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1. Introducción 
Durante las crisis políticas, el poder de los medios de comunicación desempeña un papel crucial en la construcción de la opinión pública. A través del proceso de agenda setting, los medios determinan qué temas son considerados importantes, influyendo así en la percepción pública de los eventos y actores políticos
La teoría del framing muestra cómo la presentación de la información puede resaltar ciertos aspectos de la crisis, moldeando la forma en que el público interpreta la situación
La formación de la opinión pública se ve intensificada por la capacidad de los medios para proporcionar información y contextualizar eventos, lo que afecta la percepción de los líderes y políticas
En la era digital, las redes sociales han emergido como plataformas clave para la difusión de información, permitiendo una comunicación directa y en tiempo real, lo que también puede amplificar la desinformación
Finalmente, la percepción de sesgo mediático puede erosionar la credibilidad de la información, complicando aún más la objetividad en la cobertura de temas de índole político
1.1. El poder mediático y la construcción de la opinión pública
En la mente del ser humano ocurre un proceso de construcción de opinión que se basa en el procesamiento de la información recibida, esta tiene una codificación personal basada en criterios que posee cada individuo, como son, sus conocimientos, interés en la información, nivel de importancia dado, entre otros aspectos que definen el impacto en sus respuestas e interpretaciones, definiéndose así el poder comunicacional. 
Opinión pública, según (Suárez José et al., 2025) son un conjunto de percepciones, ideologías y actitudes que la sociedad construye respecto a temas de interés social, político y económico. Esta se crea mediante la interacción de los ciudadanos y la información que exponen los medios de comunicación o redes sociales, incluso podría influir significativamente en las decisiones políticas. 
(Pierre Bordieu,1996) argumentaba que el poder mediático se condensa en que la televisión y los medios de comunicación de masas ejercen una forma de violencia simbólica que altera profundamente la democracia, el pensamiento crítico y la autonomía de otros campos sociales (como el político, el judicial, el científico y el cultural)
La era digital ha potenciado este proceso a tal punto que una o algunas de las partes del proceso que se aplicaban se han eliminado por la cantidad de información recibida (infoxicación), la inmediatez y el rápido acontecer de los hechos, como señala (Henry Alarcón López et al., 2022) las redes sociales han permitido a los políticos llegar a un público más amplio, y las plataformas digitales han facilitado la difusión de información y la participación ciudadana en procesos políticos. 
Manuel Castells describe que el poder y la política se deciden en el proceso de construcción de la mente humana a través de la comunicación. En nuestro tipo de sociedad, los medios de comunicación de masas son decisivos en la formación de la opinión pública que condiciona la decisión política. La política es sobre todo política mediática. (Castells & https://dialnet.unirioja.es/servlet/autor?codigo=40758, 2008)
La opinión pública se consolida a partir de diversos tipos de informaciones que se seleccionan, recopilan, combinan y adaptan información de varios medios de comunicación, como grupos de personas en redes sociales, para mediante charlas políticas o discusiones crear su propia visión del mundo. (López-López et al., 2022)
La política mediática aprovecha la cantidad de medios digitales, de allí el interés por la captación de medios tanto tradicionales, que hayan evolucionado a la digitalidad, como de los nativos digitales, ha aumentado y hasta se ha “normalizado” en Ecuador, ya que el control del acceso a la información de los medios puede utilizarse para influir en la opinión pública, en especial para la credibilidad de políticas populares de gobiernos en ejercicio como asevera (Ozerturk, 2022), o para quienes quieran “resaltar” ante la ciudadanía. 
la competencia de los políticos por el acceso a los medios aumenta en temas clave, ya que hay una alta correlación entre la capacidad del acceso a los medios y la reducción del sesgo, esto es, lograr mayor credibilidad en la población en general.
[bookmark: _Hlk239625943]1.2. comunicación política, opinión pública, manipulación mediática 
(Petrova, 2008) afirma que los medios de comunicación son la principal fuente de información sobre políticas públicas para la gente común, y ya que lo que se comunica es información de todo tipo, los medios se convierten en una herramienta atractiva para influir en la opinión pública.
La manipulación mediática puede provenir desde el mismo medio cuyos propietarios o editores ejerzan su propio punto de vista en sus publicaciones, ejerciendo un sesgo mediático que proviene desde el origen de la información. El sesgo mediático también podría explicarse por la demanda. Los individuos demandan noticias como entretenimiento y pueden demandar historias que sean coherentes con sus puntos de vista políticos o sociales (Baron, 2006) .  
El estudio de (Schlessinger et al., 2025) señala que incluso los medios más grandes influyen en la cobertura de otros medios, incluídos los independientes, lo que se conoce como agenda intermedia, lo que provocaría con mayor razón, la captación de dichos medios para gestionar opinión pública.
Por otro lado están los medios privados en los que los gobiernos ejercen influencia de alguna manera, “aún si son privados el gobierno puede controlar "indirectamente" el contenido informativo, proporcionando subsidios, publicidad gubernamental o sobornos directos para alentar al propietario privado a sesgar la cobertura alejándola de la política editorial”  (Gehlbach & Sonin, 2014), evidenciándose que existen maneras indirectas de cambiar su línea editorial por la que le conviene mostrar al régimen de turno. 
Hasta hoy y en ninguna parte, la formación de opinión pública está garantizada, debe existir una regulación que provenga de las compañías tecnológicas, que controlen los procesos de comunicación según (Royo, 2025) , mientras tanto los poderes hegemónicos y políticos podrán contar con una generación poco informada o manipulada.
“Esta manipulación gubernamental sucede principalmente con la presentación de información tendenciosa, fragmentada o plenamente falsa, que afecta tanto a la formación de opinión pública, como en el comportamiento ciudadano” (Ramos Chávez & Ramos Chávez, 2024).
La garantía de la formación de una opinión pública libre, base del pluralismo político y del Estado constitucional, exige de una regulación de las grandes compañías tecnológicas, por su posición de dominio en el proceso de comunicación. 
1.2.1. Agenda Setting, Framing, construcción social de la realidad y poder simbólico.
La Agenda Setting mediante su configuración, aparentemente da libertad de opinión a los ciudadanos para que cada uno haga su propia valoración de los hechos y construya su opinión al respecto, como mencionan (Osorio & Rodríguez, 2022)  pero siempre sobre cuestiones que la prensa previamente ha seleccionado y ha decidido elevar a la categoría de importante, creándose una circunscripción sobre lo que se informa
(RIFFO-PAVÓN & RIFFO-PAVÓN, 2022)consideran al framing como una idea cardinal capaz de estructurar y dar forma al contenido referente a un hecho social; así, en el acto de enmarcar se fija el tema y la forma en que este se aborda mediante la selección, el descarte y el énfasis de los elementos sígnicos presentes en el universo simbólico que habita el ser humano.
El encuadre (Framing) manifestado como agenda en el campo de la comunicación se ha caracterizado por grados iguales de oblicuidad conceptual e inconsistencia operativa, según (Scheufele & Tewksbury, 2007). Sin embargo, la simplicidad de esta analogía oculta la complejidad del proceso y los efectos del encuadre en las noticias, ya que las políticas de comunicación que son ambiguas en su planteamiento (oblicuidad) y contradictorias o ineficaces al ejecutarse (inconsistencia), padecen de precisión y por ende de credibilidad.
En ecuador esto se aborda a través de la captación de medios, quien tiene mayores posibilidades de esta captación (gobierno u oposición), tiene la ventaja política y de información de la comunicación que por supuesto trae su encuadre a conveniencia del captador.
Lograr la mayor captación de medios, sería el primer paso, luego entra en juego el juicio de valor que la audiencia le da a la información recibida de una fuente que se considera creíble (Chaiken y Maheswaran, 1994; Pornpitakpan, 2004) citado en (Traberg & van der Linden, 2022), por lo tanto, las fuentes si importan. 
El juicio de valor que las personas dan a la información recibida está mediado por el sesgo ideológico que tiene cada persona, por lo tanto, este es el filtro utilizado para que dicha información se convierta en información percibida, luego emiten su postura o sus conclusiones finales a través de medios digitales o comentarios, configurándose la opinión pública.
Además, como menciona (Acevedo, 2024) el uso de símbolos y arquetipos en los asuntos políticos no son una elemental cuestión de elección estética; son una herramienta estratégica que, de manera intencionada, se utilizará para gestionar y modelar la opinión y agenda pública.
(Quinde & Rodríguez, 2024) manifiestan que la comunicación política es un factor decisivo en la formación de la opinión pública, visto que clasifica las necesidades de los ciudadanos según su gravedad. Es decir, con esta interacción, los ciudadanos expresan sus opiniones a través de acciones o actitudes
3. Metodología
El estudio se desarrolló bajo un enfoque cualitativo de tipo documental y descriptivo, mediante una revisión teórica de artículos científicos, informes institucionales y publicaciones indexadas relacionadas con comunicación política, opinión pública, manipulación mediática y poder simbólico. La búsqueda bibliográfica se realizó en bases de datos académicas como Scopus, Scielo, y Google Scholar considerando investigaciones publicadas principalmente entre 2015 y 2025 en el contexto ecuatoriano y latinoamericano. El análisis se fundamentó en teorías como Agenda Setting, Framing, construcción social de la realidad y poder simbólico.


4. resultados
Los resultados evidenciaron que los medios de comunicación no solo cumplen una función informativa, sino que actúan como actores políticos capaces de influir en la percepción ciudadana mediante la selección, jerarquización y encuadre de la información. Asimismo, se identificó que las redes sociales digitales han fortalecido procesos de desinformación, polarización y difusión de narrativas ideológicas que afectan la formación de criterios críticos en la población. En el caso ecuatoriano, los escenarios electorales y las coyunturas políticas recientes reflejan una creciente disputa mediática orientada a posicionar intereses políticos y económicos específicos.
5. discusión
El poder político centra su poder mediático cada vez más en la medición de la opinión pública basada en los comentarios expresados en medios digitales,  su atención se enfoca en las respuestas proporcionada por el público para testear su opinión, como señala (Anstead & O’Loughlin, 2015) en su estudio de la cobertura de las elecciones del Reino Unido donde se sugiere que el uso de las redes sociales como herramienta para comprender e ilustrar la opinión pública, sin dejar de lado otros recursos más tradicionales como las encuestas. 
Las interacciones que se dan en medios digitales son importantes en la medición de tendencias que generan opinión pública, sin dejar de lado los controles que de alguna manera se deben ejercer desde las empresas de comunicación digital (Zong et al., 2010)
Otras consideraciones prácticas para tomar en cuenta la opinión que se genera en redes sociales incluyen la rentabilidad del método y la rapidez con la que se pueden recopilar, analizar y difundir los datos (Murphy et al., 2014)
6. conclusiones 
La manipulación mediática que viene desde grupos hegemónicos o gubernamentales no necesariamente consiste en convencer directamente a las personas de una determinada posición, también puede consistir en hacerles creer que una determinada opinión es mayoritaria (Zerback & Töpfl, 2022). Esto puede interpretarse como una forma contemporánea de poder simbólico, porque quien controla la representación aparente del consenso puede influir indirectamente en lo que los ciudadanos consideran socialmente aceptable o mayoritario.
Una actualización importante de poder mediático es el poder algorítmico, (Saura Carlos & Calvo Patrici, 2024) plantean que la manipulación de la opinión pública está adquiriendo nuevas características debido a la colonización algorítmica de la esfera pública, la generación masiva de datos y la producción de contenidos sintéticos. En este escenario, el poder no reside exclusivamente en quien produce el mensaje, sino en quien controla los sistemas tecnológicos que determinan qué mensajes adquieren mayor visibilidad.
Mientras que (McLoughlin & Brady, 2024) señalan que la interacción entre los sesgos de atención de los usuarios y los algoritmos de las plataformas favorece la exposición y circulación de contenidos moral y emocionalmente intensos, esta particularidad crea condiciones propicias para la propagación de información manipuladora.
Se concluye que el poder mediático desempeña un papel central en la construcción de la opinión pública en Ecuador, influyendo significativamente en las percepciones sociales y políticas de los ciudadanos. La investigación destaca la necesidad de fortalecer la alfabetización mediática, promover el pensamiento crítico y garantizar un ecosistema comunicacional más plural y transparente que contribuya al fortalecimiento democrático y a una ciudadanía mejor informada.
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