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La comprensién de las estrategias y la interaccion de los medios de comunicacion
de masas y de los partidos politicos pasa por identificar, por un lado, la manera como
los mensajes de los medios son elaborados para influir en la percepcidon de los electores
(construccion de la agenda politica) y, por otro, la estrategia del partido en la planifica-
cidon de la campafa, especialmente en la eleccion de los issues en los que previsiblemente
cuente con una relativa ventaja estratégica. Para ello se propone un marco tedrico par-
ticular que pone en relacion el estudio de la campafia electoral y los estudios de agenda
realizados en el seno de la comunicacion y la ciencia politica. Se parte del presupuesto
de que estas dos nociones de agenda setting convergen en la formacion de la agenda
de campana.
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The understanding of strategies and the interaction of mass media and political par-
ties implies the identification, in one hand the way the messages of media are elabora-
ted to influence in the perception of voters (construction of a political agenda), and in
the other hand, the strategy of the party in the planification of the campaign, specially in
election of the issues in which foreseeably it counts on a relative strategical advantage.
A particular theorical frame sets out in such way, that puts in relation the study of the
electoral campaign and the studies of agenda made in the fact of the communications
and political science. It is supposed that these two notions of setting agenda converge to
the formation of the campaign agenda.
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hasta el punto de que los issues enfatiza-
dos por los medios durante la campana
electoral tienden a coincidir con aquellos
considerados importantes o dignos de dis-
cusion por el publico.

Ahora bien, podemos distinguir dos ti-
pos de efectos producidos por los medios:
1) los efectos mediaticos, referidos pri-
mordialmente a los aspectos de comuni-
cacion politica, como es la construccién de
la agenda politica, la espectacularizacién
y fragmentacion de la informacién politi-
ca; y 2) los efectos politicos, referidos a la
naturaleza del sistema politico, la perso-
nalizacion, el liderazgo y la seleccion de la
elite politica (Mazzoleni, 1998, 110-1). En
este articulo se hara referencia en primer
lugar al comportamiento de los medios en
la construccion de la agenda politica, y a
continuacion se hara referencia al compor-
tamiento de los partidos en la formacién
de la agenda politica en campafa electo-
ral.

La realidad de los medios condiciona el
papel de los partidos/candidatos por cuan-
to estos ultimos deben aceptar las reglas
de juego de los medios si quieren llegar al
electorado. Entre las cuestiones que afec-
tan a la configuracién de la agenda del
partido en periodo electoral se pueden
destacar las siguientes: ;hasta qué punto
influye la agenda del partido en la agen-
da de los medios? ;Qué actores del campo
politico son los principales productores de
noticias? ;Qué estrategia sigue el partido
para intentar establecer su agenda? Es im-
portante sefialar que los partidos no so6lo
compiten por los votos sino también por el
establecimiento de la agenda de campafa
(Kavanagh, 1995, 40). De ahi que preste-
mos atencion a las teorias de la competi-
cién entre partidos, determinando su ma-
yor viabilidad, en detrimento de las teorias
de confrontacién directa, como estrategia
para fijar la agenda de campafia.

1. La agenda de los medios y su in-
fluencia en los electores

En campafa electoral aumenta el flujo
de comunicacién politica, ayudando asia la
poblacién a mantener el contacto con los
partidos, de forma que los acontecimien-
tos politicos se incorporan a la cotidianidad
del ciudadano. Las noticias dimanadas de
los diferentes medios de comunicacion in-
fluyen en las percepciones publicas acerca
de los partidos, de los lideres y de los diver-
sos temas de debate electoral. Los medios
juegan, por tanto, un papel importante en
el proceso de agenda setting, dada su ca-
pacidad para determinar los temas van a
recibir atencién durante la campana elec-
toral. En los afios ochenta, los estudios de
agenda setting dejaron de centrarse exclu-
sivamente en la relacién entre las agendas
de los medios y las prioridades tematicas
del publico. Los investigadores comenza-
ron a interesarse por aspectos apenas te-
nidos en cuenta antes, como las razones
que conducen a prestar mayor atenciéon
a unos temas que a otros —"agenda buil-
ding”'—; a las condiciones bajo las que es
probable que ocurra el efecto agenda set-
ting de los medios; y a las consecuencias
de la agenda setting para la conducta y la
opinion publica. La investigacién se inten-
sifica y el énfasis tradicional de los efectos
de los medios en la importancia de los te-
mas en el publico se extiende mas alla del
ambito del conocimiento de los rasgos mas
sobresalientes de un tema para centrarse
en el estudio de los criterios de valoracion
que en las noticias emiten los profesiona-
les del periodismo y que influirdn en las
actitudes y direcciéon de las opiniones del
publico. Como sefialan O’Keefe y Atwood
(1981, 335), las audiencias atienden selec-
tivamente a la informacion politica en los
mass media y esta atencién selectiva, mu-
chas veces, estd motivada por actitudes e
ideologias particulares, contribuyendo a la
formacion de opiniones y modelos de co-
nocimiento. De ahi la importancia de pre-
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cisar la influencia que los medios ejercen
en la valoracion y reflexion de los temas
de interés para el publico. Los medios no
solo son eficaces para senalar los temas so-
bre los que pensar, como afirmaba Cohen,
sino que también son capaces de decir al
publico qué pensar sobre esos temas (Mc-
Combs y Evatt, 1995). Tanto la seleccion
de acontecimientos para fijar la atencion
como la seleccién de atributos acerca de
esos temas, desempeiian un papel podero-
so en la agenda setting, al incluir en la teo-
ria (segunda dimensién de agenda setting)
otros conceptos como los de framing —re-
ferido no a la cantidad de noticias, sino
al contenido de las mismas, de tal modo
que se las presente en base a sus atributos,
ya sean éstos caracteristicas explicativas o
valoraciones de los propios medios con la
intencion de enfatizar una caracteristica
particular del issue— (Pan y Kosicki, 1993)
y priming —referido a la habilidad de los
medios para influir en los criterios por los
cuales los individuos evaltan a los candi-
datos y las politicas— (lyengar y Kinder,
1987, 117; McCombs, Llamas, Lopez Esco-
bar y Rey, 1997, 703-4).

Esta ampliacién tedrica de la agenda
setting, constituida por el estudio de los
atributos vinculados a issues, candidatos u
otros topicos, atribuye a los medios de co-
municacion un papel activo en el proceso
politico. Como sefala Graber, éstos mani-
pulan la opinién publica creando un deter-
minado clima politico, de ahi el papel de
los medios como constructores de la agen-
da, si bien el éxito final también depende
de los papeles desempenados por otros ac-
tores politicos (Semetko, 1996, 230-31).

Es evidente, por tanto, el papel que los
profesionales de los medios desempefan
en la construccion de nuestra realidad so-
cial. Asi, la prensa en el &mbito politico en
el que se desarrolla la campafa, en oca-
siones, puede ayudar a definir una agenda
que beneficie a un determinado partido
(otorgando mayor presencia y protagonis-
mo a los candidatos y al lider de ese par-
tido, o enfatizando de un modo positivo

determinadas caracteristicas del mismo)
(McCombs y Shaw, 1986, 92). Teniendo en
cuenta que las fuentes periodisticas dan
cobertura mas favorable a un candidato
o partido, Adams (1982, 215-17) dice que
el trato es uno de los siete elementos que
deberian considerarse en todo intento de
evaluar las diferencias en los mensajes de
los medios.

Por tanto, parece mayoritariamente
aceptado entre los investigadores la in-
fluencia canalizadora de los medios, es
decir, el énfasis en ciertos temas a lo largo
del tiempo, influye en aquellas personas
que se ocupan o prestan atencion a dichos
asuntos, aunque no se produzca de forma
analoga para todos y cada uno de los in-
dividuos.

Conscientes, por tanto, de que la co-
municacion en campana da forma a la
percepcién que los ciudadanos tienen de
las cualidades personales y las prioridades
politicas de los candidatos, Joslyn (1984,
232-35) considera que ésta puede influir
de tres maneras distintas en la conducta
del ciudadano (activando, convirtiendo y
reforzando). Aunque fundamentalmen-
te, la comunicacion en campana afecta al
refuerzo y la activacion. Pues mas alla de
la exposicion selectiva son los mecanismos
individuales de percepcion (percepcion se-
lectiva) los que, en definitiva, evitan ser in-
fluido por la direccion ideolégica implicita
en determinados mensajes (Beck, Dalton,
Greene y Huckfeldt, 2002).

2. La agenda de partido en periodo
electoral: su funcionamiento en campaia

En campafia, los medios constituyen un
campo prioritario de la accién estratégica
de los diversos agentes sociales y, en par-
ticular, de los partidos politicos; comuni-
car bien es esencial para los competidores
presentes en la arena electoral. Una parte
fundamental de la dialéctica politica con-
siste en hacer concordar sus necesidades
de transmision de prioridades con el perfil
adecuado para ser recogido por los pro-
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fesionales del periodismo. Asi, en este as-
pecto se puede hablar de la existencia de
dos campanfas electorales, una en la que
los politicos orientan su discurso a los elec-
tores, y otra en la que se dirigen a los pro-
fesionales de los medios de comunicacion
con la intenciéon ultima de comunicarse
con los votantes (Kavanagh, 1995, 39).

Riker (1983) denomina agenda-setting
al camino por el que los medios pueden
influir directamente en la gente con res-
pecto a determinados issues. Sugiere que
estos se veran sometidos por parte de los
politicos a un énfasis particular con el ob-
jetivo de la obtencién de ventaja estra-
tégica con respecto a sus oponentes. Sin
embargo, ese afan conduce a una situa-
cién en la que hay un mayor interés por la
eleccion del issue y la ventaja estratégica,
que por comprobar cémo los mensajes de
los medios, pueden ser usados para influir
en lo que la gente percibe a través de la
agenda. Estas dos nociones diferentes de
agenda setting convergen en la fijacion
electoral. Los politicos se esforzaran por
encontrar ventajas heresthetical?, pero no
podran solamente exponer su posicion,
sino que ademas deberdan trabajar al mis-
mo nivel para lograr que los mass media
reproduzcan su agenda. Los partidos y los
politicos pueden elegir qué temas son los
principales y qué votantes son el objetivo
y, en este contexto, la retdrica® juega un
importante papel durante las campanas,
pero no precisamente para persuadir a la
gente, sino para dirigir a los votantes hacia
una agenda especifica llamando su aten-
cion acerca de la exposicion de considera-
ciones particulares de esa agenda.

Esta vision concuerda, como se verd
mas abajo, con la perspectiva tedrica de-
sarrollada por Budge y Farlie (1983) del
proceso de enfatizacion de issues eviden-
ciados por los politicos en campafa. En
la medida de sus posibilidades, intentan
transmitir a los ciudadanos sus prioridades
politicas seleccionando cuidadosamente
los temas sobre los que les interesa que
se hable, utilizando para ello varias estra-

tegias en un intento de proporcionar una
agenda que pueda inducir a los periodistas
a reproducir completamente su mensaje.
Se supone que los periodistas, guiados por
valores profesionales y presiones organi-
zativas, sintetizaran el discurso de los com-
petidores politicos para formar un criterio
de “sensacionalismo” y captar la atencion
de los lectores, predisponiendo a los mis-
mos a enfocar la realidad de cierta forma
(framing effect).

En suma, las campafias mediaticas de
los partidos se convierten en “la batalla de
las agendas” (Norris, 1999, 54). En general,
y como se verd mas abajo, la estrategia de
todo partido en campafia depende de los
objetivos del propio partido, la identifica-
cién del blanco de votantes, la exposicion
de sus prioridades politicas, el ingenio de
responder a las alusiones de otros partidos
0 a nuevos acontecimientos que surjany a
la delineacién de la comunicaciéon en cam-
pafa.

3. Estrategias del partido en campaiia

Hay una serie de factores que afectan a
las estrategias de los partidos en campafa
(Farrel, 1996, 162-64): a) los diferentes sis-
temas politicos (el sistema politico difiere
en términos de los rasgos socioculturales
basicos); b) las leyes electorales (describen
el sistema de votacion, la financiacién de
los partidos...) juegan un importante pa-
pel en la influencia del grado de centrali-
zacion de la campafa y en ciertos tipos de
practicas de campafia; c) el papel vital del
sistema de medios: la naturaleza del mer-
cado de los medios, estilos de cobertura,
acceso a la transmision, la regulacion de la
divulgacion de informacién electoral, o el
buen uso de los espacios publicitarios; d)
el sistema de partidos: en un sistema mul-
tipartidista los partidos han de tener en
cuenta la posibilidad que ofrece el sistema
para formar coalicion entre los partidos.

Los partidos tienden a planificar sus
campanfas estratégicamente —”long cam-
paing” (Miller 1990, 59-71)— un afio an-
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tes de la celebracién de elecciones, siendo
ésta una fase temporal casi mas trascen-
dente que el periodo estricto de campana.
Durante esta etapa precedente de trans-
mision de valores y credibilidad, los parti-
dos operan en tres dimensiones estratégi-
cas: organizativa, politica y econémica. En
cuanto a la dimensién organizativa consis-
te en el reclutamiento de personal, crea-
cién de comités organizadores, definicion
de responsabilidades, establecimiento de
conexiones de informacion y, en general,
ajustar todo el aparato para incrementar
las posibilidades de la estrategia. La dimen-
sion politica consiste en el desarrollo de los
temas de campafa sometiéndolos a prue-
ba a través de muestreos con el electorado,
formulando una estrategia propagandista
en los medios y la publicidad. En esta linea
de actuacién, la mayor ventaja la obtiene
el partido en el poder, pues el alcance de
sus propuestas tematicas puede llegar a
una audiencia mas amplia. Para finalizar,
la dimension econdmica es un asunto pri-
mordial para el partido en el poder, dada
la posibilidad de manipulacién de la eco-
nomia y/o de las percepciones econémicas.
En esta linea, la manipulacién econdmica
atiende a dos dimensiones: a) la variacién
de algunas magnitudes econdémicas tales
como el desempleo, la inflacion, etc., que
pueden ayudar a incrementar el apoyo
electoral (Gavin y Sanders, 1997, 631-40); y
b) el cambio de las expectativas de prospe-
ridad subjetivas de los votantes.

Miller (1990, 17) describe tres areas de
competicién partidista: la batalla a través
de metas del gobierno -ventaja para el go-
bierno actual, especialmente durante el
ultimo afio de gobierno-; la batalla a tra-
vés de las agendas politicas -cada partido
centrara la campafa en sus issues favora-
bles-; y la batalla por la credibilidad, en la
que los partidos pueden usar a sus lideres
para transmitir una imagen de competen-
ciay credibilidad a través de los media.

Ya en el periodo de campafia —short
campaign— se produce “la batalla de las
agendas”. Las agendas de campana de los

partidos se mediran a través de los mani-
fiestos electorales -agenda electoral-; las
declaraciones en prensa pueden ser con-
sideradas como agendas “tacticas”. En el
curso de la campana, los partidos pueden
emitir issues por razones puramente tacti-
cas, o como muchas veces ocurre, pueden
ser forzados a responder a los ataques de
otros partidos o a nuevos acontecimientos
que surjan. En este contexto, cada partido
estratégicamente seleccionard los issues
con los que es probable que gane votos a
su favor sin adentrarse en una confronta-
cion directa’.

Otro tipo de estrategias empleadas
por los partidos son las que se fijan como
principal objetivo el segmento mas mode-
rado del electorado, intentando obtener
el apoyo de tal sector. Esto, junto con la
ordenacién izquierda-derecha de los par-
tidos, significa que cada uno de ellos esta
pendiente, ante todo, de sus dos compe-
tidores mas inmediatos, prestando ma-
yor atencién al que estd mas proximo al
centro®. Cuando los partidos se fijan en el
que esta en el extremo es principalmen-
te para denunciar que la votacién por un
partido minoritario significa desperdiciar
el voto (Tyler, 1987). Cada partido intenta
moldear su propia imagen de tal manera
gue ésta se ajuste a las preferencias poli-
ticas percibidas en su electorado potencial
y exagera ciertos aspectos de las posturas
ideoldgicas e imagen del principal rival de
cada partido en un intento de ahuyentar a
los votantes de su competidor.

4. La competicion entre partidos: del
programa al escenario electoral

Los programas electorales resumen la
vision que los partidos tienen de la reali-
dad politica, sirven como punto de refe-
rencia de su direccion y movimiento ideo-
l6gico a través del tiempo y son, a través
de esa ubicaciéon del partido en un punto
concreto del espacio ideolégico, la mejor
forma de saber cudl es su posicién, la dis-
tancia ideolégica entre ellos y los posibles
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cambios de direccion del discurso (Budge,
1987, 26).

La agenda de los partidos en campafa
electoral se materializa, por tanto, a través
del programa politico disefiado para lla-
mar la atencion de los votantes y ganar las
elecciones. En otras palabras, es la carta de
presentacién del partido para el conjunto
de la sociedad y un instrumento de com-
peticion a través del cual los partidos enfa-
tizan aquellos asuntos en los que pueden
obtener beneficio electoral.

En la teoria de los partidos, desde Stahl
a Duverger, el dualismo izquierda-derecha
ha sido el principio dominante en todos
los intentos de clasificacion de los sistemas
de partidos. En general, podria sostener-
se que la escala izquierda-derecha es util
a la hora de comparar cuantitativamente
aspectos singulares de los programas de
los diversos partidos, siempre que no haya
amplios sectores de la poblacién que pue-
dan diferenciarse por su actitud respecto
a temas dificilmente catalogables en esta
dimensién. Asi cada opcién puede ser for-
mulada en términos de derecha-izquierda,
como un conjunto de prioridades politicas
separadas en funcién de las posiciones a
las cuales cada partido esta mas cercano.

La concepcion clasica de la competicion
entre partidos representada por Downs y
sus continuadores, asumia que todos los
competidores buscan posicionarse en los
mismos grupos de issues basando su afir-
macion en cdlculos de ventaja electoral.
Aqui se va a hacer referencia al modelo
de competicién electoral (Budge, 1994,
457), adoptado de Robertson (1976). Este
modelo, que sustituye al de la tradicién
general de Downs, se caracteriza por pri-
mar las restricciones ideolégicas relativas
al movimiento del partido en funcion de
una priorizaciéon tematica, por encima de
la confrontacion de los partidos en la com-
peticion, y supone la consideracién de los
partidos como actores dindmicos que cam-
bian a lo largo del tiempo, adaptandose
a las transformaciones de las demandas

sociales, pero manteniendo relativamen-
te su identidad y sus tradiciones histori-
cas. Es lo que se ha denominado “cambio
dentro de la estabilidad” (Klingemann, et
al 1994, 28), que entiende la competicion
entre partidos como un proceso dinamico
en el que electores y partidos se influyen
mutuamente.

Una primera apreciacién de esta teoria
descansa, entonces, en la existencia de una
fuerte interaccién entre las decisiones de
los votantes y las de los partidos politicos.
En los regimenes pluralistas democraticos,
los partidos politicos son medios de cana-
lizacion de una multiplicidad de intereses
y siempre tenderan a darle preferencia a
unos sobre otros. Este vinculo de defensa
de intereses constituye el primer sefiuelo
de atencion de cara al elector.

En este trabajo, se asume la teoria de
enfatizacion frente a la de confrontacion
directa® porque, como ha sefialado Bud-
ge’, al analizar el texto completo de un
programa electoral se debe adoptar una
visién saliency debido a que s6lo admite
la codificacién completa de estos textos.
Las referencias a otros partidos son muy
limitadas, por debajo del 10 por ciento. No
hay, por tanto, material real a través del
que observar confrontacion politica a par-
tir de estos documentos.

Ante esto se observa que la imagen de
competicién de partidos varia desde el cla-
sico “gran debate”, o argumentacién di-
recta, a un escenario en el que los partidos
enfatizan selectivamente aquellas areas
tematicas en las que cuentan con ventaja
frente a sus rivales. Asi es como la teoria
de enfatizacién de puntos conflictivos ve
la competicién entre partidos.

Desde la perspectiva de la teoria de
enfatizacion (saliency theory) desarrollada
por Budge y Farlie (1983), los partidos han
de acercarse a los ciudadanos exponiéndo-
les de forma simplificada y estructurada
la realidad politica, destacando aquellos
temas conflictivos de interés en los que
previsiblemente tienen ventajas electo-
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rales, y articulando su particular toma de
posicion en los mismos excluyendo todo
atisbo de confrontacién debido a que el
electorado les distingue como responsa-
bles en determinadas politicas referidas a
ciertos temas®. Asi los partidos politicos en
campana enfatizan los temas de agenda
presumiendo la ventaja relativa que en el
espacio ideoldgico poseen unos respecto a
los otros (Miller, 1990, 135). Cada uno ela-
borara su estrategia particular con la Unica
intencién de controlar la agenda. A través
del énfasis selectivo que el candidato rea-
liza en campafa y aparece reflejado en el
programa, el elector serd capaz de discer-
nir cuales son las prioridades politicas que
cada partido pondra previsiblemente en
marcha una vez ganadas las elecciones.

Se pueden destacar visiones similares,
anterior a la expuesta por Budge y Farlie
como la de Campbell y sus colegas,® ellos
denominaron cuestiones de valencia en-
tendiendo por éstas simplemente una
proposicion, una condicidon o una creencia
que es valorada positiva o negativamente
por los votantes'.

Otros enfoques de interés son el de
Riker (1993, 81-2), orientado hacia la des-
cripcién de dos principios: el principio de
dominacién y el principio de dispersién.
Desde el punto de vista de la formacién de
la agenda, el principio de dominacion se
refiere a la circunstancia en la que si un
partido tiene clara dominacién sobre un
issue, generalmente enfatizara ese issue y
los contendientes no haran mencién algu-
na respecto al mismo; por su parte el prin-
cipio de dispersion se refiere al hecho de
que si ningun partido tiene una clara ven-
taja en un issue determinado, ninguno lo
mencionard; y el de Petrocik (1996, 2001)
segun el que los partidos compiten enfa-
tizando issues ante los que poseen una re-
putacion estable (issue ownership theory).

De estas perspectivas tedricas puede
extraerse la conclusiéon, semejante a la
alcanzada por Budge y Farlie, de que las
campafas son mas una demostracién de

issues salience que una confrontacion de
los mismos.

Ahora bien, ;qué implica la teoria sa-
liency, y por qué se la considera mas apli-
cable a la competicion de partidos que la
de confrontacién directa?" Los distintos
partidos estan asociados en las diferentes
areas politicas en las que generalmente
tienen ventajas sustanciales, y en este sen-
tido, una codificacion basada en asuncio-
nes saliency puede permitir lograr un co-
nocimiento analitico de los partidos.

La teoria del énfasis selectivo afirma
que el dominio de la campafa electoral
por determinados temas, independien-
temente del grupo politico que los intro-
duzca, favorecerda a uno u otro bloque de
partidos.

La distincién de los partidos en dos
bloques -burgueses y socialistas- brinda la
oportunidad, suponiendo que sean cons-
tantes las reacciones del electorado, para
decidir qué agrupacién politica se bene-
ficiara de la presencia de unos puntos u
otros en la campafa previa a la eleccion
(Budge y Farlie 1986, 89). Asi, por ejemplo,
los partidos burgueses o conservadores
son proclives a ser considerados como los
garantes del orden y la seguridad ciuda-
dana, y como los mas fiables defensores
de las leyes y la Constitucion, la iniciativa
individual y la libertad econdmica, por lo
que el énfasis en este punto les favorecers,
siempre y cuando las condiciones del pais
requieran una verdadera actuacion de fre-
no a la delincuencia.

Los partidos socialistas cuentan, en
principio, con menos temas a los que recu-
rrir para encontrar una respuesta favora-
ble por parte del electorado; sélo se bene-
ficiaran con claridad de un area tematica
conflictiva: la redistribucion econdmica.
Aparentemente, aunque este bloque se
encuentra en inferioridad de condiciones
frente a los conservadores éste sera uno de
los puntos que tiene la mayor probabili-
dad de surgir en una campafa electoral'?y
provocaran un efecto extraordinario, pues
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su impacto en una parte de la poblacién se
traduce en beneficios inmediatos.

Por lo general, las areas tematicas que
surgen con mayor frecuencia pueden favo-
recer a cualquier partido: son los denomi-
nados puntos erraticos. Estos puntos han
de ser conquistados por el partido que
realmente pueda persuadir al electorado
con el planteamiento de una politica de
efectos a corto plazo, bien confirmando y
subrayando las acciones gubernamentales
positivas realizadas por el partido -en caso
de ser el ganador de las anteriores eleccio-
nes- bien ingeniandoselas a través de un
buen disefio politico de realidades signi-
ficativas para la poblacion con una clara
postura decisional.

La seleccion de puntos conflictivos debe
ser, pues, abordada por los grupos poli-
ticos desde una doble perspectiva —cuali-
tativa/cuantitativa—, con vistas a no des-
orientar ni al electorado, al que podria
inducirsele a errores o dudas, ni tampoco
al propio partido, cuyas expectativas de
poder se verian con ello seriamente mini-
mizadas..

CONCLUSIONES

Se ha visto como la prensa y los parti-
dos politicos intervienen en el proceso de
formacion de la agenda de campafia, se ha
hecho hincapié en las técnicas que, desde
la perspectiva de la teoria de agenda set-
ting, utilizan los medios de comunicacion
con la intencion de influir en los criterios
por los que el publico evalta las propues-
tas politicas y a los candidatos, y también
sobre los aspectos coyunturales que acom-
pafian y definen el marco desde el cual el
partido planifica la organizacién de los
recursos que apoyaran la estrategia con
la que abordar este periodo decisivo de la
vida politica democréatica.

La capacidad de influir sobre la agen-
da mediatica depende de la posicion y el
peso institucional de los actores y, en este
sentido, es evidente que los profesionales

de los medios desempefan un papel fun-
damental en la construccién de la realidad
social a través de su tarea de seleccion y
presentacion de las noticias, pudiendo dar
relevancia a determinados temas, candi-
datos o caracteristicas de éstos. En efec-
to, la prensa puede ayudar a definir una
agenda que beneficie a un determinado
partido otorgando mayor presencia y pro-
tagonismo a sus candidatos y a su lider o
enfatizando de un modo positivo algunas
de sus caracteristicas. El grado en que las
fuentes periodisticas dan una mayor o me-
nor cobertura a un candidato o partido
puede variar el curso de su campafa, ha-
ciéndolo mas visible ante el electorado. En
linea con Budge y Farlie, se puede extraer
la conclusién de que las camparfias son mas
una demostracion de issue salience que
una confrontacion de issues. Los partidos
realizan una tarea de simplificacién y es-
tructuracion de la realidad politica que
facilita a los electores la comprension de
los problemas politicos y la actuacién par-
tidista respecto a los mismos. La estrategia
de los partidos consiste en la demostracion
palpable de sus logros pasados y/o sus pro-
yectos futuros en aquellas areas que ellos
destaquen como las mas importantes. Con
ello se induce al electorado a centrar su
atencion sobre unos pocos temas conflic-
tivos, a partir de los cuales establecer sus
prioridades.

NOTAS

1. Vid. Gilberg, Eyal, McCombs y Nicholas
(1980); Weaver y Elliot (1985).

2. El dilema heresthetical consiste en estruc-
turar la situacion del proceso de toma de de-
cisiones para tener ventaja el que habla y des-
ventaja el que responde (p.8). Vid. Riker (1996,
1990).

3. Entre las definiciones clasicas de retorica
se encuentran las de Aristételes (“the art of dis-
covering persuasive proofs”) a la de Berlo que
dird (“we communicate to influence-to affect
with intent”) o Miller y Steinberg argumentan
que (“the basic function of all communication is
to control the environment so as to realize cer-
tain physical, economic, or social rewards from
it”). Vid. Miller (1987).
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4. Como se vera en el apartado 3.2 a este
respecto se ha considerado la teoria general de
énfasis selectivo desarrollada por Budge y Farlie
como la mas apropiada para explicar la competi-
cién electoral, asi como también la clasificacion
hecha de los puntos conflictivos en los que los
distintos partidos convergen con sus respectivos
planteamientos politicos.

5. Como sefalaba Ordeshook, si existen dos
grandes partidos politicos y, las inclinaciones
politicas de cada votante pueden sintetizarse
en una Unica dimensién (izquierda-derecha), los
dos partidos se situardn en el centro del espec-
tro politico, principio que se ha dado en Ilamar
el “teorema del votante en la mediana”. Vid
Ordeshook (1992, 104).

6. Como se sabe la teoria de eleccién racio-
nal se basa principalmente en la interpretacién
de la competicion de partidos basada en la con-
frontacién directa; cada partido busca su lugar
en el espacio y defiende su posiciéon en cada
issue, la competencia consiste en la confronta-
cién directa de las distintas politicas en issues
comunes. Vid. Stokes (1996, 164-70).

7. 1. Budge (1996,153)

8. Vid Klingemann, Hofferbert y Budge
(1994); Van der Brug, W. (2004, 209-33).

9. Campbell, Miller y Stokes (1966, 170).

10. La prensa, a través, de su funcion de
establecimiento de la agenda, tiene un deter-
minado impacto en el electorado, por tanto, es
probable que por medio de la singularizacién
de cuestiones de valencia especificas se pueda
favorecer directamente la ventaja o desventaja
de un partido politico.

11. En Budge, Robertson y Hearl, (1987, 24-
5); Budge (1996, 153).

12. Vid. en Budge y Farlie (1986, 319-66).
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