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RESUMEN
Introducción: La comunicación política es un ámbito de máxima relevancia en la construcción de espacios de 
discusión pública y es un fundamento para las organizaciones en la dirección de estrategias de comunicación y 
sus técnicas para una adecuada interacción entre organizaciones y sus públicos (Almansa-Martínez y Fernández-
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Souto, 2020; Castillo-Esparcia et al., 2020). El lobbying es una forma de comunicación que busca influir en los 
procesos de toma de decisión de las instituciones públicas en aquellos temas de interés para las organizaciones. 
(Castillo-Esparcia, 2011). Metodología: En este sentido la propuesta persigue conocer cuál es el tratamiento de 
los lobbies en la prensa española. Para ello se lleva a cabo una metodología cuantitativa mediante un análisis 
de contenido que permitirá saber el número de noticias y la tipología más incluida en los principales diarios 
españoles genéricos como ABC, El País, El Mundo, y dos especializados como son Cinco Días y Expansión, en 
los últimos seis años, desde 2017-2022. Resultados: Se puede establecer que son los periódicos generalistas 
quienes más publicaciones generan sobre lobbies. Discusión: Atendiendo a estudios anteriores (Castillo-Esparcia 
et al., 2017), la presencia de los lobbies en los medios de comunicación sigue siendo evidente y constante 
como se ha podido observar en el estudio de campo realizado. Conclusiones: se observa que los grupos de 
presión utilizan los medios de comunicación como herramienta transmisora de presión hacia los gobernantes 
para ejercer influencia indirecta sobre las decisiones de política pública, obligando a los responsables políticos a 
escuchar la opinión mayoritaria de la sociedad.

Palabras clave: Relaciones públicas; Lobby; Grupos de interés; Comunicación; Prensa; Cobertura mediática; 
España.

ABSTRACT
Introduction: Political communication is an area of maximum relevance in the construction of spaces for public 
discussion and is a basis for organisations in the direction of communication strategies and their techniques for an 
adequate interaction between organisations and their publics (Almansa-Martínez and Fernández-Souto, 2020; 
Castillo-Esparcia et al., 2020). Lobbying is a form of communication that seeks to influence the decision-making 
processes of public institutions on issues of interest to organisations (Castillo-Esparcia, 2011). Methodology: In 
this sense, the proposal aims to find out how lobbies are treated in the Spanish press. To this end, a quantitative 
methodology is carried out by means of a content analysis that will allow us to know the number of news items 
and the typology most included in the main generic Spanish newspapers such as ABC, El País, El Mundo, and two 
specialised newspapers such as Cinco Días and Expansión, in the last six years, from 2017-2022. Results: It can 
be established that it is the generalist newspapers that generate the most publications on lobbying. Discussion: 
Based on previous studies (Castillo-Esparcia et al., 2017), the presence of lobbies in the media continues to be 
evident and constant, as has been observed in the field study carried out. Conclusions: Lobbies use the media 
as a tool to exert indirect influence on public policy decisions, forcing policy makers to listen to the majority 
opinion of society.

Keywords: Public relations; Lobby; Interest group; Communication; Press; Media coverage; Spain.

1.  Introducción

La gestión comunicativa de los públicos es fundamental en las organizaciones, ya que se encargan de diseñar, 
coordinar y aplicar estrategias de comunicación y técnicas para lograr una interacción adecuada entre la 
organización y sus públicos (Almansa-Martínez y Fernández-Souto, 2020; Castillo-Esparcia et al., 2020). Su 
alcance abarca toda la organización y ayuda a alcanzar los objetivos institucionales. Actualmente, una de las 
áreas más importantes es la relación con los poderes públicos, que se manifiesta a través del lobbying, una 
estrategia de comunicación que busca influir y participar en la planificación, discusión y aplicación de políticas 
públicas. Varios autores subrayan el papel de los grupos de presión en la formación de la opinión pública y su 
influencia en las decisiones políticas (Castillo-Esparcia, 2011; Beyers et al., 2018; Binderkrantz y Pedersen, 2019).

La actividad del lobby es una de las profesiones que más relevancia está adquiriendo en la comunicación política 
en un contexto en el que los poderes públicos han aumentado su presencia en los procesos de regulación de 
las dinámicas sociales (Dür et al., 2015; Chari y Hillebrand, 2011; Flöthe, 2019a; Bressanelli et al., 2020; Junk, 
2020). En las situaciones de crisis, los poderes públicos deben participar en la gestión de las soluciones de una 
manera directa tomando decisiones que afectan a las relaciones sociales, económicas, políticas y comunicativas.
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Los lobbies juegan un papel crucial en la sociedad actual al conectar a la ciudadanía con el Estado y servir 
como canales para transmitir las demandas ciudadanas que deben ser objeto de decisión política. De hecho, 
las propias instituciones públicas requieren de la existencia de los lobbies para canalizar adecuadamente las 
demandas sociales. Asimismo, el Estado también necesita de interlocutores sociales para obtener información 
que le permita tomar decisiones precisas y necesarias de acuerdo con la realidad actual (Austen-Smith, 1993; 
Hall y Deardorff, 2006; Wratil, 2019; Dinan, 2021). Es una relación simbiótica en la que tanto las asociaciones 
como los poderes públicos se necesitan mutuamente para adoptar decisiones lo más ajustadas posibles a los 
problemas. De esta colaboración, las soluciones que se adopten contarán con la información necesaria para 
ser eficaces y dispondrán del apoyo social a partir de la participación de los grupos de interés directamente 
afectados en la problemática.

La comunicación y los lobbies están estrechamente relacionados, ya que utilizan diversas técnicas de
comunicación para influir en los procesos de toma de decisiones de las instituciones públicas (Chalmers y 
Macedo, 2020; Crepaz y Hanegraaff, 2020; Flöthe, 2019b). En este sentido, los lobbies buscan establecer un 
diálogo y una interacción constante con las instituciones públicas para poder influir en la definición y aplicación 
de políticas públicas en temas de interés para las organizaciones que representan. Les permite presentar sus 
argumentos y puntos de vista de manera clara y persuasiva. Asimismo, les permite establecer y mantener 
relaciones duraderas y efectivas con los responsables de la toma de decisiones. En este contexto, el uso de 
técnicas de comunicación efectivas es fundamental para lograr los objetivos que persiguen los grupos de 
presión, lo que incluye la realización de actividades de lobby y el desarrollo de relaciones públicas y de relaciones 
gubernamentales (Heath, 2016; De Bruycker, 2019; Gallagher et al., 2017; Holdo et al., 2019).

Heath (2016) hace hincapié en la importancia de entablar relaciones con los responsables de la toma de 
decisiones, así como de utilizar mensajes específicos y técnicas de encuadre para apelar a sus intereses. En este 
sentido, la comunicación es un elemento esencial para la estrategia de lobbying (De Bruycker y Beyers, 2019; 
Schnakenberg, 2017; Stevens y de Bruycker, 2020).

Thurber (2010), ha escrito extensamente sobre el papel de los grupos de interés en el proceso de elaboración 
de políticas y destaca la importancia de las relaciones públicas y las estrategias de los grupos de presión para 
moldear la opinión pública e influir en las decisiones políticas.

Así, se destaca la importancia de las estrategias de comunicación eficaces y la conducta ética en los esfuerzos de 
los grupos de presión, así como la necesidad de que las instituciones públicas estén abiertas a voces e intereses 
diversos (Mergeai y Gilain, 2020; Rasmussen et al., 2018; Mykkänen y Ikonen, 2019).

Cabe destacar que, aunque la actividad de lobby es legal en muchos países, también ha sido objeto de críticas 
por su posible influencia indebida en el proceso de toma de decisiones (Aguilar-Juncosa, 2021). De hecho, 
autores como Buchanan y Tullock (1962), como representantes de los neoinstitucionalistas, apuntaban al papel 
de estos como rent-seekers (rentistas o buscadores de renta) que tienden a lograr que sus intereses y servicios 
sean estimados como públicos, y por tanto alcanzados con presupuesto de la misma naturaleza. Por lo tanto, es 
importante que los lobbies actúen con transparencia, de forma responsable y ética en todas sus actividades, y 
que las instituciones públicas mantengan un adecuado equilibrio entre los intereses de los lobbies y los intereses 
generales de la sociedad, estando abiertos a voces e intereses diversos (Hamilton y Hoch, 1997; Nassar, 2007; 
Alonso, 2016).

Es fundamental que todo lobista comprenda cómo relacionarse con los poderes públicos, ya que establecer 
una comunicación efectiva es esencial para poder influir en quienes tomarán decisiones relevantes (Almirón y 
Xifra, 2016; Chalmers, 2013; Dempsey, 2009; Raknes y Ihlen, 2020; Weiler y Reibmann, 2019). Para lograr esto, 
es necesario desarrollar diversas estrategias de lobbying que se vienen dividiendo entre dos conceptos direct/
inside lobbying o indirect/outside lobbying (Walker, 1991; Kollman, 1998). Y estas dinámicas se trasladan cada 
vez con más frecuencia en el ecosistema digital como ámbito de discusión política (Campbell et al., 2019; Hobbs 
et al., 2020; Vallance et al., 2020).
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En este sentido, se pueden estructura las estrategias de lobby en los modos de actuación:

a) Lobby directo. El lobbying directo se realiza directamente ante los poderes públicos, sin recurrir a la
 opinión pública o a los partidos políticos. Se basa en la participación directa en los procesos de toma de
 decisiones públicas. Entre las técnicas más utilizadas se encuentran:

• Entrevistas con funcionarios.

• Entrega de documentación a funcionarios.

• Entrevistas con parlamentarios.

• Entrega documentación a parlamentarios.

• Participación en comisiones legislativas.

• Participación en comisiones gubernamentales.

• Entrevistas con miembros del ejecutivo.

• Entrega de documentación a miembros del ejecutivo.

• Reuniones con partidos políticos.

b) Lobby indirecto o movilización de la base. Aunque también se dirige al decisor público como destinatario
final, tiene como objetivo crear un estado de opinión favorable a los intereses que se quieren defender 
mediante la influencia en otros grupos de interés, como los medios de comunicación o la población. 
En este aspecto, las dinámicas comunicativas pueden organizarse de manera off y on line (Aron, 2020). 
De esta manera, se busca reforzar la posición del grupo de presión ante los poderes públicos. Entre las 
técnicas más utilizadas se encuentran:

• Ruedas de prensa.

• Comunicados de prensa.

• Entrevistas de medios de comunicación para la organización.

• Reportajes en medios de comunicación.

• Uso de redes sociales.

• Movilizar a la participación en RRSS.

• Movilizar a la participación en manifestaciones, o huelgas.

• Movilizar al envío de escritos a los medios de comunicación.

• Movilizar al envío de escritos a los partidos políticos.

• Movilizar al envío de escritos a los Gobiernos.

• Movilizar al envío de escritos a los funcionarios .

Las tácticas no solo aluden a actores políticos como las instituciones, la ciudadanía o los grupos de presión, 
también se encuadran dentro de este contexto los medios de comunicación como actores principales del 
entramado en la toma de decisiones políticas. Según Borrat (1989) los medios de comunicación no solo actúan 
como mediadores de información, sino que también pueden ser considerados grupos de interés y grupos de 
presión. Estos medios tienden a apoyar noticias que se ajustan a su ideología y rechazar aquellas que no están 
de acuerdo con sus intereses. Es importante tener en cuenta que los medios de comunicación son actores 
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políticos con objetivos y que están dispuestos a asumir riesgos para 
lograrlos. En su afán por influir en el poder, pueden intentar persuadir 
a los tomadores de decisiones para que tomen medidas que favorezcan 
sus intereses económicos. En este sentido, los medios de comunicación 
recogen, interpretan, valoran y transmiten informaciones procedentes 
de las asociaciones sociales, como expresión de las necesidades del 
ecosistema societal. De igual forma, a través del sistema informativo, 
entre otros mecanismos, el sistema político percibe las peticiones de la 
sociedad susceptibles de solucionar.

El hecho de recurrir a los medios de comunicación permite que los 
grupos reflejen, de manera pública, sus demandas, con la consiguiente 
existencia política debido a que la política se manifiesta, cada vez más, 

como una lucha simbólica en la que cada asociación persigue monopolizar y hacer triunfar su visión del
mundo y a impulsar nuevas pretensiones, diligencias que coadyuven a la consecución de los objetivos del
grupo de interés.

Los lobbies precisan de la intermediación de los medios de comunicación para trasmitir un gran apoyo social de 
las demandas y reivindicaciones mediante la “buena y frecuente” presencia en estos (Castillo-Esparcia, 2011). 
La relación entre los medios de comunicación y el lobby puede ser compleja y a menudo está influenciada por 
factores como la transparencia, la ética y los intereses comerciales.

El análisis de la exposición de los medios de comunicación a las estrategias de los grupos de presión es 
fundamental para comprender cómo influyen en las élites políticas y sociales (Farnel, 1994). La presencia de 
lobbies en el ecosistema mediático es esencial porque los medios son elementos básicos en las acciones de los 
lobbies. Aunque las redes sociales han aumentado la capacidad de las asociaciones para producir comunicación, 
los medios de comunicación de masas siguen siendo la principal referencia informativa de las élites políticas, 
sociales y económicas. Esto se ha demostrado en varios estudios que destacan la centralidad de los medios de 
referencia (Casero-Ripollés, 2015).

Analizar qué lobbies acceden a qué medios nos permitirá cuantificar el número de lobbies que tienen 
presencia mediática, saber qué tipo de intereses defienden, ya sea materiales o morales, cómo son 
esas campañas de comunicación y los medios que más se exponen a estos grupos de presión. Por tanto, 
conocer la tipología de lobbies que tienen mayor acceso a los medios es uno de los objetivos propuestos. 
Esto nos ayudará a entender cómo influyen estos grupos en las élites y en qué medida. Los estudios de 
Harris y McGrath (2012), Klüver (2012) y Baldi (1990) han abordado esta cuestión.

De esta forma, si se conocen qué lobbies tienen acceso a qué medios, se puede cuantificar el número de lobbies 
que tienen presencia mediática, conocer los intereses que defienden, ya sean materiales o morales, identificar 
cómo son las campañas de comunicación que utilizan y los medios que más se exponen a sus presiones.

2.  Objetivos

El presente estudio sigue la estructura propia de una investigación, que incluye la determinación del tema 
de investigación, la revisión teórica que sustenta el estudio, la definición de objetivos y la metodología para
alcanzarlos, así como la interpretación y explicación de los resultados obtenidos, y la discusión de las
conclusiones.

El objetivo principal de esta investigación que profundiza en el papel y la percepción de los lobbies es conocer 
cuál es tratamiento mediático de los grupos de presión en los diarios de referencia española. Para ello, se han 
propuesto los siguientes objetivos específicos que ayudarán a la consecución de la investigación:

"Diversos autores han
destacado el papel que
desempeña la prensa en
el marco de las élites, y
cómo influye en la
conceptualización de
los problemas sociales a
través de los enfoques
periodísticos"
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• OE1. Conocer el nivel de presencia de los lobbies en los diarios de referencia de la prensa española. 

• OE2. Identificar las tipologías de lobbies que tienen una mayor presencia mediática y en qué diarios.

• OE3. Estudiar el grado de exposición de los medios de comunicación a las acciones comunicativas de 
 los lobbies.

• OE4. Examinar si existen diferencias en el tratamiento de los diarios a lo largo del transcurso de los
 años.

Con la consecución de estos objetivos, se pretende obtener un mayor conocimiento sobre cómo los lobbies 
influyen en la prensa española y cómo afectan a la percepción pública de diferentes temas.

3.  Metodología

Para analizar el tratamiento de los lobbies en la prensa española, se ha utilizado un enfoque mixto (cuantitativo-
cualitativo) desde una perspectiva analítica-descriptiva y se ha recurrido a la técnica del análisis de contenido. 
Con el fin de delimitar la muestra, se han seleccionado los diarios nacionales considerados como referencia, ya 
que son una de las principales fuentes de información utilizadas por las élites sociales, políticas y económicas en 
nuestro país. En relación con el estudio de los lobbies, diversos autores (Wilson, 1983; Micó y Casero-Ripollés, 
2014; Harris y McGrath, 2012) han destacado el papel que desempeña la prensa en el marco de las élites, y 
cómo influye en la conceptualización de los problemas sociales a través de los enfoques periodísticos. Por tanto, 
la muestra escogida se compone de los diarios considerados de referencia a nivel nacional, tanto de información 
general como especializados en información económica, en sus versiones digitales: El País, ABC y El Mundo, 
como diarios generalistas y Expansión y Cinco Días, como periódicos especializados.

Para la recolección de este material periodístico se ha procedido a la búsqueda en herramientas digitales como 
Mynews -hemeroteca digital en prensa- y las hemerotecas de los propios diarios. Los términos de búsqueda 
utilizados fueron “lobby” y “lobbies”, dando lugar a una muestra inicial de 2.231 textos periodísticos. El muestreo 
ha sido intencional, en base al ranking de los medios de tirada nacional en España y al periodo de tiempo 
comprendido por los últimos cinco años. Tras un proceso de cribado en el que se eliminaron duplicaciones de 
textos y otros que tras su lectura no correspondía con la temática, se ha recogido una muestra total de 2.170 
piezas de información, incluyendo noticias, reportajes, entrevistas y artículos de opinión, publicadas entre enero 
de 2017 y diciembre de 2022.

Asimismo, se ha procedido a la utilización de una ficha de análisis que facilita la recolección de datos y la 
categorización de las variables que se querían obtener a partir de las variables y categorías investigadas en 
estudios precedentes (Castillo-Esparcia, et al., 2017):

Datos identificativos de los diarios
Nombre del diario:
Tipología del diario: De información general o especializada.
Año estudiado:

Análisis de los lobbies
Variables Categorías

Fecha de la publicación de la información:
Denominación del lobby:

Tipología / temática que 
aborda el lobby:

Patronal
Instituciones públicas
Empresas
Protabaco
Antitabaco

Tabla 1. Título Ficha de análisis.
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Proaborto
Antiaborto
Latinos
Judíos
Marroquís
Proarmas
Iglesia
Mujeres
Sindicatos
Banca
Eléctricas
Ecologistas
Cerveceras
Deportes
Consumidores
Propiedad intelectual
Agricultores/Pescadores
Social
Antitaurinos
Protaurino
Asociación Profesional
Patronal sanidad
Cazadores
Homosexual/LGTBI+
Prolegalización marihuana
Otros Lobbies

Fuente: Elaboración propia.

4.  Resultados

Los resultados del estudio muestran que los lobbies tienen una presencia constante y recurrente en los medios 
de comunicación de referencia en España. Estas organizaciones, también conocidas como grupos de interés o 
grupos de presión, están cada vez más presentes en los periódicos, lo que permite generar un mapa e identificar 
cuáles son los más activos comunicativamente, en qué temas o problemas sociales están involucrados o qué 
tipología tienen mayor cabida en los distintos medios bien por la relevancia del tema o bien por intereses 
políticos, sociales o económicos.

Tal y como se ha comprobado tras la recopilación de todos los medios analizados entre el periodo de enero de 
2017 y diciembre 2022, los grupos de presión mantienen una presencia general muy alta con un total de 2.257 
piezas relacionadas con los lobbies (véase tabla 2). Esto es un indicio de la buena planificación estratégica de las 
relaciones públicas llevada a cabo por las organizaciones mediante la actividad de lobbying ejercida a los medios 
de comunicación con el fin de que sus intereses lleguen a los decisores de las políticas públicas, así como de 
ejercer influencia sobre la opinión pública que pueda ayudar a la consecución de este objetivo. Cabe destacar 
que no solo se encontraron resultados relacionados con algún lobby en concreto, sino que existen una cantidad 
considerable de noticias referentes al concepto del lobby, la profesión del lobista, sobre registros de grupos de 
interés y regulación legislativa en materia de lobby.

Durante los seis años que se han analizado, el diario El País es el que más espacios ha dedicado al lobby con un 
30,35% (n=685) seguido de ABC con 24,37% (n=550) y en tercer lugar por el diario El Mundo con un 23,70% 
(n=535). La prensa de periodismo especializado, en este caso Cinco Días y Expansión, son los que muestran 
menores porcentajes de publicaciones relacionadas con los lobbies, siendo 12,94% (n=292) y 8,64% (n=195), 
respectivamente.
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Si se desglosan los datos por años y soportes, se observa que no existe una recurrencia total de El País como 
diario con mayor presencia de los lobbies. Son en los años 2017, 2018, 2019 y 2022 donde más contribuciones 
ha tenido con 42,13% (n=158), 32,88% (n=122), 26,91% (n=123) y 35,66% (n=153), respectivamente de la 
muestra total. En los años 2020 y 2021 es el diario El Mundo el que mayor contenido relacionado con los grupos 
de interés genera con 32,46% (n=87) y 29,41% (n=105), respectivamente del total de la muestra.

Por oposición, es el diario Expansión en que, de forma general tiene un menor número de contribuciones en 
los años estudiados por debajo del 10%. Si bien, en los dos últimos años su porcentaje de publicaciones sobre 
los lobbies ha crecido de manera notable, siendo el diario Cinco Días el que menor contenido generaba con 
8,96% (n=32) y 5,13% (n=22) respectivamente, disminuyendo así considerablemente su porcentaje de noticias 
sobre lobbies en los dos últimos años. Cabe destacar el año 2020, año de declaración de pandemia mundial, en 
el que el diario El País desploma el número de noticias sobre los grupos de presión, igualando el porcentaje a 
Expansión siendo los dos periódicos con menor número de contribuciones con respecto al total.

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2017-2022

El País 158 42,13% 122 32,88% 123 26,91% 26 9,70% 103 28,85% 153 35,66% 685 30,35%

ABC 87 23,20% 101 27,22% 116 25,38% 67 25,00% 70 19,61% 109 25,41% 550 24,37%

El Mundo 59 15,73% 76 20,49% 112 24,51% 87 32,46% 105 29,41% 96 22,38% 535 23,70%

Cinco Días 51 13,60% 54 14,56% 71 15,54% 62 23,13% 32 8,96% 22 5,13% 292 12,94%

Expansión 20 5,33% 18 4,85% 35 7,66% 26 9,70% 74 13,17% 49 11,42% 195 8,64%

TOTAL 375 100% 371 100% 457 100% 268 100% 357 100% 429 100% 2257 100%

Tabla 2. Distribución de publicaciones sobre lobbies en los diarios de prensa española.

Fuente: Elaboración propia.

Teniendo en cuenta las noticias aparecidas en la prensa española analizada por años, en el gráfico 1 se puede 
comprobar que 2019 ha sido el año con más producción sobre lobbies con 20,25% (n=457), le sigue este último 
año con 19,01% (n=429). En tercer lugar, 2017 con el 16,61% (n=375) y con un porcentaje similar, 16,44% 
(n=371), el año 2018. El año 2021 ocupa la quinta posición con un 15,82% (n=357) de las noticias totales sobre 
grupos de presión y por último, el año de la pandemia, 2020, en el que solo se publicaron un 11,87% (n=268) del 
total de las noticas de los seis últimos años. Si bien esta aminoración de contribuciones en la prensa se produjo 
sobre todo en los meses de confinamiento de la población española debido al estado de alarma por la COVID-19.

A excepción de 2020 como año con causa 
extraordinaria, se puede observar que 
mientras que los diarios generalistas El 
País y ABC han mantenido un porcentaje 
similar a lo largo del trascurso de los años, 
el diario El Mundo ha tenido un aumento 
general del contenido sobre grupos de 
presión desde el primer año analizado 
hasta la actualidad. Por otro lado, en lo 
referente a los periódicos especializados, 
el diario Expansión tiene un crecimiento 
considerable en el trascurso de los años 
mientras que Cinco Días, que contaba 
con mayor número de publicaciones, ha 
mermado el porcentaje de las mismas en el 
2021 y 2022.

Figura 1: Distribución de publicaciones sobre lobbies en los 
diarios de prensa española según año de publicación.

Fuente: Elaboración propia.
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En lo referente a las tipologías de los lobbies (consúltese la figura 2) que más presencia tienen en la prensa 
española desde 2017 a 2022 se puede observar como el mayor porcentaje, muy superior a los demás pertenece 
a la categoría “patronal” con el 36% (n=809) de noticias relacionadas con grupos de empresas que se unen 
para hacer llegar los intereses de algún sector en concreto a los decisores de las políticas públicas. Así pues, 
en esta categoría sobre todo destaca la patronal de turismo “Exceltur” que aparece en noticias sobre todo en 
periodos estivales y para generar informes y proporcionar información sobre temas relacionados con el turismo 
y problemas que afectan al mismo en España. Asimismo, destaca el Círculo de Economía en diversas noticias 
relacionadas con los actos que organiza esta patronal que reúne a un gran número de empresarios.

En segundo lugar se encuentran las instituciones públicas con el 9% (n=194) sobre el total, donde se hallan 
sobre todo noticias sobre lobbies de instituciones internacionales o relacionadas con la región de Cataluña y 
su proceso de independencia. El tercer puesto lo ocupan las empresas con el 8% (n=181) donde se encuentran 
en gran parte grandes compañías tecnológicas cuya capacidad para hacer lobbying por sí mismas les permite 
ejercerlo sin necesidad de unirse a una patronales tales como Google, Amazon, Apple, Meta, entre otras. La 
categoría “proarmas” cuenta con un 6% (n=146) siendo destacable la gran cantidad de noticias en las que 
aparece la Asociación Nacional del Rifle de EEUU (NRA), mientras que con el mismo porcentaje se encuentra 
“otros lobbies” (n=140), categoría que hace referencia a aquellas formaciones que conforman un grupo variado, 
entre las que destaca el think tank alicantino INECA.

El siguiente grupo con mayor número de noticias relacionadas son las asociaciones profesionales con el 5% 
(n=110) resaltando la Asociación Valenciana de Empresarios (AVE). Los lobbies relacionados con la banca 4% 
y temas financieros aparecen en el 4% (n=94) de las contribuciones de los periódicos, al igual que los lobbies 
ecologistas y defensores de los animales (n=85). Los siguientes grupos de presión con más presencia en la 
prensa son “homosexual/LGTBI+” (n=71), las compañías eléctricas (n=69) y temas sociales (n=63), todos ellos 
con un 3%. Las demás categorías se ven representados entre un 2%, 1% y 0%.

Poniendo foco en la tipología y los soportes 
escogidos (véase tabla 3) se advierte 
que El País es el que mayor número de 
contribuciones realiza sobre grupos de 
presión, concretamente sobre patronales 
(n=229), siendo esta la categoría más 
tratada por todos los periódicos sin 
distinción entre ellos. En este sentido, 
también destaca Cinco Días (n=173) al 
encontrarse número de publicaciones 
similares a la de los periódicos generalistas. 
Por otro lado, la categoría de instituciones 
públicas tiene mayor cabida en ABC (n=66) 
y El Mundo (n=62) frente a El País (n=52). 
Cabe resaltar que en el año 2022 debido al 
“tiroteo de Texas” los lobbies “proarmas” 
tienen una mayor presencia en los diarios 
españoles a excepción de El Mundo cuya 
cantidad de publicaciones sobre este tema. 
Es interesante destacar también el doble 
de publicaciones que realiza El País (n=32) 
sobre temas sociales con respecto los otros 
dos diarios generalistas.

En contraposición, se encuentran el lobby 
de las cerveceras que no tiene ningún tipo de contribución periodística en la que aparezca. Son apariciones 
esporádicas y usualmente reflejan de algún acto realizado o comunicado de prensa en defensa de sus intereses 

Figura 2: Distribución de las publicaciones sobre lobbies en los 
diarios de prensa española según su tipología.

Fuente: Elaboración propia.
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como por ejemplo protaurino o antitaurinos, antitabaco, y grupos de presión relacionados con temas sociales y 
colectivos: proaborto, prolegalización de la marihuana, consumidores y deportes. Por último, se observa que a 
diferencia de los soportes generalistas, en los periódicos especializados en economía hay temas que no tienen 
cabida tales como proarmas, mujeres, social, agricultores/pescadores o LGTBI+ o iglesia.

Si bien, en la siguiente tabla se pueden observar las publicaciones por tipología y por diario, además del total de 
publicaciones, ordenador de mayor a menor, sobre esos lobbies durante los seis años analizados.

El País ABC El Mundo Cinco Días Expansión TOTAL

Patronal 229 147 189 173 71 809

Instituciones 
públicas 52 66 62 6 8 194

Empresas 53 27 45 26 30 181

Otros Lobbies 49 47 33 11 6 146

Proarmas 53 56 27 0 4 140

Asociación 
profesional 25 37 30 8 10 110

Banca 16 13 7 29 29 94

Ecologistas 24 29 14 11 7 85

Homosexual/ 
LGTBI+ 32 17 19 1 2 71

Eléctricas 9 15 19 10 16 69

Social 32 12 17 1 1 63

Agricultores/ 
Pescadores 14 19 18 0 3 54

Mujeres 17 10 13 0 1 41

Iglesia 13 7 3 0 1 24

Latinos 10 7 6 0 0 23

Sindicatos 7 5 4 4 0 20

Protaurino 4 7 7 0 1 19

Cazadores 6 6 4 1 0 17

Patronal sanidad 7 1 1 6 0 15

Propiedad  
intelectual 5 3 4 0 1 13

Antiaborto 7 1 4 0 0 12

Judíos 5 6 1 0 0 12

Protabaco 3 1 3 2 1 10

Antitaurinos 2 4 3 0 0 9

Marroquí 0 4 2 0 0 6

Consumidores 2 0 0 2 1 5

Deportes 4 0 0 0 1 5

Prolegalización 
marihuana 3 0 0 1 0 4

Proaborto 0 3 0 0 1 4

Antitabaco 2 0 0 0 0 2

Cerveceras 0 0 0 0 0 0

TOTAL 685 550 535 292 195 2257

Tabla 3. Distribución de las publicaciones sobre lobbies en la prensa española según diario y tipología de lobby.

Fuente: Elaboración propia.
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5.  Conclusiones

La implicación de los grupos de interés en el proceso de elaboración, debate y aplicación de políticas públicas 
reconoce su papel como actores políticos, ya que desean involucrarse en cuestiones que les afectan directamente. 
Estas acciones benefician tanto a los grupos de presión como al poder establecido, ya que permiten a los 
responsables políticos conocer las necesidades de las organizaciones que conforman la sociedad en cada 
momento. La capacidad de influencia del lobby depende de aspectos como capacidad de movilizar a la opinión 
pública, recursos financieros, acceso a las autoridades públicas, estar en sintonía con los valores sociales, tener 
una buena imagen social y ocupar un espacio estratégico en la sociedad o la economía (Almansa-Martínez 
et al., 2021). Estas dos últimas se pueden alcanzar mediante la buena y recurrente presencia en medios de 
comunicación.

Como Wilson (1983) señaló, la tipología de los lobbies influye en sus estrategias comunicativas, como se ha 
confirmado en esta investigación, donde se observa una presencia predominante de los lobbies empresariales 
en los contenidos de los diarios analizados (Chalmers, 2013; Dür et al., 2015).

Atendiendo a estudios anteriores (Castillo-Esparcia et al., 2017), la presencia de los lobbies en los medios de 
comunicación sigue siendo evidente y constante como se ha podido observar en el estudio de campo realizado, 
con un total de 2257 noticias en los medios analizados durante el periodo de seis años, comprendiendo desde 
2017 a 2022. De esta forma, se percibe como el uso del término lobby es cada vez más común en los medios 
de comunicación, ya no solo para referirse a algún tipo en concreto sino también para dar información sobre el 
concepto, la profesión explicada por miembros de la Asociación de Profesionales de las Relaciones Institucionales 
e incluso su regulación.

Se observa que hay una variedad de temas y problemas sociales en los que están involucrados los lobbies, así 
como una tipología diferente según el medio analizado.

Los lobbies son un tema de interés y actualidad para la prensa española analizada, especialmente para los 
medios generalistas ya que se percibe un mayor interés y sensibilidad por informar sobre la actividad de lobbying 
en España que los medios especializados en el ámbito económico. El diario El País es el que más noticias sobre 
lobbies contiene, seguido de cerca por El Mundo y ABC. Sin embargo, la diferencia entre ellos es mínima, lo que 
indica una presencia similar de información sobre lobbies.

La presencia de los lobbies en los medios de comunicación está condicionada por factores contextuales y 
coyunturales, como la pandemia mundial o las elecciones políticas. El año más activo en cuanto a la aparición 
de estos grupos en los medios de comunicación fue 2019, mientras que el año 2020, especialmente durante 
el confinamiento domiciliario debido a la pandemia de COVID-19, registró un menor número de apariciones. 
La diferencia más notable se encontró en el diario El País. Sin embargo, tras este periodo, se ha observado un 
aumento en las demandas de los grupos y su exposición en los medios de comunicación a excepción del diario 
Cinco Días que ha disminuido sus contribuciones sobre lobbies en los dos últimos años.

Existe una diversidad y heterogeneidad de temas y sectores relacionados con los lobbies según el medio y 
el año analizado. Los medios de comunicación tienen diferentes criterios y prioridades a la hora de informar 
sobre los lobbies según su perfil editorial y su público objetivo. Los 
lobbies patronales, de instituciones públicas y empresas son los más 
predominantes y reconocidos en el panorama del lobbying español 
ya que son los que mayor presencia tienen en los cinco periódicos 
analizados durante los años 2017-2022, seguidos por el lobby proarmas, 
la Asociación Nacional del Rifle. En el análisis de la presencia, se 
observa que los intereses económicos tienen una actividad constante 
y se centran en las asociaciones empresariales mediante patronales o 
a través de las propias empresas por encima de lobbies que defienden 
intereses inmateriales o sociales.

"En contraposición, se
encuentran el lobby de las
cerveceras que no tiene
ningún tipo de contribución 
periodística en la que
aparezca "
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Aspectos sociales, políticos y económicos marcan la agenda de los medios de comunicación y en este caso, de las 
noticias sobre los grupos de presión vinculados. De esta forma, situaciones como el proceso de independencia 
catalana, la pandemia mundial o la problemática con el uso de armas en EEUU, entre otras, originan un mayor 
contenido de noticias de lobbies que son afectados por las mismas.

El lobbying es una actividad que tiene una gran diversidad y heterogeneidad, ya que abarca diferentes temas 
y sectores que afectan a diferentes intereses y colectivos. Sin embargo, también tiene una gran desigualdad y 
asimetría, ya que hay algunas tipologías y temas que tienen una mayor presencia y reconocimiento que otros. 
Se trata de una actividad que está condicionada por el contexto histórico y geográfico, ya que hay algunos temas 
y sectores que cobran más protagonismo o relevancia según el momento o el lugar. Asimismo, también está 
condicionada por el perfil editorial y el público objetivo de los medios de comunicación, ya que hay algunos 
temas y sectores que reciben más atención o prioridad según el tipo de medio.

Los lobbies son actores relevantes en el ámbito político, social y económico de España y los medios de 
comunicación son un canal importante para la difusión y legitimación de los intereses de los lobbies. Además, es 
evidente que los lobbies utilizan con frecuencia la planificación estratégica de las relaciones públicas. El lobbying 
es, por tanto, una acción esencialmente de relaciones con los públicos con los que se relaciona una organización. 
Por ello, además de dirigir directamente sus presiones a los responsables públicos, emplean estrategias de 
comunicación dirigidas a la opinión pública a través de la cobertura mediática que les brindan los medios de 
comunicación. Utilizando estos medios como herramientas transmisoras de presión hacia los gobernantes, 
los grupos de presión ejercen una influencia indirecta sobre las decisiones de política pública, obligando a los 
responsables políticos a escuchar la opinión mayoritaria de la sociedad, como señalan Xifra (2000) y Castillo-
Esparcia (2020). Por tanto, se podría afirmar que los lobbies están vinculados a temas de actualidad e interés 
público que pueden variar según el momento y el lugar.
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