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I-g mayor parte de la investigacion sobre canalizacién medidtica, o fijacion de la
genda temética por los medios (“agenda-setting”], realizada desde el estudio
sefiero de McCombs y Shaw sobre las elecciones presidenciales de 1968, se ha ocu-
pado de como la jerarquizacion por el publico de la importancia de los temas deba-
tidos se corresponde estadisticamente -en términos de noficias dedicadas y cantidad
de cobertura-, con la jerarquizacion de temas de interés realizada por los medios
{(McCombs y Shaw, 1972; Mcleod, Becker y Byrnes, 1974; Shaw y McCombs, 1977;
Weaver, Graber, McCombs y Eyal, 1981; Becker, 1982; Weaver, 1984; Rogers y
Dearing, 1988; Protess y McCombs, 1991 y McCombs, Shaw y Weaver, 1997).

La hipétesis central sometida a comprobacion en fales estudios, y de manera especial en
los realizados en los primeros afios sefenta, estriba en que la magnitud del énfasis y
cobertura medidticos sobre diversos temas induce al cabo del tiempo @ que la gente con-
sidere que esos temas revisten determinados grados de importancia. En ofras palabras,
la jerarquizacion lemética realizada por los medios {la ‘agenda’ o repertorio medidtico)
se convierte con el liempo en la ‘agenda poblica’ o repertorio poblico. Dicho fenémeno
sucederia sobre fodo en el caso de temas sin posibilidad personal de contraste, es decir,
aquéllos en los que la mayoria de la gente tiene escaso contacto directo con ellos. Tras
varias docenas de estudios, la confirmacién de la hipétesis es relativa, si bien los datos
de nivel agregado tienden a apoyar la presencia de relacion, sobre todo en el caso de
los temas sin opcién personal de contraste {Rogers, Dearing y Bregman, 1992},

En los afios ochenta los académicos especializados en la canalizacién temética de los
medios comenzaron a interesarse por aspectos adicionales: {1} los pasos previos en
la generacién de la canalizacién mediatica, proceso denominade en el ‘argot’ de la
especialidad ‘construccion de la agenda’ (“agenda-building”), o cuestion de quién
fiia el repertorio de los medios {Gilberg, Eyal, McCombs y Nicholas, 1980; Lang y
Lang, 1981; Weaver y Elliot, 1985; Turk, 1986); {2) las condiciones circunstanciales
que facilitan o dificultan que el proceso de la candlizacién medidtica se produzca
(MacKuen y Coombs, 1981; McCombs, 1982; Behr y lyengar, 1985; McCombs y
Weaver, 1985; Smith, 1987-a); y (3) las consecuencias generadas por dicha canali-
zacién en la opinién poblica y las actuaciones sociales, o cuestion calificable de
“luego qué” (Weaver, 1984; lyengar y Kinder, 1987).
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Precisamente este ltimo asunto resulta de vital importancia en cualquier reflexién
sobre canalizacién tematica por los medios en elecciones. Es obvio que la opinion
piblica y las actividades politicas como campaiias y decisién de voto resultan cru-
ciales para el resultado de cualquier proceso electoral, destacando dichos facto-
res por encima de los grados de atencién publica sobre asuntos confrovertidos,
medidos en la mayoria de los estudios de canalizacion medidtica. Pero aun asi,
existen razones para pensar que el nivel de preocupacién piblica en ciertos asyn-
tos afecta a la opinién publica y al comportamiento politico {Becker y Mcleod,
1976; Weaver, 1991), cuestion ésta que serd refomada més adelante dentro de
este articulo.

PRIMEROS ESTUDIOS SOBRE MEDIOS Y ELECCIONES:

Muchos de los estudios pioneros en el campo de los efectos mediaticos en eleccio-
nes se ocupaban basicamente de los cambios a corto plazo en opiniones, actitudes
y conductas {lazarsfeld, Berelson y Gaudet, 1948; Berelson, Lazarsfeld y McPhee,
1954). En ocasiones la comprobacion de esos cambios se basaba en pruebas expe-
rimentales {Hovland, Lumsdaine y Sheffield, 1949) y sélo unos pocos andlisis se apo-
yaban en grandes encuestas sociolégicas, lo que llevé ol investigador de la CBS
Joseph Klapper a concluir en 1960, en su sintesis de los estudios sobre efectos de
os medios, que:

“Habitualmente la comunicacién de masas no interviene como
causa necesaria y suficiente en los efectos sobre la audiencia,
sino que més bien opera entre y a través de un vinculo de facto-
res e influencias interpuestas” (Klapper, 1960:8).

Dicha conclusién pudo resultar relajante para todos cuantos buscaban descargarse
de responsabilidades ante potenciales efectos nocivos de la violencia en los progra-
mas, la perpetuacién de estereotipos, la informacisn periodistica sesgada y la publi-
cidad engafiosa, pero no satisfizo a guienes creian que los medios eran importan-
tes fuerzas sociales y sobre todo @ quienes sospechaban que los medios podrian
generar a largo plazo efectos acumulativos en el modo de percibir ef mundo y de
deducir significados a partir de las imégenes mentales que a menudo reflejaban los
medios.

La conclusion de Klapper sobre efectos limitados tampoco encajaba bien con la
idea popular de una tremenda influencia politica ejercida por la comunicacién
de masas. El libro de Joe McGuinnis, Cémo se vende un Presidente, permanecid
durante semanas en las listas de los mas vendidos en Estados Unidos y atribuia
un papel politico decisivo a la television y a los fabricantes profesionales de ima-
gen poblica {McGuinnis, 1969). Hace ya casi freinta afios de aquella eleccién
presidencial de 1968 y desde entonces la preocupacion popular respecto a la
creacion de imagen y la manipulacién de los votantes por la television ha creci-
do de forma aguda.
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Hubo incluso algunos resultados de los primeros estudios que detectaban un aprendi-
zaje politico de los votantes a partir de la informacién de los medios, aun cuando se
produjeran escasas variaciones de opinién o actitud. La investigacion de 1948 en la
poblacién de Elmira comprobé que las personas que dedicaban més tiempo al segui-
miente de los medios fendian a ser las que mejor identificaban las diferentes posturas
de los candidatos ante los diversos asunios (Berelson, Lazarsfeld y McPhee, 1954).
Incluso las personas de escaso interés por la politica adquirian inadvertidamente algon
tipo de informacién politica y casi todo el mundo incrementaba algin tipe de infor-
macién periférica. Tales dosis de informacién no desembocaban de forma inmediata
en un cambio de actitud porque los aspectos cognitivos de las actitudes politicas habi-
tualmente se configuran lentamente a lo largo del tiempo y la estabilidad de los siste-
mas cognilivos actia como un freno para el cambio de actitud (McCombs, 1972).

Un giro en las actitudes y opiniones politicas, si llega a producirse, probablemente
llegaré 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 escandalos de gran envergadura. Pero incluse tales cambios repentinos de opi-
nién suelen tratarse de variaciones sobre la estima de las personas y no tanto sobre
la inclinacién hacia partidos politicos o ideclogias.

ESTUDIOS SOBRE CANALIZACION TEMATICA EN LOS MEDIOS:

A la vista de aquellos primeros resultados, Maxwell McCombs y Donald Shaw, de la
Facultad de Periodismo de la Universidad de Carolina del Norte, realizaron una
investigacion sobre la eleccion presidencial estadounidense de 1968, tomando como
foco de atencion los efectos de canalizacién temética de los medios en lugar de fijar-
se en el cambio de actitudes y opiniones. Por expresarlo de otra manera, McCombs
y Shaw prefendian averiguar si las ideas de los votantes acerca de qué temas polé-
micos les resultaban més importante venian moldeadas por la magnitud de la cober-
tura periodistica de dichos temas.

En lugar de medir lus opiniones concretas que los voiantes tenian en torno a una serie
de asuntos y candidatos, McCombs y Shaw se interesaban en identificar los temas
sobre los que los votantes manifestaban cualquier tipo de opinidn, y si existia algin
nexo de unién entre los asuntos que destacaban los medios y los que los votantes con-
sideraban importantes (McCombs y Shaw, 1972). El resultado fue que McCombs y
Shaw encontraron una muy fuerte correlacién entre la jerarquia de temas estableci-
da por los medios y la jerarquia temética expresada por los votantes, sugiriendo esto,
o bien una influencia de los medios sobre los volantes o una sensibilidad de los
medios respecfo a las preocupaciones de los votanies, o ambas cosas. Los citados
avtores interpretaron estos datos como posibilidad de que, si bien la comunicacién
de masas podia tener un efecto directo pequefio sobre las opiniones y actitudes, pare-
cia generar un significativo efecto acumulativo sobre las percepciones, especialmen-
te en el caso de un repertorio de cuestiones sobre las que los votantes pudieran hacer-
se algon tipo de idea.
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Desde la aparicion de dicho estudio sobre las elecciones de 1968, publicade en el
nimero de verano de 1972 de la revista Public Opinion Quarterly, han seguido mon-
tones de trabajos similares sobre determinacién del repertorio temético de los medios,
utilizando diferentes disefios metodolégicos, periodos temporales, instrumentos de
medida y técnicas de andlisis de datos. La mayoria de estos estudios se han realiza-
do en coincidencia con afios 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 mas durante la eleccién

presidencial de 1992 {como por ejemplo, Mondak, 1993},

LOS TEMAS DEBATIDOS EN LA ELECCION DE 1992:

Los estudios antericres a 1984, y sobre todo los de 1976, verian a sugerir que la
influencia de periédicos y television sobre la percepcién piblica de qué temas son
importantes, se incrementaba durante la primavera y el verano del afio electoral y en
cambio era menor durante los pocos meses finales de la campafa (Weaver, Graber,
McCombs y Eyal, 1981). Otro hallazgo interesante de esos primeros estudios es que
et influencia de los medios parece ser mayor en aquellos temas que dificilmente ten-
dréan un impacto directo en las vidas cotidianas de Ja mayoria de los votantes. Se trata
de los denominados ‘temas sin confrontacién personal’ {“unobtrusive”, Zucker,
1978], como seria el caso del escéndalo “Iran-Contra”, los abusos de diputados de
la Cémara de Representantes en el uso de sus tarjetas de crédito y las aventuras extra
conyugales afribuidas a Bill Clinton y George Bush. En 1992 parecié darse una
mayor preocupacién de los votantes por temas de su experiencia personal directa
(‘obtrusive’}, tales como economia y empleo, asistencia sanitaria o legislacién educa-
fiva y de aborto, y no tanto sobre los ajenos a la experiencia personal de la gente
{Morin, 1992-a, 1992-b}. De hecho, los primeros sondeos de ‘salida de los colegios
electorales’ efectuados durante las “primarias’ de primavera en 1992 apuntaban a
que los grupos clave de votantes que regresaban al campe de los demécratas, tras
haber desertado en el pasado en favor del candidato republicano, estaban més pre-
ocupados por las cuestiones de economia y empleo {Marin, 1992) Una frase del
equipo de campafia de Bill Clinton, condensaba esta sensibilidad con una contun-
dente imprecacion dirigida a Bush: “jLa economia, estipidol”.
En anteriores procesos electorales otros colegas y yo habiamos detectado que la dis-
tincién de prensa frente a television como generadores separados de canalizacién
femdtica era menos nitida a medida que la campaiia iba franscurriendo. Durante las
‘primarias’ el repertorio temético de la prensa fendia a permanecer estable mientras
que el de la television oscilaba hasta convertirse en bastante similar al de los perio-
dicos. Ya después de los congresos de verano de designacion oficial de los candida-
tos de cada partide, los repertorios tematicos -o ‘agendas’- de prensa y television se
habian hecho practicamente idénticos y apenas cambiaban desde entonces.

Mi impresién es que esto pudo ser cierto en 1992, pero los espacios informatives de
prensa y television {los “viejos medios”) ya no eran los principales definidores del
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repertorio temdtico de atencién. En su lugar, los candidatos utilizaron ofros “medios
no tradicionales”, como los programas de entrevistas distendidas, los candles de
television musical (MTV) y via satélite, los nomeros de llamada telefénica 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”), tipicos de las elecciones de 1988
(Hallin, 1992) y de ‘mini-canapés’ {“sound nibbles”) de la campaiia de 1992 {Cen-
ter for Media and Pubblic Affairs, 1992). Puede que hubiera escasa diferencia en la
cobertura estelar dedicada por prensa y television a ciertos asuntos tras los citados
congresos estivales de designacién de candidatos, pero dicha cobertura periodisti-
ca mas bien parece que fue a remolque en lugar de inspirar los repertorios de aten-
cion de los nuevos medios (Alter, 1992; Balz, 1992; Harwood, 1992; Turque, Fine-
man y Bingham, 1992).

Las investigaciones precedentes apuntaban a que, si bien la mayoria de los electo-
res no votan en funcién de la postura de los candidatos sobre ciertos asuntos polé-
micos, si que existe un tipo de votante que tiene mayor propensidn a decantar su
voto en consonancia con las tomas de postura de los candidatos, en lugar de regir-
se por la dfiliacién politica o la imagen genérica de los contendientes. Este fipo de
elector mas sensible a los temas suele reflejar una combinacién de mayor implica-
cién politica {y por ello tiene una alta probabilidad de votar) junto con una mayor
incertidumbre respecto a qué candidato o partido escoger (per lo que podria cafa-
logarse a sus componentes de “independientes vigilantes”, o personas con una
fuerte necesidad de clarificacién politica) {(McCombs y Weaver, 1973; Weaver,
1977; Weaver y McCombs, 1978). En la eleccién presidencial estadounidense de
1992, un nimero incluso relativamente pequefio de este tipo de votantes pude mar-
car la diferencia entre la victoria o la derrota. Los medios, tradicionales y novedo-
sos, jugaron al parecer un gran papel en sefialar y confirmar qué temas de discu-
sidn eran més importantes y cémo se pronunciaban respecto a ellos los candidatos,
por lo que la seleccion de temas de controversia que destacar tuvo una gran impor-
tancia. Personalmente yo habia comprobado ya esta realidad en la eleccion presi-
dencial de 1976 {(Weaver, 1983} y un trabajo sobre la campafia para gobernador
del Estado de Texas en 1990 (Roberts, 1992) llegéd a establecer que el grado de
preocupacién ante una serie de asuntos controvertidos predecia las preferencias de
voto en dicha campafia.

INTERES E IMAGENES PUBLICAS:

Pero existe ofro efecto importante derivado de la canalizacién medidtica que tiene
poco que ver con los temas de controversia y las posturas adoptadas al respecto
por los candidatos: De la misma forma que se puede concebir un elenco de temas
de atencién, es posible pensar también en términos de catélogo de candidatos
clasificados conforme a la cantidad de cobertura periodistica que reciben, asi
como respecto a un listade de las caracteristicas o cualidades mas subrayadas de
esos candidatos.
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Nuestro estudio de 1976 indicaba que la prensa desempefia un papel central en la
determinacién de qué candidatos y qué rasgos especificos de los mismos sobresalen
o alcanzan mayer visibilidad que el resto (Weaver, Graber, McCombs y Eyal, 1981},
De hecho esta modalidad de la influencia medidtica probablemente afecte mas a las
primeras percepciones de campaiia de los electores y a las decisiones finales a la
hora de votar, que ¢ lo que en sentido estricto sea la fijacion de atencién temética
sobre unos asuntos. Tanto en el establecimiento de repertorios feméticos como en el
de fijacion de imagenes de los candidatos, el proceso no es ni simple ni lineal. Sino
que fluctia conforme a un conjunto de circunstancias entre las que se incluyen los
habitos de consumo medidtico de la gente, el grado de conversacién con ofras per-
sonas sobre las elecciones, los conocimientos y opiniones previas o el nivel de moli-
vacién de cada cual para seguir el curso de la campafia.

Descubrimos, por ejemplo, que el conocimiento previo, el interés alto por la campa-
fia y lo cantidad de seguimiento de los medios presentaban en conjunto una corre-
lacion estadistica con el reconocimiento por la gente de ciertos rasgos de persona-
lidad y estilos de campaia de los candidatos, y no tengo razones para dudar de
que esto mismo continuaba sucediendo en 1992. Sobre todo en las ‘primarias’, los
candidatos que obtienen la mayor cobertura medidtica tienen mayor probabilidad
de convertirse en los méas célebres y las caracteristicas personales o cudlidudes de
su imagen que mas a menudo destaca la informacién periodistica son también las
que con mayor probabilidad citarén los electores en su descripcion de los candida-
tos. Observamos también que los electores de nuestro trabajo de 1976 crefan que
es mas facil captar la imagen de los candidatos que el repertorio temdtico, sobre
todo en lo que atafie a rasgos de personalidad y estilos de los candidatos frente a
la menor capacidad de percibir la aptitud para el cargo o la ideologia. No estoy
seguro de que esto se mantuviera en 1992 de la misma forma que dieciséis afios
antes pero parece probable que la mayoria de los votantes, con un tiempo escaso
que dedicar a la reflexién sobre las elecciones, seguird resulténdole mas facit cap-
far rasgos de la personalidad y estilo de los candidatos que de las complejas tomas
de postura temética, sobre tfodo cuando la mayor parte de la informacién electoral

se obtiene a partir de la television. Al menos esa es una hipétesis plausible confor-
me a los datos de 1992,

El conjunto de consideraciones expuestas converge en la idea de que el proceso de
canalizacion medidtica influye de manera importante en las elecciones presidencia-
les, y asi se confirmaba también en el caso de 1992 tanto si nos referimos al aspec-
to de la fijacién del repertorio tematico de discusién, como si consideramos la defini-
cion de imagenes o lu identificacion de los propios candidatos. Al hacer que cierfos
femas, ciertos candidatos y ciertas caracteristicas de los mismos sobresalgan por enci-
ma del resto, los medios contribuyen de forma significativa a la construccién de una
percepcion de la realidad de lo que luego dependera la decision 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 politica destaque por encima de ofras cuestiones de interés social, incre-

mentando asi el inferés y potencial participacion de la gente en las elecciones.
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INFLUENCIA DE LA CANALIZACION MEDIATICA:

En anteriores elecciones presidenciales estadounidenses, y sobre todo en las celebra-
das con anterioridad a 1984, el foco de atencién prioritario de la mayoria de fra-
hajos sobre candlizacién medidtica consistia en cuantificar la intensidad y fipo de
influencia que el reperforio temético de los medios tenia respecto ol 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 seleccion temdtica de los medios
pueden generar ofras fuerzas como los candidatos polificos y sus equipos de planifi-
cacion de campafia. Ello proviene de haber tomado en cuenta que los medios no son
organizaciones completamente independientes e inmunes a la influencia de podero-
sas fuentes informativas, teniendo presente ademdas el temor ante la posible manipu-
lacién de la cobertura medidtica (Weaver y Elliot, 1985).

El conocimiento existente sobre los efectos de la candlizacién medidtica sobre el
publico general asi como sobre los propios ejecutivos de la politica 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-
sién, eso no permite representar a fos medios como auténticos ‘esiablecedores de la
agenda’ si se diera el caso de que ellos s6lo se limitaran a repreducir las prioridades
y puntos de vista de poderosos proveedores informativos, como los politicos y sus
estrategas de campafia.

Dicho asunto reviste una vital importancia para la dlienacién o la implicacién de los
votantes en el proceso electoral. Si la gente llega o creer que los asuntos que mas le
preocupan no reciben una sincera atencién por parte de los politicos ni fampoco 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 dedicacién de los candidatos a los asuntos que preocupan at poblico y
dichos temas son presentados por los medios de forma comprensible, las posibilidades
de implicacién polifica popular se refuerzan. Si los ciudadanos se sienten expulsados
de un proceso de fijacién de temas de atencién dominado por los medios y los profe-
sionales de la politica -tal y como apuntan los irabajos sobre periodismo de investiga-
cién, de profesores de la Northwestern University, aludiendo a la connivencia entre
medios y polificos (Protess y otros, 1991}-, no serd exirafio, enfonces, que la dlienacién
se manifieste en términos de bajas tasas de voto en las urnas, descenso del nivel de inte-
rés por la politica y creciente manifestacion de pesimismo politico.

Tal y como el equipo de la Northwestern University declara, “los intercambios entre
los periodistas y los ejecutivos de la politica revisten, por tanto, carécter simbittico
{...} Aunque la audiencia no tiene influencia directa sobre los acontecimientos que
se despliegan delante de sus ojos, ella esté sin duda en la mente de quienes escriben
el guidn” {Protess et al., 1991:250-251). Este grupo de aufores pronostica ademas
“un continuo desentenderse del pblico por parte de politicos y periodistas a la hora
de resolver los asuntos publicos de importancia”, a pesar incluse del péndulo histéri-
co que cada cierto tiempo provoca una era de reformas sociales (Protess et al.,
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1991:253). A pesar de su desec de ser generadores independientes de atencién
tematica y de su considerable libertad de criterio a la hora de decidir, la mayoria de
los periodistas dedicados o las campafias electorales quedan supeditados a lo que
dicen o hacen los candidatos y sus equipos de trabajo, o o lo que ofras fuentes ‘inter-
nas” de la politica les suministran {Protess et al., 1991). Pero al cefiirse sélo a los
temas de discusion que los candidatos abordan y ol seguimiento de las estrategias y
tacticas de la campafia, los periodistas de informacion politica corren el riesgo de
ignorar importantes inquietudes de un piblico méas amplic, contribuyendo asi al ale-
jamiento de [a gente respecto de la politica.

De esta forma, el reperforio temdtico de muchas de las campaiias electorales esta-
dounidenses precedentes ha consistido en un producto conjunto de los politicos y los
medios, aun cuando el control del mismo haya podido variar algo, segin cual fuera
la proporcién de asuntos de fondo que los politicos estuvieran dispuestos a discutir,
A mayor predisposicién de los politicos para abordar tomas de postura especificas
sobre temas trascendentes, menor control retienen los medios periodisticos sobre la
agenda de atencion de la campafia. Y viceversa, cuanto menor interés han demos-
trado los candidatos por dicha opcién, mas se han inclinado los medios por resaltar
las circunstancias de las maniobras de trastienda y la imagen de carrera de cabalios,
en la esperanza de captar asi el interés de sus audiencias.

Con independencia de qué politicos parecen lograr mayor control sobre el repertorio
de cuestiones planteadas en campuaifia, la cuestion central es que si esa ‘agenda’ es
fundamentalmente el producto conjunto de periodistas y politicos -como parece ser el
caso en estos tiempos de creciente profesionalizacién en Estados Unidos de las cam-
pafias electorales, con escasa aportacion real de propuestas del publico-, entonces
es muy probable que se produzca una creciente alienacion y pesimismo politico de
los votantes. Salvo que politicos y periodistas se tomen en serio la necesidad de afron-
tar con franqueza los asuntos que realmente preocupan a la mayoria de los electo-
res -lo que implica conceder a dichos electores mayor voz en la deferminacion del
repertorio temdtico de campafia-, seguira siendo muy dificil que veamos una dismi-
nucién de la apatia y pesimismo politicos de los votantes, ni, en sentido inverso, un
incremento de la implicacién de los ciudadanos en la politica y las elecciones.

En las elecciones estadounidenses del 92 surgieron algunos indicios de giro pendu-
lar hocia una mayor implicacion de los electores, gracias a la ayuda de cauces no
tradicionales como programas de conversacion en television y radio, espacios en la
MTV {canal musical), llamadas telefénicas a nimeros gratuitos, secciones de acceso
por ordenador y canales via satélite que en conjunto permitieron a los electores hacer
preguntas directamente a los candidatos y escuchar sus respuestas detalladas, bési-
camente liberadas del filtrado de periodistas y portavoces profesionales (Alter, 1992
Balz, 1992; Harwood, 1992; Turque et al., 1992). En correspondencia, y segin
datos de la Comisién Federal de Elecciones {FEC), se produjo un incremento signifi-
cativo en la afluencia real de votantes, hasta dlcanzar casi el 56% de la poblacion
con edad de votar, lo que significo el mejor indice desde 1968, de participacién en
elecciones presidenciales estadounidenses. Sin embargo, en las elecciones de 1996,
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la participacion electoral cay por debajo del 50%, con unos de los peores indices
de todo el siglo.

CANALIZACION MEDIATICA, OPINION PUBLICA Y ELECCIONES:

Al abordar la cuestién de la fijacion de repertorios teméticos en periodos electorales
debemos tener cuidado de no trazar una separacién excesiva entre la cuestion de ‘el
qué pensar’ y ‘el sobre qué pensar’. Aun asumiendo que la investigacién sobre la
canalizacién medidtica se ha ocupado prioritariamente de los femas sobre los que la
gente piensa, hay pruebas en los estudios redlizados de que el mayor énfasis sobre
determinados asuntos en lugar de otros puede tener una influencia significativa sobre
la opinién publica {Becker y Mcleod, 1976; lyengar y Kinder, 1987; McCombs,
Shaw y Weaver, 1997), sobre todo en cuanto a la intensidad de esa opinién, asi
como en lo relativo a la probabilidad de participar en la politica mediante précticas
como recogida de firmas, voto en las urnas, asistencia a mitines o envio de cartas a
los periodicos (Weaver, 1984; Weaver, 1991).

Parece probable, por ello, que pueda haber una mayor implicacién en la politica y
los procesos electorales si los temas que mas afectan a los electores recibieran mayor
realce en los listados de cuestiones atendidas por los medios y los politicos [y st los
vofantes notan que sus esfuerzos pueden lograr una diferencia en la forma como esas
cuestiones son contempladas y tratadas por el proceso politico de la sociedad).

En el pasado la opcién ha estade circunscrita, basicamente, a si eran los periodistas
o los politicos quienes conjuntamente tenian gran influencia en determinar la sefec-
cién temética de atencién para las elecciones. En el futuro, gracias o la aportacién
de medios no tradicionales mas novedosos, el piblico puede jugar un papel mas pro-
minente en el establecimiento de esa canalizacién tematica electoral. De ser asi, la
implicacién del publico en los elecciones y la politica podria comenzar a superar la
apatia y la alienacién de la gente.
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NOTAS

" El presente arficilo estd basado en el trabaijo titulade “Media Agenda-Setting and Elections in the United
States” y publicado en el libro compilade por David Paletz, Political Communicafion Research Vol. I,
Ablex. 1956, Pero ha side revisade y actuglizado para su publicacion especifica en Cuadernos de Infor-
macion y Comunicacién,

* David H. Weaver es catedrético de Periodismo e investigacion en Comunicacian de Masas en la Focul-
tad de Periedismo de ta Universidad de Indiana en Bloomington. De su amplia biblicgrafia como autor
o coautor pueden recordarse sus mds recientes frabajos The American Journalist in the 19907s; U.S. News
People at the End of an Era (Edbaum, 1996) y The Formation of Campaign Agendas {Edbaum, 1991},
Pertenace a los consejos editoriales de las revistus Political Communication, Newspaper Research Journal
y International Journal of Public Opinion Research y ha sido galardonada con diversos ‘premics de exce-
lencia’ por instiuciones académicas norteamericanas, en reconocimiento a su ensefianza, inveshgacion
y servicio en el campa del periodismo y la comunicacién de masas,

BIBLIOGRAFIA

*ALTER Jenathan (1992). “Why the Cld Media’s Losing Contral”. Newsweek, June, 8, p. 28.

*BALZ, Dan {1992}. “In Medias Res: IF You Can't Beal em, Bypass’ em”. The Washingfon Post National
Weekly Edition, May 25-31, p. 12.

*BECKER, Lee (1982}, “The Mass media and Cifizen Assessment of Issue Impartance: A Reflection on Agen-
da-Setting Research”. En Mass Communication Review Yearbook, Volume 3, ed. por Charles Whitney and
Elflen Wartella. Beverly Hills, Ca. Sage.

*BECKER, lee B. y Jack M. Mcleod [1975). “Political Consequences of Agenda-Seiting”. Mass Communi-
cafion Review 3{2).8-15.

=BEHR, Roy, y Shanto IYENGAR (1985}, “Television News, Real-World Cues, and Changes in the Public
Agenda”. Pyblic Opinion Guartery 49:38-57.

*BERELSON, Bernard, Paul LAZARSFELD, y W. McPhee (1954} Voiing, Chicage. University of Chicogo
Press.

*BLUMLER, Jay G. y Michael GUREVITCH (1986). “The Election Agenda-Setting Roles of Television Jour-
nafists: Corrigarative Observation @t the BBC and NBC”, Presentado en el encuentro anudl de la Inferna-
tional Communication Association, Chicago, IL. {Ver lambién Capitulo 4 de Semetko, Biumler, Gurevitch
y Weaver, 1991}

*BRODER, David {1992) "Campaign ‘92" The Quill, Macch, pp. 8-9.

*CENTER FOR MEDIA AND PUBLIC AFFAIRS {1992). “Sound Nibbles”. Media Monitor, June/Jufy, Pp-
1,5

*CRAWFORD, J. Craig (1988} “On the Campaign Trail”. Sentinel Quarterly & {Surnmer}:4 (Publicado por
lr seccidn de marketing de The Orlando Sentinel, 633 North Orange Avenue, Orlando, FL 32801).

*GILBERG, Sheldon, Chaim EYAL, Maxwell McCOMBS y David NICHOLAS [1980). “The State of the Union
Address and the Press Agenda”. Jouralism Quarterly, 57:584-588.

sGUREVITCH, Michael, Joy G. BLUMLER y David WEAVER (1986). “The Formation of Campaign Agen-
dos in the U.S. and Britain: A conceptual Infroduction”. Presentado en el encuetro anual de la Internatio-
nal Communication Associafion, Chicago, Il. {Ver también capitulo 1 de SEMETKO, BLUMLER, GURE-
VITCH y WEAVER, 1991).



Davip H. WEAVER 239

«HALLIN, Doniel C. [1992). “Sound Bites News: Television Coverage of Elections, 1968-1998". Journaf of
Communication 42(2):5-24.

«HARWOOD, Richard (1988]. “The Press Should Set Agenda, Not Bend 1o Candidates’ Whims”. Indiana
Daily Student, September, 27, p. 2.

*HARWOOD, Richard (1992). “The Waning Power of the Press”. Presstime, August, p. 25.

*HOVLAND, Carl, A. LUMSDAINE y Fred SHEFFIELD {1949). Experiments on Mass Communication. Prin-
cetory, N_J. Princeton University Press.

*IYENGAR, Shonto y Donald R. KINDER [1987). News that Matters: Television and American Opinion.
Chicage, |l. University of Chicage.

*KALB, Marfin y Hendrik HERTZBERG [1988). Candidates “88. Dover, MA. Auburn House.

*KLAPPER, Josaph [1960). The Effects of Moss Communication. New York. Free Press,

sKRAUS, Sidney (1962). The Great Debates: Background, Perspectives, Effects. Bloomington, IN. Indiana
University Press [Reimprese como The Great Debates: Kennedy vs. Nixan, 1960, Bloomingtos, IN. India-
na University Press, 1977).

SLANG, Gladys y Kurt LANG {1981}, “Watergate: An exploration of the Agenda-Building Process”, en
Mass Communication Review Yearbook, Vol. 2, ed. por G. Clevelund WILHOIT y Harcld DE BOCK.
Beverly Hills, CA. Sage.

*LAZARSFELD, Paul, Bernard BERELSON y Hazel GAUDET {1948B). The People’s Choice. New York.
Columbia Univ. Press.

*fMcCOMBS, Maxwell E, {1972}, “Mass Communication in Pelitical Compaigns: Information, Gratification
and Persuasion”. En Current Perspectives in Mass Communication Research, ed. par F. Gerald KUNE y
Philfip J. TICHENOR. Beverly Hills, CA. Sage.

*McCOMBS, Maxwell E. (1982). "The Agenda-Sefting Approach”. En Handbook of Political Communica-
tion, ed. por Dan NIMMO y Keith SANDERS. Beverly Hills, CA. Sage.

*McCOMBS, Maxwell E. y Donald L. SHAW (1972). “The Agenda-Sefting Function of Mass Media”. Public
Opinion Quarterly, 36 (Summer):176-187.

*McCOMBS, Maxwell E. y David WEAVYER (1973), “Voters’ Need for Crientation and Use of Mass Communi-
cation”. Presentado en el encuentro anual de la Intfernational Communication Association. Montreal, Canada.

*McCOMBS, Maxwell E. y David WEAVER [1985). “Toward a Merger of Gratifications and Agenda-Set-
ting Research”. En Media Gratifications Research: Current Perspectives, ed. por K.E. ROSENGREN, L. A
WENNER y P. PALMMGREEN. Beverly Hills, CA. Soge.

* McCOMBS, Maxwell E. y Donald L. SHAW y David WEAVER (1997). Communication and Democracy:
Exploring the Intellectual Frontiers in Agenda-Setfing Theory. Mahwah, NLJ. Lawrence Erlbaum Associates.

*McGUINNIS, Jos {1969). The Selling of the President 1968. New York. Trident Press.

*McKUEN, Michael y Steven L, COOMBS [1991} Mare than News: Media Power in Public Affairs. Beverly
Hills, CA. Sage.

*MclEOD, Jack M., Lee B. BECKER Y James E. BYRNES (1974}, “Ancther Lock at the Agenda-Setting Func-
tion of the Press”. Communication Research 1:131-166.

= MERRITT, Davis (1992). Why Telling the News is nat Enough, September 16 {Memorandum publicado por
The Wichita Eagle, 825 E. Douglas, Wichita, Kansas 67201-0820).

=MILLER, Fdward D. {1992). “Charleite Observer, WSOC-TY Begin Innovations in Election Coverage”.
Poynter Report, Spring, pp. 4-5.

*MONDAK, Jeffrey J. (1993). “Media, interpersonal Discussion and the 1992 Elections”. Presentado en el
encuentro anual de la American Assaciation for Public Opinion Research, St. Charles, IL.

«MORIN, Richard {1992). “Early Returns from the Polls: None of the Above”. The Washingten Post Natio-
nal Weekly Edition. March 9-15, p. 37,




240 CANAUZACION TEMATICA. (“AGENDA SETTING”} Y ELECCIOMES EM ESTADOS UNIDOS

*MORIN, Richard (1992-a). “The New South: Steamed About the Economy”. MCRIN, Richard {1992-a).
The Washington Post National Weekly Edition. August 24-30, p. 37.

*MORIN, Richard {1992-b). “The Bush Camp Is Looking for Good News in Bud Numbers”. The Washing-
fon Post National Weekly Edition, September, 14-20, p. 37.

*POYNTER REPORT {1992). “The Charlotte Project: A Status Report”. Poynter Report. Summer, pp. 11-18.

*PROTESS, David L., Fay Lomax COOK, Jack C. DOPPELY, James S, ETTEMA, Margaeret 7. GORDON,
Donna R. LEFF y Peter MILLER (19%91). The Journalism of Outrage: investigative Reporting and Agenda-
Building in America. New York. Guilford Press.

*PROTESS, David L y McCOMBS, Maxwell E. {1991). Agenda-Setting: Readings on Media, Public Opinion
and Policy Making. Hifisdale, NJ. Erlbaum.

*RANDOLPH, Eleanor (1988). “Now There Are Twa “Stealth’ Candidates”. The Washington Post National
Weekly Edition. September 26- October 2, p. 14.

*ROBERTS, Marilyn S, {1992). “Predicting Voter Behavior Via the Agenda-Sefting Tradition”. Presentado
en el encuentro anual de la International Communication Association, Miami, FL.

*ROGERS, Everett M. y James DEARING (1988). “Agenda-Sefting Research: Where Has it Been, Where
Is It Going?”. En Communication Yearbook 11, ed. por James ANDERSON. MNewbury Park, CA. Soge.
*ROGERS, Everctt M., James DEARING y Doring BREGMAN {1992]. “The Anatomy of Agenda-Setting
Research”, Presentado en el encuentro anuat de la American Association for Public Opinion Research. St.

Petersburg, FL.

*SEMETKO, Holli A., Juy G. BLUMLER, Michael GUREVITCH y David H, WEAVER (1991). The Formation
of Campaign Agendas. Hillsdale, N_I. Erlbaum,

*SHAW, Dorald L. y Maxwell McCOMBS [1977). The Emergence of American Polifical Issues: The Agen-
da-Setting Function of the Press. 5t. Paul, MN. Waest,

*SMITH, Kim A. [1987). “Newspaper Coverage and Public Concern About Community issues®. Journalism
Monographs 101:1-32,

*TURK, Judy Von Slyke {1986). “Information Subsidies and Media Content: A Study of Public Relations
Influence on the News”. Journalism Monographs 100:1-29,

*TURQUE, Bill, Howard FINEMAN y Clara BINGHAM (1992). “Wiring Up the Age of Technopolitics”.
Newsweek, June 15, p. 25.

*WEAVER, David H. {1977). "Polifical Issues and Voter Need for Orientation”, En The Emergence of Ame-
rican Political issves: The Agenda-Setting Function of The Press, ed. por Donald [. SHAW y Maxwell
McCOMBS. St. Paul, MN, West. (Reimpreso en Agenda-Setting, ed. por David L. PROTESS y Maxwell
McCOMBS, Hillsdale, NJ. Erlbaum. 1991},

*WEAVER, David H. {1983). "Media Agenda-Setting and Elections: Assumptions and Implications”. En
Massemedien und Wahlen (Mass media and Elections; International Research Perspectives), ed. por Win-
fried SCHULZ y Klaus SCHOENBACK. Munich. Olschlager. {Reimpreso en Political Communication Rese-
arch: Approaches, Studies, Assessments, ed, por David PALETZ. Norwood, NJ. Ablex, 1987).

*WEAVER, David H. {1984). "Madia Agenda-Setting and Public Opinion: Is There a Link?”. En Commu-
nication Yearbook 8, ed. por Robert N. BOSTROM y Bruce H. WESTLEY. Newbury Park, CA. Sage.

*WEAVER, David H. {1991). “Issue Salience and Public Opinien: Are There Consaquences of Agenda-Set-
ting?”. International Journal of Public Opinion Research 3(1): 53-68.

*WEAVER, David H. y Maxwell McCOMBS (1978). “Voters' Need for Orientation and Choice of Candi-
date: Mass Media and Electoral Decision Making”. Presentado en el encuentro anual de la American
Association for Public Opinion Research, Roanoke, VA,

*WEAVER, David H., Doris A. GRABER, Maxwell McCOMBS y Chaim H. EYAL {1981). Medio Agenda-
Sefting in a Presidential Election: Issues, Images and Interest, New York, Praeger.



Davip H, WEAVER 241

*WEAVER, David H. y Swanzy Nimley ELLOT {1985}, “Who Sets the Agenda for the Media?. A Study of
Local Agenda-Building”. Journalism Quarterly {62}1: 87-94.

«WEAVER, David H., Cleveland WILHOIT y Holli SEMETKO (1986). “The Role of the Press in the Forma-
fion of Campaign Agendas in Britain and the United States”. Presentado en el encuentro anual de la Inter-

national Communication Association. Chicago, IL. (Ver también el copifu|o 8 en SEMETKO, BLUMLER,
GUREVITCH y WEAVER 1991).

«ZUCKER, Harold G. {1$78). “The Variable Nature of News Media Influence”. En Communication Year-
book 2, ed. por Brent D. RUBEN. New Brunswick, NJ. Transaction Books.




