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de una agenda de campana politica

Electoral processes and democracy: building a political campaign agenda
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Universidad Nacional Auténoma de México, México

Abstract: This article is a contribution to the intellectual history on the metaphor of
agenda-setting. It seeks to show that one way to understand modern democracy is by
studying the processes of construction of political agendas (agenda-building), which shed
light on the relationship between the media, public opinion, politics and by extension,
electoral processes and campaigns. We will show that understanding the perspective chosen,
considering its two levels: the agenda of topics and the agenda of attributes, including its
conceptual theoretical limitations, is crucial for the comprehension of democracy and its
relationship with contemporary communication. Emphasis is made on the formation of the
agenda of electoral campaigns; a variable heavily dependent on media and public agendas,
whose content and dynamics are both interrelated and inscribed into the cultural, political
and social context wherein it embodies.

Key words: media, public opinion, democracy, agendas, political campaign.

Resumen: Este articulo es una contribucién a la historia intelectual sobre la metafora del
“establecimiento de la agenda” (agenda-setting). Pretende demostrar que una manera para
comprender la moderna democracia es mediante el estudio de los procesos de construccion
de las agendas politicas (agenda-building), que arrojan luz sobre la relacién entre los medios
informativos, la opinidn publica, la politica y, en su extension, los procesos y las campanas
electorales. Se mostrard que la comprension de la perspectiva escogida, considerando
sus dos niveles: la agenda de temas y la agenda de atributos, incluidas sus limitaciones
tedrico conceptuales, es crucial en el entendimiento de la democracia y su relacién con la
comunicacién contempordnea. Se enfatiza en la formacién de la agenda de las campanas
electorales, variable mayormente dependiente de las agendas medidtica y publica, cuyos
contenidos y dindmicas estdn interrelacionadas e inscritas en la cultura y el contexto social
en los cuales se encarna.
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Introduccién

Este articulo contribuye a la historia intelectual sobre la metéfora del “es-
tablecimiento de la agenda” (agenda-setting). Pretende demostrar que una
forma de comprender la moderna democracia es mediante el estudio de los
procesos de construccién de las agendas politicas (agenda-building), que
arrojan luz sobre la relacién entre los medios informativos, la opinién pu-
blica, la politica y, en su extensidn, los procesos y las campafias electorales.
Durante su desarrollo se muestra que la comprension de la perspectiva esco-
gida, considerando sus dos niveles: la sub-agenda de temas y la sub-agenda
de atributos, incluidas sus limitaciones teérico conceptuales, es crucial en el
entendimiento de la democracia y su relacién con la comunicacién contem-
porénea. Se enfatiza en la formacién de la agenda de las campanas electorales,
variable mayormente dependiente de las agendas medidtica y publica, cuyos
contenidos y dindmicas estdn interrelacionadas e inscritas en la cultura y el
contexto social en los cuales se encarna.

¢Qué es una agenda de campana electoral? ¢En qué consiste un tema
social de campana? ¢Cudles son los atributos personales de un candidato?
¢Quién lleva el mayor peso en una campana: los temas sociales o los atribu-
tos personales del candidato? ;Cémo se construye una agenda de campana?
¢Cudles son las influencias determinantes para que diversos asuntos publi-
cos adquieran estatus de agendum de campafia electoral? Estas constituyen
algunas de las cuestiones cruciales de investigacion reflejadas en la presente
colaboracidn. Sus respuestas permitirdn reforzar los conocimientos en torno
a la democracia moderna.

Elecciones, campafas y agenda de campaia

Las elecciones en sistemas democréticos son uno de los procesos més signifi-
cativos: por su conducto los ciudadanos expresan sus preferencias en torno a
qui¢n deberd gobernarlos. Son “métodos de agregacion de las preferencias de
un conjunto de individuos con el fin de seleccionar a los ocupantes de cargos
publicos” (Anduiza y Bosch, 2004: 63). Ademds, se consideran como eventos
de gran interés periodistico. De ahi el camulo de noticias que los rodea. Es asi
que en términos bésicos, todas las elecciones son procesos comunicativos. Por
eso “la comunicacion politica es el uso de los artefactos retdricos mds importan-
tes de las elecciones de la era moderna” (Tuman, 2008: 8); es decir, la utilizacién
de discursos politicos, la organizacion de los debates politicos y, entre otros ele-
mentos cruciales, la participacion de todos los medios de comunicacién.
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Las campanas buscan diversos efectos: generar un clima politico propi-
cio para el ejercicio del voto, jerarquizar temas relacionados con la proble-
matica social y construir una imagen positiva del candidato. En las socieda-
des democriticas, las campafias suelen representarse como un juego de tres
participantes: candidatos, medios y votantes, quienes forman el llamado, por
Bruce Buchanan (1995: 45), “Triangulo dorado electoral”. Sobra decir que
cada uno de estos actores tiene su propia agenda.

La productiva indagacién empirica sobre las campanas electorales reco-
noce, al menos, tres obras seminales: 2) la investigacién conducida por Paul
Lazarsfeld, Bernard Berelson y Hazel Gaudet (1944) en Eire Country, Ohio,
durante la campana presidencial de1940; 4) el estudio dirigido por Paul
Lazarsfeld, Bernard Berelson y William McPhee (1954) en el condado de
Elmira, Nueva York, durante la campana presidencial de 1948; y ¢) la indaga-
cién realizada por Maxwell McCombs y Donald Shaw durante las elecciones
presidenciales norteamericanas en 1968, en el condado de Chapel Hill (1972),

que dio lugar a la metéfora o hip6tesis del “establecimiento de la agenda”.

Desde entonces, numerosos estudios sobre este objeto de estudio han
sido encauzados en los procesos electorales, lo cual ha dado lugar a dos tipos
de agendas de campana: una centrada en los temas sociales mas relevantes
(issue agenda-setting), que trata aspectos temdticos y cognitivos, y otra cuyo
énfasis se coloca en los atributos de los candidatos (attribute-agenda setting),
que se ocupa de los aspectos afectivos, de las audiencias.

Diversos analistas sobre el comportamiento electoral durante los afios
setenta han puesto gran énfasis en el papel de los temas de campafa como
determinantes del voto, en contraste con el declive del poder de los partidos
y de la influencia de las ideologias (Benton y Frazier, 1976: 261-274; Blood y
Phillips, 1997: 97). Sin embargo, hay evidencias que en sistemas politicos en
los cuales las diferencias ideoldgicas entre los partidos son menos contrastan-
tes, los candidatos presentan todo tipo de soluciones para todas las personas,
por lo que a sus partidos se les denomina “partidos cacha todo”. Otros analisis
con opiniones opuestas han senalado que son los atributos de los candidatos
los que cuentan con mds peso a la hora de emitir el sufragio (Tuman, 2008:
5; Del Rey, 2007: 77; Chaffee, 1979: 314-333). En consecuencia, la agenda
de campana correspondiente se hace a la medida de los presumibles gustos y
preferencias del electorado.

McCombs (1972: ix-xiii) ubica a las agendas que otorgan mayor énfasis
a los temas sociales en lo que llama “el primer nivel” de agenda-setting; a los
que se sustentan mds en la imagen de los candidatos, responden a las formu-
laciones que este autor bautizd como el “segundo nivel” de agenda-setting.
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Cabe precisar que la relacion entre estos dos subniveles es transaccional mas
que deterministica.

Dadas las nuevas condiciones politicas, donde se privilegia a los medios
de informacion, una vez iniciado el proceso electoral comienza una contien-
da para controlar la agenda meditica. Por eso uno de los més significativos
y nuevos desarrollos en la evolucién de una campana electoral ha sido la
emergencia de especialistas hoy considerados como la fuerza dominante en
la construccion de las campanas, de sus agendas, de sus contenidos y del curso
del proceso electivo. Por lo tanto, una de las primeras acciones de los partidos
y sus candidatos consiste en reclutar un equipo de relaciones publicas que, de
manera profesional, tienda los puentes adecuados con el sistema medidtico,
basicamente el audiovisual.

Ese grupo, que procede de los ambitos periodistico y publicitario, com-
puesto, ademds de periodistas y opinadores, por diversos especialistas en ges-
tién informativa, publicidad, consultoria politico-mercadolégica e investiga-
cién de mercado, llamados Spin doctors, elaborard los paquetes informativos
y promocionales a manera de publicidad politica, por lo general en forma de
spots. Asimismo, editard la informacion conducente, basicamente a través de
entrevistas y boletines de prensa, y elaborard un plan de relaciones publicas
con los reporteros de las fuentes partidistas y otros agentes del elenco medid-
tico, conocidos como pundits.* Todos ellos acompafiados de equipos técnicos
y creativos capaces de manejar las nuevas tecnologias de informacién y comu-
nicacién (TIC), cuya tarea es lograr la mejor imagen medidtica del candidato,
sobre todo en television.

Con objeto de incidir en la agenda medidtica y, por ende, en la agenda
publica, estos consejeros estimulan la construccién de especticulos politicos.
Ello implica que especialistas en imagen, productores de especticulos y pe-
riodistas, entre otros comunic6logos, trabajen para elaborar noticias de corte

1 En el 4mbito a la campafia electoral, se conoce como spin doctor a un especialista en re-
laciones publicas cuya tarea es evitar la publicidad negativa mediante la publicacién de una
interpretacién favorable de las palabras o acciones de un partido o un candidato.

2 En comunicacién politica electoral, se llama pundit a un experto o un comentarista que
expresa en los medios de informacion su opinién o comentario sobre asuntos politicos elec-
torales. El término se aplica cada vez mas a personalidades de los medios de comunicacién.
En algunos casos se utiliza de manera despectiva ¢ incluso peyorativa. El término tiene su raiz
en la palabra pandita, término sdnscrito que significa “aprendido”. En sentido lato se refiere
a alguien que es erudito en diversos temas y que lleva a cabo ceremonias religiosas y ofrece
consejos para el rey.
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dramdtico, mutuamente reforzadas. No sorprende que, de manera anéloga,
en las obras teatrales, “en las campanas electorales hay guién, escenario, tiem-
po de exposicion, temas, personajes, roles, direccién escénica, indumentaria,

decorados, escenas y telén final” (Del Rey, 2007: 85).

Todo este montaje se lleva a cabo en el marco de una democracia para
espectadores, donde los publicos electores “se limitan a incorporar guiones
y personajes estereotipados a sus fantasias personales sobre la naturaleza del
mundo politico, fantasias que se convierten en realidades a las que la gente
responde con acciones politicas” (Del Rey, 2007: 85).

En esas condiciones, el candidato, como un actor, “es la atraccion princi-
pal de su campana o partido politico” (Tuman, 2008: 13), cuyo papel consis-
te en actuar politicamente de manera resuelta para promover su candidatura
y extender la campafia hasta el dia de las elecciones. Debe, asi, ser articulado,
expresivo, fotogénico, telegénico y deseablemente inteligente. En tanto que
puesta en escena, la campana no descansa sobre las espaldas de un solo actor,
sino que incorpora muchos otros participantes: partidos politicos, consulto-
res medidticos, criticos de la oposicién, asi como la persistente actuacion de
medios y pundits, todos colaborando para moldear los mensajes entre candi-
dato y elector. Hoy en dia, pues, “toda campana se sustenta en tres aspectos:
dramatizacion de los eventos, simplificacién de temas y personificacién del
candidato” (Edelman, 1988: 90).

Si bien diversos analistas otorgan solamente a las campafias modernas
ese tipo de caracteristicas, no es el caso. Cabe recordar que en la campana
electoral de junio de 1931, José Ortega y Gasset participd por primera y tni-
ca vez en un acto politico. El filésofo espafiol “denuncid la ausencia de ideas
claras sobre el Estado, y las palabras huecas, vanas, que pronunciaban los can-
didatos” (Del Rey, 2007: 75). El fundador de la Revista de Occidente afirmaba
que en diversas campanas electorales se prometia al pueblo espafol “cosas
fantésticas, sin que los candidatos piensen por un momento si se pueden lle-
var a cabo, porque la realizacion de sus promesas importa poco a los politicos
que buscan s6lo halagar a las muchedumbres que les escuchan con palabras
tremebundas” (Ortega y Gasset, 1974: 121).

En contraste, otros analistas han reconocido que las campanas “brin-
dan la oportunidad a la gente de expresar sus descontentos y entusiasmos y
a disfrutar un sentido de involucramiento” (Lane, 1959: Parte III). Lo que
realmente sucede en esos eventos politicos, se dice también, “es que sus fun-
ciones son diferentes y mds variadas de las que convencionalmente asumimos
o ensefiamos” (Edelman, 1985: 3).
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De lo anterior no debe concluirse que las campanas se limitan a sim-
ples concursos de popularidad, basados en la apariencia, o que no sirvan a
propdsito alguno. Tampoco que sean un especticulo de desatinos carente de
racionalidad, en la cual los electores se contentan con examinar las caracte-
risticas fisicas de los candidatos. Pero ello no significa que las campanas sean
un espacio intelectual donde campea el debate dialégico sustentado en la evi-
dencia, la argumentacioén y la contra-argumentacion, con objeto de arribar
a conclusiones y propuestas universales que le devuelva a la politica practica
un cardcter de extrema racionalidad. Sin embargo, es indudable que por muy
pequena que sea, una porcién de los votantes considera que la campana es
realmente una competencia, si bien no sélo en cuanto a las posiciones y pro-
puestas del candidato. Sea como fuere, no hay duda de que la historia de las
elecciones modernas es la historia de las campanias electorales.

Finalmente, cabe destacar que son dos caracteristicas fundamentales e
interrelacionadas las que permiten definir el nuevo contexto de las campanas
electorales: el debilitamiento ideoldgico y clientelar de los partidos politicos
y de su imagen publica. Esto ha dado lugar a la emergencia del papel protagé-
nico y poderoso de los medios de informacion, que “han surgido para llenar
el vacio de poder creado por la declinante influencia de los partidos politicos”
(Pu-tsung King, 1997: 29). Esta nueva circunstancia ha generado cambios
relevantes en las practicas electorales, dando lugar a nuevos modelos de hacer
campanas politicas.

Por consiguiente, las imagenes de los candidatos difundidas por los
medios de informacién se han convertido en elementos determinantes en
la decision de los electores y, de manera invariable, en los resultados de las
votaciones. Es por eso que hoy en dia, en la difusién de los mensajes politi-
cos, prevalecen los aspectos relacionados con los atributos de los candidatos
sobre los temas de campana. En tanto, la mayoria de los electores casi no tiene
contacto con los candidatos, mucho menos en elecciones presidenciales; la
imagen que tienen de ellos dependerd, en gran medida, de la manera como
los medios los retraten. En otras palabras, de la forma como se construya la
agenda medidtica; la que por lo general refleja mas los atributos personales
del candidato y menos sus propuestas concretas.

La hip6tesis sobre la fijacion de la agenda

Entender la dindmica de un proceso electoral en términos de la formacion
de las agendas resulta central, si se quiere comprender mejor la democracia
contemporanea. La indagaciéon temprana en torno a la influencia de los me-
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dios informativos en la opinién publica, al inicio de la década de los veinte,
coincidia en que el papel de la prensa, méds que persuadir, era informar. A
fines de los cuarenta, Harold Lasswell les atribuyé un papel determinante al
dirigir la atencion hacia los asuntos relevantes, “con lo que abon¢ la naciente
hipétesis de la fijacién de la agenda” (Saperas, 1987: 57-187). Més adelan-
te, las investigaciones en comunicacion se orientaron hacia la busqueda de
efectos directos de los medios, sin llegar a demostrar que tuvieran el poder
para cambiar las actitudes de los receptores. Ello permitié concluir que esos
efectos eran mas limitados de lo que solia pensarse.

A principios de los anos sesenta, Bernard Cohen afirmaba que “la prensa
puede no tener mucho éxito en decirle ala gente qué pensar, pero es extrema-
damente exitosa en decirle a los lectores en qué pensar” (Cohen, 1963: 13).
Es decir, los individuos aprenden de los medios cudles de los multiples temas
sociales son importantes y cuales no lo son. Esa famosa sentencia dio pie a
que los estudiosos del tema dirigieran su atencién hacia la basqueda de los
efectos cognitivos de los medios a través de los cuales se determinan los temas
sobre los que la gente tiene que pensar.

Esa reorientacién de la investigacién generd nuevos paradigmas que per-
mitieron valorar con mayor certeza el fendémeno de los efectos de los medios
masivos en la audiencia. Con esas condiciones, “el foco de la indagacién se
apart6 de los efectos de persuasion hacia los cambios en la relevancia de cier-
tos temas en el panorama politico” (Lang y Lang, 1981: 277); es decir, se
alejo del andlisis de contenido de la opinidn publica (qué piensa la gente) y se
acercé hacia los asuntos sobre los que la audiencia tiene alguna opinién (sobre
qué piensa la gente).

Los resultados de las indagaciones de McCombs y Shaw (1972) en
Chapel Hill, mostraron que los efectos de los medios sobre las personas si
bien no tenfan un cardcter persuasivo, si lo tenfan en el nivel cognitivo. En
otras palabras, y en contraste con la Ley de los efectos minimos, demostraron
un fuerte efecto causal de los medios sobre los publicos; esto es, la transfe-
rencia de la relevancia de los temas fijados por la agenda medidtica hacia la
agenda publica. Ello, no obstante, no significaba un retorno a la teorfa de la
“aguja hipodérmica” sobre los efectos todopoderosos de los medios.

Aun asi, algunos autores critican la terminologfa conceptual del agenda-
setting en tanto que tiende a reducir este proceso a una operacion semimeca-
nica, que implica la transferencia de los medios a la audiencia de un simple
orden jerarquizado de temas, sin considerar la realidad en materia de comu-
nicacion politica electoral (Semetko ez al., 2007: 176). Es decir, una sencilla
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transmision temdtica ajena a la verdadera lucha entre periodistas y agentes
politicos para establecer los términos y contenidos de las agendas.

La nocién de agenda

na forma de entender la democracia moderna es mediante el estudio de las
Una f de entender la d d diante el estudio de 1
agendas, definidas como “los temas que son observados en un momento dado
y colocados en orden de importancia” (Rogers y Dearing, 1988: 556), ya sea
que se trate de los medios informativos, de los publicos electores, de los can-
didatos o de quienes toman las decisiones politicas en un sistema social.

En términos politicos, una agenda es “un conjunto de controversias
politicas que seran percibidas en un momento dado dentro del espectro de
preocupaciones legitimas del 4mbito politico” (Cobb y Elder, 1986: 26).
Por agenda de camparia se entiende a la manera de Luis F. Aguilar (1993:
29) como el conjunto de problemas, demandas, cuestiones y asuntos que los
candidatos han seleccionado y ordenado como objetos de su accién y, mas
propiamente, como objetos sobre los cuales han decidido que deben actuar
o han considerado que tienen que actuar una vez electos. Un tema (issue)
representa un conflicto entre dos o mas grupos identificados sobre asuntos
sustantivos o de procedimiento en relacion con la distribucién de recursos o
posiciones. Luego entonces, la tension es lo que define un tema de agenda.

El proceso de establecimiento de la agenda puede ser entendido como
“una competencia continua entre quienes proponen temas para atraer laaten-
cién de los profesionales de los medios, del ptblico y de las élites politicas”
(Dearing y Rogers, 1996: 1-2). Explica por qué la informacién de algunos
temas, y no de otros, estd disponible al publico en una democracia. Asimis-
mo, expone la manera como se moldeala opinién publica, y a qué se debe que
s6lo algunos asuntos se traducen en acciones de politica publica. Puede ser
un juego de suma cero en virtud de que los espacios en la agenda son escasos,
por eso un nuevo asunto desaloja a otro para atraer la atencién general. Por
ello, se ha sugerido la existencia de un proceso paralelo de 7o establecimiento
de agenda, para implicar “la ausencia de ciertos temas en la diversas agendas
que pudiera relacionarse con el concepto de 70 foma de decisiones” (Bachrach
y Baratz, 1970: 176).

Al inicio de los anos ochenta, una nueva corriente de investigadores li-
derados por McCombs orientd sus esfuerzos hacia lo que se conoce como el
segundo nivel del establecimiento de la agenda, lo cual extendié las fronteras

de la formulacién clasica (Ghanem, 1997: 3-14; Toshio Takeshita, 1997: 15-
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28; Pu-tsu King, 1997: 29-40). Esta persistencia en la exploracién sobre la
fijacién de la agenda permiti6 descubrir que los temas de interés publico, pri-
mer nivel del agenda-setting, no son los inicos objetos que es posible analizar
desde la perspectiva seminal.?

Este nuevo nivel deja ver que cada objeto comprende numerosos atri-
butos, entendidos como “las caracteristicas y propiedades que completan su
imagen” (McCombs, 2004: 138). Atributo, entonces, es un término genérico
que engloba toda la gama de propiedades y rasgos que caracterizan a un ente.
Es asi que objetos y atributos son funciones inherentes al establecimiento de

la agenda.

En resumidas cuentas, a partir de las formulaciones sobre el agenda-
setting, se entiende que si el primer nivel consiste en la transmisién de la re-
levancia de un tema hacia la audiencia, el segundo —diferente por naturale-
za— corresponde a la transmisién al publico de laimportancia de un atributo

(McCombs, Shaw ez al., 1997: ix-xi).

Sin embargo, a casi cuarenta anos de la publicacién del estudio seminal de
McCombsy Shaw (1972) y con mas de 400 publicaciones, aunque solamente
una en México (Dorantes, 1999), en torno a la hipétesis del primer nivel de
la fijacién de la agenda, y a quince del hallazgo en torno a su segundo nivel, la
mayoria de los investigadores en la materia coinciden en que la amplia litera-
tura sobre el tema ha padecido de ciertas inadecuaciones metodolégicas y de
la ausencia de un claro marco tedrico, conceptual y comprehensivo. De ahi
que sus formulaciones se reconozcan menos como un cuerpo tedrico consis-
tente y mas como una metéfora o una hipétesis de trabajo.

No resulta, entonces, dificil coincidir con los esposos Lang en que di-
chos estudios “atribuyen a los medios masivos, al mismo tiempo, muy pocay
mucha influencia” (Lang y Lang, 1981: 278). Después de todo, no todas las
preocupaciones sociales dependen de la cobertura mediatica, pues las mds
impactantes son las provenientes de la experiencia de la ciudadania.

En consecuencia, cabe concluir que la influencia de las agendas (publi-
ca, medidtica y politica) se limitan a ciertos sectores del publico, en diversos
momentos, bajo ciertas circunstancias y en funcion de las condiciones del
entorno social; ya que como el paradigma de Kuhn (1970), la agenda-setting
y agenda-building son generalizaciones limitadas que no pretenden operar
todo el tiempo con toda la gente. Infortunadamente, “demasiados investiga-
dores en la materia centrados en la influencia de los medios, les han otorgado

3 El concepto de objeto se entiende como esa cosa hacia la que dirigimos nuestra atencién.
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un poder exagerado al creer, de manera inocente, en el mito de la existencia
de un interés publico racional y objetivo” (Burd, 1991: 291).

Han descansado en un modelo lineal y unidimensional para la produc-
cién de la opinién publica y las politicas publicas, segun el cual los medios
constituyen “maquinas gigantes educativas que logran que la audiencia acep-
te, sin mds, las politicas que fabrican tanto los profesionales de los medios
como las élites politicas” (Burd, 1991: 292). En otras palabras, los ciudada-
nos no son consumidores pasivos de mensajes. Ademas, diversos publicos re-
flejan diversos grados de susceptibilidad a la influencia mediatica.

No obstante, gracias a lo que Burd (1991) llama su “espiritu conciliato-
rio’, los estudios sobre la fijacion de la agenda mantienen una fuerte posicion
en cuanto a experiencia, capacidad de observacion y reflejo de la realidad.
Ademis, y quiza lo més notable, es que la investigacién sobre la materia se
ha vuelto mds receptiva al fendmeno de construccién social de las agendas,
al ajustar sus hip6tesis bésicas a la mecénica de comunicacién de los medios
masivos con la naturaleza dindmica y cambiante de las audiencias y sus in-
fluencias en la toma de decisiones. O sea, al considerar, como lo demuestran
los estudios de la recepcion, que el contenido de los medios es polisémico; es
decir, abierto a diferentes interpretaciones por parte de una audiencia siem-
pre activa.

Tres tradiciones de investigacion

La investigacion tradicional en materia de fijacion de la agenda ha sido tes-
tigo del desarrollo de tres tradiciones o lineas de investigacion: 2) el estable-
cimiento de la agenda publica, que intenta responder a la pregunta de cémo
los medios masivos colocan un tema de agenda en el publico, indagando el
proceso mediante el cual comunican a la sociedad la relativa importancia de
varios temas y acontecimientos; ) la fijacién de la agenda de los medios, que
responde a la cuestién sobre quién establece esta agenda. La cuestién es: silos
medios fijan la agenda, entonces ¢quién determina la agenda de los fijadores
de agenda? (agenda-setters). Busca, pues, identificar los factores que condi-
cionan el orden del dia medidtico, y ¢) la construccion de la agenda politica,
que trata de esclarecer la manera en que un asunto publico forma parte de los
temas a los cuales el gobierno presta mayor atencién. Averigua, en fin, cudl es
la estructura de poder que sustenta la elaboracién de una politica.

Si bien las tres dimensiones se han concentrado en el estudio de la for-
maci6n de la agenda, investigan agendas diferentes. Aunque éstas operan de
manera interdependiente, el marco especifico para entender la formacién de
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una agenda de campana requiere profundizar en la construccién de la agenda

politica (agenda-building).
La perspectiva de la construccidn de la agenda politica

El vinculo entre la opinién publica y quienes toman las decisiones en el siste-
ma politico ha sido desde hace mucho tiempo un importante objeto de estu-
dio de innumerables cientificos sociales e investigadores de la comunicacién.
Sin embargo, la indagacién al respecto no ha sido tan fructifera como la que
ha considerado el impacto de los medios en la opinién ciudadana (agenda-
setting), debido a que la construccién de la agenda politica es un proceso
de miés alta complejidad que los que comprenden el establecimiento de las
agendas, ptblica y mediitica, pues involucra comportamientos politicos y de
comunicacion.

De los temas del poder al poder de los temas

En la medida en que construir la agenda es el resultado del juego de poder
dentro de un sistema politico, al inicio de la década de los setenta algunos
investigadores de la ciencia politica, quienes consideraron que la metafora
del agenda-setting era ante todo un proceso politico, comenzaron a ocuparse
de manera particular en la manera como un asunto llega a ocupar un lugar
en la lista de prioridades de quienes toman las decisiones en las democracias
occidentales (Cobb y Elder, 1986). Asi, pues, orientaron sus indagaciones
hacia el estudio del modo en que un tema controversial accede a la lista de
prioridades de un gobierno; es decir, a la forma como se construye la agenda
politica o de poder.

Como ya se menciond, McCombs (1972), Shaw (1972) y los esposos
Lang (1981), entre muchos otros autores sobre la materia, demostraron gran
interés en indagar las condiciones e influencias que afectaban el voto y los re-
sultados de las campanas electorales. Este interés dio lugar al nacimiento de la
tradicion sobre la agenda politica. Es decir, el proceso mediante el cual las de-
mandas de los grupos de interés que operan en el sistema social se convierten
en temas o asuntos de legitima atencién por los proveedores de las decisiones.
O sea, de establecer el orden de prioridades en relacién con los problemas pua-
blicos sobre los cuales las autoridades politicas habran de centrar su atencién.

La diferencia entre los estudios que abordan la construccién de la agenda
politica y los que se refieren meramente a la politica radica en que si bien am-
bos centran su atencién en el estudio del poder, los primeros se dirigen hacia
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la comprension de los temas sociales y a la manera como los grupos de interés
buscan definir un asunto e imponer sus propias soluciones; mientras que los
segundos se enfocan en el analisis del poder en si mismo.

El aspecto crucial en la construccién de la agenda politica, entonces, es
saber si una politica publica, en relacién con un tema social, conduce o no
a un cambio de comportamiento y a la solucién del problema involucrado.
Y en su extension, a establecer cudles son las causas, procesos y actores mds
relevantes (presiones sociales, opinién publica, medios masivos...) que hacen
que un asunto controversial acceda a la agenda gubernamental, y con qué
consecuencias.

No debe olvidarse que esta agenda es moldeada, primordialmente, por
el contexto especifico donde se desenvuelve, por la cultura politica de la ciu-
dadania y por la estructura social donde se llevan a cabo los procesos politi-
cos. Por consiguiente, una agenda politica refleja, aunque cada vez menos,
una ideologia, y cada vez mas diversos intereses de los grupos en el poder,
a la vez que racionaliza posibles cursos de accion. Ello explica el porqué la
construccién de esta agenda es un complejo, sutil y dindmico proceso ligado
a la permanente construccidn y reconstruccion de temas controversiales y
propuestas de solucién, generalmente ambiguas y contradictorias, que difi-
cilmente responden a los intereses sociales.

Es evidente que la investigacién empirica mediante casos de estudio es la
manera mas frecuente de aproximarse a la reconstruccion de los principales
acontecimientos y decisiones en el proceso de formacién de las agendas po-
liticas, incluyendo las de una campana electoral, como se verd en el siguiente
apartado.

La construccion de una agenda de campana electoral

En una democracia contemporanea, son las cogniciones de las personas y las
decisiones basadas en ellas las que determinan la direccion principal de una
politica alargo plazo. Por esto, cada candidato en campana politica debe tener
una agenda si desea dar prelacién a los problemas sociales més relevantes que
se le plantean por parte del electorado. Luego entonces, la primera y mas rele-
vante de las decisiones de un postulante es la concerniente a la eleccién de sus
asuntos y prioridades de accidn, a los cuales habra de abocarse en caso de ser
electo; es decir, a la construccién de su agenda politica de campana.

Sin embargo, al inicio de la campana, entre los organizadores siempre
se manifiestan dos posiciones generalmente contrastadas en relacién con la
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formacion de la agenda: por un lado, la que considera que debe darse mayor
peso a los temas sociales mds sentidos por el electorado, si bien los menos
controversiales; por el otro, la que juzga que el mayor peso especifico deben
tenerlo los atributos personales del candidato. Una postura de medio camino
considera que la agenda de campana debe configurarse mediante un equili-
brio entre temas y atributos.

Los defensores de la primera postura alegan que una campana y su agen-
da deben ser proactivas, dialdgicas, argumentativas; que promuevan la par-
ticipacién del electorado; que traten problemas significativos y propongan
soluciones especificas de manera racional, a partir de la idea de que la cons-
truccion social de la realidad implica atribuir a los problemas sus causas y
sus soluciones. Asimismo, que transmitan conocimientos al electorado sobre
la problematica social y que convoquen la participacién politica més alla de
la importante pero limitada emisién del sufragio. Quienes representan esta
actitud creen, ademds, que una campana exitosa se logra con la participaciéon
abierta y auténoma de todos los medios masivos de informacién y que debe
ser mds cognitiva que visual.

En contraste, los promotores de la segunda posicidn, si bien no lo dicen
a voz en cuello, prefieren una campana reactiva, discreta, generalista, simu-
lada, afectiva y efectista. Opinan, mds que argumentan, que una campafia
debe realizarse a pesar de los medios, salvo la television e internet; debiendo
ser mas visual que cognoscente, buscando que la agenda mediatica responda
directamente a los intereses partidistas y de sus candidatos y a los de sus pu-
blirrelacionistas, bajo la falsa premisa de que la politica pertenece sélo a los
politicos.

Existe, igualmente, una rivalidad, como es el caso en Estados Unidos, en-
tre quienes desean que una agenda de campana trate sobre problemas sociales
acuciantes: defensa, seguridad, economia, bienestar; y los que proponen agen-
das compuestas por temas tan amplios como los valores tradicionales: decen-
cia, patriotismo, incluso “el Suefio Americano” (Semetko ez al., 2007: 164).

Pese a estas posturas contradictorias, existen multiples evidencias, como
se verd mas adelante, de que las campafias contemporaneas han obedecido
mds a las primeras posturas y menos a las opuestas. Por ejemplo, en el estudio
seminal de McCombs y Show (1972) que dio lugar a la hipdtesis del agenda-
setting, ya se mostraba que menos de la mitad de la cobertura de los medios
informativos se referia a los temas sociales relevantes. El resto se difundia en
términos de imédgenes de los candidatos, anécdotas de campana, reportes y
especulaciones de las posiciones de los contendientes en términos de una ca-
rrera de caballos (McCombs y Shaw, 1972). Es decir, menos comparando un
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problema y sus alternativas de solucién con las propuestas de sus adversarios,
y mads como si se cotejaran las posiciones en una carrera ecuestre.

Por supuesto, existen posiciones intermedias, entre quienes consideran,
como advierte Manuel Castells, que “la accién humana se produce a través
de un proceso de toma de decisiones en el que intervienen emociones, sen-
timientos y razonamientos” (Castells, 2010: 198). En consecuencia, la deci-
sion electoral puede seguir por, al menos, tres rutas: racional, emocional o
una de medio camino que combine ambas posiciones sin que ello signifique
oposicion entre las dos. Estas posturas consideran, al igual que Castells, que
“la racionalidad por si sola no determina la toma de decisiones; es —luego
entonces— un proceso de la informacién a un segundo nivel que depende de
las emociones activadas” (Castells, 2010: 205).

Con objeto de abundar en la explicacion en torno a los procesos me-
diante los cuales se construyen las agendas de campafia, a continuacién se
describen los dos niveles de agenda-setting; es decir, el nivel cognitivo (primer
nivel) y el nivel afectivo (segundo nivel), como dimensiones explicativas del
objeto de estudio de este articulo.

La agenda de temas (issue-agenda setting)

La lista jerarquizada de asuntos que componen la plataforma electoral de un
candidato, supuestamente vinculada con las demandas ciudadanas, se cono-
ce como la agenda de temas (issue-agenda setting). Asi pues, una agenda te-
matica de campana es “un conjunto cambiante, diverso y contradictorio de
respuestas a un espectro de intereses politicos” (Edelman, 1988: 16). Esta
agenda recoge, bdsicamente mediante encuestas de opinién, las necesidades
y demandas sociales mds sentidas del electorado.

A los asuntos que despiertan mayor consenso se les denomina “asuntos
de valencia” (Anduiza y Bosch, 2004: 248). En virtud de que cada vez existen
menos diferencias en las ideologias partidista, las agendas temdticas de cam-
paia son los asuntos que los candidatos suelen enfatizar. En consecuencia,
cada candidato trata de apropiarse de un tema en particular para distinguirse
de sus contendientes. En lenguaje de la mercadotecnia, la idea es buscar una
ventaja comparativa temdtica o una propuesta tnica de venta (usp).*

4 A mediados del siglo xx, el productor y publicista Rosser Reeves ided la estrategia publicita-
ria conocida como Unique Sell Proposition, usp (Propuesta Unica de Venta). Su nueva técnica
establecia la necesidad de diferenciar el producto anunciado del de la competencia directa. Es
decir, remarcar lo que se conoce como su ventaja competitiva, para que el publico consumidor
pueda percibir esa divergencia y optar sin mucho esfuerzo por la marca promovida.
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A laagenda temadtica se le adscriben temas generales, mds que especificos,
bésicamente de cardcter econdmico y social. Ello obedece a diversas razones.
Por ejemplo, es més sencillo consensuar entre el electorado un problema mas
abstracto, aunque real: combate a la pobreza o a la inseguridad, saneamiento
del medio ambiente..., que especificar la solucién de los mismos o poner a
debate diversas alternativas de solucién. Otra razén, quizds de mayor pro-
fundidad, es que una propuesta concreta de solucién que puede beneficiar
a un segmento del electorado, al mismo tiempo puede perjudicar a otro; tal
vez mas relevante.

Un tema puede alcanzar estatus de agendum de campana, cuando un su-
ceso “disparador’, ya sea de cardcter catastréfico natural o humano, se presen-
tainmediatamente antes o durante la campana, lo cual obliga alos candidatos
a ubicarlo en su agenda. Es en esas ocasiones cuando las agendas medidtica
y publica tienen mayor influencia sobre la agenda del candidato. Asimismo,
problemas persistentes a los que no se ha encontrado una solucién duradera,
también pueden aspirar a un lugar en la agenda de campana. La repeticion
y acumulacién medidtica sobre un tema es otro elemento importante en la
construccion de esta agenda, pues crea un consenso acerca de la prioridad de
un tema. También suele suceder que un lider popular o una sélida organiza-
cién social inicien el recorrido de un asunto hacia la agenda de campana.

Finalmente, los indicadores del mundo real, variables multicausales que
miden mds o menos objetivamente el grado de severidad o riesgo de un pro-
blema social, juegan un importante papel en la formacién de la agenda de
campafia. Sin embargo, algunos analistas no han encontrado relacién algu-
na, ¢ incluso han identificado correlaciones negativas, entre indicadores del
mundo real y la agenda de campana (Funkhouser, 1973: 62-75). Por lo tanto,
un indicador real no es causa necesaria ni suficiente para que un tema alcance
el nivel de agenda.

Una agenda de este tipo puede abordar temas que al pertenecer a los 4m-
bitos distributivos no involucran necesariamente gastos excesivos, por lo que
carecen del interés de los grupos que presionan la agenda. En contraste, los
asuntos regulatorios, que implican la colocacién de recursos publicos, suelen
activar a los grupos de interés para tratar de colocar sus asuntos en la agenda
de campana. Lo mismo sucede cuando se trata de una demanda social que
afecta la arena redistributiva, donde la necesidad de repartir los recursos eco-
némicos conlleva complicados procesos de negociacion (Lowi, 1964).

La agenda de campana, entonces, se construird con base en los temas del
dmbito regulatorio si se trata de una campana para el Congreso; mientras que
si es el caso de una presidencial, lo més seguro es que los asuntos de agenda
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correspondan a los espacios distributivo o redistributivo. Es por esto que “no
existe un tépico con mas posibilidades para acceder a la agenda de campana

que el econémico” (Blood y Phillips, 1997: 97).

Sobre todo si su contenido es critico y estd sustentado en indicadores
del mundo real en términos del bolsillo de los electores. Recuérdese la famo-
sa frase atribuida al ex presidente de los Estados Unidos, William Clinton,
durante la campana electoral de 1992, cuando aseveraba a su interlocutor en
relacion con el tema mds importante para el electorado norteamericano: “Es
la economia, estipido”

Las formulaciones respecto al “Ciclo de atencién sobre los temas”
(Downs, 1996), que describen la emergencia, duracién y declive de los asun-
tos en la agenda publica, resultan muy utiles para saber cudndo colocar un
asunto en la agenda de campana. Es decir, si en el transcurso de un proceso
electoral un tema relevante se encuentra ocupando un lugar preeminente en
la agenda mediatica, y por ende en la agenda del publico, los candidatos apro-
vechan esa circunstancia para colocarlo en su agenda, a pesar de que antes de
la campana no hubiera sido considerada para su inclusion.

Como se dijo en lineas anteriores, de igual forma en que existen proble-
mas que encuentran un lugar en la agenda de campana, también hay los que
no alcanzan ese estatus, convirtiéndose en temas de “no agenda”. Ello ocurre
por el bloqueo que sobre ciertos temas ejercen diversos grupos de poder en
virtud del perjuicio que sus soluciones reales pueden causar a sus intereses.
En términos de una “suma cero’, un problema para unos, resulta en un bene-
ficio para otros. El proceso referido también obedece a que mucha gente se
ha acostumbrado a vivir con ciertos problemas, por lo tanto su inclusién en la
agenda resulta innecesaria, sobre todo si sus alternativas de solucion implican
un costo impagable.

Para sistematizar la construccién de la agenda temdtica de campana se
requiere establecer algunas caracteristicas basicas. Para tal efecto, Robert
Entman (1993: 51-58) ha identificado cuatro dimensiones de una agenda: 2)
definicién de los problemas, ) causas atribuidas, ¢) evaluaciones en relaciéon
con los efectos del problema, y d) soluciones propuestas. Como puede apre-
ciarse, este orden o etapas interdependientes se asemejan a las fases generales
de la elaboracién de politicas publicas.

Respecto a la primera dimension, por ejemplo, Toshio Takeshita (1997:
25) recomienda enfocarse en el problema a partir de lo que los medios escri-
ben y lo que las audiencias perciben u opinan acerca del mismo, de sus causas
y soluciones. En otras palabras, resulta mds importante explorar la manera
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como los medios influyen en el conocimiento del problema por parte del
publico, pues, de acuerdo con la metéfora del agenda-setting, las evaluaciones
sobre un problema se basan tnicamente en la importancia jerarquizada que
los medios le otorgan.

En el caso de las propuestas de solucién, la baja prioridad otorgada por
el electorado a la estimacién de los problemas sociales se debe a que si bien es
facil identificar muchas y graves dificultades, entender las alternativas reales
de solucién —si es que las hay— no lo es tanto. Ademds de que la audiencia
suele estar poco adiestrada para juzgar cual es, o puede ser, la mejor o mds

viable solucién (Takeshita, 1997: 25).

En resumidas cuentas, la manera habitual en que suele construirse la
agenda temdtica de campana consiste, primero, en preguntar a los electores
sobre su punto de vista acerca de los problemas mas acuciosos, mediante una
encuesta de opinién o a través de otras técnicas sobre la materia. Después,
con base en la informacién recogida, se construyen las categorias correspon-
dientes a la definiciéon del problema mds que a sus causas atribuibles, con
frecuencia de manera descontextualizada. Finalmente, se esbozan algunas
alternativas muy generales de solucién. En suma, el procedimiento utilizado
es el mérodo tradicional de investigacion mercadoldgica, donde las causas del
problema son menos importantes que sus efectos, donde prevalecen los gué
sobre los cdmeo.

La agenda de atributos (aztribute-agenda setting)

Las elecciones pueden Verse como una competencia iconogréﬁca de imdgenes
donde las campanas “buscan identificar, crear y comunicar cierta imagen con
la que los votantes puedan identificarse y asociarla con el mismo candidato
a la hora de sufragar” (Tuman, 2008: 5). No en balde Javier del Rey (2007:
77), en lo que llama el juego de la simpatia medidtica, describe una campana
electoral como una representacién donde los personajes “comparecen sacan-
do partido de sus categorfas humanas mejor que de sus categorias politicas, y
cultivando una suerte de simpatia interpretada, de carismas a la medida” Es
asi que en tanto un candidato no sustenta su campana primordialmente en
una agenda temdtica, acude, mediante la expresion de sus atributos y el uso
de simbolos y estereotipos, a una especie de poder mégico para resolver los
problemas sociales.

Numerosas pruebas empiricas han demostrado que la imagen de los atri-
butos de los candidatos en campana, més que los temas tratados, son altamente
significativos, si no es que los definitivos en los resultados electorales (Chaffee,

159



Convergencia Revista de Ciencias Sociales, nim. 64, 2014, Universidad Auténoma del Estado de México

1979: 314-330; Natchez y Bupp, 1968: 409-437; Pike, 1985). Por ¢jemplo,
Hellweg (2004: 23) concluyé que los votantes “tienen una clara preferencia
por los mensajes orientados a la imagen sobre los orientados a los temas”

Otro grupo de analistas coincide en que lo que prevalece en la percep-
cién de los votantes y consecuentemente en su decision final es la relaciéon
que se logre entre el candidato y su audiencia electoral (Jacobs y Shafiro,
1994: 527-540). Un conjunto adicional de estudiosos del tema considera que
si bien temas e imagenes son cosas diferentes, lo que cuenta a la hora de tomar
una decision de voto es una mezcla de ambos elementos (Nimmo y Savage,
1976: 8).

Con el fin de encontrar una explicacién razonable en torno a las fuentes
de la imagen y su relacién con el voto, cabe referirse a las dos tesis que per-
miten conceptuar la imagen del candidato formuladas por Nimmo y Savage
(1976: 8), al explicar la diferencia entre imagen proyectada e imagen percibi-
da de un candidato en campana: la tesis “estimulo-determinada’, la cual pos-
tula que la imagen del candidato es el resultado de lo que proyecta; y la tesis
“estimulo-percibida’, que plantea que esa imagen es el producto de lo que
un votante proyecta sobre el candidato. O sea, la imagen es una transaccion
dindmica entre estimulos politicos y respuestas de los electores.

Cuando se trata de analizar las percepciones de los votantes en relacién
con la imagen de los candidatos para evaluar qué atributos son los mas rele-
vantes para incorporarlos en la agenda, “el mayor problema metodolégico
consiste en la categorizacién sistemdtica de los atributos personales de los
candidatos” (Shabad y Andersen, 1979: 76). Para tal fin es necesario conside-
rar que la imagen del candidato estd compuesta de dos grandes componentes
(Sigel, 1964: 483): los atributos relacionados con su trabajo (inteligencia,
experiencia, independencia) y los referidos a su personalidad (habilidad de
expresion, simpatia).

Otros elementos que los electores parecen tomar en consideracién en
cuanto a lo que les gusta de los candidatos son: experiencia, liderazgo, califi-
caciones personales y estdndares politicos. Una clasificacién establecida por
el American Institute for Political Communication sugiere cinco elementos
para medir la imagen de los candidatos: liderazgo, filosofia politica, habili-
dad de expresién, inteligencia y honestidad (King, 1997: 33).

Bajo la premisa de que el contenido de las imagenes es multidimensio-
nal, Nimmo y Savage (1976: 15) aplicaron la metodologia Q-sors para exa-
minar los rasgos que utilizan los electores para evaluar a un candidato. Esto
es: conformidad con los estdndares de su partido; liderazgo; caracteristicas
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individuales; actuacion politica y estilos personales y politicos en tanto que
hombre de Estado. Otros componentes a considerar en la formacion de la
agenda de atributos de un candidato, producto de diversos estudios al respec-
to, son: integridad; representatividad real y entusiasmo.

Con el fin de conceptuar la imagen del candidato en términos del segun-
do nivel de agenda setting, los atributos del candidato pueden ser categoriza-
dos en tres dimensiones: 2) ideologfa —generalmente ubicada en el centro
del espectro—; b) posiciones generales y ambiguas sobre ciertos temas, cali-
ficaciones y experiencia al respecto, y ¢) caracteristicas propias y, sobre todo,

personalidad e imagen (McCombs, 1997: 29).

Es indudable que ninguna agenda de campana puede pretender que las
tres dimensiones consideradas sean colocadas, integramente y en el mismo
nivel, en la agenda politica de la campana, considerando sus dos subniveles.
Si bien las tres estdn interrelacionadas, su jerarquizacion variard de acuerdo
con las condiciones tanto del contexto politico-medidtico general cuanto
de las caracteristicas cognitivo-comunicativas de cada persona. Sin embar-
go, hay evidencias, como el estudio realizado por Pu-tsung King (1997: 29-
40) en relacién con la percepcién de los candidatos por parte de los votantes
durante la eleccién de alcaldes en la ciudad de Taipéi, en 1994, que en su
conjunto, estas tres categorias resultan importantes predictivos de las conse-
cuencias electorales. En suma, de la capacidad de los candidatos para colocar
estos aspectos en el mercado de imdgenes, dependerdn, en gran medida, los
resultados electorales.

Finalmente, quizds la aproximacién de H. Eckstein (1988: 789-804)
exprese mejor lo expuesto hasta ahora respecto a las agendas de campana y
sus efectos en las agendas de los electores, cuando expresa que “los hombres
cultivados traducen la experiencia en accién mediante predisposiciones cog-
nitivas, afectivas y evaluativas”

Cabe citar a Manuel Castells cuando asegura que segtin la Teoria de la in-
teligencia afectiva, “las emociones més importantes para el comportamiento
politico son el entusiasmo, y su opuesto, la depresién y el miedo y su contrario,

la calma (Castells, 2010: 203).

Las opiniones vertidas, entre muchas otras en el mismo sentido, per-
miten soportar el planteamiento teérico en cuanto a que a una agenda de
campana electoral le corresponden dos subagendas en permanente tension:
la subagenda de temas y la subagenda de atributos. Sin embargo, ha queda-

5 Las cursivas provienen de la cita original.
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do claro que la prominencia de los atributos de los candidatos en la agenda
muestra una correlaciéon con la imagen que, en términos lasswellianos, los
electores tienen en su cabeza. Aun asi, la necesidad de realizar més estudios
de caso al respecto surge a la vista.

Limitaciones a la formacién de la agenda de campana

De la misma manera que los efectos de agenda-setting se encuentran limita-
dos o condicionados por diversas influencias, la formacién de la agenda de
campana no podria escapar a las mismas circunstancias. Al reiterar que la
agenda-setting no puede darse por garantizada en tanto que depende de la
capacidad de los agentes politicos, mediante el uso de los medios, de influir
en el orden del dia del electorado, es decir, en la agenda publica, Semetko ez
al. (1991: 178) establecen lo que denominan “influencias diferenciantes” en
la formaci6n de las agendas de campana. Para efectos metodoldgicos, estos
influjos operan en dos niveles: el macro nivel o sistémico y el micro nivel.

En el primero destacan las siguientes condicionantes: ) la fuerza del sis-
tema politico partidista; ya que mientras mds fuerte sea, mayor influencia
tendra en la construccién de la agenda de campana frente a otros influjos,
notablemente los provenientes de los medios de informacion; 4) la relacion
entre los sistemas medidticos publico y privado; en tanto que un sistema vigo-
roso de medios publicos reflejara mas la agenda politica que un sistema ma-
yormente comercial; ¢) los diferentes niveles de competencia por la audiencia
medidtica; pues un alto nivel competitivo atraerd la mayor atencién de la au-
diencia hacia los planteamientos de los candidatos; 4) los grados diversos de
profesionalizacién de la campana; ya que un mayor grado de profesionalismo
permite a los candidatos un mejor manejo de la comunicacién politica, lo
cual disminuye el poder de otros actores de establecer y configurar su propia
agenda; y e) las diferencias culturales de la audiencia, pues un mayor nivel
de cultura politica del electorado exige de los candidatos una atenciéon mas
significativa, tanto a los temas de la agenda de campana como a su experiencia
y habilidades para resolver los problemas agendados.

Entre las restricciones del micronivel, destacan: 2) las inclinaciones ideo-
légicas o partidistas de las diversas organizaciones medidticas, que si bien és-
tas se reflejan mayormente en los editoriales y en articulos de opinién, se sabe
que los periodistas que cubren las fuentes politicas no se encuentran exentos
de reportar de manera subjetiva algunos temas de campana; y 4) la disponi-
bilidad y tamano de los espacios noticiosos que recojan con mayor detalle las
propuestas de campana y las actitudes de los candidatos. Ademas no debe pa-
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sarse por alto que una agenda de temas no puede considerar demasiados asun-
tos al mismo tiempo; y que medios y audiencias son altamente selectivos.

Por consiguiente, al dejar de lado las restricciones senaladas, se corre
el riesgo, como lo advierten los esposos Lang (1981), de atribuirles mucha
o muy poca influencia a las agendas medidticas y publicas sobre la agenda
politica de las campanas. Debe, entonces, quedar claro a los estudiosos del
agenda-setting, que es imprescindible tomar en cuenta estas reservas cuando
se trata de teorizar acerca del proceso de construccién de las agendas. De no
hacerlo, se corre el riesgo de sobreestimar el poder de la élite politica para
establecer los términos y niveles de las agendas correspondientes.

En conclusién: ¢Qué hemos aprendido?

¢Cudl es el aprendizaje més relevante, producto de este trabajo, en relacién
con la formacién de una agenda de campana? ;Qué ideas ha aportado sobre
las cuales otros estudiosos del tema puedan construir? Estas representan las
tltimas preguntas de investigacion.

Una primera leccién apunta a que responder a las interrogantes original-
mente planteadas en cuanto alas influencias determinantes en la construccion
de una agenda de campana electoral, es un asunto complicado y multifacéti-
co. Ello se debe a que las respuestas a este dificil asunto de la comunicacién
politica han resultado mas especulativas e impresionistas que sistemdticas y
comprehensivas, como no debiera ser después de tantos anos de indagacién
sobre agenda-setting. También, en virtud de que las explicaciones de los efec-
tos de la opinién publica en la definicién de las prioridades de politica de las
élites son mas complejas y menos comprendidas, ya que son muchos los fac-
tores que influyen en la naturaleza y formacién de la percepcién ciudadanay
su vinculacion con la construccién de las agendas politicas.

Una segunda ensefianza consiste en que para tratar de responder a las
cuestiones de indagacién senaladas, las formulaciones en torno a los procesos
de construccién de las agendas politicas resultan muy utiles para vislumbrar
la manera como se elabora una agenda de campana electoral, en tanto que
son capaces de explicar mejor las formas en que los partidos y sus candidatos
vertebran las demandas y apreciaciones sociales para convertirlas en asuntos
de campafia.

Una leccién mds apunta a que las campanas electorales, si bien cumplen
funciones necesarias de validacién del sistema politico y, por ende, de la élite
gobernante, mediante la creacidon de un clima politico favorable para la emi-

163



Convergencia Revista de Ciencias Sociales, nim. 64, 2014, Universidad Auténoma del Estado de México

sién del sufragio, no necesariamente dan plena vigencia al ideal democréti-
co, ya que la participacién ciudadana en los procedimientos para la toma de
decisiones, una vez electos los candidatos, no se extiende m4s all4 de la mera
votacién. En gran medida, esta situacion se debe a que el ciudadano de a pie
no tiene la posibilidad de seleccionar, ni siquiera en tiempos electorales, los
principales problemas que confrontara el sistema politico, y menos de decidir
las alternativas para su solucién.

Otra conclusién derivada de este estudio, es que se volvi6 a constatar la
formidable capacidad de los asesores profesionales de la comunicacién, asi
como de los medios de informacién para organizar los temas centrales, resal-
tar los atributos personales y enmarcarlos, de acuerdo con sus intereses y los
de los agentes politicos partidistas, para construir la imagen del candidato y
posicionarla, a la manera de Lippmann (1922), en la cabeza de los votantes.
Esto permite a las campanas electorales facilitar la eleccién de un candidato
menos sobre la base de una eleccién racional y mas sobre la base de una selec-
cién muchas veces irracional.

Otro aporte de este trabajo es la precisién en torno a que las campafias
electorales y sus agendas pueden ser presentadas como sustanciales o espec-
taculares; pueden proyectar una eleccién racional o simular una carrera de
caballos; pueden construirse mediante la definicién de temas y problemas
controversiales con propuestas de solucidn, o alimentarse de estrategias para
divertir o entretener al electorado.

No obstante quedd claro que el principal instrumento con el que es nece-
sario contar para desarrollar una buena campana, es con una agenda temdtica.
Es decir, una lista de temas jerarquizados relacionados con la problemitica
social complementada con una serie de alternativas viables para su solucion.
Si bien contar con esa relevante herramienta constituye una condicién nece-
saria, no resulta suficiente. Por lo tanto, en toda campana electoral resulta im-
prescindible construir una imagen positiva y mediatica del propio candidato
mediante otra agenda que refleje sus atributos personales. En suma, tanto
la subagenda de temas como la de atributos deberfan presentarse de manera
equilibrada y complementaria.

Alolargo de este articulo también hemos aprendido que la formacion de
la agenda de campana es un proceso que no ocurre en el vacio, por eso resulta
un proceso politico penetrante, altamente dindmico, como es el papel que
juegan tanto los propios partidos y sus candidatos como los medios masivos,
cuyos resultados dependerdn de las caracteristicas histéricas de cada socie-
dad, de los contextos en los cuales se configuran las agendas, asi como de sus
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sistemas politicos y medidticos con sus contradicciones internas. Esto se debe
a que los fenémenos de fijacién de agendas no operan siempre, ni sobre todas
las personas, ni en todos los lugares. Luego entonces, no es posible establecer
un patron universal que garantice sus consecuencias y que no que varie de
una a otra campana.

Una ensefianza final es que la formacidn de una agenda de campana que
desdefie la opinién racional ciudadana puede carecer de la influencia politica
que suele atribuirsele. No obstante, la realizacién de més estudios empiricos
sobre la materia pueden refinar los modelos de influencia social que anali-
zan la relacién de la agenda publica vis avis la agenda politica de campana.
De esa forma, se podran descubrir mayores lazos entre la opinién publica,
la naturaleza de los problemas que le conciernen y las respuestas politicas
conducentes.
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