
Cada vez más, los académicos están avanzando más allá de los aspectos 

científicos de la teoría de agenda-setting que describe y explica la influencia 

de los medios informativos sobre la opinión pública, hasta considerar también la 

contribución normativa de esta influencia para un público democrático activo 

preparado a dar su voto en una elección. 

En este sentido, me siento muy complacido en presentar esta importante 

investigación de la Dra. Alicia Casermeiro. Su libro abre una "puerta en espa

ñol" para la investigación internacional sobre ese rol de agenda-setting de 

los medios de comunicación masiva. 

Maxwell McCombs 
lesse H. Iones Centennial Chair in Communication 

University of Texas at Austin, EE.UU. 
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