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Sumario:
El objetivo del presente ar tículo es la revisión bibliográf ica 
de la noción de medios de comunicación en los modelos 
clásicos de compor tamiento electoral. Según el modelo 
de Columbia tienen función de activar, reforzar o conver tir, 
teniendo en cuenta las variables, y, los valores del 
elector en el Índice de Predisposición Política (IPP), que 
inf luencia la selectividad de tipos de medios y recepción de 
información. Según el modelo Michigan son un componente 
intermediario entre la percepción no-política-externa y 
la político-personal. Tales evaluaciones se sostienen en 
una selectividad alta, tanto en el consumo de medios 
como en su contenido. Por último, el modelo económico 
propone que los medios son fuentes y f lujos gratuitos de 
información de carácter persuasivo por su “selección de 
hechos parciales” para favorecer o no a una determinada 
fuerza política en términos del benef icio real o hipotético 
que deduce el votante y, por lo tanto, también con 
capacidad para corromper al Gobierno y a la oposición. 

Descriptores:
Comportamiento electoral, Medios de comunicación, 
Persuasión, Selectividad, Percepción

Summary:
The aim of this ar ticle is the bibliographical review of the 
notion of media in the classical models of electoral behavior. 
According to the Columbia model, they have the function 
of activating, reinforcing or conver ting, taking into account 
the variables, and the values of the elector in the Political 
Predisposition Index (IPP), which inf luences the selectivity 
of media types and information reception. According to 
the Michigan model, they are an intermediary component 
between non-political-external and political-personal 
perception. Such evaluations are held in high selectivity, both 
in media consumption and in content. Finally, the economic 
model proposes that the media are sources and free f lows 
of information of a persuasive nature by their ´selection of 
par tial facts´ to favor or not to a cer tain political force in terms 
of the real or hypothetical benef it that the voter deduces and, 
therefore, also capable of corrupting the government and the 
opposition.

Describers:
Electoral behavior, Media, Persuasion, Selectivity, 

Perception
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Introducción

En el siglo XX hubo una producción científ ica sig-
nif icativa sobre el compor tamiento del votante. Dan 
cuenta de ello, las investigaciones del Bureau of 
Applied Social Research (BASR) dirigidas por Paul 
Lazarsfeld y, las publicaciones en Public Opinion 
Quar terly.

Se def inieron tres grandes líneas explicativas del 
voto según distintas revisiones bibliográf icas: la so-
ciológica, la psicosociológica y la económica o de 
elección racional (Eskibel, 2010; Peña Molina, 2007; 
Bar tels, 2008; Antunes, 2008; Kuschick, 2010; Sulmont 
Haak, 2010; Aguilar López, 2008; Tagina, 2006). Todas 
ellas cruzadas a su vez por el papel de los medios de 
comunicación en la formación de las decisiones polí-
ticas. Desde las teorías de los cleavages sociales de 
Lipset y Lazar feld, hasta las explicaciones del votante 
racional de Antony Downs y las investigaciones sobre 
la tesis de identif icación par tidaria de la Escuela de 
Michigan.  

En la actualidad distintos autores despojados del 
cuestionamiento sobre un componente estructural 
que determine el voto, proponen la centralidad de los 
medios de comunicación a través de estudios sobre 
los efectos de las campañas electorales, issue espe-
cíf icos y candidatos (Bar tels, 2008). Todo ello situado 
en una contemporaneidad que no puede concebir nin-
gún campo problemático de la comunicación política 
sin cuestionarse por fenómenos de mediatización 
(Verón, 2013). Dada la per tinencia, el presente ar tícu-
lo se propone realizar una revisión del concepto de 
medios de comunicación en los modelos tradicionales 
de compor tamiento electoral de tradición nor teame-
ricana. 

Aclaraciones teórico-metodológicas 
Debido a la extensión del ar tículo, presentaremos 

sintéticamente los criterios teóricos y metodológicos 
utilizados para recuperar el concepto de medios de 

comunicación en los modelos tradicionales de com-
por tamiento electoral. 

La noción de medios de comunicación se presenta 
en los cuerpos teóricos en formato de enunciados 
como cualquier otra pero, con la par ticularidad de 
no per tenecer al foco principal de investigación. En 
consecuencia tendremos hipótesis que ref ieren a los 
medios de comunicación, aunque, de una forma subor-
dinada o supuesta.

El objetivo general de la revisión bibliográf ica se limi-
tará a la noción de medios de comunicación en los tres 
modelos tradicionales de compor tamiento electoral. 
Como objetivos específ icos podemos sostener que 
es impor tante def inir cuáles son los conceptos claves 
para reconocer su signif icación en los corpus teóricos 
y cómo se ar ticulan con las demás proposiciones o 
hipótesis, según la par ticularidad de cada modelo. 

Con lo que respecta al marco teórico, se utilizaron 
los desarrollos de G. Frege (1892, 1999). El autor se 
ocupa de la problemática de la relación entre signo, 
sentido y referencia. Dando lugar a conexiones re-
gulares e irregulares, y par ticular énfasis en el estilo 
indirecto. El autor lo sostiene de la siguiente manera: 
“...distinguimos la referencia habitual de una palabra 
de su referencia indirecta, y su sentido habitual de su 
sentido indirecto. La referencia indirecta de una pala-
bra es, pues, su sentido usual” (Frege, 1892: 3). Más 
adelante sostiene “un enunciado se ref iere en el estilo 
directo a otro enunciado, y en el indirecto, a un pensa-
miento” (Frege, 1892: 7). Tales proposiciones nos dan 
la posibilidad teórica de ref lexionar respecto al rol de 
los medios de comunicación, sin necesariamente re-
currir a af irmaciones explícitas sobre ellos. 

Se utilizó la metodología de la revisión bibliográf ica. 
A los f ines del presente ar tículo, realizaremos dos 
aclaraciones. Las fuentes documentales que utiliza-
mos son primarias, ya que la interpretación de biblio-
grafía secundaria produce confusiones. Por otro lado 
el establecimiento de la estrategia de búsqueda para 
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def inir el registro de cuáles son las palabras claves a 
utilizar y cómo se modif ican a medida que se aprende 
sobre los modelos que estamos revisando (Guirao-
Goris et. al., 2008). 

Asimismo, a través de las distintas lecturas que rea-
lizamos sobre los modelos resumimos discusiones 
hipotéticas entre los modelos siguiendo los linea-
mientos de Roussos (2011). De modo tal, al f inal del 
ar tículo habrá una tabla comparativa respecto a la 
noción general de medios de comunicación, efectos 
de los mismos en las audiencias, candidatos, agenda 
y compor tamiento electoral. 

El modelo sociológico de la Universidad de Columbia

La búsqueda de la emergencia del voto electoral 
como objeto de estudio nos lleva hacia la consolida-
ción de la sociología de la comunicación de masas en 
los Estados Unidos. En un contexto donde las deman-
das sobre conocimiento al respecto devenían desde 
los nuevos medios audiovisuales; sistema político; 
fuentes privadas; militares e instituciones universita-
rias, la denominada “mass comunication research” se 
hizo responsable de esta tarea. 

Paul Lazar feld y su equipo de la Universidad de 
Columbia inauguran una etapa en el estudio del com-
por tamiento electoral y formulan un modelo sobre la 
comunicación de masas que pone en tela de juicio la 
entonces vigente teoría hipodérmica fundamentada 
en un abordaje conductista sobre el proceso de co-
municación (emisor activo - mensaje – receptor pasivo 
= estímulo - respuesta). El individuo se presenta de 
este modo como atomizado bajo un aislamiento físico-
espacial-normativo (Wolf, 1987). 

Los individuos seleccionan medios

En primer lugar, demos foco a la célebre hipótesis 
de la exposición selectiva a los medios de comunica-
ción masivos. El Índice de Predisposición Política (IPP) 
demostró la correlación entre actitudes políticas de 

los votantes y variables sociológicas tales como la 
religión, el lugar de residencia y el status económico-
social (SES). Los autores de Columbia, además, ob-
servan que los electores con características sociales 
similares tienden a agruparse, ya que tales factores 
del IPP les imponen la selección de las relaciones in-
terpersonales. Un granjero tendrá más contacto con 
trabajadores del campo que con trabajadores manua-
les industriales. Un católico tendrá mayor contacto 
con pares religiosos por asistir a la misma misa.

Tal homogeneidad en las actitudes políticas es grati-
f icante para los individuos, sea evitando desacuerdos 
o favoreciendo la “seguridad personal” por consoli-
dar sus opiniones políticas aceptadas en su entorno 
primario. Frente a tales conclusiones, los autores se 
cuestionan si la consolidación de actitudes no deriva 
también en una selectividad en el consumo de medios 
de comunicación. De aquí, corroboran empíricamente 
que existe una relación positiva “entre las opiniones 
de los sujetos y lo que éstos eligen escuchar o leer” 
(Lazar feld et. al., 1948: 164).

El hincapié en la selectividad pone en evidencia que 
el consumo de medios de un elector estaría def inido, 
en última instancia, por el propio IPP. Ahora bien, la 
exposición selectiva de los votantes se vuelve una 
condición de la audiencia pero también, un componen-
te a tener en cuenta, al ref lexionar sobre los candida-
tos en una elección.

Los individuos ven y leen lo que quieren ver y leer

Frente a estas formulaciones, los autores asumieron 
también la posibilidad de una percepción selectiva 
como lo propone la psicología experimental. Tenían 
claro que los Republicanos y Demócratas consumían 
distintos medios pero también comprobaron que el 
individuo ahondaba en información que tenga conso-
nancia con actitudes compar tidas en sus grupos de 
per tenencia.

Lo anterior complejiza la situación. Si, ref lexiona-
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mos sobre el accionar de las fuerzas políticas en 
elecciones, los individuos al ser selectivos con los 
medios, condicionan a los candidatos a utilizar men-
sajes persuasivos que logren desequilibrar el IPP en la 
contienda electoral. Ello podría ser, hipotéticamente, 
a través de determinados modos de organización de 
los contenidos en los medios de comunicación. Nos 
detendremos más adelante sobre esta cuestión. 

Medios y formación de actitudes

En el clásico estudio “El pueblo elige”, Paul Lazar feld 
(1962) con el IPP puede explicar el compor tamiento 
político de la mayoría del electorado. Tal índice será 
explicativo en la medida en que los electores tengan 
posiciones sociales coherentes entre sí. Los proble-
mas para los autores comienzan cuando las presio-
nes sociales son más bien contradictorias. A saber, 
por ejemplo, si un católico tiene un SES alto o si un 
protestante es un trabajador manual. 

Según la ref lexión del equipo, los electores que se 
encuentran en posiciones contradictorias, evitan to-
mar una decisión que le trae conf lictos al individuo 
dentro de los grupos a los que per tenece. De este 
modo, los electores tienen desinterés por la elección 
y dudas sobre sus opiniones. Aquí es donde el equipo 
de Columbia se cuestiona si los medios de comuni-
cación tienen alguna incidencia en cuándo el elector 
decide o activa alguna predisposición. 

Se propone entonces una clasif icación según su 
decisión electoral def initiva: (1) quienes tuvieron su 
decisión constante a lo largo de la investigación (2) 
quienes lo hicieron luego de las convenciones (3) 
quienes decidieron al f inal de la campaña. Tengamos 
en cuenta que la investigación se realizó a través del 
método de panel, por tanto una misma muestra era 
abordada varias veces a lo largo de un lapso de tiem-
po para identif icar sus variaciones. 

La clasif icación contempla a los electores con po-
siciones coherentes que mantuvieron su decisión de 

voto a lo largo de la investigación. Para quienes to-
maron su decisión electoral en alguna de las etapas 
de la investigación, en su mayoría, fueron f ieles a su 
status económico-social. Por último, sólo un mínimo 
grupo decidido cambió de un par tido a otro. A ellos, 
se los denominó mutantes de par tido. Más allá de ser 
un grupo minoritario respecto de la muestra, adquie-
re gran relevancia porque da cuenta del papel de los 
medios de comunicación en el proceso de formación 
de opinión.

De este modo se definen tres efectos 
para los medios de comunicación:

•	 Activación (para los desinteresados en la elección 
que dan f iel respuesta a su status económico-social)

•	 Refuerzo (a los ya adherentes al par tido)
•	 Conversión (para aquellos “mutantes de par tido”) 

(Lazar feld et. al., 1962).

El título del célebre ar tículo “La campaña ya ha ter-
minado” (antes de que comience), evidencia que el 
efecto de los medios de comunicación es mínimo en 
lo que concierne a conver tir a un puñado de electores 
que, además, están expuestos al proselitismo. Enton-
ces el margen de maniobra de los medios es ínf imo, 
y, la selectividad en la exposición y percepción, son 
par ticularidades de los grupos sociales en donde cir-
cula el elector. 

El problema de la profundización en la información

A modo de síntesis, los medios de comunicación 
inf luyen cuando el elector def ine su voto con función 
de activación, refuerzo o conversión. Tal función tie-
ne asociación signif icativa con las variables del IPP 
inf luenciando así la percepción y exposición selecti-
va en los casos de activación o refuerzo. (Lazar feld, 
1954).

Lo problemático de esta def inición es el concepto de 
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información. Paul Lazar feld (1954) asume que en los 
medios tradicionales y en contextos electorales no se 
presenta de forma desorganizada, sino alrededor de 
determinados temas, “issue”, y propone su clasif ica-
ción al respecto. 

Recordemos que la exposición y percepción selec-
tiva son condición de la audiencia y que los candida-
tos tienen un margen de persuasión acotado, pero, 
no necesariamente nulo. Por tanto, deben proponer 
estrategias que guíen los mensajes a modif icar, si se 
nos permite, la ponderación del IPP de los grupos de 
votantes. 

Las elecciones son def inidas por los autores como 
“un sistema de organización de los acuerdos”, siguien-
do las postulaciones de Herber t A. Simon (1953) (La-
zar feld et. al., 1954: 183). Ello da las condiciones teóri-
cas parciales para el ingreso de los issue a través de 
los medios de comunicación. Por lo tanto si la elección 
es un sistema, el issue es un componente constitutivo 
del mismo. De aquí inferimos que son organizadores 

de (des)acuerdos. Los autores proponen dimensiones 
del concepto: 

•	 (1) Apelación motivacional
•	 (2) Contenido típico
•	 (3) Oposición típica entre grupos
•	 (4) Tiempo de duración
•	 (5) Consecuencias

Aquí surge un nuevo problema que es la noción de 
motivación. No podemos sostener una postura cogni-
tiva respecto del modelo ya que no hay un desarrollo 
contundente sobre el concepto de motivación. A pe-
sar que la noción de motivación forma par te de las 
dimensiones de issue, sólo es nombrada cinco veces 
en el libro “Voting: A Study of Opinion Formation in a 
Presidential Campaign” (1954). 

A continuación exponemos la clasif icación que pro-
ponen los autores:

Clasif icación de issue Position-issues Style-issues

Apelación motivacional Auto-interés de una clase relativa-
mente directa.

Auto-expresión de un tipo indirecto, 
tipo proyectivo.

Contenido típico Los asuntos de dinero y poder mate-
rial (p. e.: los intereses económicos)

Cuestiones de estilo, gusto, forma 
de vida (intereses culturales y per-
sonales).

Oposición típica entre grupos Clases, secciones geográf icas, 
industrias y organizaciones económi-
cas similares.

Grupos religiosos y étnicos, las 
ciudades frente a los países y grupos 
culturales similares, así como opo-
nerse a los tipos de personalidad. 

Tiempo de duración De largo alcance, la referencia al 
pasado, histórico.

De cor to alcance, la referencia a la 
actualidad; tópica.

Consecuencias Objetivo, ganancias tangible directos 
para el grupo exitoso.

Indirectos y subjetivas, gratif icacio-
nes simbólicas para grupo exitoso.

Fuente: Lazar feld, P., McPhee, W., Bererlson, B., (1954) 
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Modelo económico o de elección racional

Anthony Downs (1957) formula una regla de compor-
tamiento que logra comparar la acción política con las 
acciones de los consumidores y las empresas. Lo que 
desarrollaremos son enunciados teóricos del libro in-
augural “An Economic Theory of Democracy” (Downs, 
1957) que consigue sus evidencias empíricas a poste-
riori a la publicación propiamente dicha.

Uno de los principales axiomas explicitados del mo-
delo de elección racional es que “cada agente (sea 
un individuo, un par tido, o una coalición privada) se 
compor ta racionalmente en todo momento; es decir, 
persigue sus f ines con el mínimo empleo de recursos 
escasos y sólo emprende acciones en las que el ingre-
so marginal excede el coste marginal” (Downs, 1957: 
92). 

De modo que los votantes buscan seleccionar al 
gobierno que más le benef icie y, los par tidos buscan 
maximizar sus votos. Con lo expuesto anteriormen-
te, Downs propone dos modelos de compor tamiento 
racional. Uno con información completa y otro con su 
ausencia. El primer modelo de Downs asume que los 
votantes, al buscar mayor benef icio, realizan un cál-
culo de diferencial par tidario. Aquí el votante resta los 
benef icios hipotéticos de la oposición si hubiese esta-
do en el gobierno, a la cantidad de utilidad asignada 
al of icialismo. Si el resultado da negativo eligen a la 
oposición y al revés. 

Ahora bien, en un contexto de información per fecta 
“la igualdad de derechos de los ciudadanos es un me-
canismo adecuado para distribuir igualmente el poder 
político entre los ciudadanos” (Downs, 1957: 98). Esto 
implica que los votantes pueden valerse por sí mismos 
para tomar su decisión y, en consecuencia, no habría 
posibilidad de inf luencia política. Sin embargo, “la falta 
de información completa que fundamente las decisio-
nes es una condición tan básica de la vida humana que 
inf luye en la estructura de casi todas las instituciones 
sociales. Sus efectos son profundos especialmente 

en la política” (Ibidem). 
De aquí Downs inf iere que “...el conocimiento imper-

fecto signif ica: 1) que los par tidos no siempre saben 
exactamente lo que los ciudadanos desean; 2) que los 
ciudadanos no siempre saben lo que el gobierno o su 
oposición ha hecho, está haciendo o debería estar ha-
ciendo para servir a sus intereses...” (Ibidem). 

Estas condiciones tienen efectos variados en el fun-
cionamiento del Gobierno, no obstante, el autor sólo 
se centra en tres: persuasión, ideología e ignorancia 
racional. Nosotros reduciremos más las consecuen-
cias de la información imper fecta y hablaremos sólo 
de la ignorancia racional y su consiguiente persua-
sión; respetando las referencias necesarias para 
recuperar las apreciaciones teóricas entorno a los 
medios de comunicación. 

“...En cuando surge la ignorancia, el claro camino 
que conduce de la estructura de preferencias a la de-
cisión de voto se oscurece por falta de información” 
(Downs, 1973: 99). Es decir, que mientras que algunos 
votantes pueden tener cier ta claridad de preferencias 
por sus accesos y asimilación de la información, otros 
se sienten indecisos respecto de qué políticas lo be-
nef ician en mejor medida y, por tanto, qué les sucede-
ría si otro par tido estuviera en el gobierno. 

“Necesitan más hechos para aclarar sus preferen-
cias. Los persuasores pueden ser efectivos al propor-
cionar estos hechos” (Downs, 1973: 99). Pero ¿Quié-
nes son los “persuasores”? Aquí no debemos olvidar 
que, según el autor, la información puede derivar de 
dos fuentes: “personas y no-personas”. Las segundas 
son los medios de comunicación (Downs, 1957: 229). 
Es decir, que el rol de “persuasor” no es solamente 
un amigo, compañero de trabajo o pareja, sino que 
también un medio. Ahora bien, ¿cómo es def inida la 
persuasión?

“Los persuasores no están interesados en ayudar a 
los indecisos a ser menos indecisos; lo que desean 
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es obtener una decisión que ayude a su causa. Por lo 
tanto, sólo señalarán los hechos favorables al gru-
po que apoyan. Entonces, aún si suponemos que no 
existen datos falsos o erróneos, unos hombres son 
capaces de inf luir sobre otros presentándoles una 
selección de hechos parciales” (Downs, 1973: 99).

Aunque el autor no lo exponga de manera explícita, 
podemos inferir que los medios de comunicación son 
fuentes de información de carácter persuasivo por su 
“selección de hechos parciales” para favorecer o no a 
una determinada fuerza política en términos del bene-
f icio real o hipotético que deduce el votante. 

La corrupción racional

Ahora bien, para persuadir al electorado sobre que 
sus políticas públicas son buenas para ellos, el gobier-
no y los par tidos necesitan recursos tales como “tiem-
po en televisión, dinero para propaganda, etc. Una 
forma de obtener esos recursos es vender favores 
políticos a quienes pueden pagarlo, sea por medios 
de contribuciones a la campaña, sea por medio de 
políticas editoriales favorables o por inf luencia direc-
ta sobre otros”. Por último el autor concluye que “los 
compradores de favores ni siquiera necesitan apare-
cer como representativos de la gente. Simplemente 
intercambian su ayuda política por favores políticos 
-una transacción eminentemente racional, tanto para 
ellos como para el gobierno-” (Downs, 1973: 100).

En esencia, cuando el conocimiento es imper fec-
to, la acción política exige los recursos económicos 
necesarios para hacer frente a los costos de infor-
mación. Por lo tanto, quienes poseen esos recursos 
pueden tener un peso mayor que su peso político en 
un contexto ideal de información per fecta. De este 
modo los medios de comunicación, empresas, entre 
otros, corrompen a los Gobiernos y a la oposición o 
viceversa. 

Entonces si el f in de un Par tido o candidato es maxi-

mizar votos es racional que negocien favores políticos 
con los medios de comunicación. De tal negociación 
derivan espacios publicitarios y líneas editoriales fa-
vorables en pos de una “selección de hechos parcia-
les” de la información periodística. 

La información gratuita

Frente a la ignorancia racional, que signif ica no estar 
informado sobre los hechos políticos, Downs def ine 
que hay cier tos f lujos de información “gratuitos”. Por 
ejemplo, cuando los votantes leen revistas mientras 
esperan al médico, o escuchan la radio mientras ma-
nejan al trabajo. Allí es donde los medios de comuni-
cación ocupan un rol en el modelo como agentes de 
producción de f lujos gratuitos de información. 

Observamos cómo el supuesto de desinformación 
de la ciudadanía, relega a un rol secundario a los 
medios de comunicación dentro de la teoría. Asimis-
mo, tampoco debemos olvidar que su propuesta de 
la ideología como atajo cognitivo, viene a resolver los 
costos de información en la toma de decisión electoral. 
Es decir, que el problema en Downs no es el rol de 
los medios, sino los costos que implicaría informarse 
a par tir de ellos. 

A pesar de no ser concebido como otro actor políti-
co dentro de su sistema, podemos explicitar al menos 
tres funciones que Downs asigna a los medios de co-
municación tradicionales:
•	 Función de persuasión. Es decir, la capacidad de ge-

nerar información favorable para una determinada 
preferencia política.

•	 Función de corromper al Gobierno y a la oposición. En 
el marco de la capacidad del gobierno de ser corrup-
tible, los medios de comunicación parecieran caer 
indirectamente en la misma lógica, ya que pueden 
depender de la distribución de pautas publicitarias 
del Estado, o, del intercambio de favores políticos. 
De modo que se generan espacios libres en medios 
de comunicación, editoriales y propaganda política 
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favorable. 
•	 Función de ser agentes generadores de f lujos de infor-

mación “gratuita” por la ignorancia racional. 

Modelo psicosociológico y sugerencias teóricas 
En la década del ´50 Survey Research Center (SRC) 

de la Universidad de Michigan realizó una serie de 
investigaciones sobre compor tamiento electoral que 
dio origen a “The American Voter” (1960) bajo la autoría 
de Angus Campbell, Philip Converse, Warren Miller y 
Donald Stokes.  

Los abordajes demostraron que el electorado podía 
ubicarse en un continumm que iba de Republicanos 
fuer tes a Demócratas fuer tes, y, que su posición era 
señal (cues) para los votantes sobre cómo evaluar los 
demás elementos de la política nacional nor teameri-
cana – a saber, issue, grupos de presión, candidatos, 
funcionarios de Gobierno-.

Reconocen que el surgimiento de tal identif icación 
par tidaria posiblemente responda a fuerzas no-polí-
ticas y su estudio implicaría recurrir a generaciones 
anteriores. Esto signif ica que, la fuerza de la iden-
tif icación deriva de haber elegido a un par tido por 
una evaluación no-política y la misma permanece a 
pesar que sea olvidada, lanzando el surgimiento del 
fenómeno hacia un pasado lejano. En este sentido, la 
institución familia era encargada de “politizar tempra-
namente” (Hyman, 1959) a los electores.

La percepción política y su tipología

Los investigadores asumieron que la evaluación de 
los elementos de la política determina el compor ta-
miento electoral. Ello nos llevó a especif icar cuáles 
eran tales elementos, pero ahora también necesita-
mos explicitar cuáles son los tipos de evaluaciones 
que se aplican a ellos, ya que, el concepto de medios 
de comunicación es derivado inevitablemente de la 
hipótesis principal sobre el compor tamiento electoral.  

Imaginemos un embudo cuyo largo está def inido 

por el tiempo. Su comienzo es una convergencia de 
factores a priori, y su f inal está compuesto por evalua-
ciones inmediatas de los elementos de la política na-
cional. De aquí podemos deducir que la noción de cau-
salidad es la que def ine la temporalidad del embudo, y, 
por tanto, la relación entre factores y evaluaciones. Si 
hay eventos que afectan a otros es porque son tempo-
ralmente anteriores y aquellos eventos que permane-
cen sin modif icarse será porque no tenían ningún tipo 
de relación (Campbell, 1960). Los factores a priori son 
los determinantes y condicionantes propuestos por 
los modelos anteriores, pero las evaluaciones de los 
elementos y eventos de la política implican, según los 
autores, dos dimensiones cualitativas. 

En primera instancia un tipo de evaluación perso-
nal o externa. “Llamaremos condiciones personales 
a aquellos eventos o estados dentro del embudo que 
el individuo debe estar al tanto, teniendo en cuenta 
que él no debe conceptualizar como el investigador 
lo hace. Las condiciones externas son aquellas que 
tienen autorizado un lugar en el embudo porque ellas 
son causalmente signif icantes para el compor tamien-
to posterior, pero que en la actualidad se encuentran 
más allá de la consciencia del individuo” (Campbell et. 
al., 1960: 31) (la traducción es nuestra). Es relevante 
que para los autores existen eventos que son exter-
nos a la consciencia del individuo pero que están pre-
sentes en el embudo con un “rol causal”.

En segunda instancia una evaluación de eventos 
o elementos política o no-política. Su diferencia se 
encuentra en si el Gobierno o la oposición debe ha-
cer algo o no al respecto (Campbell, 1960: 32). La di-
ferencia está regida por dos proposiciones: (1) si el 
elemento (de la política nacional) o evento no es para 
nada “conocido” -es decir, es una condición externa- 
no puede introducirse ninguna determinación. Pero, si 
la condición es personal -consciente para el individuo- 
su determinación como evento o elemento político o 
no-político estará def inida por las percepciones par ti-
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culares del individuo. También debe tenerse en cuenta 
que esta relación no se mantiene estable en el tiempo, 
por el contrario puede cambiar (Campbell, 1960: 29). 

Lo anterior nos lleva a un cuadro de doble entrada 

que va del desconocimiento de un evento u elemen-
to “x”, y, la ausencia de intervención política, hacia la 
consciencia de tal objeto “x” y la responsabilidad po-
lítica: 

Clasif icación de evaluación 
perceptual

Externo Personal

No-político A B

Político C D

Vemos que son dos los caminos hacia “D”, la per-
cepción que, según los autores, cambia el compor ta-
miento político: 

•	 A → B → D
•	 A → C → D

Los autores lo expresan de esta manera: 

“...el principal proceso por el cual un evento externo 
se vuelve personal es la comunicación. Esa par te de 
nuestra teoría que se ocupa de las condiciones bajo 
las que, un objeto o condición, se mueve de un área 
no-política del embudo a un espacio político, depen-
diendo de una inspección de vehículos de comunica-
ción tales como los medios masivos de comunicación 
y la comunicación interpersonal (…) la mayoría de las 
creencias que vienen a afectar el comportamiento 
político se desarrollan probablemente a través de los 
procesos de comunicación” (Campbell et al., 1960: 31) 
(el subrayado y la traducción es propia).

De modo que el proceso por el cual un individuo co-
noce a un elemento o evento y lo convier te de no-polí-
tico a político es la comunicación. La misma, supone a 
las relaciones interpersonales y a los medios de co-

municación. Este proceso es denominado por los au-
tores como translación política -”political translation”-. 

Siguiendo la lógica de los autores, los candidatos 
se encuentran en una disputa donde sus mensajes a 
través de los medios de comunicación deben generar 
responsabilidad política que desfavorezca a sus con-
trincantes y que, a la vez, los posicione positivamente. 

En vistas de tal fragmento, pareciera que una par te 
de la investigación estaría enfocada en la profundiza-
ción de la relación entre contenidos de medios de co-
municación y evaluaciones de los elementos del con-
texto político. No obstante, los autores más adelante 
sostienen que sus datos no tenían como objetivo con-
trastar empíricamente si, por ejemplo, el tratamiento 
de medios sobre un evento no-político tenía inf luencia 
sobre las percepción política de los votantes: 

“...nuestros datos describen sólo la variable depen-
diente del proceso causal que es de nuestro interés. 
Lo que hemos medido son cogniciones públicas y las 
evaluaciones de la política y no a los elementos del 
contexto político más amplio que hemos echado en un 
rol causal (...) Y lo que es probablemente más impor-
tante, no tenemos información sobre los medios por los 
cuales la información sobre el mundo exterior llegó a 
los electores en este período. En par ticular, se sabe 
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poco del contenido político de los medios de comuni-
cación de masas. Por tanto el examen de la adecua-
ción entre la percepción y lo que se percibe, no será 
tratado de forma sistemática” (Campbell et al., 1960: 
44) (la cursiva y la traducción es propia).

De modo que los autores entienden teóricamente 
que los votantes realizan un ajuste de percepción con 
información derivada de los medios de comunicación, 
a saber, la translación política, pero no realizar un 
abordaje empírico sobre tal problemática en la publi-
cación que revisamos.  

De la ausencia de selectividad hacia su presunción

El equipo de Michigan publica “Television and the 
Election” en 1952 donde expresa los resultados de una 
investigación sobre el ingreso de la televisión como 
nuevo medio de comunicación en los Estados Unidos. 
Las conclusiones no son tajantes, pero años después 
en el mismo libro “The American Voter” encontramos 
algunas apreciaciones contundentes. 

En 1952, un año antes a la primer encuesta realizada 
por SRC, sostienen que la inf luencia de los medios de 
comunicación en la decisión electoral no tiene “evi-
dencia clara”. No obstante, los votantes Republicanos 
con nivel universitario siguen lo que publican las revis-
tas -”magazines”- del momento sobre la campaña. Los 
autores lo exponen de la siguiente manera: 

“...En cuanto a cómo la televisión afecta la votación 
en sí, no tenemos evidencia clara. Los (votantes) que 
han def inido a la televisión como su principal fuente 
de información, eligieron a Eisenhower en aproxima-
damente la misma proporción que los que se basaron 
en la radio o los periódicos. Por su par te los lectores 
de revistas fueron considerablemente más Republi-
canos. Stevenson hizo mejor elección entre los devo-
tos de televisión que entre los que pref ieren la radio 
o los periódicos, pero estas diferencias no son muy 

impor tante, ya que los factores geográf icos y de otro 
tipo también pudieron inf luenciar en la investigación” 
(Campbell et. al., 1952: 3).

En primer lugar debemos aclarar que, al no tener da-
tos sobre lo que se consideró “contenido de campaña” 
en la investigación, no podemos asumir que los temas 
no-políticos podrían haber tenido alguna inf luencia en 
la postura par tidaria o viceversa. Esto se puede deber 
a que los autores todavía no habían def inido teórica-
mente el rol de los medios de comunicación en la de-
cisión electoral. 

En segundo lugar, no obstante pareciera que la 
emergencia de la televisión como nuevo medio de co-
municación en relación a la radio y los periódicos no 
tenía relación signif icativa en la decisión electoral o 
lo que sería inverso: las preferencias políticas de los 
electores no modif ican qué medios de comunicación 
utilizan como fuentes de información en contextos 
electorales a excepción de las revistas. Ello, creemos, 
supone una crítica a la hipótesis de selectividad de la 
Universidad de Columbia.

Ahora bien, en 1960 los autores realizan una crítica a 
lo que aquí llamamos teoría hipodérmica y tienen una 
posición explícita sobre la selectividad en la recepción 
de medios; acercándose en par te, a los resultados de 
los estudios de Columbia y la psicología experimental:

“En general, los funcionarios públicos y las personas 
involucradas en relaciones públicas tienden a so-
brestimar el impacto que los issues contemporáneos 
tienen en el público. Les resulta difícil creer que los 
montones de copias de periódicos y las horas de te-
levisión y el tiempo de radio no podrían ser ignorados 
por cualquier persona normal dentro del alcance de 
los medios de comunicación. El hecho parece ser, sin 
embargo, que la percepción humana es altamente se-
lectiva, y a menos que pase a ser sintonizado a una 
longitud de onda par ticular, el mensaje transmitido 
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sobre esa longitud de onda será recibido sólo como 
ruido. El aumento de su amplitud de onda no hace que 
el mensaje sea más inteligible, ni que el oyente preste 
más atención sin colocar el interruptor del dispositivo 
en “of f”. (...)  se puede suponer (entonces) que todos 
los contenidos de la política se encuentran con una 
cier ta resistencia en el punto de recepción” (Cam-
pbell et al., 1960: 172) (la cursiva y la traducción es 
propia). 

De modo que, podría sostenerse que según los au-
tores de Michigan, habría una exposición selectiva a 
los medios de comunicación, no obstante, no tendría 
una relación signif icativa con las posiciones políticas 
de los electorales, tal como revisamos en “Television 
and the Election” (1952). 

Respecto a la percepción de la información otorgada 
por los medios de comunicación, los autores argumen-
tan lo siguiente: 

“...De manera similar, rara vez es prudente conf iar 
incluso en el estudio más riguroso de los medios de 
comunicación para las indicaciones de la familiaridad 
del público con cualquier issue específ ico. La aten-
ción concedida a un issue en la pantalla del televisor 
o en la columna del diario puede revelar, en realidad, 
información útil sobre el papel que varias personas 
quieren asignar al issue; pero, incluso en el mejor 
de los casos, el tratamiento que se le da a un issue 
no refleja más que otro juicio informado acerca de lo 
que la audiencia de los medios estaría o debería estar 
interesado” (Campbell et al., 1960: 171) (la traducción 
es propia).

Este apar tado es más que relevante. No se estarían 
cuestionando si los medios de comunicación inf luyen 
en la decisión, sino que, si la información sobre los 
issue presentada en los medios estaría ref lejando la 
impor tancia que le “asignan” los mismos medios de 

comunicación. Por ello concluyen que los medios si-
guen los issue que son, hipotéticamente, relevantes 
para su audiencia y no al revés. 

Concluyendo parcialmente, los medios de comuni-
cación en el modelo de Michigan son un componente 
intermediario entre la evaluación no-política y la eva-
luación política-personal. Tales evaluaciones podrían 
sostenerse hipotéticamente en percepciones “altamente 
selectivas” en el consumo de medios, sin tener, necesa-
riamente, una condición política previa.

El contenido en los medios 
El célebre libro “The American Voter” arroja pocos 

indicios sobre lo que denominan contenido de los me-
dios de comunicación masivos. Pero unos años más 
tarde Donald Stokes, par ticipante de las investigacio-
nes del SRC, publica un ar tículo en American Political 
Science Review denominado “Spatial model of par ty 
competition” (1963).

El autor realiza una reinterpretación del modelo 
espacial de Anthony Downs a la luz de los descubri-
mientos de la Universidad de Michigan. Pero nuestro 
objetivo no es profundizar sobre la formulación de sus 
conceptos de foco ideológico débil y fuer te, sino, de la 
clasif icación de issue que ello implica.

Stokes reconoce que el modelo espacial de Downs 
contiene un axioma denominado “ordenamiento di-
mensional”. La dimensión única de conf licto político 
está reducida a la mayor o menor intervención del 
Estado, generando a la luz de las acciones de gobier-
no, un set ordenado de alternativas que los par tidos 
adoptan y los votantes pref ieren (Stokes, 1963: 372).  

Para el autor hay algunos issues que no son sucepti-
bles de tal ordenamiento por no envolver al menos dos 
alternativas de acción. Tal es el caso de la corrupción. 
Lo que signif ica que no es posible que algunos votan-
tes estén a favor de la corrupción y otros en contra. Si 
hablamos en términos dimensionales, ambos par tidos 
y todos los votantes están localizados en un mismo 
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punto, la posición de la honestidad o vir tud en el go-
bierno (Stokes, 1963: 372). 

Frente a este problema de conocimiento Donald 
Stokes recupera los apor tes sobre el concepto y cla-
sif icación de issue por par te de Paul Lazar feld et al., 
en “Voting: a study of opinion formation in a presidential 
campaign” (1954). En consecuencia el investigador de 
Michigan está interesado en presentar al style-issue 
como un tema de debate público que no genera opo-
siciones típicas entre grupos. Stokes sostiene que los 
temas de estilo, ahora denominados temas de valen-
cia, responden a una ar ticulación entre “propaganda 
y comprensión popular” (Stokes: 1963: 373). Por lo 
tanto los def ine como “aquellos temas que asignan a 
los par tidos algunas condiciones que son evaluadas 
positiva o negativamente por el electorado” (Stokes: 
1963: 373).

Por otra par te reconoce que el position-issue, pro-
puesto por Paul Lazar feld y su equipo, “implican la 
promoción de las acciones del gobierno a par tir de 
un conjunto de alternativas, sobre las que se def ine la 
distribución de las preferencias electorales” (Stokes: 
1963: 373). La def inición de position-issue, para el au-
tor, enfatiza aquellos temas que generan dos posicio-
nes o más. 

En consecuencia retoma el concepto de style-issue 
con la diferencia de no proponer oposiciones entre 
grupos sociales. Por el contrario, sostiene que hay te-
mas que son indiscutibles en una comunidad dada por 
su moral e instituciones democráticas. Tales temas el 
autor los denomina valence-issue. Ellos serían con-
diciones básicas de los par tidos que son asignados 
positiva o negativamente por el electorado a través 
de estrategias políticas. Por ejemplo, la honestidad o 
corrupción, la prosperidad o recesión económica.

Conclusiones 
A lo largo de la lectura del ar tículo quizás para el 

lector haya surgido la idea que la def inición de medios 

de comunicación tiene una relación implícita con la 
variable estructural que proponen los modelos para 
los decididos. Y ello fue nuestra principal herramienta 
para avanzar en la noción que nos compete. 

Pero además, supone que los modelos conciben a 
los medios de comunicación como un actor impor tan-
te en la medida en que los indecisos o llamados “inde-
pendientes” aumentan en cantidad. A par tir de esta 
af irmación, podríamos argumentar que las estrategias 
políticas y comunicacionales, en lo que concierne a 
medios de comunicación tradicionales, serán diag-
nosticadas efectivamente en la medida en que haya 
un óptimo análisis de las variables de compor tamiento 
electoral. 

Para ello, vale también una aclaración. Es impor tan-
te tener en cuenta que las apreciaciones teóricas del 
presente ar tículo deben estar sujetas, no a la extrapo-
lación, sino a la adecuación a contexto. Sin más, espe-
ramos que los desarrollos tengan utilidad en futuras 
investigaciones y otorguen un apor te al campo de la 
comunicación social.  
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Modelos de compor-
tamiento electoral

Def inición de medios 
de comunicación

Efectos en las au-
diencias

Efectos en los can-
didatos

Efectos en la agenda Efectos en el com-
por tamiento elec-
toral

Sociológico Actor político con 
inf luencia en el inte-
rés sobre la elección 
y por lo tanto en el 
momento de deci-
sión electoral.
El compor tamiento 
electoral es explica-
do por el IPP pero 
los votantes pueden 
tener posiciones co-
herentes o incohe-
rentes en tal índice. 
Por lo tanto quienes 
tienen posiciones 
coherentes tendrán 
una exposición y 
percepción selec-
tiva de los medios. 
Quienes tienen po-
siciones contradic-
torias no.

(1) Es un “efecto limi-
tado”. Logra que el 
ciudadano tenga in-
terés en la elección. 
Por lo tanto motiva a 
que el votante tome 
un decisión. 
(2) Consolida sus 
opiniones políti-
cas aceptadas en 
su entorno social 
ya que ahonda en 
información y expe-
riencia que tenga 
consonancia con 
sus actitudes.

(1) Los ciudadanos 
no están necesaria-
mente interesados 
en la campaña. Por 
lo tanto los candida-
tos están obligados 
a def inir lo que rea-
lizarán a lo largo de 
las mismas.  
(2) Los ciudadanos 
tienen consumo y 
recepción selectiva 
respecto de los me-
dios de comunica-
ción y su contenido. 
Por lo tanto los 
candidatos deben 
realizar una “selec-
tividad” sobre los 
canales de comuni-
cación per tinentes 
para consolidar sus 
votantes simpati-
zantes. 
Pero además ge-
nerar contenidos 
mediáticos que lo-
gren persuadir a los 
votantes indecisos u 
opositores.

(1) El efecto de 
agenda es una pro-
blemática teórica 
recién llegados los 
años 80. No obstan-
te la teoría sociológi-
ca sobre el compor-
tamiento electoral 
puede sugerir una 
postura al respecto. 
Si los efectos son li-
mitados, los medios 
no pueden imponer 
su agenda a menos 
que recuperen los 
intereses políticos 
de su audiencia 
def inidos por las di-
mensiones del IPP. 
En consecuencia, 
puede suceder la 
no-imposición o la 
coordinación de 
agenda pública y 
mediática.
De este modo, si 
reconocemos que 
el IPP contiene 
como dimensiones 
a la S.E.S., religión y 
lugar de residencia, 
la información de los 
medios sólo pueden 
ser de dos tipos: 
- Position-issue.
Es decir, temas que 
generen debates 
sobre las posiciones 
económico-sociales 
de la Ciudad, Región 
o País entre ciuda-
danos o candidatos. 
Por ejemplo: 
Los asuntos de dine-
ro y poder material 
(p. e.: los intereses 
económicos).

(1) Los efectos no 
son exclusivos de 
los medios porque 
para los autores 
las relaciones inter-
personales tienen 
mayor ef icacia que 
los medios de comu-
nicación masivos. 
(2) Quienes tienen 
posiciones coheren-
tes en el IPP tienen 
el efecto de activar 
o reforzar tales pre-
disposiciones por 
par te de los medios 
de comunicación.
(3) Quienes tienen 
posiciones inco-
herentes tienen el 
efecto de conver tir 
o mejor dicho, darle 
mayor ponderación 
a determinada varia-
ble del IPP. 
Esto depende de la 
agenda periodís-
tica que lleven los 
medios, ya que si 
el comporamiento 
electoral no puede 
ser explicado por el 
IPP, no tienen una 
exposición y percep-
ción selectiva de los 
medios de comuni-
cación.
En conclusión los in-
decisos se exponen 
indiscr iminadamen-
te a los medios de 
comunicación. De 
aquí, cada medio 
organizará su infor-
mación a par tir de 
los distintos tipos

Tabla 1. Cuadro de variables según las def iniciones construidas.
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- Style-issue.
A saber, debates 
sobre oposiciones 
culturales, de tipos 
de personalidad, es-
tilo de gobierno o de 
vida ciudadana. 
Todo lo anterior bajo 
el presupuesto que 
el contenido de los 
medios o los temas 
de agenda son de-
f inidos como com-
ponentes del “sis-
tema de acuerdos” 
llamados comicios 
(Lazar feld et. al., 
1954: 183). 

de temas de agenda 
y logrará que los 
electores le den una 
mayor ponderación 
a una determinada 
variable del IPP. 
Por su par te, los 
decididos o con po-
siciones coherentes 
sin decisión, solo 
quedan a la espera 
de escuchar o leer 
a los medios o con-
versar con compa-
ñeros de trabajo, de 
religión o residencia 
para activar o refor-
zar las predisposi-
ción políticas. 

Psicosociológico Componente in-
termediario entre 
la percepción del 
votante no-política-
externa y la político-
personal.

(1) Efecto de tras-
lación política. Es 
decir que mientras la 
brecha de “indepen-
dientes” o “indeci-
sos” sea más grande 
los medios tendrán 
mayor capacidad de 
hacer que un tema 
necesite la interven-
ción política.

(1) Capacidad de 
generar respon-
sabilidad política a 
candidatos sobre 
determinados temas. 
Los candidatos de-
ben lograr mensajes 
que  atribuyan res-
ponsabilidad política 
a sus contrincantes 
y posicionarse en 
otros dependiendo 
de su estrategia. 

(1) Los autores del 
célebre libro “The 
American Voter” 
(1960) no aluden 
directamente a la 
cuestión. 
No obstante Donald 
Stokes, integrante 
del equipo de la Uni-
versidad de Michi-
gan, se encarga de 
asignar a los efectos 
de agenda la posibi-
lidad de ar ticulación 
entre “propaganda 
y comprensión po-
pular” (Stokes: 1963: 
373).
Respeta las dimen-
siones del modelo 
de Columbia sobre el 
concepto de “tema 
de agenda”. 
Retoma el concepto 
de style-issue con la 
diferencia de no re-
mitir a oposicio nes 
entre grupos socia-
les. Por el contrario, 
sostiene que hay 
temas que son

(1) Al tener la capa-
cidad de construir 
responsabilidad po-
lítica a determinados 
candidatos a par tir 
de un hecho o asun-
to, es un componen-
te de inf luencia para 
los “independientes” 
o “indecisos”. Esto 
sucede porque, la 
variable explicativa 
de la teoría es la 
identif icación par ti-
daria, la cual tiene 
función de señal 
(cues) para “darle 
color” al contenido 
que se hace presen-
te en los medios de 
comunicación.
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indiscutibles en una 
comunidad dada por 
su moral e institucio-
nes democráticas. 
Por lo tanto habría 
temas que no gene-
ran dos argumentos 
o posiciones que se 
contradigan. A ello 
lo llamará:
- Valence-issue.
Por lo anterior, 
serían condicio-
nes básicas de los 
par tidos que son 
asignados positiva 
o negativamente por 
el electorado a tra-
vés de estrategias 
políticas. Por ejem-
plo, la honestidad o 
corrupción, la pros-
peridad o recesión 
económica.

Económico Fuentes y f lujos de 
información gra-
tuita de carácter 
persuasivo por su 
“selección de he-
chos parciales” para 
favorecer o no a una 
determinada fuerza 
política en términos 
del benef icio real o 
hipotético que dedu-
ce el votante y, por 
lo tanto, también con 
capacidad para co-
rromper al Gobierno 
y a la oposición.

(1) Función de per-
suasión por “se-
lección parcial de 
hechos”.

(1) Función de co-
rromper al Gobierno 
y a la oposición.
Si el f in de un Par-
tido o candidato es 
maximizar votos, 
es racional reali-
zar negociaciones 
con los medios de 
comunicación para 
lograr espacios 
publicitarios, lineas 
editoriales favora-
bles o una “selección 
de hechos parciales” 
sobre la información 
periodística. 
Sus estrategias re-
dundan en la selec-
ción de hechos que 
aumenten el benef i-
cio real o hipotético 
que recibe el votante 
y que también dismi-
nuyan el caudal de 
votos de sus contrin-
cantes en la contien-
da electoral. 

(1) Información 
organizada por la 
selección de hechos 
benef iciosos para 
determinado par tido 
político a par tir de 
negociaciones ra-
cionales entre acto-
res del sistema. 

(1) La ideología 
como atajo cogniti-
vo es la propuesta 
que Anthony Downs  
def ine para explicar 
el compor tamiento 
electoral. Es decir 
que la ideología apa-
rece cuando la infor-
mación es ignorada. 
Sea por su ausencia 
o por exceso.
Si asumimos que la 
ideología es  el com-
ponente explicativo, 
no existe inf luencia 
de los medios. 
(2) Los efectos de 
los medios de co-
municación en el 
c o m p o r t a m i e n t o 
electoral sólo  pue-
den ser expuestos 
si asumimos que el 
votante no piensa en 
términos ideológicos
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como lo demostró 
el equipo de Angus 
Campbell.
En consecuencia 
debemos recurrir 
al primer contexto 
de análisis que uti-
liza Anthony Downs 
si tenemos como 
objetivo def inir las 
consecuencias de 
los medios de co-
municación en el 
c o mp o r t a nmi en t o 
electoral. 
Consecuentemente 
el ciudadano  def ine 
su voto por el bene-
f icio real o hipotético 
que deduce a par tir 
de las distintas polí-
ticas públicas. 
Si tiene exposición a 
los medios de comu-
nicación y recupera 
de esa información 
la “selección de 
hechos parciales” 
de las cober turas 
mediáticas, líneas 
editoriales y publi-
cidades políticas, 
se convier te en un 
efecto sobre la au-
diencia pero también 
con consecuencias 
en el compor tamien-
to electoral.
Es decir que se ne-
cesita def inir cuáles 
son los benef icios 
que el votante con-
sidera de tal “selec-
ción de hechos par-
ciales” para realizar 
el cálculo de diferen-
cial par tidario. 

Fuente: Producción propia.
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Notas
1. Línea de investigación nor teamericana empírica y prag-
mática, encargada “al estudio de los medios de comunicación 
de masas y a la cultura generada por ellos”, conformada bási-
camente por sociólogos funcionalistas y psicólogos conduc-
tistas. El inicio de esta corriente puede atribuírsela a Harold 
D. Lasswell con su publicación “Propaganda technique in the 
World War” en 1927. En 1937 se crea la revista “The Public 
Opinion Quarterly”, el mejor exponente editorial de esta línea. 
Véase, Saperas, Enric, “Teoria de la comunicación”, p. 9. 
2. Ninguna teoría debe pensarse por fuera de su inves-
tigación por la cual fue derivada y por consiguiente de su 
contexto de estudio. Por lo tanto las teorías que prosiguen 
per tenecen a distintos momentos históricos en un contexto 
específ ico que son los EEUU, donde se puede af irmar que 
nos encontramos con una democracia consolidada basada 
en un sistema bipar tidista.
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