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1. INTRODUCCIÓN METODOLÓGICA 

1.1 PRESENTACIÓN DEL TEMA 

En este TFG se llevará a cabo un análisis fotográfico de las publicaciones que se realizaron 

durante los primeros tres meses de la campaña electoral estadounidense de 2020, . Las 

fotografías que se analizarán dentro de los periódicos USA Today y Wall Street Journal serán 

sobre el candidato republicano Donald Trump y el candidato demócrata Joe Biden, así como 

algunas imágenes en las que aparezcan junto a sus compañeros o rivales de partido, al ser unos 

primeros meses donde todavía no se encontraban como candidatos definitivos de los partidos 

mencionados. El objetivo principal del análisis será el de comparar qué tipo de imágenes se 

publicaron de uno u otro candidato y sus compañeros de partido siguiendo un patrón definido 

e igual para todas, de manera que se pueda obtener una muestra cuantitativa que permita 

concluir si, efectivamente, las imágenes publicadas de los políticos en uno y otro periódico 

pudieron ser fruto de un sesgo ideológico o pudieron transmitir mensajes diferentes sobre los 

candidatos de cara a la opinión pública.  

El tema seleccionado resulta de gran interés tanto personal como profesional para la autora. La 

fotografía como concepto artístico a la vez que periodístico siempre me ha planteado diferentes 

preguntas en torno a su compatibilidad, sus diferencias y similitudes y su importancia como 

fuente de ideas, reflexiones y retratos de la realidad.  

Personalmente siempre me ha fascinado el mundo de la fotografía desde un trasfondo filosófico 

y antropológico, pero no ha sido hasta entrar en contacto con el fotoperiodismo que 

verdaderamente he comenzado a cuestionarme la relación entre ambos. Pues si en un contexto 

artístico la fotografía es uno de los pilares más competitivos y analizamos tanto por sus 

profesionales como por su público, cómo puede ser que el fotoperiodismo quede relegado a un 

segundo plano y que apenas sea mencionado cuando analizamos los factores que más nos 

impactan de una noticia. Si una imagen nos impacta artísticamente, ¿por qué no también 

informativamente? 

Esto me lleva al interés profesional que despierta en mí la fotografía o, mejor dicho, el 

fotoperiodismo. La imagen es un punto clave del periodismo del siglo XXI; sea a través de un 

documental, de un reportaje escrito en papel o en web, de una información 

transmedia/multimedia, de un telediario, de un post en Facebook, de una historia temporal en 

Instagram… la imagen importa. Las fotografías forman parte de la información que recibimos, 

tanto acompañadas de otro medio informativo como siendo ellas mismas la información en sí; 

todas ellas hacen que aquello de lo que se nos informa conforme una idea u otra en las mentes 
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de los consumidores, nos ayudan y nos obligan a reflexionar y plantearnos preguntas sobre lo 

que retratan, por mínimas que sean. Es por ello que para mí las imágenes informativas deben 

ser una fuente de amplio análisis y reflexión, prestando atención, tanto como consumidores 

como productores de ellas, a las imágenes que se nos muestran, y manteniendo siempre 

presente que todas y cada una de las fotografías han sido seleccionadas por una persona o un 

periodista (al igual que un fotógrafo elige las fotografías que aparecen en su exposición) con 

el objetivo de transmitirnos un mensaje y, con ello, de hacernos pensar de una manera 

determinada.  

 
1.2 JUSTIFICACIÓN Y RELEVANCIA SOCIAL 

La relevancia social de este tema, esto es, el fotoperiodismo como agente influyente en la 

opinión pública, nace de la inquietud personal de la autora por este ámbito. Como ya ha sido 

mencionado anteriormente, las fotografías que se publican en la prensa de masas o en 

periódicos de grandes tiradas, especialmente en Estados Unidos – conocido por ser el país que 

inventó la prensa de masas –, tienen un fuerte impacto en la opinión pública.    

El ser humano siempre ha sido un ser visual. Ya desde la prehistoria las comunidades del 

Paleolítico y del Neolítico dejaban representaciones visuales de diversos ritos y acciones 

comunitarias en las cuevas y cavernas que habitaban, y así sucesivamente en todas las etapas 

y culturas de la historia como Egipto, Grecia, la Rusia ortodoxa, el Japón imperial o el 

renacimiento italiano. Incluso remitiéndose a ejemplos de a pie populares como es “la comida 

entra por los ojos y después por la boca”, el mensaje continúa siendo el mismo: la imagen es 

esencial para la construcción de una cultura y la transmisión y perpetuación de determinados 

mensajes a lo largo del tiempo, sean del ámbito que sean (político, religioso, cultural, etc.). 

Hoy en día, con la aparición y el rápido desarrollo de las redes sociales, la imagen ya no es solo 

un aspecto complementario de la cultura, sino que es una parte integral de la misma; a través 

de ámbitos académicos como el marketing o la publicidad, y la aparición de conceptos como 

la imagen de marca empresarial o la marca personal de cada uno, el mundo ha pasado a 

interpretarse a través de proyecciones atractivas, seductoras y “comestibles” visualmente.  

En esto el periodismo no es una excepción: ya sufrió un cambio de paradigma con la aparición 

de la televisión y la radio a finales del siglo XX y, actualmente, con el desarrollo de internet y 

las plataformas digitales, el periodismo está volviendo a renovarse hacia un formato de 

información más inmersiva, digital y, de nuevo, visual. Ya sea mediante el storytelling, 

reportajes fotográficos, documentales, videografías, análisis informativos en YouTube, 

narrativas transmedia o la marca personal de un periodista freelance: la imagen siempre está 
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presente. Y es justamente esta predominancia fotográfica  y visual en la sociedad y en la cultura 

actuales lo que lleva a las personas a no tener un espíritu crítico y reflexivo hacia ella; a veces 

por desinterés, pero otras veces por simple incapacidad de procesar todas y cada una de las 

imágenes que el cerebro de una personal actual puede recibir en un mismo día.  

Esta situación puede extrapolarse a la situación del periodismo político. La política, como el 

resto de ámbitos, también ha pasado a caracterizarse por primar la imagen de sus representantes 

antes que fomentar el respaldo de verdaderas políticas e ideas (aquello que académicamente 

está denominado como la “personificación de la política”). La imagen ha invadido la política, 

y ha hecho de la percepción y la apariencia sus herramientas para transmitir los mensajes de 

cada partido a la opinión pública, tanto en el periodismo más tradicional - como puede ser 

actualmente la prensa escrita -, como en los formatos digitales y sociales utilizados hoy en día 

por las nuevas generaciones.  

A modo de resumen, considero que especialmente ahora que la información que consumimos 

es mayoritariamente visual, es de vital importancia dotar a las imágenes del papel protagonista 

que tienen a la hora de conformar el entorno en el que vivimos: entre ellos, analizar cómo en 

una dinámica de gran magnitud social – como son unas elecciones presidenciales – las 

imágenes que se publican en la prensa sobre un candidato u otro pueden terminar alterando la 

visión que los ciudadanos tienen sobre estos, hasta el punto de, en cierta manera, alterar el 

resultado final de las elecciones.  

 
1.3 OBJETIVOS 

Como ya ha sido mencionado anteriormente, el objetivo principal de este TFG es analizar las 

fotografías publicadas de Donald Trump y Joe Biden en los periódico USA Today y Wall Street 

Journal durante los primeros tres meses de la campaña presidencial estadounidense de 2020, y 

discernir si el tipo de imágenes que se publicaron sobre uno u otro candidato – en cuanto a 

encuadre, gesticulación, mensaje, ubicación dentro de la portada, etc. – en ambos periódicos 

pudieron sesgar de alguna forma la percepción del público sobre los mismos.  

Como objetivos específicos, este TFG presentará varias reflexiones entorno a: 

● estudiar la evolución de la fotografía, la opinión pública y la comunicación política a lo 

largo de la Historia;  

● comparar la relación existente entre la fotografía y el periodismo a través del diseño 

periodístico; 

● estudiar la posibilidad de manipulación mediante la imagen; 
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● analizar la evolución de la opinión pública tras la aparición de la prensa de masas; 

● conocer la personalización política como nuevo formato de comunicación política; 

● reflexionar sobre la correlación e interdependencia de la fotografía, la opinión pública 

y la comunicación política en el ámbito de la comunicación.  

 

Con todo ello se espera llegar a un nuevo punto de reflexión y análisis sobre la importancia de 

las fotografías en el periodismo, en concreto el periodismo político, y el papel que pueden jugar 

siendo utilizadas por los medios de comunicación,  o incluso por los propios candidatos, para 

alterar la percepción de la opinión pública.  

 

1.4 METODOLOGÍA 

Este trabajo de investigación se llevará a cabo a través de un marco teórico y un marco práctico. 

Por un lado, el marco teórico englobará tres capítulos diferentes que conformarán la 

justificación teórica del análisis fotográfico y una cuarta sección breve donde se realizará una 

exposición y justificación de la elección de los periódicos elegidos para este trabajo, el USA 

Today y el Wall Street Journal.  

El primero de los capítulos estará centrado en el ámbito de la fotografía, concretamente en sus 

orígenes tanto artísticos como periodísticos y las principales teorías de aproximación, en la idea 

de fotografía como una necesidad antropológica que ha acompañado al hombre desde los 

orígenes de su evolución en comunidad y, por último, en los vínculos que pueden establecerse 

entre la fotografía y el periodismo a través del diseño periodístico y la dinámica entre ambos 

hoy en día tras su adaptación a los medios de comunicación. El segundo capítulo tendrá como 

punto de partida el concepto de opinión pública, unos conceptos clave sobre el desarrollo de su 

estudio y su evolución como ciencia moderna, así como también el análisis de la relación entre 

la opinión pública y la prensa de masas, concretamente en Estados Unidos. El tercer capítulo 

tratará el tema de la comunicación política, de nuevo, realizando una breve introducción a su 

estudio y evolución hasta hoy en día; y tratando posteriormente la noción de “personalización 

de la comunicación política”, enfocado al tablero político actual y su dinámica con la opinión 

pública y los medios. Por último, como ya mencionado anteriormente, el cuarto capítulo 

consistirá en un breve resumen panorámico del origen y la evolución de los dos periódicos 

seleccionados para este análisis, el USA Today y el Wall Street Journal, centrándose en las 

vinculaciones políticas de uno y otro, posibles peculiaridades de los últimos años y su 

trayectoria como medios de comunicación nacionales en Estados Unidos.  
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Para la realización de este marco teórico se contará con una extensa bibliografía de libros y 

artículos académicos principalmente en inglés y que han sido traducidos por la autora a 

propósito de ser utilizados para esta investigación. Asimismo se contará con los testimonios de 

Silvia Belloso, licenciada en Comunicación Audiovisual y Diseño Multimedia, fundadora y 

directora de PositivaImagen; profesional del ámbito de la comunicación y de la fotografía.  

Con la intención de facilitar la introducción al desarrollo del contenido de este marco del 

trabajo, y debido a las tres vertientes que trata por separado, el inicio de cada capítulo contará 

con un “Extracto” a modo de resumen de las ideas principales del capítulo en cuestión para 

que, de esta forma, el lector pueda tener un marco general de guía sobre las principales ideas 

que se pretenden transmitir en cada tema elegido.  

Por su parte, el marco práctico incluirá un extenso uso de fuentes de hemeroteca, y consistirá 

en un análisis cuantitativo y cualitativo de las fotografías incluidas en las portadas impresas de 

los periódicos entre el 1 de enero de 2020 y el 31 de marzo de 2020. Debido a problemas de 

hemeroteca, no todas las portadas comprendidas entre las dos fechas mencionadas podrán ser 

analizadas al no tener acceso a ellas a través de internet u otros recursos.  

Las imágenes serán analizadas sistemáticamente bajo una misma tabla de requisitos, donde 

quedará retratado el nombre del periódico analizado, la fecha de portada, el candidato retratado 

en la imagen así como algunas características técnicas como el tamaño, la posición, el plano y 

el encuadre. Posteriormente se incluirá una breve descripción general del contenido de la 

fotografía que ofrezca una mejor idea de aquello que se está visualizando, y un último apartado 

de valoración donde se englobará la percepción general de la imagen. 

Para concluir el análisis se recopilarán las valoraciones generales de cada imagen, junto con 

los detalles más destacables de las mismas, y se procederá a la extracción de las ideas 

principales transmitidas por los cuadros descriptivos de las mismas. De esta manera se intentará 

concluir si es posible, o no, que las fotografías visualizadas entre el período de tiempo 

seleccionado durante la campaña presidencial estadounidense del año 2020, publicadas en los 

periódicos USA Today y Wall Street Journal, puedan haber sesgado o, en cierto sentido, 

perfilado la percepción de alguno de los dos candidatos principales de cada partido político: 

Joe Biden por parte del partido demócrata, o Donald Trump como representante del partido 

republicano.  
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2. MARCO TEÓRICO 

2.1 FOTOGRAFÍA 

2.1.1 EXTRACTO 

A pesar de que los mecanismos modernos de la fotografía no se desarrollaron hasta principios 

del siglo XVIII, la imagen lleva acompañando al hombre desde los inicios de su existencia. Ya 

fuese a través de las pinturas rupestres, la arquitectura, el dibujo, la escultura humanista o el 

arte moderno, la capacidad del ser humano de representar, retratar e interpretar aquello que le 

rodea ha resultado para muchos en el descubrimiento de una necesidad inherente al hombre de 

perpetuarse a sí mismo. En este sentido, la fotografía puede entenderse como una herramienta 

de asistencia más para que, de acuerdo con las nuevas épocas y los avances tecnológicos, las 

sociedades continúen esa tradición antropológica que les permite capturar todo aquello que 

desean recordar.  

Asimismo, tal y como ocurrió en todos los ámbitos de la vida social, la irrupción de los medios 

de comunicación supusieron un antes y un después en la percepción de la fotografía como 

ámbito artístico y comunicativo, así como también un cuestionamiento de sus aspectos más 

característicos. La incertidumbre ante la manipulación escrita rápidamente giró hacia el medio 

a una manipulación mediática y visual descontrolada; algo que provocó la polarización de los 

distintos acercamiento a la fotografía en medios, ya fuese para tacharla de irremediablemente 

engañosa, o para mantener una constante fe ciega en las buenas intenciones de los productores 

de información. Ante esto, el diseño periodístico irrumpió en un primer plano como un punto 

clave y fundamental para discernir hasta qué punto una información, una fotografía, puede o 

no responder a unas intenciones diferentes a las de publicar los hechos descubiertos. Pero, al 

igual que en todos los aspectos vitales, el punto medio suele ser el más acertado: asumir que la 

manipulación y la subjetividad son factores intrínsecos a la actividad humana pero a la vez 

confiar en el ideal de una información objetiva cuya motivación es la de mantener al ciudadano 

informado y cuidado en su entorno, es lo que finalmente desvela la riqueza y el poder que 

puede llegar a tener las imágenes dentro del tablero comunicativo.  

 

2.1.2 ORÍGENES DE LA FOTOGRAFÍA: LA IMAGEN 

No hay un momento en la historia de este arte que declare el inicio exacto de la aparición de la 

fotografía. La cámara oscura fue la primera de las invenciones que marcó el desarrollo 

evolutivo de esta ciencia en el siglo XIX, permitiendo la proyección de una imagen desde el 

exterior hacia el interior de una caja cerrada (salvo por un pequeño agujero por donde entraba 
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la luz) para obtener lo que hoy denominaríamos, un indicio de fotografía. El inventor Joseph 

Nicéphore Niépce (1756 - 1833) mejoró el prototipo años más tarde logrando obtener, en 1826, 

la primera imagen fija del patio de su casa1. Esta imagen, denominada “heliografía” fue 

considerada la primera fotografía de la historia. Trece años después, en 1839, Louis Daguerre 

inventó la primera cámara fotográfica, bautizada como “el daguerrotipo” en honor a su creador. 

Paralelamente a los experimentos de Daguerre cabe destacar a Henry Fox Talbot, científico 

británico descubridor del “calotipo”2, aquello que en un futuro pasaría a conocerse como el 

negativo de una imagen a partir del cual pueden hacerse copias de una misma fotografía.  

Pero ¿a partir de qué momento podría verdaderamente hablarse de la primera imagen? ¿Cuándo 

fue la primera vez que el ser humano plasmó materialmente aquello que veía? De acuerdo con 

los períodos históricos en los que son fechados los principales avances hacia la técnica 

fotográfica, sería acertado afirmar que la imagen vino antes de la fotografía. Eso sí, resulta 

importante notar que el concepto “imagen” no hace referencia únicamente a su vinculación con 

la fotografía - tal y como puede entenderse hoy en día, en el formato más digital y audiovisual 

-, sino que también abarca todos los ámbitos artísticos e inventivos del ser humano donde se 

hayan llegado a plasmar cualquier tipo de representaciones de la realidad humana (como 

pueden ser el la pintura, el dibujo, la escultura, etc.). 

De acuerdo con el historiador francés, Fustel de Coulanges, “posiblemente fue a la vista de la 

muerte cuando el hombre tuvo por primera vez la idea de lo sobrenatural y decidió esperar más 

allá de lo que veía. La muerte que fue el primer misterio, pone al hombre en el camino de los 

otros misterios, eleva su pensamiento de lo visible a lo invisible, de lo pasajero a lo eterno, de 

lo humano a lo divino”3. “La muerte”, decía Gaston Bachelard, “es primero una imagen, y 

sigue siendo una imagen”4. La idea  - la muerte como renacimiento, viaje o tránsito - apareció 

en segundo lugar, posteriormente. Desde una perspectiva antropológica resultaría lógico 

afirmar que de nada se hacen tantas fotos o películas como de aquello que se sabe que está 

 
1 Thomsen, M. R. (2018, 19 octubre). Los orígenes de la fotografía. La Vanguardia. 
https://www.lavanguardia.com/vida/junior-report/20180411/442459480247/historia-fotografia-camara-kodak-
polaroid-digital-
daguerrotipo.html#:%7E:text=En%201839%20Louis%20Daguerre%20patent%C3%B3,c%C3%A1mara%20fot
ogr%C3%A1fica%20de%20la%20historia.&text=En%20paralelo%2C%20el%20cient%C3%ADfico%20brit%
C3%A1nico,papel%20sensible%20a%20la%20luz. 
2 Ídem 
3 Debray, R., Vida y Muerte de la Imagen: historia de la mirada en Occidente, Paidós Comunicación, Barcelona, 
1994,p. 26 
4 Bachelard, G., La Tierra y las Ensoñaciones del Reposo, París, José Cortí, 1948, p. 312. 
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amenazado de desaparición: fauna, flora, tierra natal, viejos barrios, fondos submarinos. Con 

la ansiedad de quien tiene los días contados, se agranda el furor documental5. 

Esta línea de pensamiento lleva a establecer que incluso durante la Prehistoria, ya en los 

primeros años del Paleolítico, pueden encontrarse las primeras imágenes jamás creadas por el 

ser humano, las pinturas rupestres, creadas con la intención de perpetuar aquello que ve, 

experimenta a su alrededor. Bien es cierto que tales imágenes parten de una noción del tiempo, 

el mundo, y el espacio radicalmente opuestos a los entendidos actualmente - llenos de miedo, 

ritualidad religiosa, magia y supersticiones, entre otras -, pero que igualmente reflejan la misma 

inquietud que brota del intento del hombre de perpetuarse a sí mismo y todo aquello que le 

rodea. Tal y como expone el filósofo y escritor francés, Régis Debray, “Hubo ‘magia’ mientras 

el hombre, insuficientemente equipado, dependía de las fuerzas misteriosas que le anonadaban. 

Hubo arte, a continuación, cuando las cosas que dependían de nosotros se hicieron al menos 

tan numerosas como las que no dependían. Lo ‘visual’ comienza cuando hemos adquirido 

bastantes poderes sobre el espacio, el tiempo y los cuerpos para no temer ya a la transcendencia. 

Cuando podemos trabajar con nuestras percepciones sin temor a los mundos ocultos”6. 

Para muchos, representar es hacer presente lo ausente; un acto que no consiste únicamente en 

evocar sino en reemplazar algo. La imagen fabricada es fechada en su publicación; y también 

a su recepción. “Lo intemporal es la facultad que la imagen tiene de ser percibida como 

expresiva incluso por ojos que no dominan el código. Una imagen del pasado nunca está pasada 

porque la muerte es nuestro foso insalvable y el inconsistente religioso no tiene edad”7. Las 

imágenes que se encuentran creadas desde hace milenios, muchas veces han sido utilizadas por 

el hombre para entrar en un sistema de “correspondencias simbólicas, orden cósmico y orden 

social”8, incluso siglos antes de que la invención de la escritura irrumpiese en el pensamiento 

humano. Podría decirse que la imagen fue la forma de expresión más primitiva e instintiva 

inherente al hombre que le permitió dar sentido al mundo. “Estas imágenes, y los rituales a los 

que están asociadas, han contribuido a formar, a mantener o a transformar su situación en el 

mundo, pues transmitir un ismo no es sólo popularizar valores, es también modelar 

comportamientos, instaurar un estilo de existencia. Esas imágenes piadosas no eran mensajes 

 
5 Debray, R., Vida y Muerte de la Imagen: historia de la mirada en Occidente, Paidós Comunicación, Barcelona, 
1994, p. 25-26. 
6 Ídem, p. 34. 
7 Ídem, p. 36. 
8 Ídem, p. 47. 
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lingüísticos, pero ejercieron una acción en los hombres. En rigor fueron, pues, operaciones 

simbólicas”9. 

Teniendo presentes estas cuestiones antropológicas en relación con la necesidad simbólica y 

material del hombre, es posible volver a aproximarse a la fotografía esta vez como canalizadora 

de dicha necesidad. Hablar de ella en estos términos, dota a la fotografía de todo un contexto y 

un sentido de pertenencia que radica en lo más profundo del ser humano; acompañada de sus 

primos-hermanos de profesión tanto artística como científica -la pintura, la escritura, la 

escultura y más -, la fotografía puede ser contemplada como un diálogo entre la voluntad de 

acercarnos a lo real y las dificultades para hacerlo. Por eso, a pesar de las apariencias, el 

dominio de la fotografía se sitúa más propiamente en el campo de la ontología que en el de la 

estética10. Alfred Stieglitz, puente entre las prácticas pictorialistas y documentales del siglo 

XIX y la modernidad del siglo XX, declaró: “La función de la fotografía no consiste en ofrecer 

placer estético sino en proporcionar verdades visuales sobre el mundo”11. 

 

2.1.3 APROXIMACIONES A LA FOTOGRAFÍA EN LA ERA AUDIOVISUAL 

Al igual que todos los ámbitos estudiados de la comunicación a lo largo de su creación y 

desarrollo, la fotografía también sucumbió a esa ola de cambio radical que se produjo a raíz de 

la aparición de los medios de comunicación a mediados-finales del siglo XX. También fue aquí 

donde coincidió el período de mayor estudio de la fotografía, ya que, tal y como se ha 

mencionado anteriormente, la creación de la cámara fotográfica tal y como se conoce hoy en 

día no fue inventada hasta mediados del siglo XIX; por lo que no resulta sorprendente que el 

auge de su estudio, crítica y análisis no diese comienzo hasta décadas después, cuando la 

técnica y la profesión fotográficas ya estuviesen consolidadas.  

Para la fotografía, la aparición de los medios de comunicación, especialmente la aparición de 

la televisión y de internet, supuso no sólo un replanteamiento de su técnica y estudio en relación 

con nuevos actores en el tablero audiovisual, sino también un cuestionamiento de su uso y 

veracidad, así como también una crítica del papel que juega el fotógrafo en la toma de la imagen 

- una corriente crítica que alcanzó su punto culmen en la crisis que azotó a los medios de 

comunicación en la década de los años noventa, con todos los escándalos políticos y el rechazo 

de los paparazzi por sus actuaciones cuanto menos intrusivas -. En ese momento fue cuando la 

 
9 Ídem, p. 47. 
10 Fontcuberta, J., El beso de Judas: fotografía y verdad, 2ªed, Barcelona: Gustavo Gili, 1998, p. 12. 
11 Ídem, p. 12. 
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imagen comenzó a inundarlo todo. Régis Drebay afirma a finales de los años noventa, que 

“somos la primera civilización que ha establecido una relación de igualdad entre visibilidad, 

realidad y veracidad”12. A partir de entonces fue cuando el paradigma de la comunicación 

cambió radicalmente, desplazando a la palabra como auténtica portadora de la verdad 

informativa a un segundo, e incluso a veces tercer, lugar, por detrás de la imagen. William M. 

Ivins Jr., periodista e historiador de arte norteamericano, fue uno de los primeros en establecer 

que "en un momento dado, el informe aceptado de un acontecimiento tiene más importancia 

que el propio acontecimiento, ya que en lo que pensamos y actuamos es en el informe simbólico 

y no en el propio acontecimiento concreto. El siglo XIX empezó creyendo que lo que era 

razonable era cierto y acabaría creyendo que de lo que veía una fotografía era cierto"13. Según 

las palabras de John Szarkowski, fotógrafo e historiador estadounidense, “nuestra fe en la 

verdad de una fotografía se basa en nuestra creencia de que el objetivo es imparcial. Esta fe 

puede ser ingenua e ilusoria (pues aunque el objetivo dibuja el tema, el fotógrafo lo define), 

pero persiste. La visión del fotógrafo nos convence en la medida en que el fotógrafo esconde 

su mano”14.  

Este creciente protagonismo del fotógrafo en la dinámica de la imagen, y la crítica social 

derivada del antagonismo suscitado por los paparazzi y reporteros de guerra, provocó toda una 

oleada de teorías reivindicativas que justificasen o dotasen de sentido la labor y, hasta cierto 

punto, el servicio público que desempeñan. En esencia, de devolverle a la fotografía su 

componente más antropológico, “de reinventar lo real, de extraer lo invisible del espejo y de 

revelarlo”15, y de intentar justificar y argumentar el sesgo inherente de cada imagen que 

rápidamente derivó en acusaciones de censura y manipulación. “Tradicionalmente la fotografía 

se entendió como el resultado de una corriente de pensamiento que presuponía que la 

observación directa de la naturaleza y el rigor y precisión de la ciencia proporcionaban el único 

acceso a un conocimiento fiable del mundo físico”.  

Joan Fontcuberta, artista y ensayista español, defiende: “Hay que insistir, no existe acto 

humano que no implique manipulación. La leche que mamamos de nuestra madre, decía Josep 

Renau, ya es una forma de manipulación. La manipulación por tanto está exenta per se de valor 

moral. Lo que sí está sujeto al juicio moral son los criterios o las intenciones que se aplican a 

 
12 Fontcuberta, J., La imagen como señuelo, La Fábrica, Madrid, 2017.  
13 Szarkowski, J., The Photographer's Eye, Museo de Arte Contemporáneo, Nueva York, 2007, p. 8. 
14 Ídem, p. 12. 
15 Fontcuberta, J., El beso de Judas: fotografía y verdad, 2ªed, Barcelona: Gustavo Gili, 1998, p. 45. 
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la manipulación. Y lo que está sujeto al juicio crítico es su eficacia”16.  Sea consciente o no, el 

fotógrafo impregna su obra con su sensibilidad e ideología, propias de cada ser humano; no 

cabe la neutralidad pura. Realizar una fotografía requiere adoptar todas las decisiones y dotarlas 

de un contenido expresivo, o sea, construir una retórica. Silvia Belloso, fundadora y directora 

de Positiva Imagen afirma: “La manipulación de las imágenes existe desde el momento que el 

fotógrafo encuadra, pues ya nos está mostrando su manera objetiva de ver el mundo… Y es el 

espectador el que decide si la toma de referencia o no. En la historia muchos de los grandes 

maestros ya manipulaban con sus imágenes, o más bien ya interpretaban la realidad con sus 

fotografías, desde Rober Capa, Irving Penn, Eugene Smith, Robert Doisneau, hasta Steve 

McCurry que en 2016 se descubrió el retoque en sus imágenes. Hay que tomar la fotografía 

como una forma de interpretar el mundo observado y no tomarla como una realidad absoluta”17. 

En el límite, la elección de una entre diversas posibilidades representa una pequeña dosis de 

‘manipulación’: encuadrar es una manipulación, enfocar es una manipulación, seleccionar el 

momento del disparo es una manipulación… “La suma de todos estos pasos se concreta en la 

imagen resultante, una ‘manipulación’ sin paliativos. Crear equivale a manipular y el mismo 

término de ‘fotografía manipulada’ constituye una flagrante tautología.”18  

Antes estas afirmaciones, no es difícil caer en la tentación de mirar hacia el lado opuesto y, 

ante la amenaza de recibir una informaciones y verdades manipuladas constantemente, se 

intente alcanzar un estado de abarcamiento total. Lo que vulgarmente podría llamarse un 360º 

de la imagen; intentar absorber todos y cada uno de los detalles pertenecientes a la imagen 

incluida en todas las informaciones que recibe un individuo diariamente.  

Intentar retener el cien por cien de la información en el cien por cien de todos los ámbitos de 

nuestra vida supondría que el ser humano es un ser capaz de retener todo lo que cruza su mente; 

algo que, por evidencias históricas y científicas, entre muchas, queda demostrado que es falso. 

Norberto Bobbio concluye en su ensayo De senectute (1996): “Eres lo que recuerdas.” Tanto 

nuestra noción de lo real como la esencia de nuestra identidad individual dependen de la 

memoria. No somos sino memoria. La fotografía pues, es una actividad fundamental para 

definirnos que abre una doble vía de ascesis hacia la autoafirmación y el conocimiento. De 

igual forma, Robert Silverberg, en su novela The man who never forgot (1957)19, insinuaba 

 
16 Ídem, p. 154. 
17 Entrevista a Silvia Belloso el 28 de marzo de 2021. Licenciada en Comunicación Audiovisual y Diseño 
Multimedia, especializada en fotoperiodismo. Fundadora y directora de PositivaImagen. 
18 Fontcuberta, J., El beso de Judas: fotografía y verdad, 2ªed, Barcelona: Gustavo Gili, 1998, p. 125-126. 
19 Wikipedia contributors. (2021, 25 abril). The Man Who Never Forgot. Wikipedia. 
https://en.wikipedia.org/wiki/The_Man_Who_Never_Forgot 
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que, de hecho, es la discriminación del recuerdo y, a la postre, el olvido lo que nos permite 

aspirar a ser felices y no caer en la más absoluta locura. 

Pero, a pesar de la concienciación en torno la inexistencia de la objetividad más absoluta y la 

obtención de un pensamiento crítico que permita al individuo no caer en el pesimismo de verse 

rodeado por una manipulación constante, tampoco es posible caer en el buenismo de pensar 

que la subjetividad, al ser inherente al hombre y aparecer inconscientemente a modo de 

“manipulación”, no puede ser utilizada de forma intencionada - sea por el mismo individuo o 

por los medios de comunicación -. Una de las instancias de la manipulación afecta al contexto, 

a la plataforma institucional en la que la imagen adquiere su sentido. Según afirmó el filósofo 

canadiense, Marshall McLuhan: el medio es el mensaje. “Hace falta que el espectador llegue a 

comprender que fotografías, sonidos y textos son mensajes ambiguos el sentido final de los 

cuales sólo depende de la plataforma cultural, social, institucional o política en la que se 

encuentren insertos. Esta ambigüedad, esta indefinición del sentido, es justamente lo que 

permite el juego de la manipulación”20. 

La aparición de la fotografía en el siglo XIX propició el fortalecimiento y, en cierto sentido, la 

imposición de una cultura audiovisual que se había estado desarrollando paralelamente a la 

evolución del hombre. A la postre la historia ha terminado por convertir esta cultura fotográfica 

en un marco en el que el medio fotográfico original no ocupa más que una pequeña parcela. 

“Podríamos convenir por tanto que todos los productos de esta cultura fotográfica son 

‘fotográficos’, son facetas, a veces complementarias y a veces contradictorias, de lo que antaño 

llamábamos tranquilamente ‘fotografía’, es decir, un dispositivo encargado de poner orden y 

dar sentido a nuestra experiencia visual”. Con la aparición de los medios de comunicación y 

los nuevos formatos de información audiovisual, los ordenadores, tanto como las cámaras, se 

han revelado también como dispositivos tecnológicos productores de sentido en la vida del ser 

humano21. Es más: se han convertido en prótesis de nuestras capacidades de mirar y pensar el 

mundo que nos rodea en un agigantado paso hacia delante que continúa la brillante y diversa 

tradición visual propia del hombre.  

 

2.1.4 FOTOGRAFÍA Y PERIODISMO: LA IMPORTANCIA DEL DISEÑO 

El acto central de la fotografía, el acto de elegir y eliminar, obliga a concentrarse en el borde 

de la imagen -la línea que separa lo que está dentro de lo que está fuera- y en las formas que 

 
20 Fontcuberta, J., El beso de Judas: fotografía y verdad, 2ªed, Barcelona: Gustavo Gili, 1998, p. 137-138. 
21 Ídem, p. 147. 
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crea.  Todas las fotografías son exposiciones temporales, de mayor o menor duración, y cada 

una describe una parcela de tiempo discreta22. Este tiempo es siempre el presente. 

Excepcionalmente en la historia de las imágenes, una fotografía describe únicamente el periodo 

de tiempo en el que se hizo. La fotografía alude al pasado y al futuro sólo en la medida en que 

existen en el presente; el pasado a través de sus reliquias supervivientes, el futuro a través de 

la profecía visible en el presente.  

Asimismo, todo mensaje tiene triple lectura: nos habla del objeto, nos habla del sujeto y nos 

habla del propio medio. Para la fotografía, estas tres facetas fueron denominadas gráficamente 

por Joan Costa - comunicador e investigador español - como ojo, objeto y objetivo23. La 

existencia de estas tres facetas no implica necesariamente un equilibrio entre ellas, sino que, 

como si de tres coordenadas se tratara, todo mensaje se posicionaría en un punto determinado 

por proximidad o alejamiento de esas tres referencias.  

A partir de 1970, como ya ha quedado expuesto en el epígrafe anterior, las imágenes cobran un 

protagonismo diferente en el conjunto total del diseño lejos de la lejos de suponer una 

acumulación decorativa y sobrecargada para el espectador. Según Richard Curtis, subdirector 

de fotografía, gráficos y diseño del periódico USA Today, en una cita publicada por Robert 

Lockwood: “Ahora los lectores esperan una información visual. Les hemos condicionado a que 

la esperen, mediante periódicos, revistas, televisión, y publicidad. La información visual ayuda 

a los lectores en su vida diaria. Organiza la información con rapidez. Y hace fácil su consumo, 

incluso los bocados menos apetecibles. Además es divertido y hace que lo que pones en el plato 

sea más fácil de tragar”24. A diferencia de lo que pueda suceder con el texto - que va 

manifestando su contenido a lo largo del período de tiempo en el que transcurre su lectura -, 

como ya se ha hablado antes, las imágenes resultan icónicas, es decir, son captadas de forma 

inmediata por el individuo cuando las ve. “Una única imagen se convierte, por el sólo hecho 

de su unicidad, en un potente centro óptico de atención sea cual sea su tamaño. A veces, en el 

punto de arranque que el lector necesita para recorrer la página. Asimismo, muchas imágenes 

al mismo tamaño no nos ayudarán a valorar y jerarquizar la información, por lo que deberemos 

atender a crear siempre un evidente contraste entre los elementos, sean imágenes o no”25. 

 
22 Szarkowski, J., The Photographer's Eye, Museo de Arte Contemporáneo, Nueva York, 2007, p. 9.  
23 Fontcuberta, J., El beso de Judas: fotografía y verdad, 2ªed, Barcelona: Gustavo Gili, 1998, p. 21. 
24 González Díez, L., Pérez Cuadrado, P., Principios Básicos sobre Diseño Periodístico, Editorial Universitas 
S.A., Madrid, 2001, p. 124.   
25 Ídem, p. 130. 
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Es por ello que la disposición y distribución de las imágenes ha sido una preocupación editorial 

a la vez que estética desde los orígenes de los medios, sobretodo para los diseños periodísticos 

de boletines y diarios - primero impresos y después digitales -, donde la imagen y el texto se 

combinan para contar el argumento. Como afirma Fernando Lallana: “no sólo las tomas del 

fotógrafo, sino también las aportaciones del diseñador, configuran el resultado final de una 

publicación”26. Debido a su rápido desarrollo hace poco más de cuatro décadas, la escasez de 

estudios rigurosos y sistematizados en la formulación de teorías consistentes para la 

comunicación visual y el diseño gráfico a fecha de hoy dificulta una evaluación científica, más 

objetivable de los mensajes visuales en muchas de sus disciplinas.  

La naturaleza de estos estudios e investigaciones, fundamentalmente analíticos y cuantitativos 

ha ido cogiendo fuerza de nuevo estos últimos años, coincidiendo con la explosión de las 

tecnologías de la información aplicadas al medio impreso y con la mayor conciencia de la 

trascendencia del diseño periodístico en la configuración del mensaje27.  

En lo relacionado con el planteamiento visual, el diario es estudiado “como una serie de 

superficies de papel impreso en el que se ordenan unas masas y unas unidades 

comunicacionales a partir de la descomposición morfológica de las superficies del diario y de 

la disección de los elementos de estructura que lo componen”28. Pero, a pesar de ello, y más 

concretamente en el ámbito de la fotografía, no existen reglas fijas con respecto a su tamaño y 

uso dentro de la portada. “Es una valoración del día a día informativo que no afecta 

exclusivamente a uno de los elementos de la composición, sino a todos los que en la página o 

en la pantalla compiten para ofrecer una mejor comunicación del mensaje”29. Para muchos de 

los estudiosos, el tamaño de una fotografía se debe asignar en función de su potencial para 

comunicar, y la elección de la misma depende, a su vez, del contexto del contenido a 

comunicar. “La fotografía supone - o debe suponer - comunicación. Lo que interesa 

sobremanera al diseño de cualquier medio. Por encima incluso de la función estética que pueda 

aportar”. Tal y como expone Concha Casajús, historiadora y docente de la Universidad 

Complutense de Madrid, “la fotografía, como forma de expresión artística, tiene su propio 

 
26 Fernando Lallana, Tipografía y Diseño. Editorial Síntesis. Madrid 2000, p. 117. 
27 Suárez Carballo, F., Fundamentos del Diseño: Claves para interpretar el lenguaje visual del periódico, 
EUNSA Colección Comunicación, Navarra, 2008, p. 18. 
28 Ídem, p. 18. 
29 González Díez, L., Pérez Cuadrado, P., Principios Básicos sobre Diseño Periodístico, Editorial Universitas 
S.A., Madrid, 2001, p. 147. 
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lenguaje y una creciente utilidad - dentro de una sociedad de consumo de masas - porque posee 

una poderosa fuerza de comunicación”30.  

En base a esto, muchos teóricos de la comunicación defienden que la principal característica 

del diseño periodístico es la primacía del criterio informativo: seleccionar la fotografía que 

mayor información le aporte al lector. Pero dentro del diseño periodístico, de acuerdo con 

Laura González y Pedro Pérez, la fotografía también puede cumplir diferentes funciones según 

el criterio por el cual haya sido elegida31:  

● Función documental: cuando la fotografía describe los hechos acontecidos.  

● Función simbólica: cuando la fotografía representa, sin mostrarlo expresamente, alude 

al problema que se aborda en la información. Según Carlos Tejero, director de arte del 

Grupo Zeta: “Ciertas imágenes, funcionan solas en el inconsciente colectivo de la 

sociedad que las recibe”.  

● Función ilustrativa: cuando la fotografía únicamente rompe la monotonía del texto. 

● Función estética: cuando a la fotografía se le otorga un uso por el simple hecho de ser 

artísticamente buena o estar tomada desde un punto de vista poco habitual.  

● Función de entretenimiento: cuando la fotografía sencillamente pretende la sonrisa del 

lector. 

Con todo ello, resulta posible afirmar que la magnitud y la relevancia que ha adquirido la 

vertiente visual en la comunicación de masas inciden directamente en la propia definición de 

diseño periodístico, que pasa a convertirse en una disciplina polifacética con múltiples 

implicaciones y objetivos32. En palabras de Martín Aguado, teórico español de la 

comunicación, “ el diseño es la clave del poder de atracción que ejerce la prensa y, al mismo 

tiempo, su secreto económico”33.  

El diseño gráfico (entendido, en este sentido como la formalización de la información o como 

parte de su vertiente “expresiva”34) es parte sustancial e indisociable del hecho informativo, y 

de él (y de su vínculo con el contenido mismo) depende la coherencia del medio impreso y su 

credibilidad. Y es debido a la incorporación de la fotografía como elemento informativo 

fundamental que la forma se erige como un instrumento de utilidad en la estimulación de la 

atención del lector; tanto en lo que se refiere a la propia elección del producto (entre la oferta 

 
30 Ídem, p. 144. 
31 Ídem, p. 146. 
32 Suárez Carballo, F., Fundamentos del Diseño: Claves para interpretar el lenguaje visual del periódico, 
EUNSA Colección Comunicación, Navarra, 2008, p. 31.  
33 Ídem, p. 36. 
34 Ídem, p. 24. 
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que se le presenta) como en la selección de los elementos gráficos individuales dentro de la 

publicación o a la continuidad de la lectura, y que influye en sus motivaciones y en sus 

expectativas en el consumo de información.  

En palabras de Enric Satué, uno de los principales investigadores y diseñadores gráficos de 

España, “el diseño periodístico en publicaciones impresas estaría así  a medio camino entre el 

arte y la operatividad, entre la vanguardia y artesanía, entre compromiso y testimonio”35.  

 

  

 
35 Ídem, p. 27. 
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2.2 OPINIÓN PÚBLICA 

2.2.1 EXTRACTO 

El fenómeno de la opinión pública es un concepto cuya definición y características se han 

encontrado en un proceso de cambio constante desde que la comunicación comenzó a 

desarrollarse en las antiguas civilizaciones hasta la actualidad. Bien es cierto que, a pesar de 

no haber logrado cerrar una descripción concreta y precisa sobre qué es exactamente aquello 

que llamamos opinión pública, sí ha sido posible establecer una variedad de marcos teóricos 

que permitan aproximarse a ella desde diferentes ámbitos y perspectivas - individualistas, 

populistas, elitistas, políticas, financieras, etc. -. Pero de todos los períodos de mayor 

importancia en la historia de la opinión pública en la actualidad, no ha existido uno igual que 

el boom acontecido tras la aparición de los medios de comunicación y la prensa de masas a 

finales del siglo XX. Estos no sólo se han vuelto mediadores indispensables para la creación y 

difusión de la información, sino también la principal vía de conocimiento y entendimiento de 

muchas de las realidades que acontecen al conjunto de la sociedad; con especial hincapié en la 

política. La política y la opinión pública han sido inseparables desde que las ciudades existen 

y los líderes buscan la aprobación del pueblo para, primero, ascender al poder, y segundo, para 

conservarlo. El apoyo del pueblo siempre ha sido un elemento imprescindible para cualquier 

gobernante; por lo que no es de extrañar que con la llegada de los medios de comunicación y 

la proliferación de ideas y opiniones, esta relación se haya vuelto todavía más importante. Con 

la diferencia de que ahora el gobernante no sólo deba trabajar para persuadir a la opinión 

pública, sino también a los medios de los que precisa para poder transmitir su mensaje.  

 

2.2.2 DEFINICIÓN E INTRODUCCIÓN A LA OPINIÓN PÚBLICA 

El término “opinión pública” ha sido un punto de debate controvertido e inagotable desde los 

orígenes de los medios de comunicación, pasando por el desarrollo de la prensa de masas y 

llegando hasta la actualidad digital. Su debate y ambigüedad siempre han radicado en la 

naturaleza del sentido de lo “público”, de los conceptos y valores que pueden constituir la 

“opinión” y del proceso por el que finalmente se termina conformando ese fenómeno que tan 

popularmente es denominado “opinión pública”36.  

A lo largo de los años, los teóricos no han cesado de intentar alcanzar una definición de la 

opinión pública que sea agradable y englobe la mayoría de las creencias establecidas alrededor 

 
36 Bartels, L. M. (2001). Public Opinion: Political Aspects - an overview | ScienceDirect Topics. ScienceDirect. 
https://www.sciencedirect.com/topics/social-sciences/public-opinion  
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de este concepto. Ante esta cuestión, hay investigadores que tratan el agregado como una 

síntesis de los diferentes puntos de vista de toda una sociedad37 y otros que la consideran como 

el conjunto de muchos puntos de vista heterogéneos que confluyen entre sí. Por ejemplo, en 

1918, el sociólogo estadounidense Charles Horton Cooley destacó que la opinión pública “es 

un proceso de interacción e influencia mutua más que un estado de amplio acuerdo”38; mientras 

que en 1961, V.O. Key, politólogo norteamericano especializado en comportamiento electoral, 

definió el fenómeno como “las opiniones sostenidas por personas privadas a las que los 

gobiernos consideran prudente prestar atención”39. Asimismo, los avances posteriores que se 

generaron en el ámbito del análisis estadístico y demográfico poblacional en la década de 1990 

llevaron a entender la opinión pública como la opinión colectiva de una población definida, 

como un grupo demográfico y/o étnico concreto40.  

De manera más reciente, el investigador y profesor canadiense Shawn W. Rosenberg, de la 

International Encyclopedia of the Social & Behavioral Sciences41, argumenta que el público 

estaría compuesto de ciudadanos individuales y, la opinión, consistiría en un conjunto de 

creencias asociadas de manera subjetiva hacia una misma actitud. Ante estos hechos, el proceso 

de formación de opinión pública giraría en torno a los individuos y al papel que juega la 

percepción, el razonamiento y la memoria de cada uno de ellos en la conformación de sus 

actitudes.  

Asimismo, el propio Rosenberg también describe otras tres perspectivas aplicables a la 

formación de la opinión pública. Primero, bajo un enfoque psicoanalítico de la recepción que 

los individuos hacen de la información que se les presenta; segundo, centrándose en el mensaje 

recibido por el público y la construcción y difusión de los conceptos y valores que se 

transmiten; y, tercero, concibiendo la opinión pública como un fenómeno masivo, conformado 

por lo que denomina “fuerzas sociales a gran escala”42.  

Por su parte, Edward P. Freeland, director ejecutivo de la iniciativa Data Driven Social Science 

(DDSS) de la universidad de Princeton,  define la opinión pública como “la expresión de las 

 
37 Ídem. 
38 The Editors of Encyclopaedia Britannica. (2021b, mayo 4). Charles Horton Cooley | American sociologist. 
Encyclopedia Britannica. https://www.britannica.com/biography/Charles-Horton-Cooley  
39 The Editors of Encyclopaedia Britannica. (2021a). V. O. Key, Jr. | American political scientist. Encyclopedia 
Britannica. https://www.britannica.com/biography/V-O-Key-Jr   
40 Davison, P. W. (2020). public opinion | Study, Influence, Examples, & Polling. Encyclopedia Britannica. 
https://www.britannica.com/topic/public-opinion  
41 Bartels, L. M. (2001). Public Opinion: Political Aspects - an overview | ScienceDirect Topics. ScienceDirect. 
https://www.sciencedirect.com/topics/social-sciences/public-opinion  
42 Ídem. 
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creencias, la ideología y los sentimientos de una ciudadanía con respecto a la conducta de los 

asuntos humanos”43 y defendiendo su vinculación con el auge de la democracia y la idea de 

que “el gobierno debe gobernar con el consentimiento de los gobernados”44 principalmente en 

los países de Estados Unidos y Europa. Esta línea de investigación y pensamiento ha permitido 

a su vez generar teorías propias en torno a la actividad democrática del pueblo, sobre todo a 

partir de 1960, descubriendo diversos factores de inestabilidad e influencias en la formación 

de opinión de los ciudadanos individuales45 - como, por ejemplo, la socialización familiar y la 

educación de cada individuo vinculada a la percepción de diversos grupos sociales minoritarios 

o mayormente discriminados -.  

En su Tratado Homónimo sobre la Opinión Pública, publicado en 1922, el editorialista y teórico 

estadounidense Walter Lippmann entonces matizó que las democracias tienden a convertir la 

opinión pública en un misterio con su declaración de que “ha habido hábiles organizadores de 

la opinión que entendieron el misterio lo suficientemente bien como para crear mayorías el día 

de las elecciones”46. 

A pesar de que la “realidad” de la opinión pública es algo que actualmente se encuentra 

universalmente aceptado, continúa habiendo muchas variedades en la forma de definir su 

esencia y las características que la componen. Y es que a lo largo de los siglos ha ido surgido 

todo un espectro de interpretaciones y aproximaciones teóricas al fenómeno de la opinión 

pública47 - desde las más similares hasta aquellas radicalmente opuestas -, especialmente a 

medida que se han aplicado nuevos métodos de medición en ámbitos como la política, la 

economía, la religión y los temas sociales.  

Pero a pesar de las diferentes aproximaciones y las discrepancias entre la comunidad de 

investigadores sociólogos y politólogos, casi todos los estudiosos de la opinión pública, 

independientemente de la forma en que la definan, coinciden en cuatro condiciones que deben 

cumplirse para que una reacción sea calificada de opinión pública48: 1) debe haber un problema, 

2) debe haber un número significativo de individuos que expresen opiniones sobre ese 

problema, 3) al menos algunas de estas opiniones deben reflejar algún tipo de consenso entre 

 
43 Ídem. 
44 Ídem. 
45 Ídem. 
46 The Editors of Encyclopaedia Britannica. (2020b). Walter Lippmann | American journalist. Encyclopedia 
Britannica. https://www.britannica.com/biography/Walter-Lippmann  
47 Davison, P. W. (2020). public opinion | Study, Influence, Examples, & Polling. Encyclopedia Britannica. 
https://www.britannica.com/topic/public-opinion  
48 Ídem. 
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ellas, y 4) este consenso debe ejercer influencia directa o indirectamente sobre el resto de 

actores sociales.  

En contraposición a los académicos, también se encuentran aquellos cuyo objetivo no es tanto 

comprender el fenómeno de la opinión pública, sino influir en ella. Es por ello que se preocupan 

menos por las cuestiones teóricas y más por los problemas prácticos y específicos de cada 

grupo social sobre el que desean influir.  

 

2.2.3 DESARROLLO HISTÓRICO DE LA OPINIÓN PÚBLICA: CONCEPTOS 

CLAVE 

Pero ¿a partir de qué momento se comenzó a hablar de “opinión pública”? Bien es cierto que, 

aunque el término utilizado actualmente no se instauró hasta mediados del siglo XVIII, a lo 

largo de la historia se han producido multitud de fenómenos semejantes a lo que hoy se 

calificaría como “opinión pública”.  

En épocas como la antigua Babilonia y Asiria las actitudes populares quedaban reflejadas en 

las historias y leyendas; entre ellas la leyenda de un califa que se disfrazaba y caminaba entre 

sus súbditos para escuchar lo que el pueblo opinaba sobre su gobierno49. Asimismo, los profetas 

del antiguo Israel hacían un doble juego de cara al gobierno - justificando sus políticas ante el 

pueblo, o apelando a los ciudadanos para que se opusieran a las medidas de los gobernantes -. 

Tampoco puede pasarse por alto la democracia clásica de la Antigua Grecia, donde toda 

decisión dependía de la voluntad del pueblo, y el pueblo a su vez dependía de la palabra - por 

aquel entonces, la figura de los sofistas sería lo más identificable con un político o publicista 

de hoy en día, ya que su función principal consistía en hablarle a los ciudadanos en las 

asambleas y plazas hasta convencerles de su ideas y ganar su apoyo -.  

De igual manera, a lo largo de toda la evolución social y política dentro de las sociedades 

tradicionales europeas de la Edad Media, a pesar de que las actividades y actitudes de la 

mayoría de las personas estaban dictadas por su posición social, dentro de las élites sociales 

podían observarse fenómenos muy similares a los de la opinión pública50. Crear seguidores y 

alinear las opiniones del pueblo resultó imprescindible para la dinámica política integrada en 

las disputas religiosas, las luchas con los papas y el Sacro Imperio y las ambiciones dinásticas 

de la realeza. Lograr persuadir positivamente las opiniones de los súbditos muchas veces 

suponía una victoria en el campo de batalla, así como en el terreno político y religioso, como 

 
49 Ídem. 
50 Ídem. 
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sucedió posteriormente con la fragmentación de la religión cristiana en Occidente y la aparición 

de las corriente protestante y anglicana. 

A partir de finales del siglo XIII, cuando el nivel general de educación dentro de la población 

laica aumentó gradualmente debido a la aparición de las universidades, cada vez más sectores 

de la población se veían incluidos en el juego de la persuasión de la opinión popular51. El auge 

del humanismo y de la retórica propició la aparición de muchos escritores cuyos servicios eran 

requeridos por los príncipes y las élites influyentes para la consolidación de sus dominios, 

mientras que otros comenzaron a actuar como los primeros consejeros y diplomáticos de la 

historia. El filósofo político italiano, Nicolás Maquiavelo (1469 - 1527), escribió que los 

príncipes no debían ignorar la opinión popular, sobre todo en asuntos cruciales para el gobierno 

como era la distribución de los cargos políticos52.  

Otro momento crucial en la evolución del pensamiento y dinámica popular fue la invención de 

la imprenta de tipos móviles en el siglo XV, seguida muy de cerca de la Reforma Protestante 

en el siglo XVI. La rápida difusión de la información en papel permitió que el número de 

personas capaces de mantener y expresar opiniones informadas en la sociedad aumentase 

considerablemente53. El sacerdote y teólogo alemán, Martín Lutero (1483 - 1546), autor de la 

Reforma, fue uno de los primeros en romper con el canon establecido hasta ese momento y 

abandonó el uso del latín clásico - hasta el momento sólo inteligible para las élites educadas - 

para dirigirse directamente a las masas a través de la impresión y publicación de sus Noventa 

y Cinco Tesis, que finalmente supusieron la separación de la Iglesia alemana con el Vaticano. 

La confluencia de estos dos momentos clave - la aparición de la imprenta y la apelación de 

Lutero a la gente de a pie - contribuyeron a la formación de grupos cada vez más grandes de 

opinión sobre asuntos importantes del momento.  

Paralelamente, y como ya se ha mencionado anteriormente, las guerras que se fueron 

produciendo durante toda la Edad Media por motivos religiosos, políticos y económicos, entre 

otros, llevaron a los políticos y sacerdotes a realizar amplios intentos de crear e influir sobre la 

opinión pública mediante discursos, sermones y diálogos cara a cara54. Debido a ello, también 

comenzaron a aparecer sistemas de regulación y control por parte de las autoridades civiles y 

 
51 Ídem. 
52 Maquiavelo, N. (2017). El Príncipe (6.a ed.). Plutón Ediciones, Colección Eterna. 
53 Davison, P. W. (2020). public opinion | Study, Influence, Examples, & Polling. Encyclopedia Britannica. 
https://www.britannica.com/topic/public-opinion  
54 The Editors of Encyclopaedia Britannica. (2020a). Public opinion - The Middle Ages to the early modern 
period. Encyclopedia Britannica. https://www.britannica.com/topic/public-opinion/The-Middle-Ages-to-the-
early-modern-period  
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religiosas para controlar la difusión de ideas no deseadas - la censura -. Los últimos años del 

siglo XVIII fueron decisivos para la consolidación de la opinión pública como un fenómeno 

social imprescindible en la dinámica de cualquier país. Su papel clave en los cambios de 

paradigma internacional como fueron la conformación de los Estados Unidos de América en 

1776 o la Revolución Francesa de 1789, demostró cómo la opinión pública había logrado 

inspirar tanto a las clases medias como a las masas, unificándolas bajo enormes movimientos 

sociales.  

Estos eventos provocaron que durante todo el siglo XIX, grandes cantidades de filósofos y 

pensadores tuviesen como punto de estudio y reflexión la dinámica de la opinión pública y su 

actividad dentro de la sociedad moderna. Por nombrar algunos ejemplos, el filósofo alemán 

Georg Wilhelm Friedrich Hegel (1770 - 1831) describió la opinión pública como algo que 

contiene tanto la verdad como la falsedad y añadió que la tarea del gran hombre es distinguir 

entre ambas55. Por su parte el historiador inglés James Bryce (1838 - 1922) sostuvo que un 

gobierno basado en el consentimiento popular daría a una nación una gran estabilidad y fuerza, 

pero no creía que la opinión pública pudiera o debiera determinar los detalles de la política, ya 

que, en su opinión, la mayoría de la gente no tiene el tiempo libre ni la inclinación para llegar 

a forma una opinión sobre cada cuestión56.  

Desde principios del siglo XX se han ido formulando varias teorías sobre la opinión pública, 

aunque ninguna ha sido reconocida como predominante. Según la teórica canadiense de la 

comunicación, Sherry Devereux Ferguson, la mayoría de las teorías publicadas podrían 

clasificarse dentro de las tres categorías propuestas en su marco estudio57:  

1. Un primer acercamiento “populista”, donde la teórica recoge aquellas teorías 

propuestas que asocian la opinión pública a un afloramiento desde los niveles más 

inferiores de la sociedad hacia los superiores. Este enfoque reconocería la tendencia de 

la opinión pública a cambiar conforme los individuos interactúan entre sí o responden 

a las influencias de los medios de comunicación.  

2. Un segundo acercamiento denominado como “elitista”, cuyas teorías se basan en el 

reconocimiento de una manipulación comunicativa por parte de los medios y el 

 
55 The Editors of Encyclopaedia Britannica. (2017). Public opinion - Components of public opinion: attitudes 
and values. Encyclopedia Britannica. https://www.britannica.com/topic/public-opinion/Components-of-public-
opinion-attitudes-and-values  
56 Ídem. 
57 Ídem. 
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reconocimiento de la multiplicidad de perspectivas que son capaces de formarse 

alrededor de cualquier tema.  

3. Y, por último, un tercer acercamiento de carácter “pesimista”, en el cual la teórica 

expone las teorías que sostienen que la opinión pública se encuentra en gran medida 

controlada por los gobernantes, y no por el público genérico.  

Gracias a los grandes acontecimientos sociales, muchos de ellos hitos históricos, que se han 

ido produciendo desde el inicio de la comunicación humana hasta nuestro días - y también al 

desarrollo tecnológico, político y cultural que los ha acompañado -, el estudio científico de la 

opinión pública ha logrado desarrollarse y enriquecerse hasta puntos insospechados; siendo 

capaz de recabar y analizar cada vez más y más información y abarcar un espectro amplísimo 

de aproximación y formulaciones teóricas que permiten, hasta cierto punto, comprender 

algunos de los comportamientos sociales que el hombre puede adoptar tanto como individuo 

como en comunidad.  

No ha sido hasta la aparición de los medios de comunicación y la prensa de masas, así como el 

surgimiento de internet, a finales del siglo XXI, que la opinión pública se ha visto sumida en 

un torbellino revolucionario que ha cambiado por completo el paradigma social y político tal 

y como había sido entendida desde hace centenares de siglos. 

 

2.2.4 LA OPINIÓN PÚBLICA Y LA PRENSA DE MASAS 

En las últimas décadas, los estudiosos de la comunicación de masas han descubierto que los 

juicios diarios de los periodistas sobre la selección y presentación de las noticias influyen en la 

percepción del público sobre cuáles son los temas importantes del momento. La influencia de 

los medios de comunicación en la percepción de la importancia de las cuestiones políticas clave 

se denomina función de "fijación de la agenda" de la comunicación de masas58. El primero en 

articular este nuevo factor de análisis dentro de la  opinión pública fueron los profesores e 

investigadores americanos Maxwell McCombs y Donald Shaw en 1968; aunque mencionar 

que el editorialista Walter Lippmann aludió a una idea similar  de la fijación de la agenda 

pública en su ensayo The World Outside and the Pictures in Our Heads, perteneciente a su 

famoso libro, Public Opinion.  

La fijación de la agenda es un concepto relacional que especifica una conexión positiva entre 

los énfasis de los medios de comunicación y la importancia percibida de estos temas para la 

 
58 Protess, D. L.; McCombs, M., Agenda Setting: readings on media, public opinion and policymaking, 
Lawrence Erlbaum, New Jersey, 1991, p.2. 
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audiencia de las noticias59. Su papel se jugaría en el primer punto de desarrollo de la opinión 

pública, es decir, cuando surge un tema o problema. El concepto de agenda-setting afirma que 

la audiencia aprende qué temas son importantes a partir de la información priorizada por los 

medios de comunicación y que con ello, incorpora un conjunto de temáticas similares en sus 

propias agendas personales. Según los analistas David L. Protess y Maxwell McCombs, lo que 

los periodistas consideran "digno de ser noticia" proporciona indicios eficaces sobre la 

importancia relativa del cúmulo de temas de nuestro tiempo. Los periódicos comunican 

claramente la importancia de los temas a través de la ubicación de las páginas, el tamaño de los 

titulares y la cantidad de espacio asignado a un tema60.  

Esta noción afirmativa de que los medios de comunicación sesgan constantemente la 

información que es recibida por los ciudadanos cada día, nace de la aceptación de que los 

periódicos no son capaces de “vigilar” a toda la humanidad. En palabras de Lippmann, los 

periódicos “vigilan, o mejor dicho, en la mayoría de los casos pertenecen a asociaciones que 

emplean a hombres para vigilar un número comparativamente pequeño de lugares en los que 

se da a conocer cuando la vida de alguien... se aparta de los caminos ordinarios, o cuando 

ocurren acontecimientos dignos de ser contados”61. Y es entonces cuando, centrando su 

atención en un entorno o hecho concreto, los medios son capaces de definir los acontecimientos 

que tienen lugar y tienen el potencial de convertirse en un hecho consumado y, por tanto en 

algo noticioso. "Es absolutamente correcto decir que hay acontecimientos que ocurren 

objetivamente", afirmó Cole Campbell, difunto periodista del Virginian-Pilot. "Se pronuncian 

discursos, los volcanes entran en erupción, los árboles caen. Pero las noticias no son un 

acontecimiento científicamente observable. Las noticias son una elección, un proceso de 

extracción, que dice que un acontecimiento es más significativo que otro. El propio acto de 

decir eso significa hacer juicios que se basan en valores y en marcos"62. 

Con el auge de la prensa de masas, y la agenda-setting como un nuevo actor en la dinámica, el 

vínculo entre ‘periodismo - opinión pública - política’ se hace cada vez más estrecho a finales 

del siglo XX y principios del XXI. En nuestros días, más que nunca, los candidatos se presentan 

ante el pueblo a través de los medios de comunicación y no en persona. La información de los 

medios de comunicación se convierte en el único contacto que muchos tienen con la política. 

 
59 Ídem, p.2. 
60 Ídem, p.2. 
61 Ídem, p. 12. 
62 Fallows, J. (1997). Breaking the News: How the Media Undermine American Democracy. Vintage books, 
Random House, p. 256. 
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“Los compromisos, las promesas y la retórica que se recogen en las noticias, las columnas y 

los editoriales constituyen gran parte de la información sobre la que hay que tomar una decisión 

de voto. La mayoría de lo que la gente sabe le llega de ‘segunda’ o ‘tercera’ mano de los medios 

de comunicación o de otras personas”63. A pesar de que a día de hoy no es posible afirmar que 

los medios de comunicación cambien profundamente las actitudes de los ciudadanos de cara al 

juego político, sí es posible argumentar que los votantes aprendan de la inmensa cantidad de 

información disponible durante cada campaña64.  

Según afirma el politólogo estadounidense, Bernard C. Cohen, es posible que la prensa “pueda 

no tener éxito la mayor parte del tiempo en decirle a la gente lo que tiene que pensar, pero tiene 

un éxito asombroso en decirle a los lectores sobre qué tienen que pensar”65.  

Ante estos nuevos ámbitos teóricos acerca de la opinión pública, donde mayoritariamente 

destaca la irrupción de los medios de comunicación como nuevas herramientas imprescindibles 

para la transmisión de información, muchos argumentan que este nuevo escenario se debe 

únicamente a una respuesta colectiva de la sociedad ante el desarrollo de los acontecimientos, 

y no tanto a un nuevo factor de influencia a tener en cuenta. Maxwell McCombs y Donald 

Shaw afirman que tales suposiciones no son plausibles, especialmente en el ámbito político: 

dado que son pocos los que participan directamente en las campañas electorales presidenciales, 

y menos aún los que ven a los candidatos presidenciales en persona, la información que fluye 

en los canales de comunicación interpersonal se transmite principalmente a partir de la 

cobertura informativa de los medios de comunicación de masas y se basa en ella. “Los medios 

de comunicación son las principales fuentes de información de política nacional; para la 

mayoría de los ciudadanos, los medios de comunicación proporcionan la mejor -y única- 

aproximación fácilmente disponible de las realidades políticas en constante cambio”66. 

 

 

 

 

 

 

 
63 Protess, D. L.; McCombs, M., Agenda Setting: readings on media, public opinion and policymaking, 
Lawrence Erlbaum, New Jersey, 1991, p. 17. 
64 Bernard C. Cohen, The Press and Foreign Policy, Princeton, Princeton University Press, 1963, p. 120.  
65 Ídem, p. 13. 
66 Protess, D. L.; McCombs, M., Agenda Setting: readings on media, public opinion and policymaking, 
Lawrence Erlbaum, New Jersey, 1991, p. 25-26. 
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2.3 COMUNICACIÓN POLÍTICA 

2.3.1 EXTRACTO 

La comunicación política, al igual que el resto de ámbitos teóricos y de investigación, es un 

fenómeno que ha ido siendo desarrollado por el hombre conforme evolucionaban su ámbito 

político, social y cultural. Cierto es que su complejidad y transversalidad han ido en aumento 

a la par que el resto de disciplinas científicas, aunque su objetivo principal se mantiene: la 

compraventa de ideas a través de imágenes. Unas imágenes no necesariamente fotográficas, 

pero sí imágenes ideadas para cobrar forma en la mente del ciudadano mediante mensajes, 

historias y percepciones muy concretas cuyo fin último no es otro que el de persuadir y ganar 

su apoyo en la esfera pública.  

Comenzando con la aparición de la prensa de masas después de la II Guerra Mundial, pasando 

por la comunicación televisiva hasta alcanzar una nueva forma en las redes sociales del siglo 

XXI, la comunicación política se ha visto arrastrada, sometida y transformada por los medios 

de comunicación - que, tal y como se vió en el capítulo anterior con la opinión pública, son dos 

caras de una misma moneda -, que se han vuelto indispensables para su correcto 

funcionamiento. Pero, contrario a la opinión pública, donde los medios y la opinión se 

encuentran en un tira y afloja constante, la efectividad y esencia de la comunicación política 

dependen de la normativa de los medios; es decir, de la normativa de la imagen. A más 

visibilidad, más comunicación, más impacto y más persuasión. La radicalización de este ámbito 

de comunicación política hacia una completa personalización de la misma no responde sino a 

la realidad cultural más básica que está viviendo el hombre actualmente: la instantaneidad y el 

enfoque visual que las redes sociales y nuevas plataformas han creado es lo que en definitiva 

ha llevado a la clase política a sumarse a una ola de persuasión y opinión constante; donde 

esperan que una imagen pueda, verdaderamente, valerles más que mil palabras.  

 
2.3.2 LA COMUNICACIÓN POLÍTICA: DE LA II GUERRA MUNDIAL HASTA 

HOY 

La comunicación política, al igual que la creación de imágenes y los intentos de persuasión de 

la opinión pública, siempre ha estado presentes en la historia evolutiva del hombre. “Desde la 

antigüedad”, como señala R.G. Schwartzenberg en su obra El show político. Ensayo sobre y 

contra el star-system en política, “los gobernantes han buscado el reconocimiento a su labor 

mediante el culto a su propia imagen, ya fuera mediante esculturas, acuñación de monedas, 



28 
 

etcétera”67. Su disciplina de estudio comenzó con los primeros estudios del discurso 

democrático de Aristóteles y Platón y, conforme fue evolucionando hasta llegar a la 

modernidad, la comunicación política moderna se apoya en una base interdisciplinar, que se 

nutre de conceptos de la comunicación, la ciencia política, el periodismo, la sociología, la 

psicología, la historia y la retórica, entre otros.  

Definida como “el área de la ciencia política, que se ocupa de la producción, la difusión, la 

diseminación y de los efectos de la información, tanto a través de los medios de comunicación 

masiva, cuanto de los interpersonales, en un contexto político”68, la comunicación política, en 

mayor o menor intensidad, la manera en que los gobernantes, sacerdotes y demás políticos o 

diplomáticos buscaban variedad de estrategias para comunicarse efectivamente con sus 

súbditos siempre ha formado parte de la dinámica social de cualquier país. Pero bien es cierto 

que su uso sistemático y masivo no se desarrolló plenamente hasta mediados del siglo XX, 

cuando el mundo se vio sumido en el período más violento de su historia: con dos Guerras 

Mundiales, una Guerra Fría, y todos los efectos derivados que estas conllevaron. Fue a partir 

de entonces que la comunicación política se convirtió en herramienta fundamental para la 

gestión de las políticas tanto nacionales como internacionales. De su evolución en este período 

pueden destacarse tres fases: 

Según Tasente Tanase, Profesor adjunto doctor de la Facultad de Derecho y Ciencias 

Administrativas (Universidad "Ovidius" de Constanza) y director general de Plus 

Communication, “el sistema de comunicación política mediática comenzó a desarrollarse, en 

una primera fase, en las dos primeras décadas posteriores a la Segunda Guerra Mundial”69, 

siendo este periodo denominado por Blumler y Kavanagh (1999) como "la edad de oro de los 

partidos" o como "la edad de los periódicos". Seguida rápidamente por una nueva etapa en la 

evolución de los sistemas de comunicación política debido al auge de los medios de 

comunicación, las televisiones nacionales se hicieron con el monopolio del mercado mediático, 

y terminaron por convertirse en el medio dominante en el que se desarrollaba la comunicación 

política. Esta etapa se denominó "la era de la televisión" o "el período moderno de las campañas 

electorales". A diferencia de la primera fase derivada de la posguerra, en esta segunda etapa la 

 
67 Pedreira, E., Berrocal, S. (coord.) y otros, Comunicación Política en Televisión y Nuevos Medios. Barcelona: 
Ariel, 2003, p. 56. 
68 Crespo Ismael, Garrido Antonio, Carletta Iliana, Riorda Mario. Manual de Comunicación Política y 
Estrategias de Campaña. Buenos Aires, Argentina: Editorial Biblos, 2001. 
69 Tasente, T. (2020). The 4 phases of evolution of political communication systems: from the golden age of the 
parties to the golden age of the users. Technium Social Sciences Journal, 2, 76–83. 
https://doi.org/10.47577/tssj.v2i1.50  
 



29 
 

crisis de desconfianza social que azotó a los medios también fue dirigida a los políticos, quienes 

vieron una grave disminución en la lealtad y confianza de sus votantes. Asimismo, en este 

momento se produjo el paso de la comunicación directa a la comunicación en horarios de 

máxima audiencia.  

La tercera fase de la evolución de los sistemas de comunicación política comenzó a gestarse a 

finales del siglo XX y principios del XXI y se denominó "período postmoderno" o "era digital". 

En este último periodo de desarrollo de la comunicación política se han producido importantes 

cambios tanto en la tecnología como en el comportamiento de los votantes y en las estrategias 

de comunicación. En concreto, uno de los fenómenos más destacables es el paso de los spin 

doctors a las redes sociales70. En el contexto político, tradicionalmente el fenómeno de spin - 

entendido en español como “giro” -, ha estado asociado con estereotípicas imágenes de 

conferencias de prensa del gobierno en las que se daba por hecho que el secretario de prensa 

en cuestión o el funcionario del gobierno tenía un interés en comunicar un mensaje político 

para obtener un resultado deseado, a menudo en detrimento de la transmisión de toda la verdad 

de una situación. En tales situaciones, la sala de conferencias de prensa se denomina a veces 

"sala de giro" y el calendario de sesiones informativas "ciclo de giro"71. Con la introducción de 

los medios sociales a principios de la década de 2000, la hegemonía de los medios de 

comunicación de masas quedó en entredicho y la comunicación política cambió radicalmente. 

La prevalencia de los medios sociales en la política ha hecho que los partidos y los funcionarios 

sean más accesibles y responsables ante los ciudadanos. "Ahora, los ciudadanos pueden 

reaccionar inmediatamente ante un acontecimiento e incluso pueden influir en lo que se dice 

utilizando los medios sociales para unirse y formar una masa", explica el Dr. Darren Lilleker, 

Director del Centre for Politics and Media Research de la universidad de Bournemouth en 

Reino Unido72.  

 
70 From spin doctors to social media: The evolution of political communication | Bournemouth University. 
(2018, 10 agosto). Bournemouth University UK. https://www.bournemouth.ac.uk/news/2018-08-10/spin-
doctors-social-media-evolution-political-communication  
71 Braun, S. (2016). Political spin | politics. Encyclopedia Britannica. 
https://www.britannica.com/topic/political-spin  
72  From spin doctors to social media: The evolution of political communication | Bournemouth University. 
(2018, 10 agosto). Bournemouth University UK. https://www.bournemouth.ac.uk/news/2018-08-10/spin-
doctors-social-media-evolution-political-communication  
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Después de 1990, para muchos otros países democráticos y después de 2000, para otros países 

totalitarios, la comunicación política ha sufrido una fuerte transformación en los que se 

consideran sus tres pilares fundamentales73: 

1. El cambio del canal de comunicación y sus características muy diferentes de los medios 

clásicos. A través de las redes sociales, el líder político se ha convertido además en un 

“líder electrónico”74, cuya estrategia de actuación no radica en su conocimiento de los 

temas objeto de discusión, sino en generar gestos simbólicos y espectaculares que 

centren la atención del público sobre su persona. El líder electrónico no tiene pueblo; 

tiene público, tiene espectadores.  

2. Lo relacionado con el contenido del mensaje y el discurso político y, quizás, el aspecto 

más importante. Como afirma D.H. Weaver, “de la misma forma que se puede concebir 

un elenco de temas de atención posible ante unos comicios, es posible pensar también 

en términos de catálogo de candidatos clasificados conforme a la cantidad de cobertura 

periodística que reciben”75. La recepción de la imagen y su interpretación por parte del 

público se convierte en un mecanismo clave en la comunicación política. 

3. La capacidad del público de participar activamente en los actos de gobierno o en las 

acciones de protesta que cuestionan los actos de gobierno. De acuerdo con Salomé 

Berrocal: “El problema estriba en que, cada vez más, nuestro conocimiento del entorno 

se produce a través del medio audiovisual, mientras que disminuye la experiencia 

directa”76. 

Unificando todos estos factores podría decirse que en las últimas décadas los medios de 

comunicación masivos y la rapidez de las redes sociales han hecho de la comunicación política 

un mecanismo de personalización, donde es el individuo político, el candidato, quien, a través 

de su propia imagen, se comunica directamente con la masa en un ciclo de persuasión infinito. 

La democracia, que hasta ahora defendía una nueva forma de comunicación política basada en 

la discusión racional de las ideas y el análisis de los hechos, se ha transformado en la exhibición 

de unos líderes que realizan llamadas a lo emocional, olvidando la necesaria pedagogía y 

argumentación de la política77.  

 
73 Tasente, T. (2020). The 4 phases of evolution of political communication systems: from the golden age of the 
parties to the golden age of the users. Technium Social Sciences Journal, 2, 76–83. 
https://doi.org/10.47577/tssj.v2i1.50  
74 Pedreira, E., Berrocal, S. (coord.) y otros, Comunicación Política en Televisión y Nuevos Medios. Barcelona: 
Ariel, 2003, p. 65. 
75 Ídem, p. 63. 
76 Ídem, p. 63. 
77 Ídem, p. 57. 
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2.3.3 LA PERSONALIZACIÓN DE LA POLÍTICA  

Estados Unidos siempre ha estado a la vanguardia del mundo. Más recientemente es posible 

que su liderazgo internacional, e incluso nacional, se haya visto puesto en jaque por otros 

actores y poderes políticos, pero en esencia, el continente americano ha tendido a ser el 

predecesor de muchas de las ideas y actuaciones implementadas posteriormente en Europa y 

el resto del mundo. Por ello no es de extrañar, que fuese allí donde la personalización política 

comenzó a ganar más y más fuerza, primero de la mano de la televisión y la fotografía, y 

seguidamente de la mano de las redes sociales y nuevos formatos audiovisuales de 

comunicación fugaz.  

Pero ¿qué es la personalización política? ¿De dónde viene? ¿Resulta de un fenómeno reciente 

y por tanto sin precedentes a lo largo de la historia o sin embargo, al igual que la evolución de 

la imagen y de la opinión pública, ha ido desarrollándose levemente hasta alcanzar su máximo 

exponencial con el veloz desarrollo tecnológico y mediático iniciado en el siglo XX?  

James Fallows, periodista y escritor estadounidense, destaca la existencia histórica de 

innumerables celebridades políticas y periodísticas que ya fueron anticipando y propiciando la 

tendencia mediática de este acentuado individualismo político. “Pero había una diferencia entre 

ellos y la mayoría de los corresponsales famosos de la televisión actual: llevaban consigo una 

sensación de autoridad, basada principalmente en sus reportajes de guerra en el lugar de los 

hechos, más que en la mera celebridad o en la importancia que adquirieron al ser asignados a 

una fuente importante como la Casa Blanca. Su audiencia podía asumir que cualquier cosa a la 

que estas figuras dedicaran su atención era importante y digna de atención por parte del público 

en general”78. Salomé Berrocal también defiende esta aproximación histórica a la 

personalización política señalando, a su vez, el papel indispensable que juegan en ella los 

ciudadanos: “Los ciudadanos son también colaboradores en el fenómeno de la personalización 

en política. [...] La Historia nos demuestra una y otra vez cómo quienes han ejercido el poder 

han tenido siempre presente el juicio y las reacciones que sus medidas de gobierno merecían 

por parte de sus súbditos. Ni el más autoritario de los gobernantes se ha permitido gobernar de 

espaldas a la población”79. 

Hay quienes lo consideran un fenómeno que ha ido en aumento conforme evolucionaban los 

sistemas comunicativos de la sociedad y que, además, pueden incluso llegar a tener un 

 
78 Fallows, J. (1997). Breaking the News: How the Media Undermine American Democracy. Vintage books, 
Random House, p. 54. 
79 Pedreira, E., Berrocal, S. (coord.) y otros, Comunicación Política en Televisión y Nuevos Medios. Barcelona: 
Ariel, 2003, p. 59. 
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componente antropológico similar al de la representación artística. Para Régis Debray, “La 

personalización, lo mismo en estética que en política, está en razón creciente de la 

desimbolización. Un artista cuya obra queda bloqueada tiene tanto más interés en dramatizar 

su vida. En sentido inverso, cuanto más simboliza una obra tanto mayores son para el artista 

las posibilidades de ausentarse de la escena. En cambio, cuanto menos nos cautiva la obra tanto 

más debe hacernos estremecer la persona del artista; y meter en nuestra existencia el esoterismo 

teatral que ya no emana de su trabajo”80. 

En cambio, hay quienes opinan que este fenómeno es una consecuencia directa de la cultura 

visual generada por los medios de comunicación y una imposición por parte de estos que se 

extiende a todos los ámbitos, pero afecta principalmente al juego político: “La política ha tenido 

que adaptarse a un nuevo paisaje; ya no tiene espacio propio, es el régimen mediático el que 

impone el escenario. La nueva lógica de la práctica política debe bastante a lo que se podría 

denominar ‘política de visibilidad’, potenciada y administrada por el sistema de 

comunicación...La política es hoy inviable sin la visibilidad que proporciona aquél, razón por 

la que los políticos han de aparecer en este si quieren dotarse de las imágenes y la notoriedad 

adecuadas con las que hacer frente a la competencia electoral”81. Existe una nueva relación 

tóxica en la que los candidatos contemporáneos necesitan a los medios de comunicación porque 

el electorado observa en los mass-media las informaciones y propuestas de sus dirigentes. La 

influencia de los medios es importante en la adquisición de conocimientos del electorado y en 

su decisión sobre quién debe gobernar. 

La fotógrafa norteamericana, Dorothe Lange, afirma que todo lo que un individuo es capaz de 

creer llega a convertirse en propaganda. “Todo es propaganda de lo que uno cree. Cuanto más 

intensa y profundamente crees en algo, más propagandista te vuelves”82. El escritor Brendan 

Bruce, en su libro Images of Power, refleja a través de anécdotas con distintos líderes políticos 

la importancia adquirida por la estética e imagen que presentan en televisión. Señala que 

Kennedy, Nixon y Reagan utilizaban gafas, aunque nunca en televisión ya que mantenían que 

la mirada y expresión de los ojos era fundamental; de la misma manera, Reagan, para aparentar 

menos edad en su primer encuentro en Génova con Gorvachev, bajó las escalerillas del avión 

 
80 Debray, R., Vida y Muerte de la Imagen: historia de la mirada en Occidente, Paidós Comunicación, 
Barcelona, 1994, p. 56. 
81 Pedreira, E., Berrocal, S. (coord.) y otros, Comunicación Política en Televisión y Nuevos Medios. Barcelona: 
Ariel, 2003, p. 57. 
82 Fontcuberta, J., El beso de Judas: fotografía y verdad, 2ªed, Barcelona: Gustavo Gili, 1998, p. 155. 
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con una camisa como única prenda de abrigo, mientras que Gorvachev le esperaba con ropa 

pasada de moda, un abrigo y una bufanda83.  

Otro ejemplo de posible percepción propagandística de la personalización política serían los 

debates electorales en 1960 entre Richard Nixon y John Kennedy, los cuales supusieron, no 

sólo un cambio a la hora de estudiar los efectos provocados por los medios en la audiencia, 

sino también la apertura a un nuevo tipo de influencia provocada por la imagen. El mismo 

Nixon, en su libro Seis crisis, afirma que la derrota electoral se debió en gran medida a que no 

supo estar en este nuevo medio: “Dediqué demasiado esfuerzo a la sustancia del mensaje, y 

demasiado poco al aspecto”84. Joe McGinnis en Cómo se vende un presidente, indica que “para 

el candidato en la televisión importa mucho menos que carezca de ideas. Es su personalidad la 

que los televidentes desean captar. El estilo se transforma en el quid de la sustancia”85.  

Por su parte el fotógrafo español, Joan Fontcuberta, considera que en el contexto de la cultura 

de los medios, los conceptos de verdad y falsedad han perdido cualquier validez; sino que todo 

es verdadero y falso a la vez. “El mundo se deviene en un gran teatro, ya no hay divorcio entre 

realidad y representación. Las conferencias de prensa, las convenciones políticas, los eventos 

deportivos, las grandes conmemoraciones, incluso algunas guerras, se han convertido en 

elaboradísimas dramaturgias con actores y figurantes, a los que se ha asignado un punto de 

vista fijo ante la cámara”86. En “Du mensonge en politique”, su autora Hanna Arendt denuncia 

que “la política está hecha, por un lado, de la fabricación de cierta ‘imagen’; y por el otro, del 

arte de hacer creer en la realidad de esta imagen”87.  

El cuidado de la imagen en los políticos, y el nacimiento de una profesión dirigida a 

salvaguardar esa estética, destaca como un efecto más de la incursión televisiva en la vida 

política. Esta afirmación tiene suma importancia en la organización de las campañas 

electorales, ya que la televisión se convierte en el ‘objeto de deseo’ de la publicidad política 

para llegar a sus electores88. En su tesis doctoral sobre la construcción de imágenes en los 

anuncios televisivos, Allan Louden argumenta que la imagen es “más que el mensaje 

proyectado por el candidato o que la película creada para el votante. La imagen es una 

 
83 Pedreira, E., Berrocal, S. (coord.) y otros, Comunicación Política en Televisión y Nuevos Medios. Barcelona: 
Ariel, 2003, p. 68. 
84 Ídem, p. 69. 
85 Ídem, p. 68. 
86 Fontcuberta, J., El beso de Judas: fotografía y verdad, 2ªed, Barcelona: Gustavo Gili, 1998, p. 157. 
87 Pedreira, E., Berrocal, S. (coord.) y otros, Comunicación Política en Televisión y Nuevos Medios. Barcelona: 
Ariel, 2003, p. 67. 
88 Ídem, p. 71. 



34 
 

evaluación negociada y construida por los candidatos y votantes en una aventura compartida. 

En otras palabras, las creencias que los votantes tienen acerca de los candidatos están basadas 

en una interacción o interdependencia entre lo que los candidatos hacen y la respuesta evaluada 

que los votantes emiten sobre ellas”89.   

 

 
  

 
89 Louden, A.D., Image Construction in Political Spot Advertising: the Hunt/Helms Senate Campaign, 1984, 
Universidad de Carolina del Sur.  
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2.4 LOS PERIÓDICOS  

2.4.1 WALL STREET JOURNAL  

El Wall Street Journal, fundado a finales de 1880, es un periódico principalmente centrado en 

la cobertura de noticias económicas y financieras. Su fundador fue Charles H. Dow, de Dow 

Jones & Company, periodista y economista estadounidense nacido en Connecticut en 1851 

quien, después de varios años como reportero de noticias financieras, decidió crear junto con 

su compañero, Edward Jones, la compañía Dow Jones & Company.  Fue a través de ella donde 

comenzaron a publicar periódicamente noticias financieras y análisis de la bolsa 

estadounidense en un formato entendible para la mayoría de los ciudadanos (su llamado 

Customer’s Afternoon Letter). En un período en el que no existía ningún medio de 

comunicación que proporcionase a la gente este tipo de accesibilidad al funcionamiento del 

mercado financiero, y donde los periodistas aceptaban sobornos a cambio de priorizar unos 

mercados frente a otros en los artículos, Charles Dow se ganó una reputación de imparcialidad 

analítica y objetividad informativa que ha acompañado a su legado hasta la actualidad.  

La popularidad del Customer’s Afternoon Letter, que ya circulaba en cerca de miles de 

ejemplares por todo el país, fue lo que llevó a Dow y Jones a fundar The Wall Street Journal. 

Su primer número llegó a los quioscos el 8 de julio de 1889. el dúo decidió utilizar el formato 

más amplio y caro del periódico hasta el momento, para transmitir cada ver mas información 

financiera y facilitar que el público estuviera informado. The Wall Street Journal pronto se 

convirtió en el periódico más leído de Estados Unidos y en la fuente más fiable y consistente 

de información bursátil. Ante la estrategia de las empresas de ocultar sus beneficios con un 

exceso de información, dificultando así la comprensión del mercado por parte de los 

ciudadanos, Dow y Jones decidieron apostar por ofrecer a la gente la misma calidad de 

información que hasta ese momento sólo estaba disponible para los entendidos en economía o 

finanzas.  

Asimismo cabe destacar que Charles H. Dow no sólo supuso un antes y un después en la 

distribución y entendimiento de la información bursátil, sino que también revolucionó en 

mercado financiero con su famosa teoría Dow, estableciendo un marco técnico que predice que 

el mercado se encuentra en una tendencia alcista si uno de sus promedios avanza por encima 

de un máximo importe anterior, acompañado o seguido de un avance similar en el otro 

promedio90. Sus índices de mercado se han convertido en puntos de referencia para medir la 

 
90 Beattie, A. (2020). Giants of Finance: Charles Dow. Investopedia. 
https://www.investopedia.com/articles/financial-theory/08/charles-dow.asp  
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actuación del mercado y sus profesionales frente a una imagen de la economía general, así 

como también en una fuente de datos para alimentar todo tipo de teorías, estrategias y análisis 

financieros91.  

En el año 1901 el periódico Wall Street cambió de dueño al periodista económico Clarence 

Walter Barron, considerado como el padre del periodismo financiero moderno. Bajo su 

mandato, The Wall Street Journal comenzó a incluir noticias importantes y boletines en sus 

publicaciones, además de las estadísticas y un análisis detallado de las tendencias financieras 

del mercado. Tras su fallecimiento en 1928, un año antes del famoso Jueves Negro que sacudió 

el mundo financiero para el resto del siglo XX, sus descendientes fueron ocupando su cargo de 

manera sucesiva hasta el año 2007. Otro cambio sustancial en la trayectoria del periódico 

ocurrió en 1941 con la llegada de Bernard Kilgore. Como director de edición del periódico fue 

el primero en ampliar los temas incluidos en el medio hacia “preguntas más profundas”92 e 

informar no sólo las noticias espontáneas sino también acerca de las tendencias y situaciones 

globales. Fue durante su mandato que The Wall Street Journal consiguió su primer Pulitzer (de 

un total de 23 en toda su historia) por el editorial de William Henry Grimes. 

En el año 2007, el periódico fue comprado por Rupert Murdoch’s News Corp. El magnate a su 

vez también se convirtió en el principal inversor de la empresa Dow Jones & Company, 

obteniendo casi todos los derechos relacionados con The Wall Street Journal93. Desde entonces, 

el periódico financiero ha cambiado su enfoque y cobertura incluyendo cada vez más temas 

políticos, noticias y asuntos internacionales entre sus informaciones. Es importante destacar 

que la familia Murdoch es de los principales accionistas y propietarios de News Corp y Fox 

Corp - dentro de la que se incluyen Fox News, Fox Sports y Fox Network - . News Corp 

también es dueña de The New York Post, Times of London y The Sun UK, así como varios 

periódicos en Australia.  

La empresas Fox News ha sido descrito en varias ocasiones por practicar un reporterismo 

sesgado a favor del Partido Republicano de los Estados Unidos, sus políticos y las causas más 

conservadoras, retratando de forma negativa o con menor cobertura al Partido Demócrata y sus 

 
91 Ídem. 
92 Ciberperiodista1516, V. T. L. E. (2015, 15 diciembre). Historia y tipología del cibermedio The Wall Street 
Journal. Periodismo en construcción. https://uvaciberperiodismo.wordpress.com/2015/12/11/historia-y-
tipologia-del-cibermedio-the-wall-street-journal/  
93Alpert, L. I. (2020, 1 agosto). James Murdoch Resigns From News Corp Board. WSJ. 
https://www.wsj.com/articles/james-murdoch-resigns-from-news-corp-board-11596232364  
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derivados94. Durante la presidencia de Donald Trump (2016-2020), algunos observadores han 

criticado la tendencia de Fox News Channel de servir como medio “propagandístico” de la 

administración, mientras que otros académicos han llegado a hablar de la similitud de la 

compañía con una forma de “medio de comunicación estatal”95.  

La página editorial del Wall Street Journal resume la filosofía de este como partidaria de 

“mercados libres y personas libres”96. Normalmente está considerado más adherido al 

conservadurismo americano y al liberalismo económico. La página adopta un punto de vista 

de libre mercado en cuestiones económicas y una visión a menudo neoconservadora de la 

política exterior estadounidense97. Cabe destacar que tanto en las elecciones presidenciales de 

2016, entre Hillary Clinton y Donald Trump, y la campaña electoral de 2020, entre Joe Biden 

y Donald Trump, la página editorial del Wall Street Journal se ha posicionado en contra del 

voto favorable al candidato del partido republicano. En sus primeras elecciones, el candidato 

Donald Trump fue calificado como “inestable” y “psicológicamente deficiente para ocupar la 

presidente de EEUU”98 por parte de la columnista Dorothy Rabinowitz, mientras que en su 

segunda campaña electoral, el equipo editorial advirtió públicamente al partido republicano 

que el Donald Trump no iba a ser reelegido presidente de los Estados Unidos para un segundo 

mandato99.  

El Wall Street Journal fue el periódico de mayor difusión de Estados Unidos hasta su sorpase 

por el USA Today en noviembre de 2003.  

 
94 Skocpol, Theda; Williamson, Vanessa (September 1, 2016). The Tea Party and the Remaking of Republican 
Conservatism. Oxford, New York: Oxford University Press. pp. 5, 8, 86, 123, 125, 130–140. “The challenge of 
spreading and germinating the Tea Party idea was surmounted with impressive ease because a major sector of the 
U.S. media today is openly partisan—including Fox News Channel, the right-wing "blogosphere," and a 
nationwide network of right- wing talk radio programs. This aptly named conservative media "echo chamber" 
reaches into the homes of many Americans ... Towering above all others is the Fox News empire, the loudest 
voice in conservative media. Despite its claim to be "fair and balanced," multiple studies have documented FNC's 
conservative stance ... Fox News's conservative slant encourages a particular worldview”. 
95 Boot, Max (August 8, 2017). "Fox News Has Completed Its Transformation Into Trump TV". Foreign Policy. 
Retrieved October 17, 2019. 
96 New World Encyclopedia Writers. (s. f.). The Wall Street Journal - New World Encyclopedia. New World 
Encyclopedia. Recuperado 27 de junio de 2021, de 
https://www.newworldencyclopedia.org/entry/The_Wall_Street_Journal#cite_note-4  
97 Ídem 
98 Expansión. (2016, 1 octubre). Columnista de Wall Street Journal pide votar por Clinton para evitar un 
desastre. https://expansion.mx/mundo/2016/09/30/columnista-del-wall-street-journal-pide-a-los-votantes-elegir-
a-clinton-y-no-a-trump  
99 The Editorial Board. (2021, 15 febrero). Trump’s Non-Vindication. WSJ. 
https://www.wsj.com/articles/trumps-non-vindication-11613342554?mod=opinion_lead_pos1  
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2.4.2 USA TODAY 

Fundado el 15 de septiembre de 1982, USA Today es el periódico generalista de mayor tirada 

en Estados Unidos con aproximadamente 2,25 millones de copias diarias (salvo fines de 

semana, días en los que no publica)100. Su fundador y propietario, Allen Neuharth, resultó 

ampliamente rompedor al diferenciar al periódico de aquellos más tradicionales ofreciendo 

noticias resumidas y breves a través de llamativas impresiones a color en una época donde 

todavía se estilaban piezas informativas largas e impresión en blanco y negro.  

Neuharth fue el fundador y presidente asesor del Freedom Forum, una fundación no partidista 

que defiende la Primera Enmienda como piedra angular de la democracia americana. 

Posteriormente fue presidente del Foro de la Libertad (de 1991 a 1997) y fue administrador de 

su predecesora, la Fundación Gannett (de 1965 a 1991) siendo además presidente de la misma 

entre 1986 y 1991.  

Sirvió como soldado de infantería de combate en la Segunda Guerra Mundial después de 

finalizar sus estudios en el instituto y, posteriormente, en 1950, se graduó en periodismo por la 

Universidad de Dakota del Sur. Comenzó su carrera editorial en 1952 fundando un periódico 

deportivo de ámbito estatal en su Dakota del Sur natal, y se incorporó a Gannett en la década 

de 1960 creando un diario de ámbito estatal en Florida101. Ayudó a llevar a Gannett desde sus 

participaciones iniciales en pequeños periódicos del norte del estado de Nueva York a una base 

más nacional. Tras su nombramiento como presidente de Gannett en 1978, Neuharth comenzó 

a desarrollar la idea de un diario nacional poniendo en marcha un sistema de información por 

satélite que permitiese a las plantas editoras de las costas este y oeste publicar simultáneamente 

la misma información desde un satélite. Asimismo, a principios de la década de 1980 Neuharth 

insistió en el creciente mercado que estaba empezando a tomar forma para un periódico de 

carácter nacional: con el aumento exponencial de los viajes de negocios, los periódicos 

 
100 R. (2012, 17 septiembre). USA Today rediseña su masterbrand. Brandemia. https://brandemia.org/usa-
today-redisena-su-masterbrand  
101 Al Neuharth. (s. f.). Freedom Forum. Recuperado 30 de junio de 2021, de 
https://www.freedomforum.org/about/al-
neuharth/?__cf_chl_jschl_tk__=67316f6e9974a6b753c2dde4b5456ac88459487f-1623769332-0-
AV3oDLrE3G3SB2UtxvT6Nr1qj-
X_U1enX_664fbT6gBkRna4AL620H6e8VK0p8z07HJzYoqo_UoZCwXt1rwTBSph_TiPOqxdq-
U6O61kMRMZfnG5vEZ5c4ztfsoYgEgD4jmC0kVHeIogbYSDEdhjFBupBCu_ePCZCirO-
IjELSojwweIkxusB1IN0arWpq-
bDQGee4mF150hYSW_aPMruUnJTeMy54xCQu39_XEA09TtWvw3pov3N8t270d0fOeGqnuMNPc9DF0yHF
RupuDSHeUrkpFAxVc7N0MnC_piOXNAcxqSD2E3Vg5ItGrXx3E0FEtA-
9aYKDBjd9PfniqTE_kkVPwitV4KQmePCffOr2jwq9xfQvxRoBRvywnMUA4fiS_LIb7iOqtFPknJBoaO5JOkuI
QYmFxXrHAgO0sWu25YRzelzXXLuxr_ZWa8zn0xwVy6_z4Ks6UANiZ_p57b8SSa2CK6ITg3F6TQBe4YK
OX2  
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estatales y locales perderían peso frente a la difusión de noticias estándares de una ciudad a 

otra que permitiesen a los viajeros encontrar la misma información en cualquier lugar del país. 

"Cuando (un viajero) se levanta por la mañana su primer pensamiento es: '¿En qué ciudad 

estoy?'... El periódico local no significa nada para él”102. 

Como parte de la misión editorial del medio incluida en el primer número del USA Today, 

Neuharth publicó que su principal objetivo era que su periódico “sirviera como foro para un 

mejor entendimiento y unidad para ayudar a hacer de los EE.UU. una verdadera nación"103. 

Cada sección de su periódico - Noticias, Dinero, Deportes y Vida - era un intento deliberado 

de cumplir esta creencia de Neuharth: por ejemplo, la sección de noticias presentaba un 

desglose por estados de las noticias más importantes, ofreciendo a los lectores una muestra de 

los acontecimientos de todo el país. A día de hoy, la sección de deportes constituye la piedra 

angular del periódico.  

Las críticas al USA Today comenzaron al poco de sus primeras publicaciones, principalmente 

centradas en el propio aspecto del periódico. Este se vendía en máquinas expendedoras que 

estaban diseñadas para parecerse a los televisores, algo que llevó a los críticos a acusar al 

periódico de una cobertura informativa tan superficial como la de la televisión. El periódico 

también publicaba fotografías a color en las primeras páginas de cada una de sus secciones, en 

una época en la que la fotografía en color tenía un coste prohibitivo para muchos periódicos ya 

circulantes y era considerada demasiado llamativa. El New York Times, por ejemplo, era 

conocido como “La Dama Gris”104 por sus permanentes publicaciones en blanco y negro. 

Neuharth también tomó la decisión de sustituir las largas historias de los periódicos por piezas 

informativas más cortas acompañadas de barras laterales, y un mayor uso de gráficos y tablas. 

El lema del periódico pronto se convirtió en “Una economía de palabras. Una riqueza de 

información”105. 

A pesar del cinismo que se desarrolló hacia la prensa durante las décadas de 1980 y 1990 debido 

a los escándalos políticos, el aumento de prejuicios ideológicos y culturales y las tácticas 

informativas de los paparazzi (especialmente a partir de la muerte de la princesa Diana de Gales 

en 1997), Neuharth decidió salir a pie de calle y luchar contra el rechazo popular entrevistando 

a personas de todos los estados y dedicándole a cada uno de los 50 estados una columna regular 

 
102 St. James Encyclopedia of Popular Culture. (2021). USA Today. Encyclopedia.Com. 
https://www.encyclopedia.com/media/encyclopedias-almanacs-transcripts-and-maps/usa-today  
103 Ídem 
104 Ídem 
105 Ídem 
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en el USA Today que conmemorase el bicentenario de la Constitución106. Para finales de 1990, 

el USA Today - que había comenzado en 1982 con tan solo dos oficinas nacionales - contaba 

con cuatro oficinas nacionales y varias en el extranjero, así como también una circulación 

nacional de 1.62 millones de lectores en marzo de 1997. Thomas Frank, conocido crítico del 

periódico The Baffler, publicó en su momento que “USA Today es posiblemente el periódico 

más cuidadosamente editado y altamente pulido de la nación. Ha trazado el camino que casi 

todos los periódicos del país están siguiendo actualmente”107. A finales de 1997, “La Dama 

Gris”, el New York Times, comenzó a publicar sus fotografías en color en todas las secciones 

de sus ediciones diarias (seguido por The Washington Post dos años después).  

Actualmente, Allen Neuharth es considerado un reinventor de la prensa de masas al hacer del 

USA Today un periódico impreso fácil de leer, tanto por su contenido como por su presentación 

gráfica108. Su modelo visual y la compaginación de densos temas político-económicos con 

otros más culturales y ociosos (salud, alimentación, etc.) hicieron de su modelo comunicativo 

todo un éxito entre los ciudadanos de a pie y provocaron la transformación de la amplia mayoría 

de la prensa norteamericana. La preponderancia del color, la estructuración en cuadernillos 

temáticos en los que se otorga una importancia especial a los temas no políticos (salud, 

ecología, alimentación, etc.), la importancia de la infografía… son aspectos que están presentes 

en la confección de un buen número de periódicos hoy en día109.  

Dentro del espectro político, el USA Today siempre se ha caracterizado por mantener una 

notable imparcialidad y neutralidad hacia las noticias de actualidad política, especialmente 

cuando la sección deportiva es aquella de mayor peso dentro del periódico. Según lo publicado 

por  AllSides Media Bias Rating Center en su análisis de Abril/Mayo 2021110 los lectores del 

USA Today tienden hacia una postura más de centroizquierda, favorable al partido demócrata. 

En las últimas dos elecciones presidenciales, en 2016 y 2020, el diario ha roto con su longeva 

 
106 Ídem 
107 Prichard, Peter S. The Making of McPaper: The Inside Story of USA Today. New York, Andrews, McMeel 
& Parker, 1987. 
108 USA Today. (s. f.). Newsroom History. Recuperado 30 de junio de 2021, de 
https://newsroomhistory.com/newspaper/usa-today/  
109 Ídem 
110 USA TODAY Media Bias Rating. (2021, 14 junio). AllSides. https://www.allsides.com/news-source/usa-
today-media-bias  
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tradición de imparcialidad política al posicionarse públicamente en contra del candidato 

republicano, Donald Trump, en ambas ocasiones111112.  

Actualmente el USA Today es el periódico de mayor difusión de Estados Unidos seguido muy 

de cerca por el Wall Street Journal.  

 
111 The Editorial Board, USA TODAY. (2016, 30 septiembre). USA TODAY’s Editorial Board: Trump is «unfit 
for the presidency». USA Today. https://eu.usatoday.com/story/opinion/2016/09/29/dont-vote-for-donald-
trump-editorial-board-editorials-debates/91295020/  
112 Pascual, J. (2016, 2 octubre). El editorial de USA Today rompe su tradición y se posiciona en contra de 
Trump. El Plural. https://www.elplural.com/politica/el-editorial-de-usa-today-rompe-su-tradicion-y-se-
posiciona-en-contra-de-trump_94176102  
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3. TRABAJO DE CAMPO 

3.1 METODOLOGÍA 

En este apartado procederemos al análisis cuantitativo y cualitativo de las imágenes ubicadas 

en las portadas de los periódicos USA Today y Wall Street Journal entre el 1 de enero de 2020 

y el 31 de marzo de 2020. Para ello se ha realizado una plantilla de análisis en las que se 

analizarán los siguientes aspectos de cada fotografía: 

● Nombre del periódico: en este apartado quedará plasmado si la fotografía analizada 

pertenece a periódico USA Today o al Wall Street Journal, de manera que quede 

registrado qué tipo de fotografías pertenecen a cada periódico y se pueda llevar a cabo 

el recuento cualitativo final. 

● Fecha de publicación: este punto recogerá la fecha de publicación de la portada impresa 

del periódico en cuestión. De esta forma podremos ubicar en una línea temporal el tipo 

de imágenes que se publicaron en un periódico y en otro: primero en el mes de enero 

cuando todavía estaban presentándose diversos candidatos dentro de un mismo partido, 

seguidamente el mes de febrero en donde se realiza el famoso Iowa Caucus y 

comenzaron a perfilarse las figuras más representativas de los partidos y hay candidatos 

que comienzan a retirarse, y por último el mes de marzo, donde la campaña electoral 

ya comenzó a encaminarse hacia dos candidatos claros, uno por partido.  

● Candidato que aparece en la imagen: este punto señalará qué candidato está retratado 

en la imagen, o qué partido político o rival en caso de aparecer candidatos activos en 

los primeros meses de campaña pero que decidieron retirarse posteriormente. De esta 

manera podrá cuantificarse la cantidad de veces que cada periódico publicó una 

fotografía relacionada con un candidato u otro y su partido político correspondiente en 

el período de tres meses. 

● Tamaño de la imagen: este apartado clasificará las imágenes analizadas siguiendo 

medidas señaladas por el diseño periodístico como grandes, medianas o pequeñas. Este 

aspecto será determinante para analizar la importancia que recibe la imagen dentro de 

una portada periodística.  

● Posición en portada: este punto indicará la ubicación que la fotografía analizada tiene 

dentro de la portada. Este dato, junto con el tamaño de la imagen, permitirá analizar la 

relevancia y el impacto de la imagen tanto en la portada en sí como en la noticia a la 

que acompañe.  



43 
 

● Plano y encuadre de la imagen: este apartado hará hincapié en las características más 

técnicas de la imagen, aludiendo a la posición del candidato dentro de la propia 

fotografía, el entorno en el que se encuentre y si está acompañado de más personas. 

Para ello se utilizarán términos propios del análisis fotográfico para referirse a los tipos 

de plano (general, medio, americano, primer plano, etc.). 

● Descripción general: este punto recogerá los detalles más característicos de la imagen, 

como la gesticulación o la expresión facial de la(s) persona(s) representada(s), así como 

el entorno y la situación en la que se encuentren. 

● Valoración: en este último apartado se realizará una valoración general de la imagen 

teniendo en cuenta todos los factores previamente analizados en la plantilla. La 

valoración podrá ser positiva, en caso de que el candidato aparezca con una 

gesticulación amigable o en un ambiente favorable; neutra, en caso de que el personaje 

no transmita ninguna expresión en particular o la noticia no haga referencia a su 

candidatura en la campaña; o negativa, si el candidato aparece cortado a mitad de frase, 

con mala gesticulación o mal encuadrado.  

Como ya se ha mencionado al inicio de este trabajo de investigación debido a problemas de 

hemeroteca, no todas las portadas comprendidas entre las dos fechas mencionadas podrán ser 

analizadas al no poder acceder a ellas mediante internet u otros recursos bibliotecarios/de 

investigación académica. Asimismo, por motivo de las fechas seleccionadas para el análisis, 

en las cuales Donald Trump ejercía tanto de candidato del partido republicano como de 

presidente activo de Estados Unidos, se hará una distinción entre las fotografías oficiales en las 

que aparezca en calidad de presidente y aquellas que estén relacionadas con sus apariciones en 

campaña. De igual manera se tendrán en cuenta las fotografías relacionadas con el proceso de 

impeachment - o proceso de destitución - de Donald Trump y su administración, cuyo juicio 

político comenzó el 9 de febrero de 2020.  

Para concluir el análisis se recopilarán las valoraciones generales de cada imagen, junto con 

los detalles más destacables de las mismas, y se procederá a la extracción de las ideas 

principales transmitidas por los cuadros descriptivos para así poder concluir si es posible, o no, 

que las fotografías visualizadas entre el período de tiempo seleccionado de la campaña 

presidencial estadounidense del año 2020, puedan haber sesgado o, en cierto sentido, perfilado, 

la percepción de alguno de los dos candidatos principales de cada partido político: Joe Biden 

por parte del partido demócrata, o Donald Trump como representante del partido republicano. 

 



44 
 

3.2 ANÁLISIS 
 

3.2.1 USA Today 
 
Nombre del periódico USA Today 

Fecha 2 de Enero 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico USA Today  

Fecha 6 de Enero 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico USA Today 

Fecha 7 de Enero 2020 

Candidato que aparece en la imagen Donald Trump 

Tamaño de la imagen La imagen del candidato es la más grande de 
entre todas las que aparecen en la portada del 
periódico 

Posición en portada Parte superior central  

Plano y encuadre de la imagen Primer plano del candidato.  

Descripción general de la imagen El candidato republicano, Donald Trump 
aparece detrás de un micrófono 
aparentemente dando un discurso en 
Washington DC, como indica el titular 
debajo de la imagen. Trump parece estar a 
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mitad de frase, con gesto de guasón y aire de 
superioridad y confianza en sí mismo.  

Valoración Negativa. El candidato no aparece 
favorecido en la imagen y las sensaciones 
que transmite son de chulería, superioridad y 
exceso de confianza. 

 
 
Nombre del periódico USA Today 

Fecha 8 de Enero 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico USA Today 

Fecha 10-12 Enero 2020  

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico USA Today 

Fecha 13 de Enero 2020 

Candidato que aparece en la imagen Bernie Sanders (candidato demócrata) 

Tamaño de la imagen Pequeño 

Posición en portada Esquina superior derecha 

Plano y encuadre de la imagen Primer plano del candidato. 

Descripción general de la imagen El candidato parece estar dando un discurso 
en un mitin del partido, micrófono en mano, 
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delante de una bandera de los Estados 
Unidos. 

Valoración Neutra.  

 
 
Nombre del periódico USA Today 

Fecha 15 de Enero 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico USA Today 

Fecha 16 de Enero 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada, aunque 
se hace mención del proceso de 
“impeachment” que se estaba llevando a 
cabo en el momento contra el entonces 
presidente republicano, Donald Trump, y su 
equipo. 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración Negativa 

 
 
Nombre del periódico USA Today 

Fecha 17-19 Enero 2020  

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 
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Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico USA Today 

Fecha 21 de Enero 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada, aunque 
se hace mención del proceso de 
“impeachment” que se estaba llevando a 
cabo en el momento contra el entonces 
presidente republicano, Donald Trump, y su 
equipo. 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración Negativa 

 
 
Nombre del periódico USA Today 

Fecha 24-26 de Enero 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico USA Today 

Fecha 27 de Enero 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 
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Valoración - 

 
 
Nombre del periódico USA Today 

Fecha 28 de Enero 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada, aunque 
se hace mención del proceso de 
“impeachment” que se estaba llevando a 
cabo en el momento contra el entonces 
presidente republicano, Donald Trump, y su 
equipo.  

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración Negativa 

 
 
Nombre del periódico USA Today 

Fecha 29 de Enero 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada, aunque 
se hace mención del proceso de 
“impeachment” que se estaba llevando a 
cabo en el momento contra el entonces 
presidente republicano, Donald Trump, y su 
equipo.  

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración Negativa 

 
 
Nombre del periódico USA Today 

Fecha 31 de Enero – 2 de Febrero 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada,  

Tamaño de la imagen - 
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Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración Neutra 

 
 
Nombre del periódico USA Today 

Fecha 3 de Febrero 2020 

Candidato que aparece en la imagen Joe Biden junto con los otros seis candidatos 
demócratas que se presentaron al Iowa 
Caucus. 

Tamaño de la imagen Grande 

Posición en portada Parte central de la portada, abarcando toda la 
anchura del periódico 

Plano y encuadre de la imagen Imágenes en primer plano de los siete 
candidatos demócratas.  

Descripción general de la imagen La imagen engloba una imagen diferente por 
cada candidato demócrata en primer plano: 
bien sonriendo o en un mitin propio. Todos 
ellos sonríen o se muestran en una postura de 
liderazgo y empoderamiento.  

Valoración Positiva.  

 
 
Nombre del periódico USA Today 

Fecha 6 de Febrero 2020 

Candidato que aparece en la imagen Donald Trump 

Tamaño de la imagen La imagen del candidato es la más grande de 
entre todas las que aparecen en la portada. 

Posición en portada Parte central de la portada, abarcando toda la 
anchura del periódico 

Plano y encuadre de la imagen Plano americano de candidato 

Descripción general de la imagen La imagen muestra al candidato republicano, 
Donald Trump, caminando en exteriores, con 
gesto sombrío y de cansancio. Además 
también aparece con un puño medio 
levantado, como muestra de victoria y 
resiliencia. La imagen está acompaña de un 
enorme titular que dice “Absuelto” en 
referencia al proceso de “impeachment” que 
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se estaba llevando a cabo entonces contra él 
y su equipo.  

Valoración Neutral 

 
 
Nombre del periódico USA Today 

Fecha 11 de Febrero 2020 

Candidato que aparece en la imagen Joe Biden 

Tamaño de la imagen La imagen del candidato es la más grande de 
entre todas las que aparecen en la portada. 

Posición en portada Parte central de la portada, lado derecho 

Plano y encuadre de la imagen Primero plano del candidato y otra mujer de 
espaldas perteneciente al público. 

Descripción general de la imagen La imagen muestra al candidato demócrata, 
Joe Biden, en el mitin político de New 
Hampshire, sonriente y haciéndole un gesto 
de fuerza y valentía con los dos puños medio 
levantados a una mujer del público. 

Valoración Positiva 

 
 
Nombre del periódico USA Today 

Fecha 12 de Febrero 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico USA Today 

Fecha 13 de Febrero 2020 

Candidato que aparece en la imagen Amy Klobuchar (candidata demócrata) 

Tamaño de la imagen Mediana 

Posición en portada Esquina inferior derecha 

Plano y encuadre de la imagen Plano americano 
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Descripción general de la imagen La candidata demócrata aparece detrás de un 
micrófono en lo que parece ser un mitin 
político, con gesto sonriente y optimista lleno 
de energía. 

Valoración Positiva 

 
 
Nombre del periódico USA Today 

Fecha 17 de Febrero 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico USA Today 

Fecha 20 de Febrero 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico USA Today 

Fecha 21-23 de Febrero 2020 

Candidato que aparece en la imagen Joe Biden, Donald Trump y otros 
candidatos de ambos partidos 

Tamaño de la imagen La imagen de los candidatos es la más grande 
de entre todas las que aparecen en la portada 

Posición en portada Centro 

Plano y encuadre de la imagen Primer plano de cada uno de los seis 
candidatos 

Descripción general de la imagen La imagen constituye un mapa del país 
representando el porcentaje de votantes por 
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candidato en cada estado. Cada candidato 
está representado en un círculo de color 
diferente, intuyendo que por el partido al que 
pertenece. De entre todos ellos, Joe Biden es 
quien más sonriente aparece dentro de un 
círculo de color azul (claramente demócrata), 
mientras que  Donald Trump sonría con el 
ceño fruncido, denotando un aire chulesco y 
no tan “simpático” como Biden. Su círculo es 
de un claro color rojo, representativo del 
partido republicano.  

Valoración Positivo para Joen Biden, negativo para 
Donald Trump 

 
 
Nombre del periódico USA Today 

Fecha 25 de Febrero 2020 

Candidato que aparece en la imagen Donald Trump 

Tamaño de la imagen Pequeño 

Posición en portada Lateral izquierdo 

Plano y encuadre de la imagen Plano americano  

Descripción general de la imagen El candidato Donald Trump aparece en 
calidad de presidente de los Estados Unidos, 
saludando al presidente de la India, Narendra 
Modi, en su visita oficial. 

Valoración Neutra 

 
 
Nombre del periódico USA Today 

Fecha 28 de Febrero – 1 de Marzo 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 
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Nombre del periódico USA Today 

Fecha 2 de Marzo 2020 

Candidato que aparece en la imagen Joe Biden  

Tamaño de la imagen Grande 

Posición en portada Central 

Plano y encuadre de la imagen Plano americano  

Descripción general de la imagen La imagen muestra a Joe Biden enfrentado a 
su contrincante de partido, Bernie Sanders, 
con cara seria; ambos metidos en profunda 
conversación.  

Valoración Neutra 

 
 
Nombre del periódico USA Today 

Fecha 3 de Marzo 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico USA Today 

Fecha 6-8 de Marzo 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico USA Today 

Fecha 10 de Marzo 2020 
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Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico USA Today 

Fecha 17 de Marzo 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico USA Today 

Fecha 19 de Marzo 2020 

Candidato que aparece en la imagen Donald Trump 

Tamaño de la imagen Pequeño 

Posición en portada Sección inferior  

Plano y encuadre de la imagen Primer plano 

Descripción general de la imagen El candidato republicano, Donald Trump, 
aparece con gesto serio en calidad de 
presidente de los Estados Unidos, haciendo 
unas declaraciones en relación con el Acta de 
Producción para la Defensa para acelerar la 
producción de mascarillas, respiradores y 
otros materiales necesarios para los médicos 
tratando a pacientes con coronavirus.  

Valoración Neutra.  
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Nombre del periódico USA Today 

Fecha 24 de Marzo 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico USA Today 

Fecha 25 de Marzo 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico USA Today 

Fecha 30 de Marzo 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico USA Today 

Fecha 31 de Marzo 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 
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Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 
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3.2.2 Wall Street Journal 
 
Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 2 de Enero 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 3 de Enero 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 4-5 de Enero 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 6 de Enero 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 
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Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 7 de Enero 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 9 de Enero 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 10 de Enero 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 
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Valoración - 

 
 
Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 13 de Enero 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 15 de Enero 2020 

Candidato que aparece en la imagen Joe Biden 

Tamaño de la imagen Mediano 

Posición en portada Mitad inferior 

Plano y encuadre de la imagen Plano general 

Descripción general de la imagen La imagen representa al candidato demócrata 
Joe Biden, junto con dos de sus competidores 
de partido, Elizabeth Warren y Bernie 
Sanders, cada uno detrás de un micrófono en 
lo que parece ser el último debate antes de la 
votación de Iowa. Los tres parecen estar 
enzarzados en un rifirrafe, sin ningún gesto 
especialmente llamativo.  

Valoración Neutra 

 
 
Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 16 de Enero 2020 

Candidato que aparece en la imagen Donald Trump 

Tamaño de la imagen Grande  

Posición en portada Mitad superior 

Plano y encuadre de la imagen Plano americano 
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Descripción general de la imagen El candidato republicano, Donald Trump, 
aparece en calidad de presidente de los 
Estados Unidos, sellando con un apretón de 
manos el nuevo acuerdo comercial entre 
China y EE. UU. con su homólogo, el vice 
premier Liu He.  

Valoración Neutra 

 
 
Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 18-19 de Enero 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 21 de Enero 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 24 de Enero 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 
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Valoración - 

 
 
Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 25-26 de Enero 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 27 de Enero 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 28 de Enero 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 29 de Enero 2020 
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Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 31 de Enero 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 5 de Febrero 2020 

Candidato que aparece en la imagen Donald Trump 

Tamaño de la imagen Grande  

Posición en portada Central 

Plano y encuadre de la imagen Plano medio 

Descripción general de la imagen El candidato republicano, Donald Trump, 
aparece sonriendo con gesto de satisfacción 
en el estrado de la Cámara de Representantes 
dando su discurso del “State of the Union”. 
Detrás de él se encuentra un sonriente 
vicepresidente, Mike Pence, y una sombría 
líder de la Cámara, Nancy Pelosi. 

Valoración Positiva 

 
 
Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 6 de Febrero 2020 
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Candidato que aparece en la imagen Donald Trump 

Tamaño de la imagen Mediano 

Posición en portada Mitad superior 

Plano y encuadre de la imagen Plano americano 

Descripción general de la imagen El candidato republicano, Donald Trump, 
aparece con su característico gesto victorioso 
con el pulgar hacia arriba  mirando a cámara. 
Por la expresión de su cara, con la boca 
medio abierta, podríamos decir que se 
encontraba a mitad de frase cuando se le 
tomó la fotografía.  

Valoración Neutra 

 
 
Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 8-9 de Febrero 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 11 de Febrero 2020 

Candidato que aparece en la imagen Joe Biden junto con otros cuatro candidatos 
demócratas en New Hampshire 

Tamaño de la imagen Cada candidato está representado en una 
imagen individual de tamaño medio 

Posición en portada Mitad superior 

Plano y encuadre de la imagen Primer plano 

Descripción general de la imagen Los cinco candidatos demócratas aparecen 
en primer plano, micrófono en mano, cada 
uno en su respectivo mitin político, apelando 
al público. Cabe destacar que, de los cinco, 
Joe Biden es el único que no está siendo 
fotografiado a mitad de frase, sino que 
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aparece con gesto sereno y sonriente, 
mirando intensamente hacia delante. 

Valoración Positiva 

 
 
Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 13 de Febrero 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 18 de Febrero 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 19 de Febrero 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 
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Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 20 de Febrero 2020 

Candidato que aparece en la imagen Joe Biden junto con otros tres candidatos 
demócratas en Las Vegas 

Tamaño de la imagen Grande 

Posición en portada Mitad superior 

Plano y encuadre de la imagen Plano general  

Descripción general de la imagen Los cuatro candidatos aparecen en una 
misma imagen tomada del debate 
presidencial de Las Vegas. El momento 
enmarca a los candidatos en pleno debate, 
cada uno gesticulando hacia sus 
contrincantes en lo que parece ser un 
momento de alta tensión. En concreto Joe 
Biden se encuentra con ambas manos 
apoyadas en el atril y con gesto 
aparentemente sonriente mirando hacia el 
techo, sin establecer contacto visual con 
nadie; contrario que Bernie Sanders, quien se 
encuentra de cara a la audiencia, o Elizabeth 
Warren, que mira directamente a cámara.  

Valoración Positiva 

 
 
Valoración Wall Street Journal 

Nombre del periódico 21 de Febrero 2020 

Fecha No aparece candidato en la portadas 

Candidato que aparece en la imagen - 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 22-23 de Febrero 2020 

Candidato que aparece en la imagen Donald Trump 
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Tamaño de la imagen Grande 

Posición en portada Mitad superior 

Plano y encuadre de la imagen Planos americanos 

Descripción general de la imagen El candidato republicano, Donald Trump, 
aparece representado en varios carteles 
dentro de una imagen que retrata la ciudad de 
Nueva Delhi, India, por la que atraviesan 
varios camellos. En los carteles, Trump 
aparece en calidad de presidente de los 
Estados Unidos, no como candidato 
republicano, junto con su homólogo indio, 
Narendra Modi. Ambos aparecen saludando 
y sonriendo al lado de titulares que auguran 
su buena relación y amistad.  

Valoración Positiva 

 
 
Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 25 de Febrero 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 28 de Febrero 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 



67 
 

Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 29 de Febrero 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 2 de Marzo 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 3 de Marzo 2020 

Candidato que aparece en la imagen Joe Biden 

Tamaño de la imagen Grande 

Posición en portada Mitad superior 

Plano y encuadre de la imagen Plano americano 

Descripción general de la imagen El candidato demócrata, Joe Biden, aparece 
sonriente junto a su ex rival, Peter Buttigleg, 
quien acaba de respaldarle públicamente 
como candidato a la presidencia de Estados 
Unidos. Biden es retratado con ambas manos 
en los hombros de su nuevo benefactor en el 
partido como gesto de agradecimiento. En el 
fondo se puede percibir el gesto sonriente de 
varios asistentes al mitin, mientras otros 
toman fotografías con sus teléfonos móviles. 
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Valoración Positiva 

 
 
Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 6 de Marzo 2020 

Candidato que aparece en la imagen Elizabeth Warren 

Tamaño de la imagen Pequeño 

Posición en portada Esquina inferior derecha 

Plano y encuadre de la imagen Plano general 

Descripción general de la imagen La candidata del partido demócrata y rival de 
Joe Biden dentro del partido, Elizabeth 
Warren, se encuentra rodeada de micrófonos 
y periodistas mientras anuncia pública su 
retirada de la carrera presidencial tras los 
malos resultados en las primarias. 

Valoración Neutra 

 
 
Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 10 de Marzo 2020 

Candidato que aparece en la imagen Bernie Sanders 

Tamaño de la imagen Pequeño 

Posición en portada Mitad inferior 

Plano y encuadre de la imagen Plano medio 

Descripción general de la imagen El candidato del partido demócrata y rival de 
Joe Biden dentro del partido, Bernie Sanders, 
aparece sentado en una mesa de diálogo junto 
con dos de sus asesores de campaña. Sanders 
parece estar escuchando con atención a uno 
de los participantes de la mesa, con gesto 
serio y meditativo. El pie de foto que 
acompaña informa de los grandes esfuerzos 
que quiere hacer el candidato de cara a ganar 
el estado de Michigan frente a su rival, Joe 
Biden.  

Valoración Neutra 
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Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 13 de Marzo 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 19 de Marzo 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 21-22 de Marzo 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 26 de Marzo 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 
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Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 27 de Marzo 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 

 
 
Nombre del periódico Wall Street Journal 

Fecha 31 de Marzo 2020 

Candidato que aparece en la imagen No aparece candidato en la portada 

Tamaño de la imagen - 

Posición en portada - 

Plano y encuadre de la imagen - 

Descripción general de la imagen - 

Valoración - 
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3.2.3 Resumen Analítico 
 
Después de realizar el análisis cuantitativo, así como cualitativo, de las portadas encontradas 

de los periódicos norteamericanos USA Today y Wall Street Journal durante el período de 

tiempo señalado - 1 de enero de 2020 y 31 de marzo de 2020 -, es posible concluir que, de un 

total de 76 portadas, la cantidad de imágenes publicadas sobre el partido demócrata y el partido 

republicano apenas varía en número: contando un total de 12 portadas “dedicadas” al partido 

demócrata y 13 portadas “dedicadas” al partido republicano.  

Por un lado, de las 12 portadas en las que figura el partido demócrata, 6 de ellas pertenecen al 

periódico USA Today, y 6 al Wall Street Journal. De la misma forma, de las 6 fotografías en 

ambos periódicos, en 4 de ellas aparecen fotografías en las que aparece exclusiva o 

principalmente el candidato demócrata finalista, Joe Biden, y 2 de ellas incluyen imágenes en 

las que figuran otros candidatos del partido demócrata - que posteriormente se retiraron de la 

campaña presidencial o se sumaron a la candidatura de Biden -.  

Por otro lado, de las 13 portadas en las que figura el partido republicano, 9 de ellas pertenecen 

al USA Today, y 4 de ellas al Wall Street Journal. De las 9 fotografías publicadas por el USA 

Today, todas ellas incluyen al candidato republicano principal, Donald Trump: 4 de ellas le 

retratan en eventos o mítines políticos de campaña, 4 hacen referencia al proceso de 

impeachment que se llevó a cabo en su contra a inicios del año 2020 - mostrando imágenes en 

los tribunales de varios trabajadores de la Administración Trump así como el propio 

presidente/candidato en los tribunales -, y 1 fotografía retrata a Donald Trump en calidad de 

presidente de los Estados Unidos, no como candidato del partido republicano a las elecciones 

presidenciales, en su viaje oficial a la india durante el primer trimestre de 2020. Asimismo de 

las 4 fotografías publicadas por el periódico Wall Street Journal, 2 de ellas retratan a Donald 

Trump en momentos de la campaña electoral, y otras 2 muestran al candidato republicano en 

calidad de presidente, 1 de ellas durante la proclamación de su discurso del State of the Union, 

y otra fotografía, al igual que en periódico USA Today, informa sobre su viaje a la India 

mostrando al presidente estadounidense junto a su homólogo indio, Narendra Modi. Ni en el 

periódico USA Today ni en el Wall Street Journal aparece alguna imagen que muestre a otros 

candidatos republicanos durante la campaña presidencial de 2020.  

También cabe destacar que, con esto, únicamente 25 de las 76 portadas analizadas contienen 

imágenes políticas de uno u otro partido; a excepción de 2 portadas del periódico USA Today 

el cual, a pesar de no incluir fotografías, sí publicó dos titulares en dos días distintos 
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relacionados con el proceso de impeachment del entonces presidente del gobierno, Donald 

Trump.  

Por otra parte, es importante mencionar las valoraciones recogidas a partir de las imágenes 

analizadas de ambos periódicos. Las imágenes del USA Today resultan más llamativas frente 

a aquellas publicadas en el Wall Street Journal, y denotan un mayor sesgo entre los candidatos 

por los retratos tomados de cada uno. Joe Biden y sus compañeros - o rivales - del partido 

demócrata aparecen siempre retratados de manera sonriente, cercana, rodeados de público o en 

debates o mítines políticos de manera seria y pertinente; mostrando así un abanico diverso de 

candidatos demócratas a la presidencia del gobierno y un grupo de políticos carismáticos, bien 

recibidos por su electorado y que, a pesar de su rivalidad inicial, comparten una misma línea 

ideológica compatible con cada uno de ellos. Por el contrario Donald Trump no comparte 

escena - ni dentro en una misma imagen ni en fotografías separadas - con ningún otro candidato 

del partido republicano durante la campaña electoral, por lo que es posicionado como un 

candidato en solitario, austero, con gesticulación bastante grotesca y carente de seguidores. 

Asimismo, hay un gran porcentaje de sus imágenes dedicadas al proceso de impeachment 

contra él, y no tanto a su candidatura en las elecciones. Es por ello que el USA Today no sólo 

llevó a cabo una diferenciación entre ambos candidatos presidenciales en la cantidad de veces 

que cada uno aparecía en su portada, sino también en la forma en que aparecían: sonrientes, 

grotescos, solo, acompañados, con apoyo del público o sin él. El Wall Street Journal, en 

cambio, publica un repertorio de imágenes principalmente neutrales y equidistantes hacia 

ambos candidatos, diferenciándose únicamente por el número objetivo de veces que uno u otro 

candidato aparece representado en portada.  
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4. CONCLUSIONES 
La fotografía, la opinión pública y la comunicación política como disciplinas indispensables 

de la comunicación han estado presentes en la vida social del hombre desde el inicio de las 

primeras comunidades. Su evolución y complejidad, tanto individual como de manera 

conjunta, surgen de una necesidad intrínseca a la naturaleza humana de comunicarse consigo 

mismo y con otros. Ya sea mediante el deseo de infinitud, persuasión o convicción, las 

sociedades a lo largo de la Historia han sido capaces de desarrollar, acorde a su tiempo y 

herramientas, los métodos necesarios para dar con el sentido último de la dinámica social y ser 

capaz de manejarla y orientarla a sus intereses. Dentro de que resultaría inocente pensar que el 

desarrollo de estas tres disciplinas no han tenido otro fin que el de mejorar la comunicación los 

unos con nosotros y caminar hacia la mejoría y la belleza de la civilización, también sería 

incoherente dejar a un lado la cara oscura del hombre y no razonar ante el control absoluto que 

estas disciplinas podrían ejercer sobre el individuo. Pero la riqueza de todo lo creado por el 

hombre reside en su ambivalencia y en su equilibrio, y el ámbito de la comunicación no es 

excepción. De ahí que todas las aproximaciones realizadas a lo largo de décadas no hayan 

podido más que fijar marcos de acción flexibles que permitan varias interpretaciones y 

perspectivas sobre los temas en cuestión, al ser imposible su limitación a una única teoría; a un 

único origen. Incluso podría decirse que la comunicación es el ámbito más difícil de todos, ya 

que no sólo está abierto a miles de interpretaciones, idiomas y plataformas, entre muchos otros 

factores, sino que también está sujeto al entendimiento de cada persona individual, única e 

irreemplazable.  

Es por ello, que hasta este momento no sea posible entender y analizar los factores y actores 

que a ciencia cierta hayan podido sesgar la opinión de un grupo de personas en torno a un tema 

concreto, bajo unas circunstancias específicas; pero sí es posible aproximarse a los hechos que 

puedan interpretarse como acciones dirigidas a esa intención.  

La campaña electoral estadounidense del pasado 2020,  no es sino un ejemplo más de las 

situaciones en las que la fotografía, opinión pública y la comunicación política se unen en una 

dinámica riquísima donde se ponen en juego las habilidades más clásicas y modernas del 

ámbito de la comunicación. 

Con todo ello, y remitiéndose a las pruebas empíricas obtenidas del análisis fotográfico, es 

posible afirmar que la cantidad de información publicada en los dos periódicos sobre ambos 

partidos políticos es equitativa y equilibrada en cantidad , pero difiere en contenido y en forma. 

Mientras que la cobertura del partido demócrata se ciñó exclusivamente a un retrato de la 
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campaña electoral centrada en Joe Biden y sus oponentes dentro del partido, retratados en sus 

propios mítines o en debates de campaña, la cobertura del partido republicano estuvo eclipsada 

por el proceso de impeachment político hacia Donald Trump como presidente de los Estados 

Unidos, y no contó representación de más figuras dentro del partido republicano que la del 

propio Trump, quien, también es ocasiones apareció mencionado como presidente y no como 

candidato en campaña.  

Durante este período de tiempo a inicios de la campaña electoral, donde las candidaturas de los 

partidos todavía se estaban posicionando en el tablero de juego, queda claro que los periódicos 

no aluden directamente a ninguno de los temas políticos de importancia para los candidatos, 

aunque bien es cierto que los inicios de la campaña electoral republicana se ven eclipsados por 

la cobertura mediática del proceso de impeachment de Donald Trump.  

A pesar de que no haya grandes diferencias en el encuadre, calidad, tamaño o número de fotos 

publicadas por ambos periódicos sobre un candidato u otro, como ya ha quedado expuesto a lo 

largo de esta investigación; en un mundo cargado de opinión, mediatización y personalización 

pública, muchas veces el impacto mediático no se encuentra tanto en la visibilización con en 

la no-visibilización. Por el contenido visual descrito en este trabajo es plausible afirmar que la 

cobertura de Joe Biden como candidato demócrata a la presidencia estadounidense y sus 

compañeros de partido resultó mayoritariamente positiva e informativa en cuanto a una 

campaña electoral se refiere , frente a la atención recibida por el partido republicano, el cual 

aparece representado exclusivamente bajo la figura de Donald Trump y la crisis del 

impeachment, sin ningún otro tipo de representación política adicional del partido en los 

medios.  Recogiendo una de las citas de Bernard Cohen, no consiste tanto en darle al ciudadano 

lo que tiene que pensar sino sobre qué tiene que pensar.  
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ANEXO I 
Imágenes de portada del periódico USA Today, ordenadas por fecha desde el 1 de enero de 

2020 hasta el  31 de marzo de 2020. 
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ANEXO II 
Imágenes de portada del periódico Wall Street Journal ordenadas por fecha desde el 1 de enero 

de 2020 hasta el 31 de marzo de 2020.   
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