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EL PÚBLICO EN LA COMUNICACIÓN POLÍTICA.
SU FUNCIÓN; ANTECEDENTES Y CONSECUENCIAS*

Jay G. Blumler**

Desde hace algunos años el modelo sencillo de “ jeringa hipodérm ica”
de los m edios de com unicación y sus efectos se ha desacreditado.
Su descrédito sirvió para reinstaurar al público com o factor act ivo
reconocido dent ro del proceso de la com unicación polít ica. Por lo
m enos, era evidente que m uchos m iem bros del público estaban en
posición de:  a)  decidir  a cuales m ensajes debían atender y cóm o
interpretarlos y b)  resist irse a algunos de los engaños de los posibles
persuasores. Cualquier efecto que pudiera surgir de la comunicación
polít ica probablem ente dependería, entonces, del funcionam iento
de las fuerzas mediadoras dentro del individuo en sí (Klapper, 1960) .
De hecho, un m odelo de público, er igido sobre las ruinas de la
t radición or iginal de est udios sobre efect os a cor t o plazo,  se
consideraba com o parte de una relación de t ransacción  con los
com unicantes. Esto im plicaba que la com unicación era un proceso
“en el que hay una influencia m utua y en el que cada elem ento da
y recibe algo”  (Bauer, 1965) .

* Texto tomado de la Revista Mexicana de Sociología, Volumen 38, Núm. 3, julio-septiembre
1976, págs. 627-647. Agradecemos al IIS-UNAM y a la RMS por permitir la publicación de este
artículo. La selección y transcripción estuvo a cargo de Anabel Meave y Makoto Noda

** Director del Centro de Investigaciones
sobre Televisión de la Universidad de Leeds.
Deseo expresar mi agradecimiento al profesor
Jack McLeod, presidente del Centro de
Investigaciones sobre Medios de Comunicación
General de la Universidad de Wisconsin, y al
doctor Michael Gurevitch, investigador decano del
Centro de Investigaciones sobre Televisión, por
sus tan útiles comentarios acerca de una versión
anterior de este trabajo. Los datos que aquí se
presentan se derivan de encuestas diseñadas en
colaboración con el doctor Denis McQuail,
catedrático de sociología en la Universidad de
Southampton y con el doctor T. J. Nossiter,
catedrático de sociología política de la Escuela
de Economía de Londres. Las encuestas de 1970
fueron subsidiadas por una concesión del
Consejo de Investigación de las Ciencias
Sociales.
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Desafortunadam ente, aún estam os lejos de saber cóm o t raducir los
elem entos de tal m odelo en ingredientes de un program a de invest igación
em pír ica. Antes de poder hacerlo, deberíam os de poder concebir y m edir:
a)  los diversos aspectos que los m iem bros del público intentan derivar del
contenido de la com unicación polít ica;  b)  algunas de las fuentes pr im arias
de tales expectat ivas;  c)  cuál es la form a en que -en caso dado-  la
inform ación acerca de las necesidades del público se les t rasm ite a los
com unicant es polít icos y  cuáles son los efect os que t iene sobre el
com portam iento de éstos, y d)  cóm o -si es el caso-  las grat ificaciones
buscadas por los m iem bros del público interactúan con las característ icas
del m ensaje, a m odo de producir cierto efecto sobre su punto de vista y su
com portam iento polít icos propios. Este t rabajo no es m ás que un prim er
intento para est ructurar el análisis de tales elem entos.

Una perspect iva de las funciones del público

No obstante que los estudiosos de las ciencias polít icas no han ignorado la
orientación del público ante la com unicación polít ica, es t radicional que su
cent ro de atención ha sido lim itado. Hasta ahora, se ha caracter izado a los
ciudadanos part iculares com o m ás o m enos interesados en inform arse
acerca de asuntos públicos;  com o m ás o m enos atentos a la inform ación
proporcionada sobre aspectos part iculares de la polít ica y, por lo tanto,
com o m ás o m enos expuestos a est ím ulos polít icos en los ám bitos de los
medios de comunicación general o de sus relaciones interpersonales;  pero,
es evidente que este m odo de ver exam ina al público dent ro de una sola
perspect iva:  la de su grado de interés en asuntos polít icos. Así, por ejemplo,
Milbrath (1965) , (com o se m uest ra en la figura 1) , ubica a los ciudadanos
en un cont inuum  jerárquico según el grado de su part icipación en la polít ica
y dist ingue t res am plias categorías:  1)  gladiadores, 2)  espectadores y 3)
apát icos. Según él, aproxim adam ente una tercera parte de la población
adulta de los Estados Unidos es apát ica ( “ literalm ente inconscientes de la
parte polít ica del mundo que los rodea”) ;  el 1 o 2%  funciona como gladiador,
y la m ayoría de los ciudadanos “desem peñan, en general, el papel de
espectadores en el proceso polít ico;  ellos m iran, vitorean, votan, pero no
luchan”.

Cuando al público se le analiza exclusivam ente a lo largo de esta
dim ensión, pueden surgir  t res peligros. En prim er lugar,  com o se puede
advert ir  en la ubicación que hace Milbrath de las act ividades de gladiador
en la parte m ás alta de la jerarquía, la relación del público m ayoritar io con
la polít ica se est im a desde el punto de vista de la élite;  esto im plica el
r iesgo de ignorar algunas facetas de la experiencia del público que pueden
únicam ente no ser aparentes para la m inoría de gladiadores. En segundo

lugar,  al t ratar las reacciones del público ante la inform ación polít ica sólo
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com o ot ra m anera de part icipar,  se corre el peligro de confundir  una
dist inción vital ent re ciertos estados finales del punto de vista del público
( tal com o los índices de interés)  y los procesos de interacción ent re los
ciudadanos -por una parte-  y los m ensajes polít icos que pueden producir
tales estados finales -por la ot ra- . Finalm ente, al subsum ir la totalidad de
la experiencia del público bajo la categoría global de “espectador”, se acepta
-sin com probación em pír ica-  que sólo existe una respuesta a la pregunta:
“¿Qué quiere obtener la gente de la inform ación polít ica que consum e?” ;
tal respuesta sería:  las grat ificaciones inm ediatas im plicadas en estar al
día en los alt ibajos de la com petencia polít ica.

En 1964, se intentó proporcionar algunas respuestas, de base em pír ica
a tal pregunta, cuando en Leeds, I nglaterra, se som et ió a los m iem bros de
una m uest ra de propietar ios de televisores una lista de ocho razones por
las que m irarían program as de part idos polít icos y de ot ras nueve por las
que los evitarían, en espera de que la selección de algunas de esas razones
explicara sus pat rones de suscept ibilidad a la televisión polít ica durante la
cam paña que se realizó ese año para la Elección General br itánica. Es
presum ible que tanto los aspectos incorporados en el cuest ionario com o la
dist r ibución de respuestas habrán tenido que corresponder hasta cierto
punto al m edio cultural en el que se produjeron (de lo que se hablara m ás
adelant e) ,  pero est e punt o débil podr ía ayudar  a com pensar lo una
invest igación parecida realizada en ot ros países.

FIGURA I

ACTIVIDADES

DE

GLADIADOR

             °SER M IEM BRO ACTIVO DE UN PARTIDO POLÍTICO

          °DEDICAR TIEM PO A UNA CAM PAÑA POLÍTICA

ACTIVIDADES

DE 

TRANSICIÓN

ACTIVIDADES

DE

ESPECTADOR

APÁTICOS

            ° TENER PUESTOS PÚBLICOS O DE PARTIDO

               °ASISTIR A JUNTAS O REUNIONES ESTRATÉGICAS

                    °SOLICITAR FONDOS POLÍTICOS

         °INICIAR UNA DISCUSIÓN POLÍTICA

     °VOTAR

°EXPONERSE A LOS ESTIM ULOS POLÍTICOS

JERARQUÍA DE INTERÉS EN LA POLÍTICA

       °ASISTIR A UNA REUNIÓN POLÍTICA O POPULAR

                        °DAR CONTRIBUCIÓN M ONETARIA A UN PARTIDO O CANDIDATO

                   °RELACIONARSE CON UN FUNCIONARIO PÚBLICO O UN DIRIGENTE POLÍTICO

                 °USAR UN DISTINTIVO O PONER UN LETRERO EN EL COCHE

            °INTENTAR CONVECER A OTRO PARA QUE VOTE DE CIERTA M ANERA

            °SER CANDIDATO PARA UN PUESTO

EL PÚBLICO EN LA COMUNICACIÓN POLÍTICA. SU FUNCIÓN; ANTECEDENTES...



94

En lo que se presenta m ás adelante se podrá advert ir  que, al interpretar
los datos, el autor ha dado por supuesto que los m iem bros del público
pueden asum ir dist intas “posiciones”  cuando ant icipan o se informan sobre
asuntos polít icos a t ravés de los medios de comunicación;  pero, en térm inos
precisos esto va m ás allá de lo que ofrecen los datos. Quizás con el t iem po
se llegue a just if icar la aplicación de las “posiciones”  al análisis de la
orientación del público, si se logra establecer que, en efecto, la gente se
relaciona con la com unicación polít ica de m aneras conform adas por las
expectat ivas de ot ros que estén en ám bitos cercanos o lejanos del suyo o
si se llega a encont rar que los com unicantes y los m iem bros del público
están ligados por una red com part ida de expectat ivas m utuas.

 Los dat os est án resum idos en el Cuadro 1.  Ahí se señalan dos
característ icas generales de las act itudes del público ante la inform ación
polít ica:  una es la de que la com unicación polít ica es m ult ifuncional:  (o
sea que los m ensajes polít icos pueden tener usos diversos, y que por lo
m en os a l g u n as d e  l as ex p ect a t i v as p u ed en  se r  con si d e r ad as
simultáneamente por el m ismo individuo) ;  la ot ra es la de que, para muchos
ciudadanos, la suscept ibilidad a la comunicación polít ica por ningún mot ivo
es un placer autónom o. O sea que para que un análisis del punto de vista
del público acerca de la inform ación polít ica fuera com pleto debería incluir
tanto las expectat ivas posit ivas com o las negat ivas.

El m aterial pudo interpretarse con m ás detalle por m edio del análisis
part icular de la suscripción de cada una de las razones por las que se

MEMORIA DE LA OPINIÓN PÚBLICA

Cuadro 1

Razones por las que los propietarios de televisores dicen mirar

o evitar programas sobre elecciones de partido

Razones para mirar*

1. Ver qué hará un partido si llega al poder

2. Estar al día con los asuntos más importantes

3. Juzgar cómo son los dirigentes políticos

4.Recordar los puntos fuertes de mi partido

5. Intentar averiguar quién ganará las elecciones

6. Ayudarme a decidir cómo votar

7. Divertirme con las emociones de la carrera electoral

8. Tener argumentos para discutir con otros

N= 667 propietarios de aparatos de televisión

* Los encuestados podían suscribir más de una razón

%

55

52

51

36

31

26

24

10

Razones para evitar*

1. Ya lo había decidido

2. No siempre se puede confiar en lo que los políticos

dicen en la televisión

3. No me interesa mucho la política

4. Casi nunca dicen nada nuevo

5. Prefiero descansar mientras miro televisión

6. A algunos oradores no se les entiende

7. Algunos oradores hablan de manera muy elemental

8. No me gusta que me engañen los políticos

9. La política no debería intervenir en los asuntos

familiares y del hogar

%

37

35

26

24

23

20

16

14

9
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m iraban program as de part idos polít icos. En prim er lugar, si se aplica una
correlación de .30, surgen dos grupos definidos de razones relacionadas
por las que se m iran los program as polít icos:

En segundo lugar, dos de las razones restantes - ” recordar los puntos
fuer t es de m i par t ido”  y  “ ayudarm e a decid ir  cóm o vot ar ” -  est án
vir tualm ente desligadas una de ot ra (quienes suscribieron una en general
no suscribieron la ot ra) . Todo esto sugiere que los m iem bros del público
pueden asum ir una o m ás de, por lo m enos, cuat ro “posiciones”  ante la
inform ación sobre asuntos públicos. Al ant icipar o ut ilizar la com unicación
polít ica, puede estar en posición de m onitor, espectador, part idario,  o algo
parecido al clásico ciudadano liberal.

La posición de m onitor  reflej a una or ientación predom inantem ente
cognoscit iva ante la polít ica y una m ot ivación de vigilancia:  el deseo de
estar al día con los sucesos m ás im portantes del m undo polít ico actual y
valorar sus im plicaciones en la propia circunstancia personal. En el estudio
de 1964, su expresión m ás concreta fue el deseo de “ver qué haría un
part ido si alcanzara el poder ”. El alto nivel de suscripción de esta razón por
todos los subgrupos, independientemente de la edad, el sexo, la ocupación
o la educación, sugiere que ella toca algo así com o una necesidad polít ica
universal:  la preocupación por averiguar cuál es la m anera en que los
sucesos polít icos pueden afectar los intereses part iculares. Otro componente
de la función de m onitor - la de juzgar a los dir igentes polít icos-  fue m ás
suscept ible a la variación. Por ejem plo, la suscripción de esta razón, en
1970, por los m iem bros de ot ra m uest ra de Leeds dism inuyó al 30% ;  esto
tal vez haya reflejado el hecho de que los televidentes estaban ya m ás
fam il iar izados con los d ir igent es de los dos par t idos polít icos m ás
im portantes de la época. Esta razón resultó ser m ás popular:  1)  ent re los
votantes más viejos que ent re los más jóvenes, 2)  ent re los de clase media
que los de clase obrera, y 3)  ent re los hom bres m ás que ent re las m ujeres
(¿sugiere esto la influencia de un m ecanism o de ident ificación?) . La m ás
abst racta de las razones de t ipo m onitor, “estar al día con los asuntos m ás
im portantes”, at rajo m as variación en la clase social que cualquier ot ra:
fue suscrita por sólo el 37%  de los obreros m anuales no calificados en
com paración con el 52%  de los obreros calif icados y  el 60%  de los
t rabajadores no m anuales de la encuesta de 1964.

Una segunda posición posible es la de espectador .  Esto se apoya en la

Vigilancia

Ver qué hará un partido si llega al poder

Juzgar cómo son los dirigentes políticos

Estar al día con los asuntos más importantes

Emoción de competencia

Divertirme con las emociones de la carrera electoral

Intentar averiguar quién ganará las elecciones

EL PÚBLICO EN LA COMUNICACIÓN POLÍTICA. SU FUNCIÓN; ANTECEDENTES...
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orientación afect iva más bien que en la cognoscit iva frente a la comunicación
polít ica. Esto se reflejó en que a la cam paña electoral se la consideró con
la m ism a act itud con la que se veía una com petencia deport iva. Sin em -
bargo, es presum ible que la posición de espectador se pueda generalizar a
todas las situaciones polít icas en las que existan elem entos de em oción,
desafío, conflicto, sorpresa, t r iunfo y t ragedia, que form an parte de la
at racción del público en lo que se refiere al deseo de inform arse sobre los
asu n t os p ú b l i cos.  Los an á l i s i s d em og r á f i cos su g i r ier on  q u e los
“espectadores”, (en este sent ido) , se encuent ran m ás a m enudo en los
sectores de t rabajadores m anuales m enos inst ruidos de la población.

Actualmente, existe un poco más de información acerca de las ot ras dos
posiciones del público:  la de part idario y la de ciudadano liberal.  Am bas se
refieren a consideraciones de part ido que pueden tener que ver con las
razones para que la gente acepte recibir  com unicación polít ica. Com o
m uest ra el Cuadro 2, en nuest ra invest igación, el part idario (quien desea
que se le recuerden los puntos fuertes de su part ido)  ha resultado tener,
siempre, una act itud considerablemente más posit iva hacia su propio part ido
que los ciudadanos liberales (quienes necesitan ayuda para decidir  por
quién votar)  que tam bién habían declarado una preferencia ent re part idos
antes de la cam paña. El par t idar io t am bién es m ás suscept ible a la

MEMORIA DE LA OPINIÓN PÚBLICA
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exposición a los m ensajes de los m edios de com unicación general que
em anen de su part ido de preferencia. Asum ir la posición de part idario es,
en parte, una función de la edad:  así, por ejem plo, en 1970, solo el 8%  de
una m uest ra específica de jóvenes que votaban por pr im era vez (de 18 a
24 años)  tomó en cuenta los programas polít icos de televisión para recordar
los puntos fuertes de sus part idos, en com paración con el 25%  de los
m iem bros de una m uest ra de adultos m ayores (de 25 años o m ás)  del
m ism o dist r ito electoral.

El ciudadano liberal t ípico resultó ser un t ipo de persona especialm ente
interesante. El Cuadro 3 ilust ra m ucho de lo que hem os logrado deducir
(pr incipalm ente a part ir  de la m uest ra de 1970 personas)  acerca de su
opinión sobre la polít ica y de su com portam iento en la polít ica y en la
com unicación. La parte A del cuadro sugiere que, a pesar de sus act itudes
t ibias frente a los part idos que com piten, el ciudadano liberal t iende a:  a)
estar bastante interesado en asuntos polít icos, b)  conocer bastante de
ellos y c)  tener una act itud posit iva frente al proceso electoral. En la muestra
de jóvenes, este t ipo de persona estaba por encima del promedio en cuanto
a su disposición a superar sus prim eras dudas acerca de los m eritos de los
part idos no prefer idos y en cuanto a estar dispuesto a votar.

La parte B del cuadro sugiere que, en lo que se refiere a la act itud y la
conducta de los m edios de com unicación, m ient ras el ciudadano liberal
prefiere la televisión com o fuente de inform ación polít ica, el part idario
depende más de la prensa. Es cierto que los m iembros de estos dos grupos
estaban dispuestos a recibir  cualquier form a de com unicación polít ica en
form a m ás favorable que la m ayoría de los ot ros m iem bros de la m uest ra
(que t ienen m enor conciencia polít ica) ;  pero, el ciudadano liberal en ge-
neral, le dio a la televisión com o m edio polít ico una calificación m ás alta
que la que le otorgó el part idar io. Del m ism o m odo, señaló con m ás
frecuencia que los part idar ios com o fuente de inform ación durante la
cam paña electoral de 1970 los program as de televisión. Los part idarios
dij eron consultar  la prensa con m ás regular idad y par t icipar  m ás en
discusiones interpersonales acerca de las elecciones.

Finalm ent e,  la par t e C señala las im plicaciones que las dist int as
posiciones tenían para la estabilidad y la volubilidad de las elecciones. Los
datos se derivan del hecho de que se plantearon las preguntas acerca de la
preferencia de part idos al m ism o grupo de personas (m uest ra de 1970)  en
t res ocasiones dist intas:  1ª )  al pr incipio de la cam paña electoral de ese
año, com o intención de voto;  2ª )  después del día de la votación, com o
voto reportado;  y 3ª )  18 m eses después, com o intención de voto putat ivo.
Se puede adver t ir  que,  en casi t odas las ocasiones,  los par t idar ios
m anifestaron una fidelidad bastante firm e a sus part idos.

EL PÚBLICO EN LA COMUNICACIÓN POLÍTICA. SU FUNCIÓN; ANTECEDENTES...
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Cuadro 3

Posiciones del público de la política según medidas elegidas de opinión política,

conducta ante la comunicación y ante la política*

ciu-

dadano 

liberal

par-

tidario
ninguno

ciu-

dadano 

liberal

par-

tidario
ninguno

5.0 5.7 4.4 5.4 6.3 5.0

% % % % % %

39 61 28 72 75 57

59 52 49 69 62 44

54 61 45 72 56 48

86 91 68 78 94 77

6 36 6 17 12 11

70 52 46 55 68 42

24 12 47 28 19 47

100 100 99 100 99 100

Regular

Poco

Muestra de jóvenes Muestra de adultos

PARTE A

Promedio de calificación 
de conocimiento antes 
de la campaña

(del 0 al 9)

Aceptar el deber de votar

Decir que las elecciones 
ofrecen posibilidad de 
mucha/poca opinión en 
política

Interés en general en 
política:

Mucho

Esperar qué partido se 
enfrente a asuntos 
importantes en 
elecciones

Decir haber votado en 
1970

MEMORIA DE LA OPINIÓN PÚBLICA



99

60 46 48

26 37 25

8 8 10

6 9 17

100 100 100

66 70 49 72 54 43

59 76 52 69 84 54

25 45 16 34 38 22

28 42 25 34 41 20

32 12 39 10 37 26

43 27 27 14 57 36

Radio

Otro/no sabe

Cambio de intención de 
voto a largo plazo (18 
meses)

Vio más de 4 
programas de TV sobre 
partido durante la 
campaña
Se informó de campaña 
en la prensa

"Con frecuencia" habló 
de elecciones entre 
familiares

"Con frecuencia" habló 
de elecciones entre 
amigos

PARTE C

Cambio de intención de 
voto a corto plazo 
(durante campaña)

PARTE B

Medios considerados 
mejores par 
comprender asuntos 
políticos:

Televisión

Prensa

* Datos tomados de las encuestas de Leeds de 1970, con excepción de la Parte B (1964).
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En cam bio, los ciudadanos liberales se m ost raron m uy volubles, en es-
pecial en ocasión del largo lapso en la aplicación de la encuesta, en el que
aproxim adam ente la m itad había cam biado de parecer.

En sum a, los datos sugieren que, hoy en día, un subgrupo bastante
grande de electores británicos:  a)  se preocupa conscientemente por sopesar
los m ér itos de los dist intos par t idos frente a sus opositores;  b)  está
preparado para cam biar su opinión de un m om ento de decisión polít ica a
ot ro;  c)  no se parece a la im agen que dan los textos del votante apát ico,
ignorante y flotante que se suponía era t ípico de la m ayoría de quienes
par t icipan en los cam bios elect orales y  d)  pref iere la t elev isión por
considerarla el m edio que ofrece la inform ación polít ica m ás equilibrada,
que es lo que le interesa.

Sin em bargo, al considerar tales or ientaciones posit ivas, no se debe
ignorar el mensaje que t ransm iten los datos de la columna del lado derecho
del Cuadro I , o sea la suscripción de diversas razones por las que evita los
program as polít icos en telev isión.  Tales razones indican que m uchos
con sideran  qu e par t e del  m at er ia l  po l ít i co  qu e se les o f r ece es
desconcertante, ya sea a)  porque se desconfía de él, ó b)  porque burla su
tendencia a predecir resultados, ó c)  porque es frust rante su aparente
fracaso de llegar a algo de manera construct iva. Y cuando esas expectat ivas
se consideran junto con las posit ivas, ya m encionadas, surge la im agen
ext raña de un público que se m ueve dent ro de una m ezcla com pleja de
dos act i t udes cont rar ias - at racción y  aversión-  en el cam po de la
com unicación polít ica.  El hecho de que t anta gente t enga opiniones
cont radictor ias acerca de las corr ientes de inform ación polít ica que ent ran
en sus hogares sugiere, una vez m ás, que en cierto m om ento la calidad de
esa corriente puede influir sobre su recept ividad a la m isma en un momento
posterior.

Antecedentes de las posiciones del público

¿Cóm o surgen las diferentes or ientaciones del público ante la inform ación
polít ica? Hay pocos datos sobre los cuales basar, por lo pronto, una respuesta
definit iva. Parte del m aterial presentado sugiere que tanto los cam bios de
circunstancia tem poral com o las variaciones subculturales pueden afectar
la dist r ibución de las posiciones del público dent ro de un m ism o sistem a
polít ico;  pero,  nuest ra habilidad para clasif icar  las var iaciones-ent re-
sistem as se dificulta por el hecho de que, hasta ahora, esas posiciones
sólo han sido estudiadas sistem át icam ente, hasta ahora, en un país.1 En

1 Sin embargo, una excepción parcial es Israel, donde las listas de razones de la encuesta de
Leeds para ver o evitar los programas sobre los partidos políticos fueron sometidas a una muestra
nacional durante la campaña electoral de 1969 (Gurevitch, 1972).
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esta etapa sólo podem os t ratar de ident ificar provisionalm ente algunas de
las fuentes de las expectat ivas que el público t iene de la com unicación
polít ica que pueda funcionar al nivel de un sistem a polít ico. Tal vez deban
buscarse estas entre las característ icas de la organización polít ica, la cultura

polít ica y la organización de los m edios de com unicación general de un

país,  respect ivam ente.

Organización polít ica

La información británica acerca de part idarios y ciudadanos liberales muestra
que en un régimen poliárquico ( térm ino de Dahl, 1971) , algunas oposiciones
del público están ligadas a la manera en que el sistema del part ido estructura
las alternat ivas polít icas disponibles para los votantes. En Gran Bretaña,
tal sistem a se ha apoyado, en el pasado, sobre algunas influencias que
atem peran los conflictos:  la aceptación por parte del gobierno y de la
oposición de rest r icciones m utuas en el cum plim iento de los objet ivos del
part ido:  “ la ausencia de dist intas pasiones polít icas fuertes” ;  la tendencia
a “ conseguir  los votos flotantes para los part idos m ediante instancias
m oderadas, en lugar de intentar m ovilizar a algunos votantes m ediante
instancias ext rem as” ;  y el apoyo para las t ransacciones polít icas (Pot ter,
1966) . Todo esto sugiere que el grado de polar ización puede ser una varia-
ble clave para determ inar la proposición de las posiciones de part idario o
ciudadano liberal en el público de la comunicación polít ica. Podemos formular
la hipótesis de que la posición de part idario se asum irá con m ás frecuencia
(y la del ciudadano liberal con m enos frecuencia)  en las sociedades en
que:  a)  las fuerzas polít icas están div ididas en cam pos m utuam ente
antagónicos, b)  las divisiones subculturales m ás im portantes (económ ica,
lingüíst ica,  ét nica,  religiosa)  se ref lej an claram ent e sobre las líneas
predom inantes de la diferenciación de part idos, c)  prevalece un espír itu de
dualism o psicológico (Dahl,  1966) ,  d)  los asuntos polít icos t ienden a
form ularse en térm inos ideológicos en lugar de pragm át icos, y el conflicto
polít ico es t ratado como “un juego estrictamente compet it ivo (cero y suma)”
(Dahl, 1971) , y e)  donde “se supone que los ganadores se aprovecharán
de los perdedores y  los explotarán”  ( La Palom bara,  1965) .  En t ales
circunstancias, m uchas fuerzas intentaran im poner a los m iem bros del
público la noción de que deben alinearse firm em ente con uno o con el ot ro
lado ya que la cont ingencia de la evaluación sería un lujo excesivo.

Por ot ra parte, com o en algunos regím enes no hay com petencia pública
para puestos oficiales, en tal caso, las posiciones tanto del part idario com o
del ciudadano liberal parecerían resultar superfluas. Pero, ¿se seguirá
entonces de eso que la m ayor parte de las expectat ivas del público se
reducirán a las or ientaciones relat ivam ente difusas im plicadas en el ser
sólo escucha y espectador? Posiblem ente no, en aquellos Estados en los
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que las autoridades valoran e intentan realzar, especialmente la part icipación
y la m ovilización públicas en relación con una serie de objet ivos señalados
oficialm ente pues, en esos sistem as, una parte de la gente puede estar
orientada, en cuanto m iembros del público, no hacia la elección organizada,
sino hacia el logro de m etas autorizadas.  Es com o si una lista de razones
para inform arse de asuntos polít icos, según sus circunstancias, tuviera
que incluir  algunos enunciados com o los que siguen:  “para enterarm e de
los planes del gobierno y ver cóm o se están cum pliendo” ;  “para enterarm e
de cóm o m aneja el país sus problem as” ;  y “para que m e ayude a servir
m ejor a m i país (part ido/ clase) ”. De aquí podría surgir  un t ipo de posición
del público diferente de cualquier ot ro de los que se han encont rado en
I nglat er ra:  la del que se podr ía llam ar  “ devot o” .  Al considerar  esta
posibilidad, no hay que suponer que la posición de devoto sólo se encontraría
en sociedades socialistas gobernadas por el Part ido Comunista:  los sistemas
polít icos bajo la concepción de m etas m ayores no sólo pueden derivar tal
posición de fuentes ideológicas, sino tam bién pueden hacerlas proceder de
creencias religiosas, de la necesidad de supervivencia nacional (com o en
el caso de guerra real o am enazada) , o de la necesidad del desarrollo
nacional y de la m odernización.

De hecho, esa orientación puede estar presente, en cierta m edida, en
regímenes poliárquicos, y una de las lim itaciones de las encuestas de Leeds
es que no nos ayuda a docim ar esa posibilidad. Por ejem plo, la contención
real de la com petencia en poliarquías estables puede depender, en parte,
de la influencia de ciertas lealtades globales (com o la supuesta función de
la m onarquía br itánica com o fundam ento del sistem a)  de las que pueden
aparecer indicios tanto en el contenido de los m edios de com unicación
general com o en las act itudes del público (Blum ler et  al.,  1971) .

Cultura polít ica

Según ha dicho Verba (1965) :
La cultura polít ica regula quién le habla a quién y quién influye sobre
quién. Tam bién regula lo que se dice en los contactos polít icos y el
efecto de tales contactos.

Por tanto, sorprende que esa m anera de regulación haya sido tan poco
estudiada. Los estudiosos de las ciencias polít icas se han ocupado de analizar
-sobre todo-  a)  las corr ientes de com unicación en cuanto t ransm isoras y
modificadoras de la cultura polít ica (Verba, 1965, p. 551), y b)  las estructuras
de com unicación com o índices de la cultura polít ica (Net t l,  1967, p. 58) ;
pero, casi no han considerado a los pat rones de la com unicación polít ica
como productos de la cultura polít ica. Tal vez se puedan encont rar algunas
fuentes culturales de las posiciones del público en:  1)  las norm as de
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part icipación en asuntos públicos;  2)  las normas de conformación de juicios
polít icos;  y 3)  la disposición de “m iem bros de un sistem a polít ico para
confiar en los actores polít icos”  (Verba, 1965) .

Las norm as de part icipación, que incluyen el sent ido de deber cívico
(por ejemplo, el de votar)  y el sent ido de eficacia, han recibido más atención
que m uchas ot ras prem isas de la cultura polít ica (Alm ond y Verba, 1963) .
En lo que se refiere al público, se puede form ular sim plem ente la hipótesis
de que en los países en los que está m uy difundida la act itud posit iva ante
la part icipación, serán m ás las personas que tom arán una posición, no
sólo de part idarios o ciudadanos liberales, sino tam bién de m onitores. De
hecho, parte del m aterial recogido en Leeds, en 1964, sugiere que “ los
electores consideran com o deber no sólo el de votar, sino tam bién el de
intentar adquir ir  inform ación acerca de algunos de los problem as a los que
se enfrenta el país”  (Blum ler y McQuail, 1968) .

Las ideas acerca de la naturaleza del juicio polít ico han recibido m enos
atención dent ro del país;  pero, la llam ada “norm a racional independiente”
que Sears ( 1969)  ident i f icó com o una caract er íst ica de la cu lt u ra
estadounidense puede ayudar a conform ar algunas de las posiciones del
público.  Com o lo plant eo Sears,  est a norm a expresa var ios t em as
relacionados:  1)  un énfasis sobre la autonom ía personal (o sea la idea de
que deben pensar por sí m ism os y no depender de lo que ot ros dicen o
escriben) ;  2)  una consideración crít ica de los part idos polít icos (o sea la
idea de que deben ser juzgados independientem ente y no seguidos con fe
ciega) ;  3)  la tolerancia de la diversidad y la pluralidad (expresada en la
creencia de que hay por lo m enos dos lados en cada asunto) ;  y 4)  la fe en
la posibilidad de arreglo de los conflictos mediante el ejercicio del raciocinio
individual. Entonces, se puede form ular la hipótesis de que la posición de
ciudadano liberal será asum ida con m ayor frecuencia en las sociedades en
que la norm a de independencia racional se inculca en la escuela y en el
círculo fam iliar.

Un adelanto en la invest igación de la socialización polít ica t iene una
relevancia par t icular  en lo que a esto se ref iere.  Recientem ente,  los
invest igadores de la Universidad de Wisconsin han dist inguido dos
dim ensiones ent re las que t ienden a variar los pat rones de com unicación
entre padres e hijos acerca de asuntos sociales y polít icos (Chaffee, McLeod
y Wackm an, 1972) :  una es la “dim ensión de conceptos”, que representa
los incent ivos de los padres a los hijos para que expresen sus propias ideas
en una atm ósfera de respeto por la pluralidad y la diferencia;  la ot ra es la
“dim ensión social”, que representa la presión de los padres sobre los hijos
para que ajusten sus puntos de vista a los de ot ros con el fin de conservar
la arm onía y evitar el conflicto. Puesto que recientem ente se han aplicado
cuest ionar ios que representan esas dim ensiones y  se han hecho las
encuestas de Leeds sobre com unicación polít ica con m uest ras de personas
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que votan por primera vez en Gran Bretaña y en los Estados Unidos, pronto
podrá determ inarse si es verdad o no que tales pat rones de com unicación
fam iliar t ienen influencia sobre las posiciones de público adoptadas por los
jóvenes en aquellos países.

La dist r ibución de disposiciones confiadas (o escépt icas)  puede afectar
en m ucho las reacciones del público frente a la com unicación polít ica. Ya
hem os señalado el ánim o am bivalente del público, que sugiere que la
atención posit ivam ente m ot ivada a la inform ación polít ica es cont ingente
y  que no puede cont arse con ella invar iablem ent e.  Por  t ant o,  si la
desconfianza es lo suficientem ente profunda, puede m inar con el t iem po
la disposición de las personas para asum ir cualquier posición posit iva en
un sistema de comunicación polít ica. Dahl (1971)  sugiere que esto se debe
que a “ la poliarquía requiere una com unicación m utua, pero ésta no puede
darse ent re personas desconfiadas”. Sin em bargo, m ás específicam ente,
se debe - tam bién-  a que la adopción de cualquier posición (excepto la del
espectador) , presupone un sent im iento de confianza por parte del individuo
en su habilidad para aplicar a sus propias necesidades lo que ot ros dicen
acerca de los asuntos polít icos.

Pero, la confianza t iene im portancia en todos los sistem as polít icos y no
sólo en las poliarquías com o señala Dahl. Es probable que debería de
considerarse que todo régim en genera su propia form a característ ica de
desconfianza. Así, por ejem plo, prim ero,  las dem ocracias anglosajonas
parecen apoyarse sobre una advertencia cultural que se le hiciera al
ciudadano para cuidarse de no caer en la credulidad indebida al atender
las quejas de sus m ayores polít icos ( ‘caveat  em ptor’ aplicado al m ercado
polít ico) , y al polít ico de part ido t iende a considerársele com o un vendedor
que t iene interés en prom over prom esas engañosas y prospectos falsos
para m anipular a los votantes a que apoyen su cam paña para el poder
(Blum ler y McQuail, 1968) ;  segundo,  en Estados en los que las divisiones
polít icas están más polarizadas, el escept icismo puede surgir de la tendencia
de los representantes cont rar ios a presentar  los asuntos del día en
perspect ivas exageradam ente parciales, dent ro de las que se at r ibuyen
todas las vir tudes y les asignan a sus cont rar ios todos los vicios, y tercero,
en los sistemas que subrayan la búsqueda concertada de metas autorizadas,
los ciudadanos pueden sospechar que en la comunicación polít ica se excluye
sistem át icam ente toda referencia a sucesos que, o bien pueden m inar el
respeto a los propósitos oficiales o bien pueden erosionar la confianza en
su grado de realización. En ot ras palabras, debería postularse para todos
los sistem as polít icos:  a)  la existencia de conflictos de intereses ent re los
comunicadores polít icos y su público y b)  cierta conciencia de esa disparidad
ent re los ciudadanos. En este sent ido, quizás sea natural y universal que
haya siem pre algo de escept icism o.

Si es así, tal vez habría que exam inar la influencia de ot ros factores que
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podrían ayudar o a acentuar o a dism inuir la desconfianza. Uno de estos
podría ser la percepción del público sobre la form a en que los posibles
dir igentes polít icos intentan asegurarse el poder. Así, por ejem plo, en
Estados Unidos, en años recientes la desconfianza electoral se puede haber
exacerbado debido a que cada vez se han usado m ás ciertas técnicas de
campaña, que dos autoridades en la materia han descrito como “de propósito
an a l ít i co ,  em p ír i cam en t e  op o r t u n i s t as y  ad m i n i s t r a t i v am en t e
m anipuladoras”  (Mendelsohn y Crespi, 1970, p. x) . En segundo lugar, la
confianza tam bién puede ser afectada por la percepción pública de la
efect iv idad con que los gobiernos logran m anej ar  problem as que se
consideraban crít icos. Una tercera fuente de influencia podría ser la fuerza
de la integración de la sociedad;  es m ás probable que florezca la confianza
en circunstancias en que el público y los com unicadores se sientan ligados
dent ro de un sistem a polít ico;  en uno en el que com partan objet ivos
com unes m ás im portantes que sus conflictos de intereses. Finalm ente, la
confianza en la com unicación polít ica puede depender de que funcione
algún arreglo especial int roducido deliberadam ente en los m edios de
comunicación general con objeto de reconocer las disposiciones y responder
a las reacciones escépt icas del público.

Organización de los m edios de com unicación general

Es probable que uno de los m ayores determ inantes de las posiciones del
público sea la relación ent re la organización de los medios de comunicación
y el sistem a de part idos (es decir, el grado de paralelism o “en térm inos de
ligas de organización y lealtad a los objet ivos del grupo”  que existe ent re
los órganos de los m edios de com unicación y  los par t idos polít icos)
(Seymour-Ure, 1972) . Esa relación es -desde luego-  a t ravés de los dist intos
regímenes, variable casi hasta el infinito:  desde un sistema de comunicación
m ás o m enos m onopólica (que sería la voz de un solo grupo dom inante
unido) , hasta unos arreglos en los que la mayor parte de los órganos de los
m edios de com unicación están ligados a uno u ot ro part ido polít ico en
cir cunst ancias de com pet encia y  de p lu ral ism o de los m edios de
com unicación, y hasta los sistem as en que los m edios de com unicación se
alejan cada vez m ás de los part idos y tom an una posición autónom a. Este
últ im o objet ivo lo t ipifican notablem ente los num erosos intentos que se
han hecho en Gran Bretaña para aislar a las organizaciones radiodifusoras
de las presiones polít icas.2

2 Éstos incluyen: la adopción de la corporación pública como el instrumento organizativo apropiado
para la radiodifusión; la estipulación del requisito de que la radiodifusión no opine sobre la información
de asuntos públicos; la falta del derecho de asociaciones particulares de tener representantes en
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Las ligas ent re los m edios de difusión y los part idos podrían influir  de
dos m aneras sobre la or ientación del público:  pueden ayudar a propagar
ciertas posiciones y a desalentar la adopción de ot ras y, por ot ra parte,
pueden tender a sat isfacer las expectat ivas de los m iem bros del público
que han asum ido una posición y a frust rar las de ot ros. Probablem ente
debería suponerse que, en la m ayoría de los sistem as de com unicación
general funcionan hast a cier t o punt o am bos m ecanism os y  que su
parcialidad afectará tanto la generación de pat rones de posición com o su
m odo de recom pensa.

Más específicam ente, se puede postular la hipótesis de que, puesto que
est á especialm ent e or ient ado al serv icio del público,  el sist em a de
com unicación de t ipo autónom o perm it irá m ayor variedad de posiciones
que cualquier ot ro sistem a. Sin em bargo, de ent re éstas, se puede señalar
a la posición de espectador como la más favorecida. Dado que los mensajes
polít icos en un sistem a de ese t ipo deben “dejar de lado m uchas ot ras
clases de comunicación, en su lucha por tener acceso a un espacio lim itado
de canales”  (Blum ler, 1970, p. 90) , el énfasis convencional del valor de las
not icias según su carácter conflict ivo y dram át ico con frecuencia será el
que dom ine en los resultados de tal com petencia. Los resultados de un
análisis publicado recientem ente acerca del contenido de los m ensajes de
los m edios de com unicación general durante la cam paña presidencial de
1968 en  Estados Unidos ilust ran m ucho al respecto (McCom bs y Shaw,
1972) . Se señala allí que aproxim adam ente la m itad del m aterial not icioso
se dedicó no al análisis de los problemas o de los candidatos, sino a presentar
los acontecim ientos de la cam paña en sí. Pero adem ás, es probable que el
sistem a autónom o beneficie tam bién:  1)  a la posición de ciudadano liberal
(cuyas norm as fueron definidas hace poco en la estación BBC por su direc-
tor general, el señor Charles Curran (1972)  com o “una inst itución nacional
com prom et ida con la im parcialidad” )  y 2)  a la posición de m onitor (puesto
que al realizar ent revistas con polít icos en la radio, por ejem plo, m uchos
per iodist as hacen pregunt as que aparent em ent e t rat an der ivar  una

los cuerpos gobernantes de las estructuras de radiodifusión; el rechazo por parte de los ministros
de gobierno de cualquier responsabilidad de responder en el Parlamento en favor del contenido de
programas de radio y televisión; financiamiento mediante la recaudación sobre aparatos de televisión
y radio de los consumidores, y no mediante una subvención del gobierno; no permitir que se pregunte
acerca de lealtades políticas a las personas que tienen posibilidades de alcanzar puestos
administrativos; asignar la responsabilidad de la designación del puesto administrativo más alto de
la radiodifusión (director general) a una junta de gobernadores y no a los ministros; y una tradición
de que el presidente de la junta de gobernadores desempeñe una función secundaria en la
determinación de la orientación general, en comparación con la mayor iniciativa que se espera del
Director General y de sus colegas ejecutivos.
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inform ación que se supone podrá ayudar al público a relacionar lo que
sucede en el m undo polít ico con sus propias circunstancias personales) .

Por su parte, los sistem as dom inados por el part ido probablem ente
tenderán a alentar y recom pensar las posiciones:  a)  del devoto y b)  del
part idario. Un ejem plo del énfasis sobre las or ientaciones del devoto se
puede observar en la presentación de Binder (1965)  sobre la comunicación
polít ica en Egipto:  su objet ivo, dice el autor, era “crear una ciudadanía
responsable e inform ada capaz de asum ir para sí m ism a las m etas del
gobierno”. Y, desde este punto de vista, cont inua:

En lugar de las not icias polít icas de antes, los periódicos de hoy están
llenos de nuevas direct ivas, nuevos reportajes, nuevos anuncios,
nuevas presentaciones de relaciones públicas hechas por los diversos
m inister ios, organizaciones y organism os económ icos del gobierno.
Según la prensa, de lo que sucede en Egipto nada hay realm ente
im portante que no sea el resultado de alguna acción gubernat iva. El
único t ipo de not icias diferente de este que se presenta en ellos es el
de una histor ia de eventual interés hum ano o el inform e de un cr i-
m en o asesinato sensacional.

El autor de este ensayo observó un ejem plo de un sistem a que favorece
la or ientación de part idario cuando visitó Chile. Parafraseando a Binder,
podría decirse que el objet ivo de gran parte del contenido polít ico de la
prensa y las radiodifusoras chilenas era:  “ crear un cuerpo de personas
polít icam ente conscientes, m ilitantes y potencialm ente m ovilizables para
que apoyaran el part ido”. Y, de acuerdo con este punto de vista, la sección
de not icias y bolet ines estaba llena de discursos y m anifiestos inéditos del
part ido, de informes de demostraciones y reuniones populares, de informes
sobre el t r iun fo del par t ido en las elecciones de d iversos cuerpos
representat ivos, de historias acerca de las ganancias de producción (órganos
del gobierno)  o de desast res (órganos de la oposición)  en las fábricas y
granjas de la nación.

No obstante, sería sim plista suponer que los m edios de com unicación
ligados a un part ido prom uevan invariablem ente los objet ivos del part ido
y excluyan todos los dem ás. Su tendencia inicial a servir  a los devotos y a
los part idarios puede ser m odificada en ciertos casos individuales por el
funcionam iento de una o m ás influencias ajenas sobre sus sistem as de
com unicación polít ica. Ent re esas influencias se cuentan:  1)  el deseo de
difundir suficientem ente el contenido polít ico com o para alcanzar incluso a
los ciudadanos con m enor conciencia polít ica;  2)  la com petencia que por la
atención del público realizan ot ros órganos de com unicación general que
funcionan desde bases de dent ro o de fuera del país;  3)  la dependencia de
los réditos de la circulación del público o de las ventas de publicidad ( ¡no
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se puede contar con los fondos de los part idos para subsidios indefinidos! ) ;
y 4)  el grado de profesionalización independiente alcanzado por el per-
sonal de los m edios de com unicación com o subgrupo ocupacional.

Tales factores tam bién pueden afectar los arreglos de ciertos sistem as
de com unicación para ident ificar y ayudar a elim inar los sent im ientos de
escept icism o y desconfianza del público. Se sabe poco acerca de esto;
pero, es probable que todos los sistem as estén bajo cierta presión para
est ab lecer  est e t ipo de m ecan ism os,  ya sea por que los m ism os
com unicadores quieran que se crea lo que dicen, o ya sea porque se
considere im portante polít icam ente, el surgim iento de las exigencias del
público en lo que a esto se refiere. En Gran Bretaña, por ejem plo, gran
parte del escept icism o generado por la form a de difusión de los part idos,
en general rechazada, aparentem ente se equilibra por la disponibilidad de
las not icias que no t ienen que ver con el part ido y por los program as de
ent revistas y discusiones sobre actualidades, en los que se les ofrece a los
receptores “num erosas oportunidades para observar la reacción de los
polít icos en situaciones de desafío que evolucionan librem ente y que se
plantean a part ir  de una fuente genuinam ente independiente”  (Blum ler,
1972) . En Polonia, donde se supone que la prensa oficial desem peña “ la
función total y com binada de agitador, propagandista y organizador, en el
m ejor sent ido de esas palabras”, el recurso de la llam ada “ intervención”
( t ratam iento por autoridades responsables de problem as que se plantean
en “cartas al Editor” )  t rata de expresar y defender todo t ipo de intereses
para el lector (Zeszyty Prasoznawcze,  1972, p. 41) . En la televisión chilena
hay indicios de que algunos reporteros se ocupaban de proporcionarles a
los televidentes un servicio m enos evidentem ente propagandista, m ás
creíble que el material equivalente presentado en la prensa y la radiodifusión
m ás im portantes del país.3

Consecuencias de las posiciones del público

La im portancia que hem os dado en este t rabajo a lo que los m iem bros del
público intentan derivar del m ater ial polít ico de inform ación refleja un
elem ento cent ral de la llam ada t radición de “uso y grat ificación”  de las
invest igaciones sobre la com unicación general. Dent ro de esa t radición,
los invest igadores han tenido, específicamente, dos aspiraciones:  la primera,
(que en su m ayor parte ya ha sido cum plida) , era la de rem ediar un
desequilibr io evidente de las invest igaciones anter iores:  las necesidades

3 Según las palabras de un Jefe de Noticias, entrevistado por el autor en noviembre de 1972,
“En la televisión nuestro modo es blando”.
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del público, decían, m erecían tanta atención com o las m etas persuasivas
de los comunicadores, de las que se habían ocupado con exceso los primeros
“estudios de efectos” ;  la segunda aspiración importante de la invest igación
sobre “uso y grat ificación”, sin em bargo, era considerar las necesidades
del público com o variables interm edias en el estudio de ot ros procesos de
com unicación. En esto, el progreso que se ha logrado hasta la fecha ha
sido mucho más lim itado. Las palabras de Glaser (1964)  expresan en forma
t ípica cuál es el razonam iento que respalda este t ipo de estudio:

[ Dado que]  los usuarios se enfrentan a los m edios de com unicación
con diversas necesidades y predisposiciones. . . cualquier ident ificación
precisa de los efectos de [ por ejem plo]  los program as de televisión
sobre [ com portam iento polít ico]  debe ident ificar los usos buscados y
reales de la televisión según los diversos t ipos de televidentes.

Pero, ya que ha habido m uy pocos intentos de poner en operación esta
posibilidad, aún no estam os en posición para juzgar ni siquiera qué tan
provechosa pueda resultar con el t iem po.

Las consecuencias m ejor docum entadas de las posiciones asum idas por
los m iembros del público se pueden encont rar en el campo de la exposición
a los m edios de com unicación. El pr incipio que subyace en gran parte de la
inform ación disponible parece ser que la gente recurre a las fuentes de
com unicación m ás adaptables a sus propias necesidades. Sin em bargo,
dado que m uchos individuos pueden “ torcer ”  hasta cierto grado diversos
materiales para hacerlos que correspondan a sus necesidades, no se debería
interpretar esto de manera demasiado simplista. No obstante, por lo menos
en I nglaterra, los part idarios parecen ser más at raídos hacia la información
polít ica que se da en la prensa, (m ás com bat iva y m enos inhibida en lo que
se refiere a editor iales) , m ient ras que los ciudadanos liberales parecen
prefer ir  el punto de vista, m ás m esurado, de la televisión. Adem ás, se
podría postular la hipótesis de que quienes toman posición de espectadores
t ienden a ignorar las fuentes m ás especializadas de inform ación polít ica y,
en cam bio, favorecen las fuentes m ás im portantes de difusión m ás gen-
eral.

Las consecuencias probables de la orientación de las dist intas posiciones
del público respecto de la form ación de opiniones y la adquisición de
conocim ientos siguen estando v ir t ualm ente desatendida, aunque hay
algunos datos relevantes que surgieron de la encuesta de Leeds de 1964.
Esto se refiere a los part idarios y a los ciudadanos liberales, respect ivamente.
Aquéllos resultaron ser excepcionalm ente sensibles al contenido de los
asuntos de la cam paña de 1964, ya que regist raron estadíst icam ente
bastantes conocim ientos acerca de los asuntos que los dos part idos m ás
im portantes habían subrayado en su propaganda com o cent rales para la
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lucha electoral. Las act itudes de los ciudadanos liberales frente a los part idos
en competencia resultó ser “substancialmente menos estable”  en la medida
anterior y la posterior a las elecciones que “ las de todos los ot ros electores” ;
tam bién m ost raron estar por arr iba del prom edio en lo que se refiere al
conocim iento de la inform ación polít ica, aun cuando su nivel de exposición
a la cam paña fue relat ivam ente bajo. Los autores concluyeron de este
últ im o dato “ que aquellos votantes para quienes la inform ación era
im portante para tom ar sus decisiones, lograban obtenerla aun cuando sus
oportunidades para hacerlo fueran ilim itadas”  (Blum ler y McQuail,  1968) .
Esto tal vez signifique que un principio, que podría guiar ot ros estudios
acerca de la posición de las or ientaciones del público, es el de que la gente
t iende a derivar lo que buscaba, desde el pr incipio, del contenido de la
com unicación polít ica.

Sin em bargo, no sería prudente depender sólo del funcionam iento de
este pr incipio, que presupone que siem pre hay correspondencia ent re el
contenido de la com unicación y las necesidades del público, pues es m uy
probable que haya casos de falta de correspondencia en el cam po de la
com unicación polít ica, donde -com o se dijo anter iorm ente-  son naturales
los conflictos de intereses ent re los com unicadores y los m iem bros del
público. Si es así, pueden surgir  ciertas consecuencias no sólo del carácter
específico de las expectat ivas individuales de la comunicación polít ica sino,
t am bién,  de la m edida en que siente que sus necesidades han sido
sat isfechas o bloqueadas. Desde este punto de vista, se puede decir que -
en este sent ido-  la sat isfacción del público favorece, y que la frust ración
del público deprime su voluntad para part icipar act ivamente en los asuntos
cívicos.4

Finalm ent e,  los pat r ones de posición  del  púb l ico pueden t ener
consecuencias para el com portam iento de ot ros part idos en el proceso de
com unicación polít ica. Es tentador concebir los en térm inos de un sim ple
m odelo de r et r oal im en t ación ,  m edian t e el  cual  se t ransm it en  las
expectat ivas del público a los consum idores, quienes, entonces, intentan
cum plir las con el contenido apropiado. Hay datos suficientes para sugerir
que:  a)  los com unicadores t ienen cierta im agen de las necesidades del
público (Blum ler, 1969)  y b)  que tales im ágenes pueden afectar el t ipo de

4 Existe un apoyo indirecto para esta proposición en los resultados de la encuesta sobre las
elecciones en Leeds en 1970. Muchos de los jóvenes que votarían por primera vez no votaron el día
de las elecciones, aunque habían declarado su preferencia por un partido en la entrevista anterior
a la campaña. Un análisis intensivo ha demostrado que, además de los efectos predecibles sobre
este resultado de la baja posición social, instrucción mínima y débil predisposición a la actividad
política, las respuestas críticas a una serie de afirmaciones que expresaban valoraciones diversas
acerca de cómo los políticos de partido habían manejado la campaña ejercían una influencia
independiente sobre la abstención contingente.
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contenido que producen (Zim m erm an y Bauer, 1956) . Sin em bargo, de
aquí no se sigue el que éstas surjan necesariam ente de las exigencias del
público. De hecho, el m odelo de ret roalim entación t iene dos defectos
cr ít icos:  uno der iva de la heterogeneidad de m uchos públicos de la
com unicación, pues en tales circunstancias no puede surgir  del público
ninguna ser ie de expectat ivas que pueda guiar  los esfuerzos de los
consumidores (McQuail, 1969) ;  el ot ro, es que no toman en cuenta aquellos
conflictos de intereses entre comunicadores y público, a los que se señalaron
m ás arr iba. En ot ras palabras, m uchos com unicadores polít icos t ienen sus
propios objet ivos persuasivos:  no intentan sat isfacer las necesidades del
público sino form ar la m entalidad de éste.

Deberíam os decir, entonces, que las expectat ivas del público afectan a
los com unicadores polít icos en especial porque actúan sobre su sent ido de
incert idum bre, el cual o calm an o exacerban;  o debilitan o intensifican. En
un ext rem o, los com unicadores se sent irán m uy seguros de su público
cuando puedan suponer:  a)  que predom ina una orientación com ún, b)  que
saben cómo dirigirse a ella con eficacia y c)  que se confiará en sus esfuerzos.
En tales situaciones t rabajarán con cierta serenidad, pues confiarán en
que el m ater ial que a ellos les sat isfaga personalm ente tam bién será
apreciado ent re el público. Así, por ejem plo, cuando ahora se ven los
docum entales br itánicos que se produjeron durante la segunda guerra
m undial, se t iene la im presión de que fue precisam ente en ese t ipo de
am biente, en el que fueron realizados. Pero, en el ot ro ext rem o, los
com unicadores se sent irán m uy inciertos respecto de su público cuando
tengan razones para suponer:  a)  que las expectat ivas son fragm entadas y
dist intas y b)  que sus propios esfuerzos serán recibidos con un cauteloso
escept icism o. Una situación com o ésta, en Estados Unidos y en Gran
Bretaña, en los últ im os años, puede ayudar a explicar la form a en que los
polít icos de part ido, en am bos países, dependen cada vez m ás de las
agencias especializadas en relaciones públicas para la planeación de
est rategias de cam paña, así com o de las técnicas de publicidad polít ica de
la llam ada “nueva polít ica”. Así, la incert idum bre aguda, generada no sólo
por la m ult iplicidad de posiciones del público sino tam bién por las tasas
cada vez mayores de volubilidad electoral, probablemente haya fomentado
la m ayor dependencia de aquellos m edios de persuasión que prom eten
responder a las dudas y resolver las tensiones de estos com unicadores-
polít icos-clave.
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