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Objetivo 

Medios y Opinión Pública tiene como objetivo conocer los hallazgos más recientes de la literatura sobre 

las características de las noticias en los medios de comunicación, su impacto en la política y en la 

ciudadanía, y las derivaciones en otros ámbitos del consumo de medios de comunicación, incluido el 

entretenimiento. Al repasar los debates sobre la opinión pública, el consumo de medios y noticias, así 

como el diagnóstico vigente sobre las características de las audiencias se evaluarán, entre otros aspectos, 

las consecuencias de la sobrerregulación del modelo de comunicación política en el caso mexicano. La 

imagen del consumidor de noticias y, por consecuencia, de información política, dejará de ser vista como 

la de un individuo pasivo y manipulable, para transformarse en la de un individuo activo y persuasible, 

que busca activamente reforzar sus predisposiciones y seleccionar racionalmente la mezcla de 

información y entretenimiento conforme a sus preferencias. 

  

Desarrollo del curso 

El desarrollo de Medios y Opinión Pública será similar a un seminario de investigación, en el que cada uno 

de los alumnos está obligado a leer por adelantado las lecturas asignadas para cada sesión, así como a 

presentar ante el grupo dudas y preguntas para discusión. 

Asimismo, habrá un examen parcial y un examen final, donde se retomarán algunos aspectos de las 

discusiones en clase y su aplicación a problemas prácticos. Debido a la naturaleza del curso, es obligatorio 

dar seguimiento puntual de la prensa escrita y electrónica. Es recomendable suscribirse a un diario y 

adquirir los semanarios de mayor circulación. Habrá controles de lectura y de información política. 

El conteo y peso de las ausencias se rige por los lineamientos establecidos en el reglamento del ITAM: el 

curso cuenta con 10 sesiones, y el máximo de ausencias equivale al 20 por ciento del total del curso, por 

lo que sólo puedes faltar a dos clases sin tener que reprobarla o darla de baja. Administra tus faltas. 

Debido a que es una clase de 2 horas, la puntualidad exige un máximo de 10 minutos de tolerancia, 

después de los cuales se contará como falta, pues la puerta se cerrará y nadie podrá entrar. 

 Calificaciones 

Examen parcial: 40% 

Examen final: 30% 

Participación: 30% 
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Textos obligatorios: 

 Iyengar, Shanto y Donald Kinder. 1987. News That Matters. Chicago: Chicago University Press. 

 Prior, Markus. 2007. Post-Broadcast Democracy: How Media Choice Increases Inequality in 

Political Involvement and Polarizes Elections. New York: Cambridge University Press.    

  (Puedes encontrarlos en amazon.com, alibris.com, barnesandnoble.com) 

Temas  

1. Introducción: Opinión Pública, Comunicación Política y Medios de Comunicación. 

2. Competencia y Propiedad de los Medios de Comunicación. 

3. Naturaleza, orígenes y fundamentos de las noticias y noticieros. 

4. Efectos de la Exposición Mediática: Priming, Framing y Agenda-setting. 

 

EXAMEN PARCIAL 

 

5. Soft News vs Hard News. 

6. Sesgos vs Libertad de Expresión. 

7. Exposición Selectiva. 

8. Comunicación Estratégica y Campañas Políticas. 
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731. 

● Bennett, L. y S. Iyengar. 2010. The Shifting Foundations of Political 
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