, originalmente
formulada por Shaw, Hamm y Terry (2006), es una evolucion de la agenda setting clasica que
presta atencion a la manera en que los individuos combinan agendas procedentes de distintas
fuentes para construir orientaciones propias; se disefié especificamente para explicar cémo las
personas configuran su propia realidad e identidad en la era digital de internet y las redes
sociales. Estas extensiones son especialmente pertinentes en un entorno donde los usuarios
reciben simultaneamente informacién de medios tradicionales, contactos personales, lideres de
opinion y plataformas digitales.

La llegada de las redes sociales tampoco elimina el efecto de los medios convencionales.
Feezell (2018) mostr6 experimentalmente que la exposicion incidental a informacién politica a
través de Facebook podia aumentar la importancia atribuida a determinados asuntos, incluso
cuando esos contenidos procedian del entorno mediatico mas amplio. Esto sugiere que las
plataformas funcionan a menudo como capas de redistribucion y filtrado de materiales
producidos por actores tradicionales. La agenda setting 2.0 no debe entenderse, por ello, como
una inversién mecanica en la que los usuarios sustituyen a los medios, sino como una circulacién
de influencias entre instituciones periodisticas, plataformas y publicos.

Aqui defendemos la tesis de que ya no son los medios tradicionales (televisidn, radio, prensa)
los que establecen la agenda setting, sino que, de manera creciente, son las redes sociales y los
debates en internet los que establecen dicha agenda. Los medios de comunicacién de masas son
cada vez mas dependientes prestan mas atencidn a estos nuevos medios. Las plataformas
digitales tales como YouTube, Twitter o Facebook son escaneadas diariamente por los medios
para detectar (midiendo likes, emoticonos, comparticiones, etc.) lo que los alemanes denominan
como zeitgeist, el espiritu de nuestro tiempo.

Vargo et al. (2014) aportan evidencia de esta interdependencia al analizar las agendas de
tematicas en Twitter durante las elecciones presidenciales estadounidenses de 2012. Su trabajo
muestra que distintos grupos combinaban de manera diferente agendas procedentes de medios
verticales y horizontales, y que las relaciones entre asuntos podian estudiarse mediante el
modelo de network agenda setting. La importancia de estos resultados para la tesis aqui
defendida es que la agenda publica deja de ser el producto de un tnico centro emisor. Diferentes
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comunidades integran sefales de multiples fuentes y, al hacerlo, pueden devolver al sistema
mediatico nuevas configuraciones de relevancia.

Actualmente existen herramientas que permiten a los medios y periodistas analizar los
Tweets y publicaciones de Instagram que se estan llevando a cabo online, ofreciendo ademas la
posibilidad de buscar por hashtags personalizados sobre un tema en concreto. Los resultados
ofrecidos son a tiempo real, ordenados seglin la hora de publicacion, los tweets mas populares,
con mas repercusion, etc. De esta manera, a la hora de escribir sobre un cierto tema,
herramientas como estas aportan informacién sobre qué opinan los usuarios, qué tendencias o
controversias recorren las redes sociales y, si son trending topic, podran incluso formar parte de
la agenda publica de medios y periodistas de referencia.

No obstante, la medicién de tendencias introduce asimismo un riesgo de circularidad. Los
medios observan qué asuntos generan interaccién en las redes y producen contenidos sobre
ellos; esos contenidos, al proceder de cabeceras con grandes audiencias, pueden aumentar
todavia mas la conversacion digital y reforzar las métricas que justificaron inicialmente su
cobertura. Se forman asi bucles de retroalimentacién en los que atencién social, decisidon
editorial y recomendacién algoritmica se potencian mutuamente. El trending topic no es, por
tanto, un indicador puro y externo de la opinién publica, sino el resultado provisional de
multiples procesos de seleccion que incluyen actividad ciudadana, estrategias profesionales y
reglas de plataforma.

La creciente participacion de los usuarios en el contenido de los medios ha dado lugar a las
experiencias y narrativas transmedia. Harry Jenkins (2006) sefiala que los usuarios ya no se
conforman con ser consumidores pasivos de los contenidos; quieren formar parte de las tramas.
Jenkins destaca el caso de Marvel: ademas de los cémics, crearon peliculas, videojuegos y todo
tipo de merchandising de la saga para atraer a los usuarios en distintos soportes. Cada vez mas,
las empresas crean aplicaciones moaviles, blogs, y concursos sobre un determinado programa
para que la audiencia disfrute de la experiencia; véase el ejemplo de Coca-Cola y su iniciativa,
antes mencionada, de agitar los méviles en Hong Kong. La idea de convergencia ayuda a situar
las narrativas transmedia dentro de un proceso mas amplio. Jenkins describe una cultura de
convergencia en la que los contenidos circulan entre soportes y los consumidores participan
activamente en su busqueda, combinacién y reinterpretacion. Esta participaciéon no implica
necesariamente igualdad de poder entre empresas y usuarios, pero si obliga a las industrias
culturales a considerar practicas que ocurren fuera del producto original. En el terreno
informativo, una noticia puede continuar en comentarios, videos, memes, hilos y respuestas que
modifican su interpretacién y su alcance. La agenda setting se convierte asi también en una lucha
por mantener la atencién de una historia a través de multiples espacios conectados.

En resumen, hoy en dia no solo las marcas y las grandes cabeceras son las que deciden de qué
se habla, sino que los usuarios a través de las redes pueden establecer cuales son los temas para
tratar y qué noticias son o no relevantes para la agenda setting. El concepto de sistema medidtico
hibrido de Chadwick (2017) ofrece una formulacién especialmente compatible con esta
conclusién. En lugar de oponer medios viejos y nuevos, propone analizar cdmo actores,
tecnologias y légicas de distintas épocas se combinan, compiten y se adaptan. Las redacciones
utilizan redes sociales para localizar temas y distribuir noticias; los usuarios recurren a medios
profesionales para documentar sus conversaciones; las plataformas dependen del contenido
periodistico y los medios dependen de la distribucién de las plataformas. La agenda publica
emerge de esas relaciones reciprocas. Hablar de agenda setting 2.0 significa, por ello, estudiar un
sistema de dependencias y retroalimentaciones mas que atribuir el control estable a un tnico
actor.

9. Consideraciones finales.

Alo largo del siglo XX, los medios de comunicacién de masas han sido los grandes protagonistas.
Han marcado claramente el paso de la opinién publica. Con estrategias basadas en el
psicoandlisis (véase Edward Bernays) se han hecho con el control de las mentes de las
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audiencias. Los telespectadores eran consumidores pasivos y acriticos de contenidos y, por lo
tanto, presas faciles para politicos y agencias publicitarias.

Sin embargo, internet y los teléfonos inteligentes han creado un nuevo entorno, mas
conectado, colaborativo y emocional, que convierte a los usuarios en un tipo prosumidores que
pueden llegar incluso a determinar la agenda publica de los medios de comunicaciéon de masas,
antes intocables. A esto es a lo que hemos llamado agenda setting 2.0, una idea ya presente en
Johnson (2014).

Los usuarios nacidos digitales han pasado de ser consumidores pasivos de informacion a
prosumidores que participan y crean contenidos. El empleo de las redes sociales y otros
dispositivos electrénicos condicionan la agenda publica de los grandes medios. Estos medios no
trataran en profundidad aquellos asuntos que no despierten el interés de las audiencias, y, por lo
tanto, cada vez se dedica un mayor esfuerzo y espacio informativo a satisfacer las demandas de
la audiencia en lugar de determinar el contenido que los oyentes y espectadores deben consumir
(como ocurria antes de la aparicion de internet).

Sin embargo, este cambio de posicion del usuario debe interpretarse con cautela. La
capacidad de producir y difundir informacién esta distribuida de forma mucho mas amplia que
en el modelo de masas, pero la atencién continia siendo un recurso escaso y fuertemente
concentrado. No todos los usuarios disponen de la misma red de contactos, reputacidn,
competencia técnica o capacidad para activar mecanismos de amplificaciéon. La condicién de
prosumidor describe una posibilidad estructural relevante, no una igualdad efectiva de
influencia. Precisamente por eso, una teoria actualizada de la agenda setting debe estudiar qué
usuarios, comunidades e intermediarios consiguen transformar la participaciéon en visibilidad
publica.

Las redes sociales aportan informacién muy valiosa a empresas y medios de comunicacion.
Las emociones y sentimientos de los consumidores hacia una noticia o una marca pueden ser
traducidos de manera empirica en forma de likes, comentarios y publicaciones compartidas.
Estas plataformas conforman un modelo de tecnologia colaborativa donde los individuos
interactiian y juzgan de manera libre (v a veces con exagerada vehemencia) todo tipo de
contenidos, desde propuestas politicas hasta nuevas campafias publicitarias, llegando incluso a
promover boicots a marcas.

La dependencia de métricas como likes, comentarios y comparticiones modifica ademas los
criterios con los que se evalua el éxito de un contenido. En la ldgica editorial clasica, 1a relevancia
publica podia justificarse mediante normas profesionales, aunque un tema no generara una
respuesta inmediata de la audiencia. En las plataformas, en cambio, la interaccion es visible y
comparable casi en tiempo real. Cuando esas métricas se incorporan a las decisiones
periodisticas existe el riesgo de identificar la relevancia con el engagement8. Una agenda setting
2.0 suficientemente completa debe distinguir ambas dimensiones: aquello que atrae atenciéon
medible y aquello que, por razones sociales, politicas o epistémicas, merece atencién aunque
inicialmente no la obtenga.

Gracias a la inmediatez de las redes sociales, los jovenes periodistas freelance que se
especialicen en determinados asuntos, pueden encontrar un nicho de mercado idéneo para
desarrollar su actividad. Estos jovenes, expertos en el uso del hardware y software actuales,
pueden llegar a influir en miles de otros jovenes y convertirse en lideres de opinién. Podemos
plantearnos la pregunta de si seran estos jovenes ciberperiodistas un factor clave en la agenda
setting 2.0 en los proximos afos.

La oportunidad para nuevos comunicadores convive con una transformacién de la autoridad
informativa. La credibilidad ya no depende exclusivamente de pertenecer a una institucién
periodistica, pero tampoco deberia reducirse al nimero de seguidores. En el espacio digital,
autoridad profesional, reputacién de red, experiencia tematica y visibilidad algoritmica pueden
reforzarse o contradecirse. El desafio para los cibermedios y los periodistas independientes
consiste en construir mecanismos reconocibles de verificacion y responsabilidad que permitan

8 Para profundizar en el concepto de engagement en comunicacién y redes sociales, ver Solis (2010) y
Hollebeek, Glynn y Brodie (2014).
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diferenciar influencia de fiabilidad. La agenda setting 2.0 sera tanto una teoria sobre la
circulacién de la atenciéon como sobre las condiciones bajo las cuales esa atencion se convierte
en autoridad publica.

En este sentido, la agenda setting 2.0 puede concebirse como el resultado provisional de un
sistema mediatico hibrido en el que ningtin actor controla por completo el flujo informativo. Los
medios tradicionales conservan recursos profesionales y capacidad de produccién; las
plataformas intervienen en la visibilidad y circulaciéon de los contenidos; y los usuarios
seleccionan, comentan, recombinan y amplifican esos contenidos. La relevancia publica emerge
de la interaccién entre estos niveles y de los bucles de retroalimentacion que se generan entre
ellos (Chadwick, 2017; van Dijck et al., 2018).
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