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• a mayor parte de la investigación sobre canalización mediótica, o fijación de la
Lagenda tematica por los medios (“agenda-setting”>, realizada desde el estudio
señero de McCombs y Shaw sobre las elecciones presidenciales de 1968, se ha ocu-
pado de cómo la jerarquización por el público de la importancia de los temas deba-
tidos se corresponde estadísticomente -en términos de noticias dedicadas y cantidad
de cobertura-, con la jerarquización de temas de interés realizada por los medios
<McCombs y Shaw, 1 972; McLeod, Becker y Byrnes, 1 974; Shaw y McCombs, 1 977;
Weaver, Graber, McCombs y Eyal, 1981; Becker, 1982; Weaver, 1984; Rogers y
Dearing, 1988; Protess y McCombs, 1991 y McCombs, Shaw y Weaver, 1997).

Lo hipótesis central sometida a comprobación en tales estudios, y de manera especial en
los realizados en los primeros años setenta, estriba en que la magnitud del énfasis y
cobertura mediáticos sobre diversos temas induce al cabo del tiempo a que la gente con-
sidere que esos temas revisten determinados grados de importancia. En otras palabras,
la jerarquización temática realizada por los medios (la ‘agenda’ o repertorio mediático)
se convierte con el tiempo en la ‘agenda pública’ o repertorio público. Dicho fenómeno
sucedería sobre todo en el caso de temas sin posibilidad personal de contraste, es decir,
aquéllos en los que la mayoría de la gente tiene escaso contacto directo con ellos. Tras
varias docenas de estudios, la confirmación de la hipótesis es relativa, si bien los datos
de nivel agregado tienden a apoyar la presencia de relación, sobre todo en el caso de
los temas sin opción personal de contraste <Ragers, Dearing y Bregman, 1992>.

En los años ochenta los académicos especializados en la canalización temática de los
medios comenzaron a interesarse por aspectos adicionales: (1) los pasos previos en
la generación de la canalización mediática, proceso denominado en el ‘argot’ de la
especialidad ‘construcción de la agenda’ (“agenda-building”), o cuestión de quién
fija el repertorio de los medios <Gilberg, Eyal, McCombs y Nicholas, 1980; Lang y
Long, 1981; Weaver y Elliot, 1985; Turk, 1986); (2) las condiciones circunstanciales
que facilitan o dificultan que el proceso de la canalización mediática se produzco
(MocKuen y Coombs, 1981; McCombs, 1982; Behr y Iyengar, 1985; McCombs y
Weaver, 1985; Smith, 1987-a>; y (3) las consecuencias generadas por dicha canali-
zación en la opinión pública y las actuaciones sociales, o cuestión calificable de
“luego qué” (Weaver, 1984; Iyengar y Kinder, 1 987).
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Precisamente este último asunto resulta de vital importancia en cualquier reflexión
sobre canalización temática por los medios en elecciones. Es obvio que la opinión
pública y las actividades políticas como campañas y decisión de voto resultan cru-
ciales para el resultado de cualquier proceso electoral, destacando dichos facto-
res por encima de los grados de atención pública sobre asuntos controvertidos
medidos en la mayoría de los estudios de canalización mediática. Pero aun así,
existen rozones paro pensar que el nivel de preocupación pública en ciertos asun-
tos afecta a lo opinión pública y al comportamiento político (Becker y McLeod,
1976; Weaver, 1991), cuestión ésta que será retomado más adelante dentro de
este artículo.

PRIMEROS ESTUDIOS SOBRE MEDIOS Y ELECCIONES:

Muchos de los estudios pioneros en el campo de los efectos mediáticos en eleccio-
nes se ocupaban básicamente de los cambios a corto plazo en opiniones, actitudes
y conductos (Lazarsfeld, Berelson y Gaudet, 1948; Berelson, Lazarsfeld y McPhee,
1954). En ocasiones la comprobación de esos cambios se basaba en pruebas expe-
rímentales (Hovland, Lumsdainey Sheffield, 1949) y sólo unos pocos análisis se apo-
yaban en grandes encuestas sociológicas, lo que llevó al investigador de la CBS
Joseph Klapper a concluir en 1960, en su síntesis de los estudios sobre efectos de
los medios, que:

“Habitualmente la comunicación de masas no interviene como
causa necesaria y suficiente en los efectos sobre la audiencia,
sino que más bien opera entre ya través de un vinculo de facto-
res e influencias interpuestas” {Klopper, 1960:8).

Dicha conclusión pudo resultar relajante para todos cuantos buscaban descargarse
de responsabilidades ante potenciales efectos nocivos de la violencia en los progra-
mas, la perpetuación de estereotipos, la información periodística sesgada y la publi-
cidad engañosa, pero no satisfizo a quienes creían que los medios eran importan-
tes fuerzassoc¡oles y sobré todo a 4uiénes sdspechaban qu~ ¡o&ai&lIbs podrían
generar o largo plaza efectos acumulativos en el modo de percibir el mundo y de
deducir significados a partir de las imágenes mentoles que a menudo reflejaban los
medios.

La conclusión de Klapper sobre efectos limitados tampoco encojaba bien con la
idea popular de una tremendo influencia político ejercida por la comunicación
de masas. El libro de Joe McGuinnis, Cómo se vende un Pre5idente, permaneció
durante semanas en las listas de los más vendidos en Estados Unidos y atribuía
un papel político decisivo o la televisión y a los fabricantes profesionales de ima-
gen público {McGu¡nnis, 1 969). Hace ya casi treinta años de aquella elección
presidencial de 1968 y desde entonces la preocupación popular respecto a lo
creación de imagen y la manipulación de los votantes por la televisión ha creci-
da de forma aguda.
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Hubo incluso algunos resultados de los primeros estudios que detectaban un aprendi-
zaje político de los votantes a partir de la información de los medios, aun cuando se
produjeran escasas variaciones de opinión o actitud. Lo investigación de 1 948 en la
población de Elmira comprobó que las personas que dedicaban más tiempo al segui-
miento de los medios tendían a ser las que mejor identificaban las diferentes posturas
de los candidatos ante los diversos asuntos <Berelson, Lazarsfeld y McPhee, 1 954).
Incluso los personas de escaso interés por la política adquirían inadvertidamente algún
tipo de información político y casi todo el mundo incrementaba algún tipo de infor-
mación periférica. Tales dosis de información no desembocaban de forma inmediata
en un cambio de actitud porque los aspectos cognitivos de las actitudes políticas habi-
tualmente se configuran lentamente a lo largo del tiempo y la estabilidad de los siste-
mas cognitivos actúa como un freno poro el cambio de actitud <McCombs, 1972).

Un giro en las actitudes y opiniones políticas, si llega a producirse, probablemente
llegará al cabo del tiempo de manera gradual, a no ser que acontecimientos extra-
ordinarios e inesperados lo provoquen, como en el caso del conflicto del Golfo Pér-
sico o escándalos de gran envergadura. Pero incluso tales cambios repentinos de opi-
nión suelen tratarse de variaciones sobre la estima de las personas y no tanto sobre
la inclinación hacia partidos políticos o ideologías.

ESTUDIOS SOBRE CANALIZACIÓN TEMATICA EN LOS MEDIOS:

A la vista de aquellos primeras resultados, Maxwell McCombs y Donaid Shaw, de la
Facultad de Periodismo de la Universidad de Carolina del Norte, realizaron una
investigación sobre la elección presidencial estadounidense de 1 968, tomando como
foco de atención los efectos de canalización temática de los medios en lugar de fijar-
se en el cambio de actitudes y opiniones. Por expresarlo de otra manero, McCombs
y Shaw pretendían averiguar si los ideas de los votantes acerco de qué temas polé-
micos les resultaban más importante venían moldeadas por la magnitud de la cober-
tura periodística de dichos temas.

En lugar de medirlas opiniones concretas que los votantes tenían en tornoa una serie
de asuntos y candidatos, McCombs y Shaw se interesaban en identificar los temas
sobre las que los votantes manifestaban cualquier tipo de opinión, y si existía algún
nexo de unión entre los asuntos que destacaban los medios y los quelas votantes con-
sideraban importantes (McCambs y Shaw, 1972). El resultado fue que McCombs y
Shaw encontraron una muy fuerte correlación entre la jerarquía de temas estableci-
da por los medios y la jerarquía temática expresada por los votantes, sugiriendo esto,
o bien una influencia de los medios sobre los votantes o una sensibilidad de los
medios respecto o las preocupaciones de los votantes, o ambas cosos. Los citados
autores interpretaron estos datos como posibilidad de que, si bien la comunicación
de masas podía tener un efecto directo pequeño sobre las opiniones y actitudes, pare-
cía generar un significativo efecto acumulativo sobre las percepciones, especialmen-
te en el coso de un repertorio de cuestiones sobre las que los votantes pudieran hacer-
se algún tipo de idea.
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Desde la aparición de dicho estudio sobre las elecciones de 1968, publicado en el
número de verano de 1972 de la revista Public Opinion Ouarterly, han seguido mon-
tones de trabajos similares sobre determinación del repertorio temático de los medios
utilizando diferentes diseños metodológicos, períodos temporales, instrumentos de
medida y técnicas de análisis de datos. La mayoría de estos estudios se han realiza-
do en coincidencia con años de elecciones y sobre todo durante los correspondientes
a comicios presidenciales en Estados Unidos en 1972, 1976, 1980 y 1984 (Rogers,
Dearing y Bregman, 1992), pudiéndose mencionar alguno más durante la elección
presidencial de 1992 (como por ejemplo, Mondak, 1993).

LOS TEMAS DEBATIDOS EN LA ELECCIÓN DE 1992:

Los estudios anteriores a 1 984, y sobre todo los de 1 976, venían a sugerir que la
influencia de periódicos y televisión sobre la percepción pública de qué temas son
importantes, se incrementaba durante la primavera yel verano del año electoral y en
cambio era menor durante os pocos meses finales de la campaña <Weaver, Graber,
McCombs y Eyal, 1981>. Otro hallazgo interesante de esos primeros estudios es que
la influencia de los medias parece ser mayor en aquellos temas que difícilmente ten-
drán un impacto directo en las vidas cotidianas de la mayoría de los votantes. Se trata
de los denominados ‘temas sin confrontación personal’ (“unobtrusíve”, Zucker,
1978), como serio el caso del escándalo “Irán-Contra”, los abusos de diputados de
la Cámara de Representantes ene1 uso de sus tarjetas de crédito y las aventuras extra
conyugales atribuidas a Buí Clinton y George Bush. En 1992 pareció darse una
mayor preocupación de los votantes por temas de su experiencia personal directa
<‘obtrusive’), tales como economía y empleo, asistencia sanitaria o legislación educa-
tiva y de aborto, y no tanto sobre los ajenos a la experiencia personal de la gente
(Mann, 1992-a, 1 992-b>. De hecho, los primeros sondeos de ‘salida de los colegios
electorales’ efectuados durante las ‘primarías’ de primavera en 1992 apuntaban a
que los grupos clave de votantes que regresaban al campo de los demócratas, tras
haber desertado en el pasada en favor del candidato republicano, estaban más pre-
ocupados por las cuestiones de economía y empleo IMórin 1992> tiria frase del
equipo de compaña de Buí Clinton, condensaba esta sensibilidad con una contun-
dente imprecación dirigida a Bush: “iLa economía, estúpidoÉ”.

En anteriores procesos electorales otros colegas y yo habíamos detectado que la dis-
tinción de prensa frente a televisión como generadores separados de canalización
temática era menos nítida o medida que la campaña iba transcurriendo. Durante las
‘primarios’ el repertorio temático de la prensa tendía a permanecer estable mientras
que ci de la televisión oscilaba hasta convertirse en bastante similar al de los perió-
dicos. Ya después de los congresos de verano de designación oficial de los candida-
tos de cada partido, los repertorios temáticos -o ‘agendas’- de prensa y televisión se
habían hecho prácticamente idénticos y apenas cambiaban desde entonces.

Mi impresión es que esto pudo ser cierto en 1992, pero los espacios informativos de
prensa y televisión <los “viejos medios”) ya no eran los principales definidores del
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repertorio temático de atención. En su lugar, los candidatos utilizaron otros “medios
no tradicionales”, como los programas de entrevistas distendidas, los canales de
televisión musical <MT’!) y vía satélite, los números de llamada telefónico gratuita, o
las secciones de acceso por ordenador, para sobrepasar y evitar a los viejos medios,
entre los que ya quedaban también superados los formatos de ‘canapés declarati-
vos’ televisivos de 9 segundos <“sound bites”), típicos de las elecciones de 1988
(Hallin, 1992) y de ‘miní-canapés’ (“sound nibbles”) de la campaña de 1992 (Cen-
ter for Media and Pubblic Affairs, 1992>. Puede que hubiera escaso diferencia en la
cobertura estelar dedicada por prensa y televisión a ciertos asuntos tras los citados
congresos estivales de designación de candidatos, pero dicha cobertura periodísti-
ca más bien parece que fue a remolque en lugar de inspirar los repertorios de aten-
ción de los nuevos medios <Alter, 1992; BaIz, 1992; Harwood, 1992; Turque, Fine-
man y Bingham, 1992>.

Los investigaciones precedentes apuntaban a que, si bien la mayoría de los electo-
res no votan en función de lo postura de los candidatos sobre ciertos asuntos polé-
micos, sí que existe un tipo de votante que tiene mayor propensión a decantar su
voto en consonancia con las tomos de postura de los candidatos, en lugar de regir-
se por la afiliación política o la imagen genérica de los contendientes. Este tipa de
elector más sensible a los temas suele reflejar una combinación de mayor implica-
ción política <y por ello tiene una alta probabilidad de votar) ¡unto con una mayor
incertidumbre respecto a qué candidato o partido escoger <por lo que podría cato-
logarse a sus componentes de “independientes vigilantes”, o personas con una
fuerte necesidad de clarificación político) <McCombs y Weaver, 1973; Weaver,
1977; Weaver y McCombs, 1978). En la elección presidencial estadounidense de
1992, un numero incluso relativamente pequeño de este tipo de votantes pudo mar-
car la diferencia entre la victoria o la derroto. Los medios, tradicionales y novedo-
sos, jugaron al parecer un gran papel en señalar y confirmar qué temas de discu-
sión eran más importantes y cómo se pronunciaban respecto a ellos los candidatos,
por lo que la selección de temas de controversia que destacar tuvo una gran impor-
tancia. Personalmente yo habia comprobado ya esta realidad en la elección presi-
dencial de 1976 <Weaver, 1983) y un trabajo sobre la campaña para gobernador
del Estado de Texas en 1990 <Roberts, 1992) llegó a establecer que el grado de
preocupación ante una serie de asuntos controvertidos predecía las preferencias de
voto en dicha compaña.

INTERÉS E IMÁGENES PÚBLICAS:

Pero existe otro efecto importante derivado de la canalización mediático que tiene
poco que ver con los temas de controversia y las posturas adoptados al respecto
por los candidatos: De la misma forma que se puede concebir un elenco de temas
de atención, es posible pensar también en términos de catálogo de candidatos
clasificados conforme a la cantidad de cobertura periodística que reciben, así
como respecto a un listado de las características o cualidades más subrayadas de
esos candidatos.
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Nuestro estudio de 1976 indicaba que la prensa desempeña un papel central en lo
determinación de qué candidatos y qué rasgos específicos de los mismos sobresalen
o alcanzan mayor visibilidad que el resto <Weaver, Graber, McCombs y Eyal, 1981>.
De hecho esta modalidad de la influencia mediótica probablemente afecte más a las
primeras percepciones de campaña de los electores y a las decisiones finales a la
hora de votar, que a lo que en sentido estricto sea la fijación de atención temática
sobre unos asuntos. Tanto en el establecimiento de repertorios temáticos como en el
de fijación de imágenes de los candidatos, el proceso no es ni simple ni lineal. Sino
que fluctúa conforme a un conlunto de circunstancias entre las que se incluyen los
hábitos de consumo mediático de la gente, el grado de conversación can otras per-
sonas sobre las elecciones, los conocimientos y opiniones previas o el nivel de moti-
vación de cada cual para seguir el curso de lo campaña.

Descubrimos, por ejemplo, que el conocimiento previo, ci interés alto por la campa-
ña y la cantidad de seguimiento de los medios presentaban en conjunto una corre-
lación estadística con el reconocimiento par la gente de ciertos rasgos de persona-
lidad y estilos de campaña de las candidatos, y no tenga razones para dudar de
que esta mismo continuaba sucediendo en 1992. Sabre todo en las ‘primarias’, los
candidatos que obtienen la mayor cobertura mediática tienen mayor probabilidad
de convertirse en los más célebres y las características personales o cualidades de
su imagen que más a menudo destaca la información periodística son también las
que con mayor probabilidad citarán los electores en su descripción de los candida-
tos. Observamos también que los electores de nuestro trabajo de 1976 creían que
es más fácil captar la imagen de los candidatos que el repertorio temático, sobre
todo en lo que atañe a rasgos de personalidad y estilos de los candidatos frente a
la menor capacidad de percibir la aptitud para el cargo o la ideología. No estoy
seguro de que esto se mantuviera en 1992 de la misma forma que díecíseis anos
antes pero parece probable que la mayoría de los votantes, con un tiempo escaso
que dedicar a lo reflexión sobre las elecciones, seguirá resultándole más fácil cap-
tar rasgos de la personalidad y estilo de los candidatos que de las complejas tomas
de postura temática, sobre todo cuando la mayor parte de la información electoral
se obtiene a partir de la televisión. Al menos esa es una hipótesis plausible confor-
me o los datos de 1992.

El conjunto de consideraciones expuestas converge en la idea de que el proceso de
canalización mediática influye de manera importante en las elecciones presidencia-
les, y así se confirmaba también en el caso de 1992, tanto si nos referimos al aspec-
to de lo fijación del repertorio temático de discusión, como si consideramos la defini-
ción de imágenes a la identificación de los propios candidatos. Al hacer que ciertos
temrss cinrtns rnncíidatosy ciertas características de los
ma del resto, los medios contribuyen de formo significativa a la construcción de una
percepción de lo realidad de lo que luego dependerá la decisión de votar o no, y por
quién hacerlo en caso afirmativo. Asimismo, el que los medios dediquen una consi-
derable cobertura al proceso electoral pueden también contribuir a que el propio
campo de la política destaque por encima de otras cuestiones de interés social, incre-
mentando así el interés y potencial participación de la gente en las elecciones.
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INFLUENCIA DE LA CANALIZACIÓN MEDIÁTICA:

En anteriores elecciones presidenciales estadounidenses, y sobre todo en las celebra-
das con anterioridad a 1984, el foco de atención prioritario de la mayoría de tra-
bajos sobre canalización mediática consistía en cuantificar la intensidad y tipo de
influencia que el repertorio temático de los medios tenía respecto al repertorio de pre-
ocupaciones de los votantes. Sin embargo, a partir de 1984, ha surgido un interés
superior por estudiar las influencias que sobre la selección temático de los medios
pueden generar otras fuerzas como los candidatos políticos y sus equipos de planifi-
cación de campaña. Ello proviene de haber tomada en cuento que los medios no son
organizaciones completamente independientes e inmunes a la influencia de podero-
sas fuentes informativas, teniendo presente además el temor ante la posible manipu-
lación de la cobertura mediática <Weciver y ElIiot, 1985>.

El conocimiento existente sobre los efectos de la canalización mediática sobre el
público general así como sobre los propios ejecutivos de lo política supone que los
medios gozan de una considerable libertad para establecer qué temas, candidatos o
rasgos personales destacar en sus informaciones diarias. Pero hablando con preci-
sión, eso no permite representar a los medios como auténticos ‘establecedores de la
agenda’ si se diera el caso de que ellos sólo se limitaran a reproducir las prioridades
y puntos de vista de poderosas proveedores informativos, como los políticos y sus
estrategas de campaña.

Dicho asunto reviste una vital importancia para la alienación o la implicación de los
votantes en el proceso electoral. Si la gente llega a creer que los asuntos que más le
preocupan no reciben una sincera atención por porte de los políticos ni tampoco mere-
cen un tratamiento esclarecedor y libre de clientelismos por parte de los medios, la posi-
bilidad de la desidia ciudadana se incrementa. Por el contrario, si los electores perci-
ben una noble dedicación de los candidatos a los asuntos que preocupan al público y
dichos temas son presentados por los medios de forma comprensible, las posibilidades
de implicación política popular se refuerzan. Si los ciudadanos se sienten expulsados
de un proceso de fijación de temas de atención dominado por los medios y los profe-
sionales de la política -tal y como apuntan los trabajos sobre periodismo de investiga-
ción, de profesores de la Northwestern University, aludiendo o la connivencia entre
medios y políticos <Protess y otros, 1991>-, no será extraño, entonces, que la alienación
se manifieste en términos de bajas tasas de voto en las urnas, descenso del nivel de inte-
rés por la política y creciente manifestación de pesimismo político.

Tal y como el equipo de la Northwestern University declara, “los intercambios entre
los periodistas y los ejecutivos de la político revisten, por tanto, carácter simbiótico
<...> Aunque la audiencia no tiene influencia directa sobre los acontecimientos que
se despliegan delante de sus ojos, ella estó sin dudo en la mente de quienes escriben
el guión” <Protess etal., 1991:250-251>. Este grupo de autores pronostico además
un continuo desentenderse del público por parte de políticos y periodistas a la hora

de resolver las asuntos públicos de importancia”, a pesar incluso del péndulo históri-
co que cada cierto tiempo provoca una era de reformas sociales <Protess et al.,
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1991:253>. A pesar de su deseo de ser generadores independientes de atención
temática y de su considerable libertad de criterio a lo hora de decidir, la mayoría de
los periodistas dedicados a las campañas electorales quedan supeditados a lo que
dicen o hacen los candidatos y sus equipos de trabajo, o a lo que otras fuentes ‘inter-
nos de lo política les suministran <Protess et al., 1991). Pero al ceñirse sólo a los
temas de discusión que los candidatos abordan y al seguimiento de las estrategias y
tácticas de la campaña, los periodistas de información política corren el riesgo de
ignorar importantes inquietudes de un público más amplio, contribuyendo así al ale-
¡amiento de la gente respecto de la política.

De esta forma, el repertorio temático de muchas de las campañas electorales esta-
dounidenses precedentes ha consistido en un producto conjunto de los políticos y los
medios, aun cuando el control del mismo haya podido variar algo, según cual fuero
lo proporción de asuntos de fondo que los políticos estuvieran dispuestos o discutir.
A mayor predisposición de los políticos para abordar tomas de postura específicas
sobre temas trascendentes, menor control retienen los medias periodísticos sobre la
agenda de atención de la campaña. Y viceversa, cuanto menor interés han demos-
trado los candidatos por dicha opción, más se han inclinado los medias por resaltar
los circunstancias de las maniobras de trastienda y la imagen de carrera de caballos,
en la esperanza de captar así el interés de sus audiencias.

Con independencia de qué políticos parecen lograr mayor control sobre el repertorio
de cuestiones planteadas en campaña, la cuestión central es que si esa ‘agenda’ es
fundamentalmente el producto conjunto de periodistas y políticos -como parece ser el
caso en estos tiempos de creciente profesionalización en Estados Unidos de los cam-
pañas electorales, con escasa aportación real de propuestas del público-, entonces
es muy probable que se produzca una creciente alienación y pesimismo político de
los votantes. Salvo que políticos y periodistas se tomen en serio la necesidad de afron-
tar con franqueza los asuntos que realmente preocupan a lo mayoría de los electo-
res -lo que implica conceder a dichos electores mayor voz en la determinación del
repertorio temático de campaña-, seguirá siendo muy difícil que veamos una dismi-
nuctón de la apatía y pesimismo políticos de los votantes, ni, en sentido inverso, un
ncremento de la implicación de los ciudadanos en la política y las elecciones.

En las elecciones estadounidenses del 92 surgieron algunos indicios de giro pendu-
lar hacta una mayor implicación de los electores, gracias a la ayuda de cauces no
tradicionales como programas de conversación en televisión y radio, espacios en la
MB’ (canal musical), llamadas telefónicos a números gratuitos, secciones de acceso
por ordenador y canales vía satélite que en conjunto permitieron a los electores hacer
preguntas directamente a los candidatos y escuchar sus respuestas detalladas, bási-
camente liberadas del filtrado de periodistas y portavoces profesionales <Alter, 1 992;
BaIz, 1992; Harwood, 1992; Turque et al., 1992). En correspondencia, y según
datos de la Comisión Federal de Elecciones <FEC), se produjo un incremento signifi-
cativo en la afluencia real de votantes, hasta alcanzar casi el 56% de la población
con edad de votar, lo que significó el mejor índice desde 1968, de participación en
elecciones presidenciales estadounidenses. Sin embargo, en las elecciones de 1996,
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la participación electoral cayó por debajo del 50%, con unos de los peores indices
de todo el siglo.

CANALIZACIÓN MEDIÁTICA, OPINIÓN PÚBLICA Y ELECCIONES:

Al abordar la cuestión de la fijación de repertorios temáticos en períodos electorales
debemos tener cuidado de no trazar una separación excesiva entre la cuestión de ‘el
qué pensar’ y ‘el sobre qué pensar’. Aun asumiendo que la investigación sobre la
canalización mediótica se ha ocupado prioritariamente de los temas sobre los que la
gente piensa, hay pruebas en los estudios realizados de que el mayor énfasis sobre
determinados asuntos en lugar de otros puede tener una influencia significativa sobre
la opinión pública <Becker y McLeod, 1976; Iyengar y Kinder, 1987; McCombs,
Shaw y Weaver, 1997), sobre todo en cuanto o la intensidad de esa opinión, así
como en lo relativo a la probabilidad de participar en la política mediante prácticas
como recogida de firmas, voto en las urnas, asistencia a mitines o envío de cartas a
los periódicos <Weaver, 1984; Weaver, 1991>.

Parece probable, por ello, que pueda haber una mayor implicación en la política y
los procesos electorales si los temas que más afectan a los electores recibieran mayor
realce en los listados de cuestiones atendidas por los medios y los políticos (y si los
votantes notan que sus esfuerzas pueden lograr una diferencia en la forma coma esas
cuestiones son contempladas y tratadas por el proceso político de la sociedad>.

En el pasado la opción ha estado circunscrita, básicamente, a si eran los periodistas
o los políticos quienes conjuntamente tenían gran influencia en determinar la selec-
ción temática de atención para las elecciones. En el futuro, gracias a lo aportación
de medios no tradicionales más novedosos, el público puede jugar un papel más pro-
minente en el establecimiento de esa canalización temática electoral. De ser así, la
implicación del público en las elecciones y la política podría comenzar a superar la
apatía y la alienación de la gente.
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NOTAS

El presente articulo está basada enet trabajo titulado “Media Agenda-Setting and Elections ir, the United

States” y publicado en el libro compilado por David Paletz, Politicol Communication Research Vol. It.
Ablex. 1996. Pero h

0 sido revisado y actualizado para su publicación especifica en Cuadernos de tnfar-

mación y Comunicacion.

David H. Weaver es catedrático de Periodismo e Investigación en Comunicación de Masas en la Facul-
tad de Periodismo de a Universidad de Indiana en Btoomington. De su amplia bibliografía como autar

o coautor pueden recordarse sus más recientes trabajas The American Jaurnalist in the 1 990’s: 0.5. News

People at the End of an Era (Erlbaum, 1996) y The Formatian of Campaign Agendas (Erlbaum, 19911.

Pertenece a los consejos editoriales de las revistas Palitical Communication, Newspaper Research Jaurnal

y International Jaurnal of Public Opinion Research y ha sido galardonado con diversos ‘premios de exce-

lencia’ pos- instituciones académicas norteamericanas, en reconocimiento a su enseñanza investigación

y servicio en eí campo del periodismo y lo comunicación de masas.
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