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Resumen (Abstract)

En este informe se presenta un panorama epistemolégico para establecer la comparacion entre la
formacion académica que en "Métodos y Técnicas de Investigacion social en Comunicacion" persiguen las
22 universidades espanolas donde se cursan estudios conducentes a titulaciones del ambito de las
Ciencias Sociales relacionadas con la Comunicaciéon (como son concretamente las titulaciones de
Publicidad, Comunicacion Audiovisual y Periodismo), y la formacion que en la misma especialidad se
requiere de los profesionales que actualmente trabajan en Institutos y Consultoras fuera del ambito
académico. Del estudio se desprende que en la formacion universitaria dominan objetos de estudio,
objetivos de investigacién, formas de elaboracion y formas de presentacion de las investigaciones, que son
parcialmente divergentes pero que requieren ser complementarias en una praxis social donde la formacién
de los investigadores suele tener su origen en titulaciones como Sociologia, Psicologia, o Econémicas, pero
no en las titulaciones relacionadas con la comunicacion social.

1. La Investigacion social en Comunicacion en la formacion universitaria

En la fecha en que se elabora este informe, existen en Espafia 22 centros universitarios donde se imparten
titulaciones relacionadas con las practicas profesionales de la Comunicacion Social. Se trata de las
titulaciones de Periodismo, Comunicacién Audiovisual, y Publicidad y Relaciones Publicas, procedentes de
las antiguas ramas de la Licenciatura en Ciencias de la Informacién, a las que podriamos afhadir aquellas
titulaciones, de reciente creacion en los curricula universitarios, como Documentacion, Traduccion e
Interpretacion, y Turismo. No obstante esta exposicién se limita a considerar exclusivamente las titulaciones
procedentes de las antiguas ramas de la licenciatura en Ciencias de la Informacién, dejando para otra
ocasion el debate sobre la formacién académica en "Métodos y Técnicas de Investigacion social en
Comunicacion", requerida en las titulaciones de Documentacién, Traduccién e Interpretacion, y Turismo.
Este es el reparto geografico (de izquierda a derecha y de arriba abajo, sobre el mapa de Espafa) de las
universidades con aquellas titulaciones.
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A estos centros universitarios podrian afadirse algunos otros, mas especializados en la investigacion que
en la docencia, con caracter de institutos universitarios, como por ejemplo, el Instituto Superior de
Comunicacion Audiovisual, de la Universidad de Murcia, etc.

El caracter académico de las disciplina de "Métodos y Técnicas de Investigacion social en Comunicacion”
no figura como tal entre las disciplinas denominadas troncales de estas titulaciones, salvo la referencia a
métodos que figura en el perfil de la materia troncal denominada "Teorias de la Comunicacién y de la
Informacién”. No obstante, en la mayoria de los planes de estudio se contempla la formacién en Métodos y
Técnicas de Investigacion, unas veces con caracter obligatorio, y otras con caracter optativo, y en algunas
titulaciones con asignaturas anuales y en la mayoria de los casos, cuatrimestrales. Seria muy prolijo
comparar todos los planes de estudio que contemplan este rétulo, pero sobre todo no seria (util
conformarnos con la presencia del "rétulo”, sino que abria que entrar en la comparacion de contenidos, y
esto es algo dificil de conseguir por el momento; ademas, en aquellos centros universitarios donde las
titulaciones de Periodismo, de Comunicacién Audiovisual y de Publicidad y Relaciones Publicas, se
imparten solo en un segundo ciclo dentro del ambito de Facultades de Ciencias Sociales, se supone que
una materia como las de Métodos y Técnicas de Investigacion social es materia comun. La opinion
generalizada, sin embargo, entre gran parte de los profesores de las Areas de Conocimiento de
"Periodismo" y de "Comunicacion Audiovisual y Publicidad", es que los planes de estudio actualmente
vigentes en la mayoria de los centros universitarios con estas titulaciones, carecen de una trayectoria que le
permita a los estudiantes especializarse en Métodos y Técnicas de Investigaciéon social. Y que como
consecuencia, la casi totalidad de los profesionales con oportunidades de trabajar en institutos y en
consultoras especializadas en aplicaciones de la investigacion social, proceden de titulaciones ajenas a las
de Periodismo, Comunicacién Audiovisual y Publicidad y Relaciones Publicas; las oportunidades de trabajo
en estos centros son para los titulados en Sociologia, Estadistica, Econémicas o Mateméticas, por ejemplo.
La pregunta, entonces, que cabe hacerse, es si los titulados procedentes del Periodismo, de la
Comunicacion Audiovisual y de la Publicidad y Relaciones Publicas podrian desempefar mejor la
investigacion en Comunicacion si tuvieran formacion en Métodos y Técnicas de Investigacion social, ya que
los titulados en Sociologia, Estadistica, Econdémicas o Matematicas carecerian de la formacion
especializada en Comunicacion. No obstante, la praxis profesional en institutos y en consultoras
especializadas en aplicaciones de la investigacion social es permanentemente requerida por los
profesionales de la Produccion social de Comunicacion, como se vera en el apartado siguiente. Examinada
con detalle esta praxis profesional, volveremos después sobre la praxis universitaria, donde sin embargo
existe suficiente tradicion en perspectivas y tépicos de la investigacion social relevantes para las
necesidades de los profesionales.

2. La praxis profesional y la Investigacion social en Comunicacion

Las razones por las cuales se plantea la pertinencia de comparar la formacién académica y la formacion
profesional en "Métodos y técnicas de investigacion social en Comunicacion” radican en la naturaleza de los
universos de la praxis donde se aplican estos métodos y técnicas. Es evidente que no puede darse, ni
expresarse, conocimiento humano ni accion social alguna, sin la mediacién de la Comunicacién; pero
existen universos sociales de practicas productivas de comunicacion que protocolizan los ajustes de la
mediacion comunicativa haciendo de ésta un servicio a la comunidad utilizando una inversion rentable, tal
como muestra este esquema:

Los universos de la Praxis:
Conocimiento,
Accion social
y Mediacion de la Comunicacion

[
[ 1

Dimensiones psicosociales Universos sociales
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y mediaciones de Comunicacién social
en la comunicacion interpersonal

1
[ 1
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La Produccién Social de los Medios
del espectaculo
La Publicidad
y el Marketing —
La Ficcion: El Juego:
Los «géneros de ficcion» Los espectaculos
y el aprendizaje y la programacion
del acontecer posible audiovisual
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Este esquema recuerda que en toda situacién de comunicacién existen contextos comunicativos (las
regulaciones linguisticas e idiomaticas operan sobre la materialidad de las expresiones), pero también
contextos sociales de la interaccion (la regulacion de normas y valores -implicitos o explicitos- identifican a
los interlocutores) y contextos psicoldgicos (ajustes cognitivos que sirven para ubicar la experiencia de la
comunicacion en el flujo biolégico de la conducta). Pero estas dimensiones se integran de forma
socialmente protocolizada en aquellas practicas productivas de comunicacion social que se citan, donde los
rasgos de los sujetos a quienes se dirige la comunicacién, se constituyen mas por su identidad social que
individual, y cuyas rutinas profesionales de produccién social de comunicacion constituyen los casos mas
ilustrativos de mediacion social: los productos comunicativos para cuya produccion se invierten fuertes
sumas de capital y trabajo sociales (porque sus precios se establecen antes por el valor de cambio que por
el valor de uso), tienden siempre a usar de la interaccion comunicativa en la medida que ésta sirva a
reproducir el orden social de partida, que es el de la reproduccién econdmica de beneficio para el inversor.
Hay dos clases de inversores en mediacién social de comunicaciéon: uno es el inversor de Medios de
Comunicacion — que directamente invierte en la produccion y distribucion de productos comunicativos con
valor de mercado (oportunidad de ser adquiridos a precio superior a su coste de produccion)—; y el otro es
el inversor en bienes y servicios no comunicativos pero que, si directamente invierte en la produccion y
distribucién de productos comunicativos, no es por su valor de mercado, sino por su valor de uso
estratégico para su interaccion social con otros agentes: los publicos consumidores, o los interlocutores
sociales en sus relaciones de produccion. La dinamica, pues, de la interaccién social involucrada en la
produccion y consumo de productos sociales de comunicacion exige una reflexion, distinguiendo lo que se
denomina «Comunicacion de Medios» y «Comunicacién de Fuentes».

2.1. La interaccion social en la «Comunicacion de Medios»

La dinamica de la interaccion social que sostiene la practica industrial y mercantil de la Comunicacion de
Medios produce y oferta un servicio comunicativo y cultural como es la difusién de producciones propias o
adquiridas para su difusion (informacion periodistica, espectaculos, grabaciones audiovisuales de interés
cultural, etc.). Puede afirmarse que este servicio de difusion lo produce un agente social inversor de capital
con el objetivo de obtener un beneficio econdmico, y lo consumen otros agentes sociales cualificados por
dos tipos de consumo:

—el consumidor «de productos comunicativos» (sean de informacién de actualidad, espectaculos Iudicos
ylo artisticos, o grabaciones de interés cultural) integrante de lo que habitualmente se denominan
«publicos» o «audienciasy, y

—el consumidor de espacio y/o tiempo comprado a los Medios para anunciar en ellos los productos que
fabrica y quiere vender.

Como es notoriamente conocido, la demanda del producto que elabora el inversor de capital en los Medios,
hace que se reduzca el precio del servicio que adquiere el consumidor «de productos comunicativosy,
gracias a que aumenta el precio del servicio que compra el «consumidor de espacio/tiempo».

En el consumo de comunicacion social los productos comunicativos se adquieren pagando siempre un
precio social y se consumen sometiéndose o respetando siempre un orden socialmente legitimado (libertad
de mercado, libertad de expresion, derecho a la informacion, etc.) y socialmente habilitado y ofertado a la
colectividad (parrillas de programacion, espacios y tiempos habilitados para tipos y géneros de
comunicacion, etc.). Pero para su consumidor, los productos comunicativos de los Medios de Comunicacion
Social, y los productos comunicativos que le destinan otras fuentes (grupos y organizaciones) sociales, se
discriminan por su valor de uso, y no por su valor de cambio social. Dicho de otra manera, al consumidor al
que «socialmente» se destinan los bienes y servicios de la produccién —también social— de comunicacion,
le sirven en la medida en que, como receptor de comunicacion, ésta le provea una informacién relevante
para su adaptacion al entorno: es decir, para reajustar su particular «modelo» o «paisaje mental» de
aquellos ambitos del entorno que personalmente no puede explorar por si mismo, ya se trate de hechos,
acontecimientos, objetos, productos, o comportamientos de otros sujetos localizados al exterior de las
fronteras hasta donde llega su experiencia personal.

Econdmicamente, como es sabido, la demanda de un producto es elastica cuando varia en funcién del
precio de consumo, y es inelastica cuando la demanda se mantiene con independencia del precio. Como a
todo productor le interesa aumentar sus beneficios, un precio mas elevado de su producto en el mercado, a
volumen constante de costes en la produccion, solo puede conseguirlo en tanto que sea capaz de vencer la
elasticidad de mercado para «sus productos comunicativos» (informacion, espectaculo, cultura),
manteniendo la inelasticidad (o ausencia de elasticidad) para el espacio/tiempo publicitario: cada vez mayor
demanda a precios mas altos.
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La elasticidad de mercado para los productos comunicativos de los Media se desarrolla de manera peculiar
si se compare con otras mercancias; en general, para otras mercancias, la elasticidad de la demanda —
con relacién al precio— y la elasticidad de la oferta —con relacion a la competencia— tienden a reducir el
beneficio, razén por la cual se recurre a la publicidad para hacer inelastica la demanda, o a dominar el
mercado por el monopolio, para hacer inelastica la oferta; pero para el mercado de la «comunicacion de
Medios» no ocurre exactamente lo mismo: solo la elasticidad de la oferta puede hacer peligrar el beneficio,
pues la elasticidad de la demanda de «productos comunicativos» —que permite precios «anormalmente»
bajos o inexistentes para productos cada vez mas costosos— facilita la inelasticidad del espacio/tiempo
vendido —mayor demanda de compra y mayores precios al mismo tiempo—. Brevemente, cuanta mayor
sea la audiencia que un medio garantiza para sus productos comunicativos, mas disputada es la demanda
de espacio/tiempo para situar publicidad, y mas caro es su precio de compra.

El mercado de Comunicacion de Medios se reproduce en la medida que, a su vez, éste ejerce su
mediacion sobre las relaciones de produccion y consumo de los productos comunicativos, es decir, en la
medida que aquél mercado ejerce una mediacién estructural sobre las relaciones de produccion en la
elaboracion de los productos comunicativos, y en la medida que ejerce una mediacion cognitiva sobre el
uso (consumo) de esos productos. La funcién reproductora de la mediacion que desempefa el Sistema
Social (0 de mercado) acerca del Sistema de Comunicacion (o de Medios) se advierte a través de las
estructuras de produccion que el Sistema Social de Mercado le impone a la produccion de bienes y
servicios de uso comunicativo. El sistema de relaciones de produccion de estos bienes y servicios impone
una mediacion estructural consistente en asociar normas (roles y status del trabajo comunicativo
desempefiado por los profesionales y trabajadores) y valores de produccion («lo permitido/lo no permitido»,
«lo bueno/malo», etc.) a la exploracion del acontecer del que hay que informar y a la elaboracion y
presentaciéon de la informacién ofertada a los consumidores. Por ejemplo, cualquier Medio informativo, o
cualquier Departamento de Comunicacion en grupos e instituciones, organiza jerarquicamente cometidos y
trabajo profesionales para tareas comunicativas e informativas: recogida de datos, elaboraciéon de la
informacion por «secciones» —remitidas éstas a parcelas del acontecer («nacional», «economiay,
«deportes» etc., en los Medios), o remitidas a actividades estratégicas de la institucion («publicidad,
«marketing directo», «Relaciones Publicas», etc., en las organizaciones)—; como consecuencia, el propio
producto comunicativo termina sometido a una estructura estable de anticipacién informativa (efectos de la
agenda setting, en los Medios, o de management strategy, en las organizaciones); tal estructura es
relativamente independiente de la imprevision del acontecer; pero el producto comunicativo también se
somete a una estructura estable de elaboracion expresiva (géneros y formatos predefinidos por los libros de
estilo, en los Medios, y por los manuales corporativos, en las organizaciones). Brevemente, cualquier Medio
informativo producira con una regularidad establecida de antemano (diaria, semanal, etc.) un volumen
espacial o temporal de informaciones (noticias, reportajes, comentarios, etc.) que es estable, con
independencia bastante relativa del volumen de acontecimientos surgidos en los entornos sobre los que
habitualmente informa; y cualquier organizacion producira un volumen de acciones comunicativas
(publicitarias, de profesional a profesional, financieras, etc.) con independencia bastante relativa de la
variabilidad de las urgencias que su entorno le requiera, en el convencimiento de que «no comunicar» es
abandonar la escena, desconectarse, con el riesgo de desaparecer a la percepcién colectiva.

La produccion social de comunicacion, pues, como todo proceso productivo, se halla estructurada como un
mecanismo por el que se pretende rentabilizar u optimizar las inversiones en medios materiales y humanos.
De ahi que, en concreto, la produccién de comunicacién en las empresas periodisticas o en los gabinetes y
agencias de comunicacion, esté sometida a unas reglas de trabajo y a unas pautas expresivas que se
asocian mutuamente, y que se establecen para dominar la divisién del trabajo en la producciéon de
«significantes» culturalmente legitimados para hacer referencia a determinados «significados»; este aspecto
remite, por una parte, a las destrezas profesionales en la aplicacién de formatos (por ejemplo, no se
maqueta ni se redacta una pagina de la seccion econémica de un periddico, o un documento de
Comunicacion bussines to bussines, como se haria un folleto publicitario de cosméticos, un libro de cuentos
infantiles o un fancine con personajes de rock); y, por otra, remite a la mediacion cognitiva a que se somete
la comunicacion, ajustando la secuencialidad de referencias (los relatos, o la estructura de los discursos) a
modelos estables previamente compartidos por las audiencias, convertidas en «publicos consumidores».

La mediacion cognitiva posee la funcionalidad de proporcionar alguna consonancia entre el tratamiento del
acontecer y los intereses y valores (reales o supuestos) que comparten las audiencias. La mediacion
cognitiva opera sobre los relatos (0 secuencialidad de las referencias) en los productos profesionales de
comunicacion, ofreciendo a los destinatarios o audiencias, modelos viables (o faciimente integrables) de
representacion del mundo, del entorno humano o del acontecer concreto que ellas comparten en cada
caso. Se consigue entonces integrar en la concepcién que sobre el mundo, el entorno o el acontecer
poseen los individuos, una identidad o modelo institucional de los cambios producidos en el mismo
acontecer. Como consecuencia, la introduccion de cédigos de significacion (en tanto que recursos para
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dominar la produccién y reproducciéon de «significados») por medios institucionalizados de comunicacion,
posee una funcion reproductora de las representaciones cognitivas socialmente sancionadas. Asi, si ocurre
un conflicto entre la ocurrencia de nuevos y diferentes aconteceres susceptibles de ser objeto de atencién
por parte de las instituciones comunicativas, y la reproduccion de las normas y valores sociales vigentes,
este conflicto se salva por la tarea mitificadora que ofrece seguridad o que conforta a los agentes sociales,
pues la utilizacién ritual de referencias reconocibles y ubicables en la concepcién socialmente aceptada del
mundo, se convierte, finalmente, en mito, legitimando por esta via, la propia produccién social de
comunicacion. Como consecuencia, puede decirse que la division del trabajo expresivo entre los emisores
profesionales, que recurren a codigos adecuados a la tarea de construccion del discurso periodistico,
publicitario, o institucional, etc., supone una mediacién estructural, pero esta tarea se termina ritualizando y
los formatos que adquieren los productos expresivos se hacen cada vez mas estables. La ritualizacion en la
presentacion de las referencias, mediante una repeticion de las formas estables del relato, transfieren la
identidad de éste a la identidad social del acontecer relatado, con lo que se produce un bucle que se cierra
cuando la mediacion estructural deviene mediacién cognitiva, y ésta, la mediacién cognitiva, en mediacién
cultural. Concretamente, con tal de conquistar audiencias cada vez mayores (que son garantia de
inelasticidad de mercado para el espacio vendido en publicidad), el productor de los Medios esta dispuesto
a asumir los riesgos necesarios para ofrecer la comunicacion mas rica y abundante al mas bajo esfuerzo
posible para el consumidor (tanto esfuerzo econémico —precio de compra—, como esfuerzo cognitivo —
inteligibilidad y atractivo en la «decodificacién» de mensajes). Por el contrario, el consumidor, habituado
progresivamente a que le ofrezcan mejor «comunicacion», a esfuerzo constante o relativamente escaso,
cada vez esta mas inclinado a «exigir mas por menos». Pero lo cierto es que en virtud de esta dinamica
social, el profesional asalariado al servicio del productor, y concretamente el profesional de la comunicacion
(periodistas, realizadores, guionistas, etc.) sabe que servira mejor los intereses del productor y del
consumidor, cuanto mas se incrementen sus audiencias, lo que no quiere decir que por ello
necesariamente tenga que rebajar la calidad de su trabajo, como pretenden afirmar superficialmente
algunos idedlogos de la Comunicacion de Masas, sino que tendra que exigirse a si mismo que la
comunicacion se ajuste a la capacidad operativa del sujeto y, por supuesto, a los habitos noémicos (del
griego néema’ —«idea»—) o cognitivos del conocimiento colectivamente compartido, lo que exigira un salto
cualitativo en el rigor y capacidad de sus destrezas profesionales, que son al fin y al cabo las que se ponen
al servicio de la mediacion social y cognitiva con que se reproduce la produccion y el consumo de los
productos sociales de los Medios de Comunicacion, en los cuales se distinguen claramente tres tipos de
productos comunicativos a los que, no solo corresponden tres tipos de especialistas profesionales, sino
también tres universos diferentes para las relaciones de produccion social de comunicacion y de
reproduccidon cognitiva de la referencia: se trata, primero, de los periodistas y de la denominada
«informacién de actualidad»; segundo, de los artistas (musicos, escritores, guionistas, etc.) y de los
espectaculos del juego o de la ficcion; vy, tercero, de los divulgadores o animadores culturales y de las
producciones de integracion cultural. Nos detendremos solamente en los detalles sobre las rutinas de
produccion en el Periodismo dejando para otra ocasion los demas universos.

2.1.1. El periodismo y la informacion de «actualidad»

El periodismo es hoy, como se sabe, una profesion cuyo cometido consiste en el trabajo de recopilacion,
seleccion, tratamiento, puesta a punto y presentacion de la informacion de actualidad a ser comunicada con
una periodicidad regular, ya sea directamente a través de los Media, como profesional contratado por éstos,
ya sea al servicio de empresas, instituciones, organizaciones, etc., para ponerlas en contacto con sus
publicos interlocutores sociales, con y sin mediacion de la Prensa.

La periodicidad regular de la informacién publicada, o dada a conocer a sus publicos, relatando
acontecimientos y sucesos de la actualidad en uno o varios campos, es el rasgo que distingue al periodista
de cualquier otro «redactor» profesional encargado de elaborar y distribuir informaciones puntuales,
generales o especializadas (escritores, editores, guionistas, etc.), siempre y cuando aquella periodicidad (ya
sea diaria, semanal, quincenal, mensual, etc.) de una publicacion, escrita o audiovisual, venga impuesta por
un compromiso: cubrir la actualidad, pues siempre pueden existir publicaciones periddicas (una publicacion
cientifica, un folletin por entregas, los fasciculos de una enciclopedia) a las que no se le reconocen igual
funcion social que al periodismo, el cual disfruta en la mayoria de los paises de un marco legal que regula la
actividad informativa, los derechos y deberes de las personas que a ella se consagran, los derechos y
deberes comprometidos como efecto de los mensajes difundidos por los medios de comunicacion, asi

' noema. (Del gr. vénua). Fil. Pensamiento como contenido objetivo del pensar, a diferencia del acto intencional o
noesis. Es término frecuente en la fenomenologia.
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como también los derechos y deberes en los ambitos e instituciones en que se ejerce la actividad
informativa.

La «actualidad» y la percepcion del acontecer

La «actualidad», es decir, el universo del acontecer en un entorno socialmente compartido, es la materia
prima de un producto elaborado —la informacién diaria— cuya oferta se disputan todos los Medios de
Comunicacion de Masas. Los acontecimientos recogidos por la labor informativa de los Media tienen su
origen en ambientes o0 entornos donde los periodistas seleccionan y desentrafian ciertas variaciones o
cambios susceptibles de interesar siempre a sus audiencias. Por definicion (Moles, 1987), las «variaciones
perceptibles de un entorno que no han sido previstas por el ocupante del centro de ese entorno» son
«acontecimientos», lo que no significa que no haya otro tipo de acontecimientos posibles, tales como las
variaciones previstas, pero inhabituales o extraordinarias.

Resulta justificado considerar que a nivel del entorno privado, habra menos acontecimientos en la medida
que la prevision de las variaciones del entorno sea mas amplia, o bien en la medida en que el cuidado
constante sobre el entorno («mantenimiento») sea mas intensivo. En resumidas cuentas, el entorno
privado se considera siempre, o se presume, facilmente dominable por parte del individuo; en efecto, el
estado de mantenimiento a que se somete el entorno, define también qué variaciones de éste se habran de
convertir en acontecimientos. En realidad, el mantenimiento de un entorno se efectia en la medida en que
su habitante quiera ahorrarse acontecimientos... Ahora bien, el individuo debe llevar a cabo gran parte de
sus actividades en entornos que él no puede dominar: aquellos cuya previsidon de «variaciones» 0 cuyo
cuidado constante («mantenimiento») no dependen en modo alguno de sus decisiones personales pero
que, en la medida en que el individuo se encuentra obligado a vivir o a actuar en ellos, necesita tener de
éstos un «paisaje mental» por el que pueda prever o evitar «imprevistos» en su actividad préxima o futura,
con todas las situaciones desagradables que de ello se siguen. De esto se deduce que en definitiva los
acontecimientos del entorno social compartido encierran un valor para el individuo en la medida que:

a. — el individuo no disponga de suficiente prevision sobre los acontecimientos o sobre sus
circunstancias. Un margen demasiado estrecho o demasiado amplio para las previsiones hace
aparecer las variaciones del entorno de muy diversa manera. Por ejemplo, encontrar a faltar en el
jardin de su barrio o urbanizacion, un elemento familiar de los juegos infantiles, es un acontecimiento
para el que esta habituado a verlo siempre alli; pero ni es acontecimiento para quien por primera vez
lo visita y no dispone de un paisaje mental que lo incluya, ni, en el otro extremo, para el responsable
de su mantenimiento, si sencillamente sabe que ese elemento ha sido retirado porque va a ser
sustituido por otro, mas seguro para los juegos infantiles.

b. — el individuo quiera realizar alguna actividad en esos entornos y al menos las variaciones acaecidas
comporten consecuencias que el individuo no puede tener previstas y que se vera obligado a sufrir a
corto o a largo plazo. Por ejemplo, un Proyecto de Ley es presentado con suficiente antelacién,
debatido en el Parlamento y tras la votacion correspondiente, convertirse en Ley que se publica en
el Boletin Oficial del Estado; el mecanismo es conocido, pero siempre existiran consecuencias
susceptibles de convertirse en acontecimientos para el ciudadano/a que toma una decision personal
relacionada con el cambio de una ley (como interrumpir voluntariamente un embarazo dentro de los
plazos y condiciones previstos por la Ley para no cometer un delito por ello).

c. — el individuo posea representaciones del entorno cuyas variaciones, incluso siendo previsibles,
resultan al menos inhabituales y desacostumbradas, y le aporten, ya sea satisfacciones
extraordinarias, ya sea molestias a las que no se halla acostumbrado y que no puede evitar por no
depender de sus decisiones personales. Por ejemplo, para el aficionado a la dpera, la
representacion del “Don Giovanni”, de Mozart, puede constituir un acontecimiento y sin embargo tal
acontecimiento es anunciado varios meses antes. En otro extremo, una huelga de ferrocarriles
puede ser anunciada también con bastante antelacién, pero en tanto que acontecer inhabitual,
interesara preverla pera evitarse molestas consecuencias.

Puede decirse, légicamente, que siempre depende de la naturaleza de los diferentes entornos, o de su
estado, el que una variacion resulte inhabitual. Sin duda hay espacios sociales donde los acontecimientos
son mas probables que en otros. Los periodistas son quienes mejor saben situarse en esos espacios.

En funcién de una u otra de las variables citadas, el individuo se encuentra mas a menos obligado a
«reajustar» permanentemente su modelo del entorno; en la base de ese «reajuste», puede encontrarse, por
supuesto, el tipo de anticipacion que el individuo se hace del entorno, y por tanto el «paisaje mental» o
modelo que posee del entorno o medio ambiente social; pero también interviene la implicacion del individuo
en el acontecimiento en cuestion y por tanto en el entorno donde el acontecimiento se produce o al que el
acontecimiento pertenece; y, en fin, intervienen finalmente las aspiraciones del individuo, sus centros de
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interés, etc. El consumo de la informacién de los Media implica, por tanto, diferentes reacciones
encaminadas a un «reajuste» frente al entorno, pero en ultimo término este «reajuste» siempre se efectuara
en la medida y direccion que al individuo le interese mantener la constancia de su entorno, constancia que
siempre perseguira en funcion de los objetivos que va proponiéndose dentro de aquel entorno.

La «actualidad» y el «acontecer publico»

Para el individuo, los diferentes entornos o ambientes, desde los privados y domésticos hasta los grupales y
sociales, desde los mas préximos (el apartamento, el rellano, el barrio....) hasta los mas alejados (centros
de trabajo, centros sociales y comerciales, la ciudad, la region.... ), adquieren una topografia de
«caparazones concéntricos» siempre y cuando se considere a cada individuo como punto de arranque, o
punto de origen, para los ejes vectoriales del espacio imaginario en que se inscriben aquellos diversos
entornos (ver "Metodologia General". Pifiuel y Gaitan. Sintesis, Madrid, 1995, Capitulo 5). Sin embargo, las
audiencias de la informacién periodistica en los Medios se conforman por cientos de miles de individuos,
cada cual con su topografia imaginaria personal. Por esa razén, si para cada individuo la anticipacion,
implicacion y aspiraciones propias constituyen los ejes respecto a los cuales el sujeto configura el espacio
del acontecer para «sus caparazones concéntricosy, cuando la anticipacion la provee la informacion que
sirven los Media, cuando la implicacién atafie a los individuos en la medida que se les imponen condiciones
comunes a sus acciones y reacciones frente al entorno, y cuando las aspiraciones se suponen iguales o
semejantes para todos, el espacio que se configura entonces es un espacio publico dentro del cual
cualquier variacion adquiere la categoria de «acontecer publico». El «acontecer publico» es, por
consiguiente, un acontecer previamente definido, tanto por la estructura de produccion de la informacién
periodistica en los Medios, como por la estructura del producto acabado en su presentacion, y a partir de la
cual el consumidor—receptor de comunicacion—, aplica sus pautas para la exploracion de referencias
sobre el acontecer. La estructura, pues, de produccién de la informacién periodistica en los Medios impone
un orden anticipatorio al «acontecer publico» en varias etapas:

—la agenda setting, dirigida a la exploracién anticipatoria de la actualidad por entornos sociales
prefijados (p. €j. politica nacional, internacional, regional, local, etc.; economia, cultura y espectaculos,
sucesos, trabajo, deportes, etc.);

—la suscripcién a Agencias Informativas, y corresponsalias para la recogida de informacion;

—el trabajo por «secciones» en la elaboracién de unidades redaccionales por géneros;

—la deliberacién en «consejo de redaccion» para distribuir peso y espacio de las unidades
prefabricadas;

—y, finalmente, la premaqueta del espacio informativo y la maquetacion definitiva del diario, etc.

Estas son las etapas en la planificacién de las "fuentes”, "temas", "canales", "géneros" y "unidades" que se
construyen la actualidad (ilustradas en el cuadro siguiente con un ejemplo),y seleccionadas a largo, medio y
corto plazo (diariamente), tomando en consideracién el perfil del nicho de marcado para una publicacion.

Proceso de Froduccion e€n periodiSmo €SCrito

Ejemplo: ambito del acontecer parlamentario

CONSEJO
DE FUENTES TEMAS CANALES GENEROS UNIDADES
REDACCION
v Gabinete de prensa de Plenos Sefiales video institu- Reportajes,entrevistas Primera y Gltima
* Presidencia del Congreso Preguntas al Gobiernoll cionales y cronicas Secciones
y del Senado v Proyectos legislativos Comunicados,dossier, Editoriales Modulos y columnas
Agenda v' Gabinetes de Prensa gill¥  Proposiciones No de documentos... Articulos de opinion por pagina
informativa de grupos parlamentari Ley Declaraciones a Me- Noticias y cortos v’ Grafismo fotografico
(Planifica- v Gabinetes de Prensa [l| v Trabajo de Comisio dios: Columnas v Grafismo estadistico
cién) de los Partidos nes y comparecencias v Ruedas de prensa, en- Agenda v Grafismo de opinion
v’ Lideres politicos e v Etc. trevistas, etc. Etc. (chistes)
Instituciones v Ete.
v’ Lideres de opinion
v Generalistas (EFE, v' Preguntas al Gobierno | v*  Telematicos conti- v Emisiones directo v' Primera y ultima
v Europa Press, etc.) v' Proposiciones No de nuos v Reportajes y cronicas | v Secciones
v’ Especializadas Ley v' Retransmisiones tiem- | de agencia v Modulos y columnas
Agencias de (economicas, graficas, v Proyet_:tos legis]gti‘vos po real » ", v Not'icias y brev@s” por pagina )
Prensa ete.) v Trabajo de Comisio- |v' Telematicos periodi- |v' Articulos de opinion | v"  Grafismo fotografico
nes y comparecencias cos v’ Datos estadisticos v Grafismo estadistico
v Plenos, Etc. v' Etc. v Ete. v Grafismo de opinion
(chistes)
v Ete.
' v Redactores yrepor- | v Preguntas al Gobierno | v/ Documentos en mano |v'  Reportajes v' Moédulos y columnas
.. teros fijos y/o especiali- |v" Proposiciones Node |v' Textoson lineatra- |v  Entrevistas por pagina dentro de la
I‘{edz?cclm.l POl ados Ley vés de red informatica v" Crénicas seccion
%lc::;?:l:i" v' Colaboradores fijos v' Proyectos legislativos | v Internet e intranet v Editoriales y v Grafismo fotografico
"Opinion" |V Contesponsa]es _ﬁ_]os V' Trabajo de Comlslo- \/_ Ccngxlongg teléma- Articulqs_ de opinion v' Grafismo estadi§t!§o
"Economia’” v Enviados especiales nes y comparecencias ticas, via satélite v Noticias y cortos v Grafismo de opiniéon
> | v Colaboraciones espo- | v" Plenos v Teléfono, fax, correo | v Columnas (chistes)
ete. radicas v Etc. postal, etc. v Agenda de seccion v Ete.
v Ete. v Ete

MAQUETA DE CADA EJEMPLAR
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Agenda informativa, (agenda setting es una expresion, que se toma prestada del inglés), es un término para
referirse al establecimiento de una planificacion en los Medios periodisticos del trabajo a largo, medio y
corto plazo, al objeto de «cubrir» acontecimientos de actualidad. Esta planificacion arranca de una previa
catalogacion de los ambitos «informativos» que suele coincidir con las «secciones» fijas de una publicacion
(p. €j. «politica internacional», «politica nacional», «politica regional y local», «cultura y sociedad»,
«economia y trabajo», «deportes», etc.), y dentro de cada una de ellas, subcategorias definidas,
combinando criterios por «fuentes» (p. €j. instituciones, como en politica internacional la ONU, la UE, etc. o
en politica nacional, el Gobierno, el Parlamento, los Ministerios, etc.); por «temas» (p. €j. dentro de «cultura
y sociedad», los «temas» de cine y espectaculos, musica, pintura, etc. o en «deportes», los de futbol,
baloncesto, ciclismo, etc.); y también por plazos previstos a fecha fija (una competicion, la entrada en vigor
de una ley, una cumbre de jefes de Estado o de Gobierno, una jornada, o aniversario especial, etc.) o por
infraestructura de recopilacion informativa (p. €j. servicios de agencias, enviados especiales, corresponsales
in situ, documentacion de archivo, etc.).

La planificacion de esta Agenda de trabajo se enriquece, por otra parte, con el establecimiento de
«canales» privilegiados para la recopilacion de datos, comentarios, colaboraciones etc., que suelen
establecerse también por «fuentes» (p. ej. direcciones para el contacto personal con los correspondientes
Jefes de Prensa, y responsables de comunicacion), por «temas» (p. €j. direcciones para el contacto
personal con especialistas y comentaristas especializados) y por registros documentales de archivo (p. €.
biografias, estadisticas del sector, etc.).

El establecimiento de esta agenda permite organizar el trabajo del «dia a dia» con suficiente antelacion,
tanto en lo que concierne a la distribucion geografica y temporal de corresponsales, o al refuerzo de
enviados especiales y reporteros, como a la propia organizacion del consumo de servicios de agencia y del
uso de los registros de archivo. Pero sobre todo, esta planificacion es decisiva para marcar la «identidad
editorial» del érgano periodistico, pues de ella depende su politica informativa al fijar de antemano el
esfuerzo material y humano por centros de interés en torno al «acontecer publico». Normalmente, de
hecho, el establecimiento de esta planificacion es a su vez una consecuencia de la «linea editorial» elegida
por un érgano informativo.

A partir del estudio de mercado previo a la creacion de un érgano informativo, se conoce cual es la oferta de
mercado de Medios existente, tanto por ambitos geograficos, como por sectores de audiencias y perfiles en
sus habitos e intereses informativos. La viabilidad econdémica de su creacion dependera de que se
compruebe un «nicho» de mercado, es decir, un perfil de producto comunicativo y un determinado perfil de
audiencias, no saturado por la oferta de Medios existente. Ese «nicho» puede ser existente y carecer de
una oferta, o ser creado ex profeso por la originalidad de un nuevo producto con viabilidad de demanda,
dadas ciertas caracteristicas de las audiencias.

En cualquier caso, el «acontecer publico» de actualidad es una materia prima que se define de antemano,
no tanto por su produccion, como por su reproduccion en los érganos de prensa. Asi pues, una planificacion
de Agenda, en los Medios, se define por una visidon particular sobre las fuentes, calendario, contenidos y
catalogacion del «acontecer publico» que le es privativa. Por ejemplo, mientras un 6rgano informativo
incluye o cataloga los acontecimientos referidos a delitos comunes (violaciones, atracos, etc.) en una
seccion especifica de «sucesos», otro puede incluirlos, junto a otros de diferente indole, en «informacién
local», pero el efecto no es sdlo visible en las paginas o secciones del producto comunicativo, sino que se
da previamente en las formas por las cuales cada 6rgano cubre este ambito de actualidad: una seccién
especifica de «sucesos» exige uno o varios periodistas especializados, con una agenda personal de
contactos (direcciones de policia, comisarias, Casas de Socorro, Tribunales, etc.) y una experiencia
personal que le permite intuir y anticipar desenlaces de casos concretos, etc., por lo que forzosamente, la
seccion especifica de «sucesos», no sélo se vera dia a dia cubierta de informaciones, sino que sus
unidades redaccionales presentaran una visién que le sera propia en el tratamiento de este tipo de
«aconteceresy; por el contrario, una seccion de «informacién local» obligada a incluir los «sucesos» que se
produzcan, sera cubierta por periodistas o corresponsales en cuyas agendas competiran otras muchas
«fuentes» y «temas» (Administracion municipal, empresas locales, Sindicatos, Delegaciones Provinciales o
Locales de la Administracion, etc.) y la seccion no necesitara, para ser cubierta, del seguimiento
permanente de sucesos, mientras que éstos, de ocurrir, requeriran mayor relieve para ser recogidos por el
érgano de prensa.

En general se comprueba que, por sus rutinas de produccion al explorar la «actualidad» (siempre de
antemano parcelada, presumida en sus valores y consecuencias, prefigurada en sus fuentes y
expectativas), el disefio, planificacion, aplicacion y control de la Agenda informativa por «fuentes», «temas»
y «canales» (institucionales o informales) para el seguimiento y recogida de datos, constituye la imagen de
marca que diferencia a unos Medios de otros, mucho antes de que ésta imagen de marca se refleje en la
presentacion de sus productos informativos.
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Pero también por su agenda personal se diferencian unos periodistas de otros, especializados igualmente
por su acceso a las «fuentes», por los «temas» de su mayor interés y experiencia, y por los «canales» a
que habitualmente recurren, o de los que habitualmente obtienen informacion... En consecuencia, no
percibe de igual manera un acontecimiento (por ejemplo, una «huelga de personal de vuelo en transportes
aéreosy), el periodista especializado en «informacién laboral» (habitual interlocutor de los sindicatos) y el
especializado en «economia y finanzas» (habitual interlocutor de los portavoces de empresa), pero si la
Agenda Informativa del Medio para el que trabajan tiene previamente un disefio equilibrado en cada una de
sus «seccionesy (tanto respecto a «fuentes», como a «temas» y «canales informativos») resultara mas facil
evitar los sesgos de tratamiento periodistico antes incluso de llegar al «Consejo de Redaccién».

Entre las «fuentes» que permanentemente alimentan de informaciones a los Medios (si exceptuamos los
«servicios de prensa» — 0 de «Relaciones con los Medios»— por parte de organismos, instituciones y
empresas) hay que citar las denominadas «Agencias de Prensa». En general, son empresas u organismos
especializados en la recogida y difusién de informaciones que se le brindan a los medios de comunicacién
mediante contrato de abono. Situadas en las fuentes del sistema de Medios, las agencias de prensa se
dividen en tres categorias: «agencias de informacion general», «agencias especializadas» en un campo
particular, y «agencias de informacién grafica». En general, sin embargo, las «agencias informativas»,
nombre con el que también se conoce a las Agencias de Prensa, planifican su trabajo para la recogida de
informacion, igual que los 6rganos de prensa: sirviéndose de la Agenda Informativa y organizandola por
«fuentes», «temas» y «canales privilegiados» de acuerdo a calendarios y a una distribucion estratégica de
enviados especiales y corresponsales.

La redaccion, en el sentido utilizado en el cuadro que comentamos ahora, es el conjunto de periodistas de
una agencia informativa, de un soporte de prensa o de una emisora de radio o de TV (gj. : la redaccion de
un telediario), trabajando a las érdenes de un redactor jefe. Este es el responsable de uno o varios
departamentos de redaccidon en una agencia, un periédico, un diario, una revista o en los servicios
informativos de una emisora. Los diferentes redactores jefes de una empresa periodistica, trabajando bajo
la autoridad del director la publicacion o de los servicios informativos, suelen ser tantos como
departamentos o «secciones» informativas comprenda la redaccion.

De hecho, una de las acepciones ordinarias del término «seccion» es el conjunto de periodistas formando
un equipo que cubre un sector especifico de la informacién y en el seno de la cual el «jefe de seccion» es el
periodista responsable de un campo especifico particular de la informacién (y de su seccién
correspondiente); dirige, coordina vy, llegado el caso, corrige el trabajo de los diferentes periodistas que
escriben sobre su materia o apartado fijo y regular en una publicacién o programa informativo en radioy TV:
«nacional», «extranjero», «sucesos», «economia y finanzas», «espectaculos», «deportes». etc.

La seccion que aparece de forma obligada, habida cuenta de su contenido, pero con formato inalterable (p.
€j. sumario, programas de television, meteorologia, cotizaciones de bolsa, etc.) suele estar al cuidado, sin
embargo, de la «Secretaria de redaccion», que es el servicio de la redaccion encargado de la realizacion de
la maqueta, de la preparacion de la copia, de su correccion y de la compaginacion. Constituye un nexo
entre la redaccion y los servicios de fabricacion. Juega un papel esencial, al encargarse generalmente de
los titulos, la seleccion de la iconografia y los retoques de ultima hora, siguiendo siempre las pautas del
«Consejo de Redaccion».

El Consejo de Redaccion es, obviamente, la reunion diaria o periddica de los jefes de seccion (o
eventualmente de todos los redactores) de una publicacion, de una emisora de radio o de una cadena de
TV, presidida por el Secretario General de Redaccion y por el Director de la publicacion. Como instancia de
examen y de toma de decisiones, el Consejo de Redaccidon generalmente tiene por orden del dia la
evaluacion y la critica del ultimo numero editado; la politica editorial de los nimeros a seguir; y la
descripcion del «menu» (contenido) del nimero o del informativo inmediatamente préoximo, del que se fijan
las grandes lineas para la redaccion (Zes decir, para el trabajo por «secciones» en la elaboracion de
unidades redaccionales, segun géneros)

En general, por «género» se entiende la variedad integrada de rasgos compartidos por los relatos (literarios,
plasticos, y de los medios de comunicacion de masas) por la que se diferencian en categorias que atafien

2 En el caso de los diarios de mafiana, el consejo de redaccion se tiene la vispera a ultima hora de la tarde; y para los de
tarde, el mismo dia a primera hora de la mafiana. (Pueden abordarse también en esta reunion ciertos problemas sobre
asuntos comerciales —tales como el equilibrio entre texto y publicidad; o las relaciones entre los comerciales y la
redaccioén, etc.— o sobre cuestiones de fabricacion —relaciones con imprenta, plazos de fabricacion, etc.).
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tanto al sentido (informativo, de ficcion, o de juegos y espectaculos), como a formas de estilo y de
composicion o produccion material de sus soportes.

El dominio de las rutinas propias de cada género no sélo es propio de los creadores, también de los
publicos, gracias a lo cual resulta innecesario cuestionarse el sentido que debe atribuirsele a los
significados de los mensajes (no confundiendo la ficcién —por ejemplo, una narracién dramatica—, con la
realidad —por ejemplo un reportaje informativo—). Caso de innovar con los géneros (como lo hizo Orson
Welles con la célebre emision radiofénica de «La Guerra de los Mundosy), las legislaciones y reglas
deontoldgicas suelen intervenir para proteger a los publicos (caso de las normas habituales para diferenciar
la publicidad de la informacién, o la noticia de la opinion, etc.)

Pero por «género periodistico» se conoce cada uno de los que con caracteristicas perfectamente definidas,
cumple una funcion informativa, interpretativa o de opinion, o todas ellas juntas, dentro de una publicacién
periodistica. Lo «informativo» se manifiesta en la noticia, el reportaje, la cronica y la entrevista; al género
interpretativo o «de opinién», corresponde el editorial, el comentario o «columnan, la critica y el «articulo de
firma». Los pasatiempos (chistes, tiras o historietas, crucigramas, etc.) y los relatos literarios (cuentos,
poesia, etc.), aunque se incorporen en muchas publicaciones impresas, no se consideran géneros
periodisticos.

La estructura de redaccion, presentacion, composicion y distribuciéon de los géneros periodisticos de los
diferentes érganos de prensa y programas informativos de los Medios suele ser fijada de antemano en los
que se denomina Libro de estilo. Los Libros de estilo establecen, en cada medio, las rutinas profesionales
tanto de redaccion, como de «maqueta tipo» por secciones. y constituyen el vademecum o manual de
consulta para el trabajo periodistico en los Medios, al objeto de proporcionar las normas basicas
(gramaticales y ortograficas, pero también de estilo en la redaccion, de presentacion de originales y de
compaginacion y maquetacion, etc.) que pueden resolver dudas y aligerar la presién temporal diaria al
cierre de la publicacion.

La compaginacién marca la estructuracion de las paginas de una publicacién de forma que todas sus
unidades, tanto de texto como de ilustracion grafica, tanto informativas como publicitarias, presenten un
conjunto armonico y sugestivo que invite a la lectura vy, refiriéndose a un texto, que la utilizacion tanto de los
espacios manchados como de los blancos interiores y exteriores en la pagina, logren obtener nuevos
recursos expresivos. Pero refiriéndose a un discurso sonoro o audiovisual (p.€j. para informativos en radio o
TV), los recursos expresivos se fijan en lo que se denomina «maqueta sonora» en radio, y «maqueta del
programa» 0 «maqueta de montaje» en TV).

Finalmente, para que se comprenda en su integridad el cuadro que comentamos, habria que decir que la
maqueta es un documento intermedio entre el rough (boceto) y el lay-out (maqueta trabajada, o de
confeccion). El rough (boceto) es una maqueta provisional y somera, que da una orientacién general de la
magqueta definitiva. En el caso de una publicacion de prensa, la premaqueta permite conocer grosso modo
el volumen disponible, el emplazamiento de los textos y apreciar la distribucién de los textos y de las
ilustraciones en cada péagina; es previa al numero cero de una publicacién: la premaqueta llevara a la
maqueta definitiva que haya de adoptar un nuevo periddico o revista, o un informativo de nuevo formato. La
premaqueta se presenta generalmente al director de un Medio, en forma de boceto; este hara las
observaciones oportunas y dara, llegado el caso, su conformidad para la continuacion del proyecto tal como
se le ha presentado. La maqueta es, pues, ya un proyecto relativamente avanzado previo a la confeccion
de cada numero de una publicacién, que permite dar una idea exacta de lo que sera su realizacion final:
concretamente muestra la organizacion relativa de los diferentes elementos que constituirdn cada pagina
(texto, titulares, ilustraciones). Primero se hace la «<maqueta en blanco» (o de confeccion): hoja de papel de
la misma dimension que la pagina de una publicacion (periddico, revista, etc.), cuyas columnas aparecen
marcadas con sus corondeles y todos los espacios en blanco, y sobre la que el confeccionador hace la
distribucién del material que corresponde a cada una de las partes que la forman, en cuyos recuadros en
blanco se especifica el espacio destinado a titulares, texto e ilustraciones. Luego ya se efectuara el «lay-
out» o maqueta de confeccion, «maqueta definitiva» montada con los recortes de las pruebas ya realizadas
y facilitadas por imprenta. El «<maquetista» es el técnico que concibe y realiza la organizacion de una pagina
o de cada pagina de una publicacion, distribuyendo los textos, titulares e ilustraciones (a veces se le llama
«confeccionador»). Trabaja bajo la direccién del Secretario General de Redaccién y/o del Secretario
Técnico, que aseguran la coordinaciéon entre la Redaccion y el equipo de realizacion técnica de una
publicacion.

Todo este ultimo proceso se llama «diagramacién» que, en los medios impresos, hoy dia, se hace ya por
medios electrénicos: tratamiento electrénico o informatico de las operaciones de diagramacién
(organizacion de los blancos de texto, correccion y reduccion de los textos, integracion de las ilustraciones,
etc.), sirviéndose de un terminal dotado de una pantalla grafica con el efecto de zoom para visualizacion.
Este procedimiento permite suprimir la fase de montaje, y pasar sin transicion de la composicion a la
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fotocomposicion. Permite ademas evitar los numerosos riesgos de errores que resultan de la transmision de
informacién entre la maqueta y su confeccion por el montador.

Son pues muchos y complejos los procesos que median estructuralmente la representacion del «acontecer
publico» a través de la produccion social de comunicacién en Periodismo. Y la aplicacién de Métodos y
Técnicas de Investigacion social, como se vera mas adelante, sera ineludible que confluya en ellos, si no se
quiere que las rutinas profesionales se limiten a un aprendizaje de "oficios" artesanales, y devengan
actividades profesionales sostenidas por los avances del conocimiento cientifico.

2.2. La interaccion social en la «Comunicacion de Fuentes»

Los Medios de Comunicacion Social son también en gran medida «escaparate» de productos
comunicativos procedentes de grupos e instituciones ajenas a ellos (ya sea por la via de compra de
espacio, o por la via de informacién periodistica y aun la del patrocinio y mecenazgo); Este esquema,
comparado con el ofrecido en la segunda péagina de este informe, desarrolla con mayor detalle el universo
de las practicas profesionales de la «Comunicacion de Fuentes».

|‘ La "Comunicacién de Fuentes"

| Comunicacién corporativa ‘ |‘ Comunicacién mercadotécnica ‘
Relaciones de Produccion )—L| Relaciones Institucionales ‘ - - -
|‘ Marketing directo F—'{ Publicidad
Comunicacion financiera Comunicacion de crisis -
| | Extramedios PLV o
— Publicidad

Lugares de Venta

Comunicacion interna Relaciones de Prensa - -
De Medios Extramedios

Comunicacion Comunicacion visual
= "business to business" —

De Medios

Patrocinio y mecenazgo

Hay, pues, que examinar cual es la dinamica de la interaccion social que sostiene la practica de gestion
industrial y mercantil de la Comunicacion Social al servicio de las Organizaciones (llamada «Comunicacion
de Fuentes» por oposicién a la «Comunicacién de Medios»), y gracias a la cual las empresas e
instituciones (con y sin &nimo de lucro) organizan tanto las relaciones de produccion («comunicacion
internay», «comunicacién business to business», «comunicacion financiera»,... ) como sus relaciones con el
entorno social, ya sea para hacerse visible como entidad corporativa («comunicacién visual»), ya sea para
informar socialmente de su actividad corporativa («relaciones de prensa» y «RR. PP.—Relaciones
Publicas—»,... ), ya sea para controlar, como entidad corporativa, la unidad de sus discursos cuando se ve
obligada a reaccionar frente a imprevistos que comprometan la supervivencia de su actividad
(«comunicacion de crisis»), ya sea para contribuir, como entidad ciudadana, al sostenimiento de programas
que, ajenos a su propia actividad, interesan a la ciudadania («patrocinio y mecenazgo»), o ya sea para
contactar con los publicos consumidores de sus productos, incentivando su demanda («publicidad») o
manteniendo con ellos relaciones personales en torno a su oferta de productos («marketing directo»).

La «Comunicacién de Fuentes», con independencia, pues, de que recurra o no a la compra de espacio en
los Medios, se caracteriza en general por cudl sea la identificacion—siempre social— de sus interlocutores:

v interlocutores de sus relaciones de produccién, o interlocutores en sus relaciones institucionales, en la
comunicacion corporativa;

v e interlocutores de sus relaciones de mercado en torno al producto acabado (publicidad y marketing
directo) que son los destinatarios de sus productos;

Los interlocutores identificados por relaciones de produccion pueden ser internos y externos; los primeros,
comprometen a la organizacion porque esperan de ella prestaciones cercanas a su existencia personal que
dependen de la propia politica de organizacién; los segundos, comprometen a la organizacién en sus
deberes y derechos como entidad social en competencia con otras entidades sociales, ya sea como
proveedora de productos (comunicacion «b fo b»). como compradora de capital (comunicacion financiera).

La comunicacion al interior de una empresa o institucion, es consustancial con la organizacion: sin
relaciones de comunicacion no existiria organizacion; sin embargo, el desarrollo de una politica de
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comunicacién no siempre se ha considerado consustancial con el desarrollo de una politica de
organizacion. Ahora bien, desde finales de los afios 70, la comunicacioén interna se ha impuesto como una
disciplina de gestiébn empresarial, primero, al mismo nivel que la gestion de recursos humanos, y
posteriormente, llegando a formar parte de la estrategia de gestion global de la organizacion. De hecho, la
comunicacién interna se organiza en torno a tres ejes, asociados a tres tipos de relaciones internas:

1. — las relaciones, estrictamente profesionales, ligadas a la actividad de la empresa, y que vienen
marcadas por la organizacién como subsistema al interior del Sistema Social (SS) en cuyos procesos
sus miembros son agentes productores, ligados entre si por normas y roles, que ponen a disposicion
medios (capital y/o trabajo) para la produccion de bienes o servicios que se habran de ofertar a otros
agentes (distribuidores y consumidores) al exterior, dentro del ambito de Sistema Social de
produccion

2. — las relaciones de convivencia : la comunicacion «informal» entre sujetos, tanto en los talleres y
despachos, como en la cafeteria, o en el restaurante de la empresa, dependiente de un Sistema de
adaptacion al Entorno (SE) que condiciona las actitudes personales y la motivacion por el
intercambio, y que por ello mismo condiciona también los resultados productivos de la empresa u
organizacion.

3. — las relaciones de identidad, asociadas a la cultura de empresa: conjunto de habitos para la relacion
que funcionan como cdédigos restringidos en la fijacién de significados (al interior de un [SC], o
Sistema de Comunicacion), otorgandole sentidos a la percepcién de personas (actores),
manifestaciones (mensajes o expresiones) y que suscitan sentimientos de pertenencia o exclusion
tanto en las actividades profesionales, como en los marcos de convivencia, como en la percepcion
misma de la organizacion, de su gente y de su historia, frente al exterior.

La comunicacién interna es por consiguiente también un asunto de «comunicacion corporativa» Esta se
define en tanto que a los interlocutores les identifican las relaciones sociales de produccién y no las de
consumo, como ocurre por ejemplo en la comunicacion publicitaria y en el marketing directo; pero los
publicos internos de la organizacion comparten una misma identidad social, mientras que los publicos
externos de la comunicacién corporativa tiene cada cual la suya. Por eso, los mensajes internos y externos
no pueden tener el mismo talante: para los publicos externos, las relaciones de produccion tienen como
terreno el Sistema Social donde la empresa u organizacidon es una mas entre otras, mientras que para los
publicos internos el terreno de las relaciones de produccién es la organizacion misma; para los publicos
externos las relaciones de produccién se establecen en torno a las prestaciones sociales externas de la
empresa (productos, garantias, beneficios de mercado, etc.), mientras que para los publicos internos las
relaciones de produccion se establecen en torno a las prestaciones que la organizacion les brinda a su vida
personal; la escala de las prestaciones de la empresa o institucién para los publicos externos es siempre y
exclusivamente una escala social (deberes, derechos, compromisos ajustados a leyes o a principios
morales), mientras que la escala de las prestaciones de la empresa o institucién para los publicos internos
es también una escala personal (aspiraciones intimas, gratificaciones, actitudes, motivaciones, etc.).

En la comunicacién «Business to Business» o «de profesional a profesional» ambos interlocutores son
productores profesionales de bienes y servicios que establecen relaciones comunicativas para un
intercambio productivo y no de consumo. En la «comunicacion financiera» a los interlocutores tampoco los
define el consumo, sino la inversiéon productiva (los accionistas, p. €j. no son consumidores, sino
proveedores de capital).

Pero en la comunicacion institucional las relaciones entre los interlocutores no son relaciones de produccion
(es decir, orientadas a la actividad de produccion de beneficios econdmicos), sino relaciones que
comprometen su identidad social:

v'en la denominada «comunicacion de crisis» un interlocutor (empresa o institucion) se puede ver
obligado a unificar y articular por diversos medios su propio discurso antes sus publicos, porque surge
algun imprevisto que pone en riesgo su actividad social y la continuidad de su propia identidad,;

v'en las actividades vinculadas a las «Relaciones de Prensa» las empresas e instituciones aspiran a
mantener el mejor intercambio informativo posible con los Media: sus interlocutores son los periodistas,
no los consumidores, y a través de los periodistas, y gracias a la difusion de los Media, son los
ciudadanos (con sus grupos e instituciones —sindicatos, asociaciones, administracion—) los que
terminan recibiendo noticias y comentarios que comprometen a la empresa o institucion en sus
responsabilidades sociales, cualesquiera que sean: en sus relaciones de produccion como en sus
relaciones de mercado y compromisos frente al consumo
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v'en la «comunicacién visual» o «de imagen corporativa» un interlocutor (empresa o institucion) se
reviste de atributos de identidad para ser socialmente reconocido y diferenciado de cualquier otro
interlocutor social, destacandose, no por su productos sino por sus virtudes de produccion;

v en fin, en el «patrocinio», pero especialmente en el «mecenazgo», una empresa, institucién o marca se
hace presente en su calidad de contribuyente social o financiero de una actividad de interés colectivo, y
al participar en ella se reviste de un reconocimiento social cuyo prestigio es tanto mas alto cuanto
menos recuerde intereses de mercado...

La comunicacién mercadotécnica a los interlocutores no les implicas sino las relaciones de oferta y
demanda de productos destinados al consumo, y no a la inversién productiva.

La publicidad puede definirse como el conjunto de técnicas y recursos que se orientan a informar a
publico(s) externo(s) de una empresa o institucion, y a convencerle(s) para que compren un producto, o
para que se adhieran a una causa, mediante la compra de espacios en los Medios de Comunicacion, pero
también en lugares publicos destinados socialmente a vehicularla. Esta es un caso claro de sistema de
interaccién comunicativa (SC) que ejerce una mediacion entre un sistema de interaccion social (SS) para
aquellos procesos que persiguen intercambiar entre productores y consumidores, bienes o servicios que
son productos sociales, pero que son también objetos y/o metas materiales o inmateriales reconocibles y/o
apetecibles por los consumidores en su calidad de sujetos de una interaccion de adaptacion con el entorno
(SE), y/o también en su calidad agentes que aspiran a ser reconcidos por una clase o un grupo social,
mediante el consumo de productos o la defensa de una causa (caso de la publicidad institucional).

A veces con los publicos externos compradores potenciales o interlocutores externos identificados por su
posible aspiracion a adquirir los productos o causas de una organizacion, se establecen relaciones directas.
Pero la terminologia de «marketing directo» define incorrectamente desde luego esta actividad. El adjetivo
«directo» esta, por supuesto, justificado, pero ¢por qué «marketing»? Numerosos profesionales prefieren el
término de «publicidad directa», 0 mejor, «publicidad con respuesta inmediata». Sin embargo, al conjunto
de los profesionales de marketing directo no parece afectarles demasiado un titulo ligeramente impropio.
Otras profesiones, como la de Relaciones Publicas, por ejemplo, prisioneras de términos y definiciones
reductores, han tenido dificultades también a la hora de encontrar sus marcas de identidad y de
fundamentar su expansion.

El marketing directo no es una sola técnica, sino un conjunto de actividades técnicas acopladas al objetivo
de conseguir vender (bienes o servicios) a particulares 0 a empresas a través de diferentes soportes de
comunicacion mediante un sistema interactivo que solicita una respuesta directa del interlocutor, el cliente,
que responde generalmente a través del correo o del teléfono. De esta forma, el principio mismo del
marketing directo consiste en dirigirse directa y personalmente al cliente o destinatario, por via postal (carta
o mailing), por teléfono, o a través de la prensa (cupdn de respuesta), de la radio, y de la television, pero
incitandole siempre al cliente o destinatario a responder personalmente. Esta respuesta puede traducirse en
una compra inmediata (encargo mediante catalogo, por ejemplo), o en una solicitud de informacién o de
visita del representante, o incluso en la visita del cliente al lugar de venta (exposiciones, ferias, etc.).

El marketing directo no tiene pues la mision de promover la imagen de marca de la empresa o de su
producto, como la publicidad. De ahi el antiguo debate que tiende a oponer estas dos actividades
profesionales. Lejos de ser antindmicas, estas dos técnicas son en realidad complementarias: el marketing
directo es una técnica de venta que toma a veces prestados de la comunicacién publicitaria sus media y
sus caracteristicas (estrategia de marketing, creatividad, resultados). Pero la palabra «resultado» adquiere
aqui todo su peso, pues si es dificil medir con precision el impacto de una campana publicitaria, los
rendimientos de una operacion de marketing directo se contabilizan inmediata y perfectamente. Se puede
también caer en la tentacion de asociar el marketing directo a la promocion de ventas, la cual también
intenta mejorar las ventas utilizando para ello ciertos procedimientos del marketing directo, como el cupén
de respuesta. Sin embargo, se trata de técnicas de comunicacion diferentes. Desde un punto de vista
esquematico, la promocién realiza un trabajo sobre el producto (premios, juegos por concurso, animacién
en el punto de venta, etc.) mientras que el marketing directo, gracias a la confeccion de un buen fichero,
intenta establecer un dialogo comercial duradero con su cliente. La primera, mas tactica, trata de influir en la
relacién producto-cliente; la segunda, mas estratégica, trata de modificar las relaciones empresa-
cliente/consumidor.

En la publicidad y el marketing directo, la comunicacién entre anunciantes y consumidores apunta siempre
a conseguir entre unos y otros una relacion (ya sea comercial o sélo moral) que se establece en torno a un
producto que el anunciante oferta y el consumidor apetece; son interlocutores interesados solo por el
destino final de un producto (un bien, un servicio, una causa) y este destino es su consumo, del que ambos
aspiran a obtener beneficios: el anunciante porque lo vende y el consumidor porque lo adquiere.
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En fin, para ilustrar la pertinencia de recurrir a la aplicacion de Métodos y Técnicas de Investigacion social,
entrando mas en detalle de las rutinas de produccion de la «Comunicacion de Fuentes», consideraremos
ahora en este informe exclusivamente las rutinas de la Publicidad.

2.2.1 La Publicidad y el marketing

La publicidad, como se ha dicho, puede definirse como el conjunto de técnicas y recursos que se orientan a
informar a publico(s) externo(s) de una empresa o institucion, y a convencerle(s) para que compren un
producto, o para que se adhieran a una causa, y ello se hace mediante la compra de espacios en los
Medios de Comunicacion, o también mediante el alquiler de espacios en lugares publicos destinados
socialmente a vehicularla (publicidad extra-medios).

Es un caso claro de sistema de interaccion comunicativa (SC) que ejerce una mediacion entre un sistema
de interaccion social (SS) y un sistema de adaptacion al Entorno (SE); el sistema de interaccién social (SS)
se da para aquellos procesos que persiguen intercambiar, entre productores y consumidores, bienes o
servicios que son productos sociales, pero que son también objetos y/o metas materiales o inmateriales
reconocibles y/o apetecibles por los consumidores en su calidad de sujetos de una interaccion de
adaptacion al entorno (SE), y/o también en su calidad agentes que aspiran a ser reconocidos por una clase
0 un grupo social, mediante el consumo de productos o la defensa de una causa.

Hay que distinguir en consecuencia, dos dimensiones en la comunicacion publicitaria: la cognitiva y la
emotiva; la dimensién cognitiva trata ante todo de dar a conocer, es decir de crear entre los consumidores
potenciales de un producto, un vinculo entre dos objetos de conocimiento: uno de los objetos de
conocimiento es la identidad del anunciante, y el otro, los productos; esto se realiza suscitando en los
consumidores un efecto de reconocimiento y memorizacion del anunciante y de sus productos; la
dimension emotiva, por el contrario, trata de enriquecer la informacién cognitiva mediante una apelacién
implicita a los consumidores para atraerles, sensibilizarles ante un problema, suscitar en ellos necesidades,
en definitiva crear un vinculo entre sujetos, es decir, entre el emisor (anunciante) como sujeto creible y
fiable, y los receptores (los consumidores), como sujetos con necesidades y aspiraciones. El objetivo final
es la venta (intercambio comercial de producto contra dinero) o la adhesién a una causa.

La publicidad se define tanto por su objetivo de naturaleza social y cognitiva —convencer para comprar, o
adherirse a una causa—, como por sus formatos comunicativos (anuncios en radio, television, cine, prensa,
o publicidad exterior.) y también sociales: la publicidad se introduce en los medios o en los lugares publicos
comprando espacios en ellos para vehicularla, mientras que otras practicas socio-comunicativas con fines
semejantes (el Marketing directo, por ejemplo), distribuyen también informacion a los consumidores y
publicos destinatarios de sus ventas, pero, al contrario que la publicidad, sin comprar espacios, sino
entregandosela directamente a los compradores potenciales, a través de envios personalizados (p. €j. por
correo) o estableciendo con ellos a través de los Media relaciones directas (p. ej, cupdn respuesta,
participacion en concursos, etc.).

En efecto, la publicidad no es el unico medio de que disponen las empresas e instituciones para hacer
conocer y comprar sus productos. La publicidad cuenta con el apoyo de otras practicas sociales de
comunicacion, tales como la promocion de ventas, el marketing directo, el packaging (publicidad en
envases) y la PLV (Publicidad en los Lugares de Venta), que vienen a reforzar, sinérgicamente, la imagen
de marca de los productos, y, en consecuencia, producir el incremento de las ventas.

La comunicacion publicitaria se distingue del marketing directo en que si éste es una apelacion
comunicativa que también puede hacerse a través de los media, no se limita a ellos, sino que habitualmente
requiere articularse con el correo, el teléfono, el videotexto, internet, etc. y empuja al consumidor
inmediatamente a comprar mediante cupones de pedido o vales de compra, llamadas a un teléfono
gratuito, etc.; la publicidad, a diferencia del marketing directo, actia mas sobre los deseos, sobre las
actitudes (tener ganas de un producto, entender su utilidad y conocer la forma de usarlo), que sobre el
comportamiento inmediato: la compra. Se distingue también del documento informativo (generalmente
llamado «de redaccion»), tal como se lo puede uno encontrar en la prensa o en boletines de radio o TV,
cuando se presentan caracteristicas de un producto, si no objetivamente, al menos bajo la exclusiva
responsabilidad del periodista y de su director de publicacion. Por otra parte, éste producto informativo no
da lugar a ninguna compra de espacio ni esta orientado explicitamente a la compra. Por el contrario, las
acciones de promocion de ventas, que van dirigidas a suscitar comportamientos de compra, se distinguen
de la publicidad y del marketing directo por la utilizacion de recursos masivos de estimulacion (descuentos,
concursos, regalos, etc.), y por su naturaleza y aplicacion a través de vias diferentes de los media (correo,
teléfono, acontecimientos, etc.), que parcialmente coinciden con el marketing directo, pero no con la
publicidad. Se distingue igualmente del patrocinio, que es una aparicion visual de la identidad de una
empresa o institucién, acompanando la realizacién de un producto comunicativo (cultural o deportivo) de
produccion ajena, para suscitar el reconocimiento y memorizacion del nombre de la empresa patrocinadora
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y para la promocion de su imagen, pero que no se dirige directamente a incitar a la compra de un producto,
sino a vincular a la actividad social o cultural con que se asocia, la identidad corporativa de una empresa o
institucion productora.

En definitiva, en la publicidad, la comunicacion entre anunciantes y consumidores apunta siempre a
conseguir entre unos y otros una relacién (ya sea comercial o s6lo moral) que se establece en torno a un
producto que el anunciante oferta y el consumidor apetece; son interlocutores interesados solo por el
destino final de un producto (un bien, un servicio, una causa) y este destino es su consumo, del que ambos
aspiran a obtener beneficios: el anunciante porque lo vende y el consumidor porque lo adquiere. Y entre
ambos, la propia comunicacién se convierte en un servicio para cuya localizacién el anunciante compra
espacio o tiempo que al consumidor se le «hurta» en los media o en el paisaje publico, a cambio de
rebajarle el precio o el coste que tendria que pagar por ellos.

Mediacion publicitaria y recursos metodologicos

La publicidad se plantea a partir de una estrategia de mediacion que toma en cuenta andlisis de producto y
de consumidores y que, a partir del conocimiento lo mas exacto posible del posicionamiento de mercado
que tiene el producto o el servicio que hay que promover, fija un objetivo comercial sabiendo a qué
poblacion destinarlo, estableciendo el tiempo que durara la campafa y sus diferentes aplicaciones, y el
presupuesto con que se cuenta. La publicidad no es pues una simple expresion artistica de la que se
esperan buenas repercusiones comerciales. El esquema siguiente muestra resumidamente la articulacién
de esta estrategia de mediacion.

Imagen Imagen Creacion Planificacion Evaluacion
de producto de consumidor argumentacion de Medios de Camparia
1 1 1 1
1 ! ! ! Reconocimiento
[Sistema de Mercado] } : : * > Identidad comunicativa

Agentes Medios 1 I I Vect Recuerdo
Prod/Distr/Cons. Cap./Trab. ectores Identidad de producto

1 1 1 Prensa, radio, TV, etc. | pidelidad

1 1 1 Soportes raeica .
Mercancias Sanciones ¢ T T C g d " Identidad de usuarios
Bienes/Servicios Norm/Valor 1 1 1 a ec?ras,.ca onas, ete.

1 : Espacios/tiempos

1 0 * Secciones, programas,

1 I Presentar duracion, etc.

I 1 Formas de uso

[Sistema de Comunicacion] 1 1 Hustrar I
Actores Instrumentos 1 T P Nesidades/satisfaciones
Emisor/Receptor Pr./Dist./Rec. I I Distinguir
de sefiales. [ Usuarios, prescriptores,
1 A 4
——Y compradores

Expresiones Lenguajes 1 Bienestar
Materia/Config. Pauta/Codigos |t Bicnestar, Placer,

I actividad, salud

I Bienhacer

Confort, rentabilidad,
[Sistema de Consumo] * éxito
Sujetos Utiles Uso Bienactuar
Creador/Usuarios  Corp.Artif.. Para qué sirven | Atractivo, afecto, ley
Diferencia
Mejor o peor I

Objetos Epistemes Distincién
Perc./Abstractos Necesid/Satisf. por qué

En términos generales se pueden describir tres fases del proceso de creacion, mas dos que comprenden el
proceso de emplazamiento en los medios y el proceso de evaluacion de campafia. Las tres fases del
proceso de creacion comprenden:

12. — la eleccién de un eje estratégico para marcar el terreno psicolégico de las relaciones entre productos
y consumidores sobre el que hay que actuar : ¢4, cuales son las actitudes del consumidor frente al
producto y cuales hay que modificar? ¢ Existe algun prejuicio que haya que atacar? Si se consulta la
primera columna de este cuadro, se comprobara que el eje estratégico viene marcado por la apertura
del Sistema Social [SS] al Sistema de adaptacion entre sujeto y entorno [SE], ya que los productos
son siempre objetos-meta para los consumidores, que son sujetos . Este es el trabajo de
investigacion psicosociolégica encomendado al copy-strategy y sobre cuya idea original se va a
construir el conjunto de la creacion. Un ejemplo conocido de eje estratégico de una campana de
publicidad lo constituye el asociar «ahorro de tiempo» al uso de un producto cuyas funciones
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habitualmente se han encomendado a dos productos diferentes». Para el mismo caso, un eje
estratégico alternativo seria el «ahorro econémico».

22, —la creacion del concepto comunicativo, capaz de conseguir el efecto psicolégico buscado a partir de
la fase primera; esta segunda fase consiste, pues, en encontrar una estrategia de mediacion para
que el Sistema Comunicativo [SC] destaque la via seleccionada de apertura entre el [SS] y el [SE].
En el ejemplo anterior, el concepto comunicativo seria «dos en uno», pero alternativamente podria
ser «dos por uno».

32. —la construccion del relato publicitario, a partir de imagenes, palabras, musica, etc. Los relatos
propuestos (ya muestren personajes desarrollando comportamientos de consumo, efectos
observables del consumo del producto, o bien comportamientos de compra, etc.) suele someterse a
pretest entre grupos representativos de consumidores pertenecientes a la categoria de publico
destinatario de la campaia (denominado publico-objetivo, porque se trata de la categoria de gente
que constituye el objetivo al que apuntan los tiros de la campana).

La primera fase se apoya en estudios centrados sobre analisis del producto, comportamiento de los
consumidores e imagen de mercado de los productos. El concepto comunicativo (segunda fase) tiene por
objeto dar con una representacion concreta, especifica, creible, que sea capaz de actuar psicolégicamente
en el sentido propuesto por la fase primera. La tercera fase es la de la puesta en forma, adecuada a cada
medio, del concepto creativo. Veamos con mas detenimiento cada una de ellas.

Analisis de producto y de consumidores ante la creacion argumentativa

El primer momento del proceso creativo consiste en definir y analizar qué es lo que se ventila a la hora de
elaborar el proceso comunicativo, es decir, qué decir y a quiénes, como decirlo, cuando, por qué medios,
por cuanto dinero y con cuales efectos a perseguir. Si el creativo de la agencia participa en este estadio, se
encontrara a veces rodeado de profesionales del marketing pertenecientes tanto a la empresa o institucién
anunciante, como a la propia agencia de publicidad. Estos examinan:

1) las caracteristicas del producto: sus propiedades (para qué sirve, composicion, aspecto exterior —color,
tamanio, peso, forma—, edad —; es un nuevo producto?—, precio, acondicionamiento, servicio post-venta,
garantia, etc. ; su modo de utilizacion : ;Cémo y cuando se le utiliza? ; Por qué se ha fabricado? ¢ Por
qué se usa? ; sus ventajas e inconvenientes: busqueda del « plus-producto», es decir, de las
caracteristicas particulares del producto por las cuales los consumidores satisfacen una necesidad que
le permite diferenciarlo de los demas productos similares. Defectos eventuales, mejoras que habria que
aportar; su forma de distribucion: el circuito de distribucién (los puntos de venta, el merchandising del
producto en los lugares de venta), el tiempo de su comercializacion, los costes de la distribucion, los
resultados de las ventas, la evolucion de los stocks, etc.

2) las caracteristicas del comportamiento de los consumidores: ¢ Quiénes son los consumidores? ; Como
compran? ¢ Cudles son sus necesidades? Los datos sobre edad, sexo, composicién familiar, habitat,
nivel socioeconémico y cultural, habitos de consumo, etc..

3) las caracteristicas del estado de la competencia. Hay que examinar el mercado : su tamafio, su
evolucién econdmica y el estado de la concurrencia, es decir, andlisis de los productos de la
competencia desde varios angulos: reparto del mercado; producto: ¢cuales son los puntos comunes
entre los productos en competencia? ;Cudles sus respectivas ventajas e inconvenientes? Si el
producto que hay que promocionar y sus concurrentes estan muy préximos entre si, la publicidad
tendra que actuar para destacarlo perceptivamente, apoyandose sobre sus connotaciones
socioculturales; comunicacion: sumas invertidas por la competencia en comunicacién publicitaria (a
partir de fuentes profesionales en el sector), forma y eleccidon de su tratamiento (especialmente cuales
son los plus-productos en punta?). Se trata en efecto de distinguirse de la comunicaciéon de los
productos en competencia en los dos sentidos del término: ser diferentes y destacarse.

Esta primera fase es la que debe permitir la elaboracién, pues, de la estrategia publicitaria, la cual se
desarrolla siempre en un universo de representaciones culturales de las que ahora merece la pena
brevemente considerar sus claves, comenzando por aquellas previas al estudio de las caracteristicas de los
productos y de la representacién de su consumo.

Aunque se acostumbran a usar indistintamente los términos objeto y cosa, ambos deben distinguirse en
razon de la diferente naturaleza de la practica a que son sometidos en cada cultura. En términos generales,
esta practica posee tres dimensiones:

» Una dimensién funcional, que determina el que se le atribuya un valor de uso y que en lenguaje llano
viene fijado por el empleo a que se le somete a una «cosa» u «objeto» como mediadores de la
actividad humana; es decir, como «utensilios» inseparables de los objetivos que pueden resolver en
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una situacion de adaptacion al entorno, mediante un acto en el que se los utiliza (MOLES, A, 1978). Por
ejemplo, para defenderse del frio (objetivo), «un abrigo» (utensilio), impide que el aire a baja
temperatura (situacion), entre en contacto directo con la piel del cuerpo, y que el calor que desprende
éste se pierda al entrar en contacto con el ambiente (solucién). La dimension funcional responderia a la
cuestion “;para qué sirve?” Y remite, en general, a una «clase de uso», a la que pueden pertenecer
otros objetos que también sirvan para lo mismo.

» Una dimensién de concurrencia con otros objetos y cosas, que viene determinada por la diferencia que
un objeto o cosa mantiene respecto a otros objetos y cosas que puedan servir para lo mismo; es decir,
esta diferencia vendria de la respuesta a la cuestion: “; para qué sirve, mejor o peor que otro objeto o
cosa?”. Esta dimension de los objetos y las cosas esta relacionada, por consiguiente, con el balance
positivo 0 negativo que su uso proporciona entre el esfuerzo requerido para conseguir un fin, y la
facilidad o la dificultad con que se consigue ese fin si se utiliza ese objeto o cosa. En definitiva, esta
dimension es un aspecto que se desprende de la dimensidon funcional de los objetos y cosas
pertenecientes a una misma clase (El movimiento conocido en la historia del disefio como el de la
Bauhaus pretendia precisamente explotar al maximo esta dimension de la funcionalidad de los objetos).

+ Una dimensién sociomorfica, que también se halla relacionada con las anteriores dimensiones, y viene
determinada por la respuesta a la cuestion: “por qué sirve para lo que sirve, mejor o peor que otros
objetos?” En ese «por qué» (o cadena de distincién para los “;por qué?”), cada sociedad o grupo
humano proyecta la imagen estable que la sociedad o el grupo posee de si mismo, de su actividad y de
la actividad de la naturaleza (De la dimension sociomérfica depende el valor simbdlico de los objetos y
las cosas).

De acuerdo con estas dimensiones, y dependiendo de cual sea la actividad humana mediante la que se
emplean los objetos y las cosas, y de cudl sea la actividad de la que dependen la apropiacion y circulacién
de objetos y cosas, un elemento de la naturaleza o un producto del trabajo humano, sera en unos casos
objeto y en otros cosas’.

Cognitivamente, un producto de la naturaleza o del trabajo humano deviene objeto de consumo o
consumible cuando: primero, el individuo dispone de un modelo de representacion cognitiva del objeto en
cuya estructura de «datos» se asocian valores del objeto y tensiones o metas del individuo; y segundo, la
comunidad dispone de un modelo consolidado de representacion de los objetos y las cosas como
portadores de valores para la reproduccion de la estructura social y de la propia actividad comunitaria frente
al devenir en el tiempo y en la naturaleza.

Conviene considerar la imagen de los objetos para el individuo; en el nifio recién nacido, por ejemplo, el
hambre—aun siendo un estado de necesidad de alimentos (objetos)}—no provoca reacciones concretas
dirigidas hacia los alimentos (objetos del deseo). El no hace sino gritar, agitarse, llorar... El aprendizaje es el
que gobierna la orientacién de la conducta mas alld de las tensiones primarias. El aprendizaje de los
valores representados por los objetos entrafa el tipo de respuesta concreta frente a los estados de
necesidad. Entonces es cuando los objetos se convierten en metas u objetivos a conseguir para el
individuo. Genéticamente, tanto las tensiones y necesidades como los valores y la metas se desarrollan
unos en funcién de ofros dialécticamente. Si los objetos se convierten en metas a conseguir, es en funcién
de las tensiones y metas que pretende el individuo satisfacer por la apropiacion y uso de los objetos
representados como mediadores para la satisfaccion de aquellas tensiones y/o metas.

Asi, para conceptualizar tensiones primarias, puede tomarse en cuenta la condicién de ser vivo y de ser
vivo animal que todo individuo comparte, de donde precisamente surgen aquellas tensiones primarias que
el ser vivo y el ser animal experimenta antes de orientar o poder orientar su conducta hacia metas precisas
cognitivamente representables, ya sea a corto, a medio y a largo plazo, y que constituyen la eleccién
propiamente humana de objetivos. Biolégicamente considerado, el ser vivo tiende, por su naturaleza, a
mantenerse vivo, a crecer y a reproducirse, pero la subsistencia, el crecimiento y la reproduccién celular y
organica se logran por la accién del ser vivo alimentandose, encontrando en el medio fisico donde logra el
alimento sustancias nutrientes y consiguiendo el éxito necesario mediante su relacién sexual con otros
individuos. Solo las plantas, sin embargo, se encuentran a merced del juego azaroso de la adaptacion de su

3 Esto determina que a los objetos se les asocie un valor de cambio, el cual varia dependiendo del trabajo productivo
que se requiere para obtener un objeto como producto y de la disponibilidad de los recursos necesarios para producirlo;
el valor de cambio influye sobre como pueden apropiarse los objetos y determina un precio del objeto para su circulacion
por el intercambio (comercio, trueque, etc.), pero por este valor los objetos no se diferencian entre si, sino que se
unifican con relacioén a los intervalos numéricos de cantidad en moneda por los que objetos por muy diferentes que sean,
se pueden agrupar.
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programado organismo a un medio que impone sus propias condiciones, y ello tanto para conseguir
alimento, como para que éste le provea de sustancias nutrientes, como para que de modo igualmente
azaroso se produzca la fecundaciéon. El animal, por el contrario, dispone individualmente de mayor
autonomia frente al medio. Asi, mediante la apropiacion del territorio, se asegura de la posibilidad de
disponer de alimentos en éste; mediante la adaptacion individual a las condiciones del territorio (tanto por
recursos genéticamente heredados como por recursos aprendidos), obtiene la posibilidad de dominarlo de
acuerdo a su capacidad perceptiva y cognitiva, y mediante el comportamiento sexual consigue el
apareamiento.

Puede advertirse que a nivel del ser vivo y del ser vivo animal las tensiones primarias conceptualmente
descritas podrian ser representadas mediante los vectores ortogonales que se corresponderian
analiticamente con las satisfacciones que relajarian la tension puramente digestiva (hambre hartada), la
tensién —diriamos— locomotriz (dominio del espacio) y la tensién social (asi denominada por la implicacién
de relaciones entre individuos de la misma especie). De esta manera, y consideradas las tensiones
independientemente de cudles sean las metas concretas cuya obtencion pudiesen relajarlas, puede quedar
justificada la representacion vectorial de las tensiones vegetativas de la “corporalidad”, de las tensiones
originadas por el dominio del "entorno" y de las tensiones originadas por la "interaccién social", o con otros
sujetos; respectivamente, vectores A, B y C de este modelo:

Corporalidad (A) Medio/entorno (B)
As Bienestar a largo plazo (salud) As A Bs Bienhacer a largo plazo (éxito/poder)
A, Bienestar a medio plazo (actividad) Ay B, Bienhacer a medio plazo (destrezas)
Aj Bienestar a corto plazo (placer) A; B;s Bienhacer a corto plazo (confortabilidad)
A, Territorialidad A, A | B2Adaptacion
A, Alimento A B, Crecimiento
B1 Bz B3 B4 BS
Medio social (C) > >
., C]
C; Reproduccion C A
C, Apareamiento/Sexualidad 2
C; Bienactuar a corto plazo (Atractivo) G
C,4Bienactuar a medio plazo (Afecto) C,
Cs Bienactuar a largo plazo (Ley) C;

»  Grados 1y 2: Tensiones
————» Grados 3 a 5: Metas

En efecto, a nivel humano, y muy especialmente a partir del tercer afio de vida, a las tensiones les
corresponde la representacion de metas u objetivos de la propia conducta, ya sea encarnadas por el logro
de un estado, una actividad o una garantia de un conjunto de relajaciones de la tensién que puede
denominarse «bienestar», si la relajacién es puramente organica; o que puede denominarse «bienhacer»
(tomando en cuenta el esfuerzo, el provecho menos inmediato o la utilidad a mas largo plazo), si la
relajacion es funcional o de dominio del entorno; o que puede denominarse «bienactuar», si la relajacion es
obtenida por la relacién con los demas.

El aprendizaje, la enculturizaciéon, gobierna, a lo largo del desarrollo del individuo, la asociacién de las
diferentes metas al uso de los objetos. Por ejemplo, los muebles, un apartamento, la calefaccion, seran
para el individuo adulto de nuestra sociedad objetos que proporcionan al usuario un entorno proximo de
bienestar inmediato, mientras que al nifio tales productos no se le representan del mismo modo; su estado
inmediato de bienestar se lo puede proporcionar un biberdn, ropa seca o los brazos de la madre, por
ejemplo, siendo imposible que otras metas pueda representarselas asociadas a oftros objetos que
desconoce. Por lo general, y como se sabe ya, la representacion de los objetos que se asocian a metas a
medio y largo plazo (o sea, logro de la satisfaccion, no de manera inmediata, sino a costa de una certeza de
obtener la satisfaccion mas tarde) supone un apreciable desarrollo de las estructuras cognitivas. Por
ejemplo, un servicio de higiene o de cuidados médicos se representa, sélo para el adulto, como garantia del
mantenimiento del bienestar a largo plazo—la salud—, que prevalece sobre las molestias eventuales que el
consumo de este servicio puede comportar.
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Si se repara en la clase de metas inscritas sobre los vectores del bienhacer o del bienactuar, el
razonamiento es similar. Por ejemplo, los utiles de trabajo, los medios de transporte, etc., pueden ser
representados como productos que proporcionan a corto plazo un costo reducido en el gasto de energias y
en el empleo de tiempo para dominar el entorno material, mientras que el dinero, las posesiones, los titulos
de propiedad se asocian a un provecho a medio plazo, ya que ellos facilitaran la adquisicion de los
anteriormente citados; y por el contrario, la adquisicién de capacidades, de saber profesional, de «status»,
se representaran como metas que proporcionaran a largo plazo un beneficio o utilidad, los cuales
prevaleceran sobre las molestias eventuales que el individuo puede imponerse por este motivo. De modo
semejante, y por lo que respecta a las metas del bienactuar, los productos de belleza, la vestimenta, las
buenas maneras pueden representarse asociadas a una meta inmediata de obtener el atractivo, el placer
inmediato en las relaciones interpersonales, mientras que el amor, la filiacién, la amistad pueden
representarse como metas que aseguran a medio plazo el afecto en las relaciones de continuidad, y no
eventuales, con otras personas; finalmente, el mantenimiento formal de las relaciones interpersonales, de
manera que la estructura de las relaciones (parentesco, matrimonio, etc.) prevalezcan sobre las emociones
eventuales, puede suponer una meta por la que se esta dispuesto a grandes sacrificios (compromiso o
Ley). En general, las estructuras garantes del sistema social (relaciones formales interpersonales,
instituciones de organizacion social, estructuras de parentesco, etc.) apuntan a la reproduccion del sistema,
y a esta reproduccion se acaba sometiendo el individuo por encima de las tensiones bioldgicas, como han
demostrado los antropdlogos.

La utilidad de la modelizaciéon que se acaba de proponer se basa en que sirve de marco para situar todos y
cada uno de los posibles «datos» cognitivos a propdsito de los productos de consumo desde la perspectiva
de éstos como relevantes para la obtencion de metas propiamente humanas para la relajacion de
tensiones. Ahora bien, es inverosimil que para cualquier objeto de consumo un individuo posea «datos»
incardinables en todas las magnitudes y para todos los vectores. Los «datos» seleccionados efectivamente
por un individuo constituyen la orientacion consciente personal que en ultimo término decide la eleccién
concreta de una actividad o de un objeto como meta a conseguir, y ello tomando en cuenta el nivel personal
de aspiraciones del individuo.

Independientemente de que para un individuo los «datos» que tiene sobre los objetos (bienes o servicios)
orienten la eleccion de su consumo efectivo en una u otra direccion vectorial y en una u otra magnitud de
nuestro modelo, los objetos producidos en una sociedad poseen socialmente un valor consolidado
relacionado con su uso: el valor funcional del objeto, y que puede expresarse mediante «datos» adscritos a
uno u otro vector y en una u otra magnitud segun el modelo de analisis propuesto. Este valor funcional al
que remiten los «datos» posibles por los que se conoce para qué sirve un objeto, es el que inmediatamente
se aprende con relacion a la situacién de consumo para cualquier objeto.

El valor funcional de los objetos hace que éstos se diferencien de determinada manera en el caso de que el
mismo valor funcional lo compartan objetos de diferente naturaleza (por ejemplo, varios muebles como v. g.
un taburete, una silla, un sillén, un sofa, sirven todos para sentarse, reposar, permaneciendo con los pies
apoyados en el suelo, pero unos y otros contribuyen de diferente manera al mismo uso funcional). Al valor
funcional se afade, pues, otro valor: el valor de la diferencia y que remite a la competencia entre objetos
que sirven para el mismo uso. El valor de la diferencia no debe confundirse con el valor de cambio. Este
ultimo se relaciona directamente con el trabajo invertido en la obtencion de un objeto y con su disponibilidad
para el grupo. El valor de cambio, remitido al trabajo o a la disponibilidad del objeto, no es una dimensién
que se desprenda de los valores del objeto, sino del valor atribuido al trabajo por el que se obtiene, o al
valor de los recursos (materias primas) de los que se obtiene. Sin embargo, incidira sobre el propio valor de
uso de los objetos y las cosas, aunque los desborda y en ultimo término solo afiadiria a ellos «datos»
incardinables sobre el vector de la eficacia y sobre la magnitud del bienhacer a medio plazo (provecho) en
nuestro modelo.

El conjunto de los valores precedentes determina para cada objeto cual sea la respuesta consolidada a
nivel social a propdsito de la cuestion “¢ por qué sirve para lo que sirve un objeto o cosa, mejor o peor que
otros objetos o cosas?”, y que como se ha dicho, es la responsable de la atribucién de valores simbdlicos a
los objetos y las cosas. Por tanto, podria establecerse el siguiente razonamiento: si la relacion de los
objetos con su uso lo expresase su valor de uso o funcional, si la relacion del objeto con la clase de objetos
que sirven para el mismo uso, lo expresase su valor de la diferencia, y si la relacion del objeto con la clase
de usos a que puede servir (entre ellos el de la posesion, etc.) lo expresase su valor de distincién o
simbdlico, la composicidon de relaciones podria representarse para cada magnitud en cada vector del
modelo previamente propuesto. Asi, sea el objeto O y el uso U, la relacion del valor de uso o funcional
vendria expresada

ORU
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Sea Q la clase de objetos que sirven para el mismo uso; entonces el valor de la diferencia lo expresaria la
relacion compuesta y extensiva a la primera

(ORU)RQ

Sea S la clase de usos que la sociedad puede asignar a un mismo objeto, independientemente de que éste
pueda inscribirse sobre cada una de las magnitudes: entonces el valor simbdlico vendria expresado por la
composicion de relaciones

[ORU)RQRS

En la sociedad circulan (especialmente por obra de la publicidad) modelos de representacion de los objetos
de consumo, gracias a los cuales las aspiraciones individuales en relacién con los objetos, acaban
orientandose mas por los valores simbolicos o de la distincién, que por los valores de uso y de la diferencia.

Cognitivamente, de cara a los objetos disponibles en una sociedad (como de cara a los acontecimientos y a
la accion de otros seres) una estructura cognitiva selecciona siempre una parte, y no todos, de los posibles
datos que un objeto puede ofrecer como relevante a la accién humana y desde todos los puntos de vista.

A partir del modelo formal que se acaba de proponer, resulta que el conjunto completo de datos posibles, e
incluyendo todas las combinaciones posibles, resultaria un conjunto potencia, es decir, el conjunto de las
partes de un conjunto. Como la representacion tanto individual como compartida por un grupo social nunca
va a ser posible que incluya ese conjunto potencia, aquélla representacion siempre consistira en un modelo
l6gicamente representado por lo que matematicamente se denomina compacto . Es decir, por aquel
conjunto tal, que toda sucesion formada por elementos de él, admite una sucesion parcial con limite en
dicho conjunto, lo que tanto en términos de psicologia cognitiva —como de topologia en matematica—
remite a que cualquier modelo parcial de datos de representacion se cierra en la medida que adquiere un
sentido.

En definitiva, el individuo y la sociedad consolidan determinados modelos de representacion para los
objetos de consumo en la medida que éstos se representen cognitivamente mediante modelos cuya
seleccion de «datos depende de cual sea la clase de prestaciones a que se someten y de cual sea la clase
de objetivos a que se asocia su prestacion. Ahora bien, ;Quiénes son los consumidores? ;Como
compran? ¢ Cuales son sus necesidades? Los datos sobre edad, sexo, composicion familiar, habitat, nivel
socioeconémico y cultural, habitos de consumo, etc., son de los mas precioso. Y ¢;Cual es su perfil
psicosociologico? Existen metodologias que permiten establecer estereotipos consistentes en fijar
combinaciones estables de rasgos por comportamientos y actitudes frente a la vida, el consumo, el trabajo,
la familia, etc. y comprobar como entre la poblacion se reparten las frecuencias de aparicion de tales
estereotipos. Los estereotipos, de esta forma, se convierten en tipologias que recortan verticalmente a los
consumidores por segmentos del mercado.

Tal como se ha expuesto anteriormente, cualquier deseo es una articulacion de valores asignados a
productos (objetos del deseo) y de tensiones o aspiraciones asignadas al sujeto que desea. Esta es una
articulacion que el individuo aprende a partir de modelos consolidados de representacion que toda
comunidad humana elabora identificando objetos por sus valores, y sujetos por sus aspiraciones. Las
categorias que en este caso permiten rastrear los valores asociados a las aspiraciones puestas en juego
por la accion de los consumidores, pueden esquematizarse en un modelo que, como se ha visto, toma en
cuenta, por una parte, la orientacion de las aspiraciones de la accidon de consumo, y, por otra, la dilacion de
las satisfacciones (a corto, a medio o a largo plazo) a las que aspira el consumidor.

El individuo y la sociedad, como se ha reiterado, consolidan determinados modelos de representacion para
cualquier producto de consumo en cuya seleccién de ejes u orientaciones (las del bienestar, el bienhacer, o
el bienactuar) domina o se excluye alguna sobre las demas, concentrando los valores del producto, o las
aspiraciones del sujeto (segun la edad, el habitat, los estilos de vida, etc.) en alguna de las escalas de
dilacion a que se sitlan las satisfacciones esperadas. Y si previamente se estudian los modelos de
representacion que un producto de consumo tiene entre los consumidores, el creativo publicitario sabra cual
es el terreno de los valores que conviene explotar, ya sea redundando en la representacion desvelada, ya
sea modificandola para crear un «plus-producto» con nueva personalidad frente a los demas productos de
la competencia; pero sobre todo podra adquirir elementos para decidir si presentar formas de uso de los
productos, o si ilustrar necesidades/satisfacciones que se le asocian, o si argumentar la campafa
resaltando la distinciéon por la que usuarios, prescriptores o compradores se revisten de una identidad
asociada a su consumo, etc.
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Planificacion de medios y evaluacion de campanha

La planificacion de medios es la construccién de un plan de difusion de los mensajes publicitarios al mayor
numero posible de individuos integrantes del publico destinatario elegido, el mayor niumero posible de veces
y al menor coste posible, destacando al maximo la inclusién de los mensajes dentro del espacio comprado,
y todo ello dentro de un presupuesto previamente fijado. Una definicion como ésta permite darse cuenta de
que la planificacion de medios consiste en intentar la maxima eficacia para la inversion publicitaria,
respetando los condicionamientos de marketing que vienen impuestos. Un buen plan de medios se
convierte en un equilibrado compromiso entre cuatro imperativos : la cobertura del publico destinatario, el
grado de apariciones repetidas de los mensajes, el formato de las apariciones (mas o menos
espectaculares) y la duracion de la campafa. En funcion de cuél sea el objetivo de la campafia, el impacto
buscado, y el presupuesto librado por el anunciante, se procede a la eleccion, en cascada, de los diferentes
medios de comunicacion y de su articulacion (mix = mezcla); de los soportes o vectores en el ambito de
cada medio elegido; del numero de pases (spots 0 anuncios, o numero de ejemplares para vallas, etc.), de
su duracion, de su frecuencia; de los emplazamientos preferenciales: prime time o day time (franjas horarias
de maxima audiencia) en TV y radio, o de portada, contraportada, cuaderno central, paginas impar, en la
prensa, etc.; y, finalmente, de los soportes en funcidon del «precio por lector Util». En un primer nivel hay
pues que hacer la eleccién entre las diversas familias de soportes, teniendo en cuenta:

—.el presupuesto disponible;
— la personalidad de los soportes;

—las normas legislativas (algunas conciernen a la publicidad de productos especificos: tabaco, alcohol,
medicamentos, finanzas, armas de fuego, ensefianza, etc., tienen restricciones especificas);

—el producto (naturaleza, frecuencia de consumo, su ciclo de vida, su sistema de distribucién, su
implantacion geografica — regional o nacional, en aglomeraciones urbanas solamente—);

— el publico destinatario (caracteristicas, localizacion, habitos de audiencia, etc.);

— los distribuidores, ya que éstos tienen que estar implantados donde esté localizado el publico
destinatario y los medios o soportes que éstos ultimos consumen;

—y el objetivo publicitario, que puede ser facilitado mejor o peor sirviéndose de tal o cual tipo de soportes.

El publicitario elige pues un medio de base (que puede ser la prensa, la radio, la TV o las vallas
publicitarias), al que eventualmente afiade otros complementarios, teniendo en cuenta sus indices de
solapamiento. En una segunda etapa, y en el seno de cada familia de soportes, o vector, hay que elegir
concretamente las cabeceras adecuadas, sirviéndose de las cuales hay mas probabilidad de llegar a la
clase de publico destinatario. Los abundantes instrumentos para medir las audiencias de los grandes media
permiten al especialista en planificacion de medios realizar la seleccion entre los diferentes soportes, en
funcién de cual sea el rendimiento que puedan ofrecer a la inversion decidida. Para cada uno se hara un
balance de la inversion publicitaria con relacion a la potencia de impacto. La potencia de un soporte
equivale a la parte del publico destinatario alcanzada gracias a ese soporte. (Por ejemplo, sila S.E.R. llega
al 25 % de los hogares durante la mafiana, su potencia sera del 25 % del publico destinatario que
permanece o trabaja en casa durante la mafiana). Una vez que se ha elegido el soporte, jcomo se lo va a
utilizar? La planificacién de medios permite determinar la cobertura, el periodo de difusion, la frecuencia de
difusién de los mensajes, su duracion, sus emplazamientos, etc. Organismos independientes publican
regularmente datos de encuestas realizadas para que puedan servirle al conjunto de la profesiéon. Las
Medidas de audiencias tienen pues aqui su mayor interés estratégico.

Los procedimientos cuantitativos de la medicion de audiencias, por perfeccionados que lleguen a ser, no
proporcionan mas que una apreciacion puramente estadistica, y en estadistica ya se sabe que lo que "es
verdad para la poblacién, no tiene por qué serlo para el individuo". Por esto los estudios cuantitativos son
frecuentemente complementados con otros métodos de investigacion que permiten obtener informacién
mas cualitativa. Por ejemplo, hasta el presente, ningun método es completamente fiable para medir la
atencion del sujeto ante un programa de TV, vy, lo que es mas, ante las apariciones de publicidad en
pantalla. Hay que decir que los resultados obtenidos amenazan con inquietar a mas de uno: segun sondeos
cada vez mas frecuentes, menos de una tercera parte de las personas interrogadas declaran mirar los
spots publicitarios, y la mayor parte aprovechan las interrupciones para hacer otra cosa (ir al bafio, recoger
la mesa, poner el lavavajillas, etc.). En la prensa escrita, la situacion es idéntica: se mide facilmente el
numero de “contactos” de cada publicacién, pero persiste la dificultad de apreciar las paginas que se leen,
0 que simplemente se miran. A menudo grandes anunciantes bricolan sus propios estudios «domésticos»
sobre su propio lectorado, pero las cifras no garantizan nada: ¢ qué decir de su independencia?
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Las Centrales de compra disponen todas ellas de estudios sofisticados en materia de audiencia para cada
soporte, tanto en prensa como en television y radio segun franjas horarias. Disponen igualmente de
programas informaticos capaces de simulaciones en planificacion de medios segun presupuestos distintos,
de los indices de impactos deseados y de su mejor distribucion, a fin de optimizar las inversiones
publicitarias. Precisamente debido a la diversa calidad de estos instrumentos de investigacion, la distancia
entre unos y otros servicios profesionales aumenta. El hecho es relativamente nuevo: las centrales de
compra que disfrutan, en la mayor parte de los casos, de similar capacidad de negociacién con media
idénticos (o sensiblemente muy parecidos), se distinguen sobre todo por la calidad de su asesoramiento.

Finalmente ¢;qué decir de la evaluacion de una campana? La calidad de una campana publicitaria se solia
apreciar tradicionalmente en funcién del valor creativo y, por otra parte, los estudios de impacto de la
campana no tomaban en cuenta el acierto en la eleccién hecha en cuanto a compra de espacios. Es un sin
sentido aunque el anuncio haya obtenido tal o cual premio a la creatividad, a no ser por el orgullo y el
prestigio de los profesionales. De lo que se trata al discernir la calidad de una camparia es de determinar la
ratio mas adecuada entre la inversion publicitaria (creatividad + compra de espacio) y el resultado
empresarial, que por supuesto incluye el resultado comercial. Este principio puede compararse con el que
rige en marketing directo: ;para qué sirve un mensaje excelente si esta difundido valiéndose de un mal
fichero de direcciones? ;Y por qué invertir de mas acumulando ficheros (incluso buenos) cuando bastaria
uno solo bien centrado sobre el publico objetivo? Los diversos medios llegan a publicos diferentes, tanto
desde un punto de vista cualitativo (por la segmentacion de audiencias), como cuantitativo (por su alcance
al facilitar masivamente o no su acceso). Su «potencia de impacto» no es comparable: la television cuenta
sus telespectadores por millones de individuos; la publicidad exterior igual por cientos de miles sus
oyentes, la radio; para la prensa, en funcion de su O.J.D., la cosa varia mucho de un titular a otro, etc. La
eleccién de un medio no depende pues Unicamente de una decision presupuestaria. Depende por supuesto
de la segmentacion de cada soporte, pero también del tipo previsto de campana y de su objetivo especifico
(lanzamiento de un producto, mantenimiento de la notoriedad de la marca, actuacion periédica ligada a la
estacionalidad del producto, etc.). Cada mensaje requiere una creatividad técnicamente especifica segun la
naturaleza del soporte seleccionado. Incluso la concepcién misma del mensaje varia de un medio a otro:
una valla publicitaria no puede ser la ampliacién simple de un anuncio de prensa; una cufia radiofénica no
puede ser una muestra extraida de la banda sonora de un spot de TV, el cual tampoco puede limitarse a un
extracto de la pelicula publicitaria que se pasa en cine, etc. Una campafa publicitaria no puede contentarse
con ser una simple acumulacién de apariciones en los medios; debe responder a una sinergia en la
eleccion de soportes (rol del planificador de medios) pero también en la articulacion de versiones creativas
medio por medio, soporte por soporte, y en la planificacion de cada una de estas diferentes acciones.

3. Perspectivas y topicos relevantes de investigacion social en Comunicacion

Es de suponer que tras la descripcion hecha en los apartados precedentes sobre la praxis profesional de la
produccién social de Comunicacion, este cuadro resulte ya suficientemente claro y revelador.

DISCIPLINAS TOPICOS EN LA FORMACION TOPICOS EN LA
ACADEMICAS UNIVERSITARIA FORMACION DE
RELACIONADOS CON LA PROFESIONALES
COMUNICACION
Identidad (construccion del sujeto) Identidad de consumidores y productos
Génesis biologica Génesis psicologica Percepcion de Percepcion de valores
necesidades y de uso y diferencia
satisfacciones
PSiCOlO gia Representaciones de la identidad Representaciones de la identidad

Psicologia social

Socioantropologia

Lingiiistica,
Hermenéutica,
Semidtica

Procesos civilizatorios

Psicologia del Espacio

Instituciones en general

De la Identidad corporal De la Relacion
(atraccion/repulsion)

Cambios de las representaciones

Grupos

Pertenencia Referencia Afiliacion

Actitudes
Caracter Opinién
Acontecer vida cotidiana

Roles
Dinamica social

Interpretacion

Textos Discursos

Teoria Psicoanalitica

Psicologia de los Objetos

Representaciones de la  Representaciones del
auto-apreciacion rechazo
Cambios de las representaciones
Efectos del mercado Efectos del consumo
Grupos
Usuarios Compradores  Prescriptores
reales y reales y reales y
potenciales potenciales potenciales
Actitudes
Estilos de vida Tipos de consumidor
Acontecer vida cotidiana
Prestaciones de los Prestaciones de clase
espacios de mercado para los Productos
Roles
Dinamicas de la
reproduccioén
Interpretacion

Familia y trabajo

Productos mediaticos Habitos discursivos
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Llegados a este punto del informe, cabe plantearse cuales perspectivas y topicos, de los que resultan
relevantes para la praxis profesional de la produccion social de Comunicacion, tienen tradicién en las
disciplinas universitarias, con independencia de que se integren o no en los curricula de las titulaciones
consideradas. Logicamente, el marco social de la praxis universitaria y profesional a que se somete la
investigacion sobre los topicos referidos en el cuadro anterior, es comprensiblemente divergente. Podria
resumirse asi:

Investigacién Social en FORMACION FORMACION DE
Comunicacién UNIVERSITARIA PROFESIONALES
Objetos de estudio Procedentes de disciplinas Procedentes de oportunidades de

académicas: Sociologia, Psicologia mercado: estudios de marketing,

social, Antropologia, Ciencias de la campanas de publicidad,

Informacion. camparnias electorales, consultoria
externa de organizaciones, etc.

Objetivos de investigacion Trabajos académicos de practicas  Viabilidad de mercados para

. medios y productos comunicativos
Tesinas

Tesis doctorales Campanas de imagen y publicidad

Auditorias de comunicacion
Estudios de audiencias

Formas de elaboracion Segun exigencias de directores Segun rentabilidad de
académicos presupuestos: minimo coste y

Segun programas de estudio TENTDETEIED

Forma de presentacion de estudios Con y sin defensa publica de Ante el cliente en reuniones
proceso de elaboracion, segun privadas, con edicion de Informe
programas académicos de

Ante los Medios de Comunicacién

evaluacion
en ruedas de prensa.

La cuestién que merece ser planteada es cémo enfocar objetos de estudio, objetivos de investigacion y
formas de elaboracion y presentacion de las investigaciones académicas, para que éstas sirvan a la
formacién de los titulados en Periodismo, Comunicacién Audiovisual y Publicidad y Relaciones publicas de
forma que, primero, se integren los objetos de estudio desde la perspectiva de los requerimientos
profesionales, pero sin perder por ello el interés epistemoldgico que radica en sus disciplinas de origen; y de
manera que, segundo, los objetivos de la investigacién y las formas de elaboracion y presentacion,
conservando las diferencias de origen en su identidad, converjan en el respeto mas escrupuloso por el rigor
cientifico exigido para que la investigacion social sea creible. La via para responder a esta cuestion
planteada, es tomar en consideracién cuales son los requisitos metodolégicos que tanto estudiantes
universitarios, como profesionales de la produccién social de Comunicacién, debieran satisfacer al
desarrollar la aplicacion de las técnicas disponibles en investigacion social.

3.1. Requisitos metodologicos para aplicar técnicas de investigacion

Cualquiera que sea el objeto de estudio, ya venga impuesto por una eleccion de objetivos extrinsecos de
praxis académica o de praxis profesional, la aplicacion de técnicas de investigacion siempre resultara
orientada por los objetivos intrinsecos al proceso de descubrimiento, que son la elaboraciéon de datos, el
registro de los datos elaborados y el tratamiento de los datos registrados; ahora bien, antes de proceder a la
interpretacion hecha posible por aquel tratamiento de datos y expuesta en los informes mediante los que se
da cuenta del proceso de la investigacién y de sus resultados, es necesario considerar cuales son las
situaciones capaces de brindar tanto la elaboracion, como el registro de los datos. Este es el esquema:

Marco metodolégico
en el estudio de
objetos de investigacion

|I Objetivos } H Situacie relevantes l
Elaboracién de datos Registro de datos Espontaneas i Artificiales
o dependientes o dependientes
de la agenda social de la agenda del investigador
Tratamiento de datos
|I Elaboracién de Informes } H Pr tacion de Informes l
Académicos l Profesionales Académicos l Profesionales
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Objetivos intrinsecos de los procesos de investigacion social

Si se repara con mas detalle en el desarrollo de los objetivos intrinsecos del proceso de descubrimiento, la
elaboracion, registro y tratamiento de datos requieren cumplir ciertos requisitos, que se presentan en este

esquema:

|I Objetivos

|I Elaboracién de datos I

Objetivos
o pertenecientes
al objeto de estudio

Validos
o suficientes para
representar al objeto de estudio

Significativos
o relevantes respecto
al objeto de estudio

H Registro de datos

Registros no codificados

Registros codificados

Registros automaticos
de datos perceptibles
audiovisualmente

Registros documentales

de fuentes primarias

no elaborados por el investigador
——
Registros documentales

de fuentes primarias
elaborados por el investigador

Registros documentales
de fuentes secundarias

Registros automaticos
de ocurrencia
de datos

Registros automaticos

de dimensiones fisicas

de reacciones experimentales
——
Registros elaborados
por el investigador
sobre plantillas ad hoc

Registros sobre plantillas
procedentes de fuentes

secundarias

I—

|I Tratamiento de datos

A partir de registros
no codificados

A partir de registros
codificados

Las relaciones mutuas entre datos y objetos de conocimiento marcan los problemas que se le plantean
siempre a lo que se denominan técnicas de elaboracién de datos, pues ni los datos son entidades fisicas
susceptibles de encontrarse, recogerse, recabarse, elegirse cuando vienen directamente dados, ni los
objetos de conocimiento son hechos o aconteceres cerrados, brutos, que tan sélo se nos ofrecen tal como
son, a la percepcion o representacion.

La elaboracion, registro y tratamiento de datos como procedimiento de investigacion cientifica puede abrirse
a dos alternativas correspondientes a los fines humanos capaces de transcender al propio conocimiento
que se persigue, ya sea asociado directamente a una practica, o a un capital de representaciones
cognitivas del que extraer a medio o largo plazo proyectos de practicas. Con otras palabras, se trata de las
alternativas entre investigacion aplicada e investigacién basica, considerando la delimitacién del objeto de
estudio y sus objetivos, y distinguiendo lo que son métodos (estrategias) y lo que son técnicas (tacticas)
para proporcionar y usar datos en cada una de ellas. Obviamente, las diferencias en los planteamientos de
problemas y en los ensayos de solucién vienen primero fijadas segun se trate de conocimiento vulgar o del
conocimiento cientifico, y solo en este ultimo caso, segun se trate de investigacion basica o aplicada. Estas
diferencias en los planteamientos de problemas y en los ensayos de solucién, segin se trate de
conocimiento vulgar o del conocimiento cientifico, y en este ultimo caso, segun se trate de investigacion
béasica o aplicada, vienen marcadas porque la verificacion en el conocimiento vulgar, comparada con la del
conocimiento cientifico, reside en la vigencia de sus representaciones. La vigencia de sus representaciones
en el conocimiento vulgar, comparada con la del conocimiento cientifico, reside en una confianza
contingente que va pegada al conocimiento particular de una actividad o acontecer particular, (v.g. «cuando
llueve y hace sol sale el arco del Sefior»). La vigencia de sus representaciones en el conocimiento cientifico
reside en la transcendencia de su refutabilidad, mas alla del propio conocimiento de una actividad o
acontecer particular (por ejemplo cuando un haz luminoso, incide en la superficie de separacién de dos
medios Opticos distintos, parte de él se refleja en tanto que otra parte se propaga a través del segundo
medio 6ptico, si bien con velocidad distinta de la incidente; los rayos solares, al incidir sobre las gotas de
agua en suspension en la atmdsfera, se reflejan en parte sobre la superficie de las mismas y en parte se
refractan, dispersandose en el interior de éstas segun diferentes longitudes de onda que son los colores del
espectro, etc.). Pero en la investigacion basica la refutabilidad concierne a todo el capital de
representaciones cognitivas de que se dispone para extraer a medio o largo plazo, posibles practicas (por
ejemplo, las leyes matematicas de la refraccién y dispersion de la luz en fisica, facilitaron tanto la
explicacion del arco iris, como la construccién de prismas y sus aplicaciones opticas). Es decir, en la
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investigacion basica la refutabilidad concierne a las feorias, mientras que en la investigacion aplicada, la
refutabilidad concierne sélo a las practicas. En su virtud, los objetos de estudio, para la refutacién,
adquieren singularidad si son representativos, y si no la pierden por su forma de elaboracion.

Considerando como objeto de estudio la Comunicacion social, la refutabilidad se pierde si no se parte de
procesos singulares de comunicacion en tanto que representativos del objeto de estudio, ya pertenezcan
aquellos procesos a sistemas generales (por ejemplo, el «Periodismo» como produccion social de
Comunicacion a través de los Medios), y/o a sistemas particulares de comunicacion enmarcados en
aquellos (por ejemplo, las «Relaciones de Prensa» como forma de hacer presente la identidad ciudadana
de una Organizacion, frente a la «actualidad» periodistica). Quiere esto decir que sélo si «datos» y «objetos
de analisis» son reciprocamente considerados, adquieren singularidad y representatividad: los datos con
relacion al universo (objeto a que pertenecen) por la singularidad de su elaboracion, registro y tratamiento; y
los «objetos» en relaciéon al conocimiento que aportan para representar un comportamiento social (por
ejemplo, la mediacién social de la Comunicacién de Masas).

Registros y situaciones relevantes para aplicar técnicas de investigacion social

La elaboracion de datos (rasgos, atributos, relaciones, etc.) referidas a un objeto, concretamente, requiere
para ser cientificamente refutable, que, primero, los datos pertenezcan, no le sean ajenos, al objeto de
estudio considerado; segundo, que resulten significativos o relevantes con relacion al mismo objeto de
estudio; y tercero, que resulten validos o suficientes para representarlo. Pero ademas de los problemas de
la elaboracion de datos, éstos no resultarian manejables, es decir, integrables cognitiva y socialmente para
ser compartidos en un proceso de comunicacion, sin alguna forma de registro: verbal (ya sea por medio del
habla o la escritura), iconico (por ejemplo, en una composicién de secuencias narrativas visuales o
audiovisuales), simbdlico (por ejemplo, mediante esquemas o formulas previamente convenidos), etc. El
registro de datos plantea también nuevos problemas; unos atafien a la influencia que el registro puede
ejercer sobre la naturaleza de los datos en relacion a sus objetos de conocimiento, y otros atafien a las
condiciones que el registro puede imponer al trafamiento a que puedan ser sometidos después los datos.
Pero entre uno y otro tipo de problema, hay que considerar la naturaleza de las situaciones que le brindan
al investigador la oportunidad de poder registrar datos. Estas situaciones para recabar elaboracion, registro
y tratamiento de datos, susceptibles de interesar en la investigacion, pueden ser espontaneas y/o artificiales
pero siempre habra que plantear su pertinencia para explicar objetos de estudio. Veamos cada uno de los
casos.

Situaciones
Relevantes

Espontaneas Artificiales
o dependientes o dependientes
de la agenda social de la agenda del investigador

[ ]
Técnicas que elaboran Técnicas que elaboran
y registran datos y registran datos
a partir de situaciones a partir de situaciones
espontaneas artificiales

Conversaciones Encuestas

Técnicas Técnicas de analisis
de Observacion de Documentos

-Autobservacion Catalogacion, archivo, )
Eobservacién sistematica tDocumentacidn Entrevistas Personal cara a cara
Observacion participante Andlisis de contenido Discusiones fje gry’po Encuesta Posi?\ .
Grupos de Discusion Encuesta telefénica
Delphi o discusién e informatica
por escrito Encuesta penelistica
Encuesta sociométrica
Test de ectitudes

Experimentos

Experimentos Objetivos Experimentos subjetivos
y proyectivos

Experimentos
grupales

Entendemos por una sifuacién espontanea de comunicacion, aquella que se da u ocurre con independencia
de que haya un investigador dispuesto a estudiarla y a elaborar, registrar y tratar datos de conocimiento
referidos a ella. Se trataria, entonces, de una situacion opuesta a aquellas otras que solo se darian u
ocurririan a voluntad del investigador, como por ejemplo, cuando éste pregunta y alguien responde, o
cuando, por ejemplo, coloca a un niumero determinado de sujetos en situacion de conversar entre ellos... En
este sentido espontanea no significa que en su desarrollo no haya condicionamientos, intervenciones,
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mediaciones, o regulaciones que la modifiquen o constrifian, sino que en ningun caso éstos procederian
directamente de la iniciativa del observador hasta el punto de que sin ésta iniciativa, la situacion
comunicativa no se produciria nunca.

Pues bien, la pertinencia de acudir a situaciones espontaneas y a la elaboracion de datos por observacién
en procesos singulares de comunicacion social (p. e. el analisis de rituales) procede de refutar la existencia
de comunicacion en aquellas situaciones.. Por ejemplo, un investigador puede considerar que es
interesante observar como se desarrolla el «Debate de la Ley de Extranjeria» en el Parlamento, o como se
pone en escena una representacion de Hamlet, o como discurre un ritual de Boda en una comunidad
gitana. Pero con independencia del interés de este investigador, y aunque éste dejase pasar la ocasion de
observar cualquiera de estas situaciones, estas situaciones se producirian igual, pues responden a una
practica social en cuyo origen no esta él, no se desarrollan para que él las observe, sino para surtir unos
efectos (de normativas legislativas, o de rentabilidad artistica, o de legitimacién social de una nueva pareja
matrimonial) que forman parte de una previsién que se encuentra previamente programada en una agenda
del acontecer social que dificilmente el investigador puede alterar.

La pertinencia de acudir a situaciones espontaneas y a la elaboracién de datos mediante diseccion (o
analisis) de productos singulares de comunicacion social (p. e. el analisis de contenido) procede de refutar
la adecuacion, significatividad y validez de la singularidad de los productos respecto a aquellas situaciones.
Ya hemos explicado a qué nos referimos cuando hablamos de situaciones espontaneas. No vamos a
repetirlo. Pero en las situaciones espontaneas de comunicacion se brinda no solo la posibilidad de elaborar,
registrar y después tratar datos extraidos de la observacion; también se brinda la posibilidad de guardar o
conservar productos singulares de comunicaciéon (ejemplares de periédicos puestos en circulacion,
programas de radio o TV que han sido difundidos, etc.) pertenecientes a aquellas situaciones, y proceder
luego a una diseccion orientada a elaborar, registrar y tratar datos extraidos de ellos; ahora bien, es obvio
que no todos los datos que pueden ser elaborados, registrados y tratados, a partir de la diseccion de
productos comunicativos o «textos», resultaran adecuados, y seran significativos y suficientes, para
representar cientificamente la situacion comunicativa que integra supuestamente el acontecer socialmente
previsto en que se recurre a la comunicacion, y que ha de constituir el objeto cientifico de analisis. En
términos generales, la pertinencia de la elaboracion de datos mediante diseccion (o analisis) de productos
singulares de comunicacion social (como es el caso de las técnicas de documentacion y del denominado
analisis de contenido) procede de someter a prueba (refutar) que las operaciones de diseccion del «texto»,
y la elaboracién, registro y tratamiento de los datos referidos a éste, resulten adecuados, significativos y
suficientes para mostrar su singularidad respecto a la situaciéon de comunicacion que constituye el campo
de estudio para representar, a su vez singularmente, un objeto de conocimiento cientifico: la comunicacién
social a la que se recurre en la agenda del acontecer colectivo.

La pertinencia de acudir a situaciones atrtificiales y a la elaboracion de datos por observacion con diseccion
posterior (o0 analisis) de productos singulares de comunicacion interpersonal y/o en grupo (p. e. entrevistas y
discusion de grupos) procede de refutar la adecuacion, significatividad y validez de aquellas situaciones
respecto a la produccidon de productos similares en situaciones no artificiales. Ya se ha adelantado que
entendemos por situaciones artificiales de comunicacion, aquellas que se dan u ocurren por iniciativa de un
investigador dispuesto a estudiarlas y a elaborar, registrar y tratar datos de conocimiento referidos a ellas.
Se trataria, entonces, de situaciones opuestas a aquellas otras que hemos llamado espontaneas, las cuales
s6lo se dan u ocurren respondiendo a una practica social en cuyo origen no esta el observador, sino para
surtir unos efectos sociales que forman parte de una prevision que se encuentra previamente programada
en una agenda del acontecer social que dificilmente el investigador puede alterar. Por el contrario,
denominamos situaciones artificiales a aquellas que sélo se dan a iniciativa del investigador, como por
ejemplo, cuando éste pregunta y alguien responde, o cuando, como ya hemos dicho, coloca a un nimero
determinado de sujetos en situaciéon de conversar entre ellos... En este sentido artificial no significa que en
su desarrollo no haya espontaneidad, libre juego de intervenciones, mediaciones o regulaciones que las
modifiquen o constrifian de forma independiente a las pretensiones del investigador, sino que en cualquier
caso la iniciativa del observador o investigador es tan decisiva para que tengan lugar, que sin ésta iniciativa,
la situaciones comunicativas (por espontaneas o libres que pudieran resultar luego en su desarrollo) no se
producirian nunca. Pues bien, la pertinencia de acudir a este tipo de sifuaciones artificiales para la
elaboracion de datos por observacion con posterior diseccion (o analisis) de productos singulares de
aquella comunicacion interpersonal y/o en grupo, intencionalmente provocada por el investigador, procede
de refutar la adecuacion, significatividad y validez de aquellas situaciones, respecto a la producciéon de
productos similares en situaciones no artificiales. Es decir, sélo si se confirma o puede probar, que los datos
extraidos y tratados, pertenecientes a aquellas situaciones artificiales, no son sélo significativos y suficientes
para representar como objeto de estudio aquellas situaciones artificiales, sino también, si son significativos y
vélidos o suficientes para representar como objeto de estudio procesos singulares de comunicacién
pertenecientes, sin embargo, a situaciones no artificiales, sino espontaneas o propias de la agenda social
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del acontecer comunicativo, que son no obstante el objeto de estudio que aspira a conocer y representar el
investigador.

Imaginemos, en este sentido, una entrevista (situacién artificial de comunicacién) en el marco de una
investigacion del tipo de auditorias de comunicacién interna en una empresa. Se supone que la percepcion
y construccién cognitiva, tanto de la identidad de la organizacién y sus valores asociados, como de la
naturaleza y valoracion de su actividad propia y diferente de las actividades que le son ajenas, la elabora
cada cual en funcién de su experiencia en ella, y en el marco de esa experiencia (acciones y
representaciones) su supone también que se incluye necesariamente todo tipo de comunicaciones internas
(tanto para la organizacion del trabajo, como para la organizacion de la existencia psicofisiolégica cotidiana,
como para la organizacion, en fin, de la propia circulacion de mensajes, etc.). Pues bien, se pueden estudiar
las situaciones espontaneas de comunicacion en la empresa (aquellas integradas en la agenda del
acontecer diario en la organizacién) ya sea observandolas directamente, ya sea a través de sus huellas en
los productos singulares que se hacen circular (cartas, periddico interno, circulares, etc.), pero nunca se
podran extraer de los campos de observacion, o de los andlisis de productos comunicativos, datos
pertenecientes, significativos y suficientes para estudiar las diferencias y semejanzas en como cada cual
construye su representacion, personal e intransferible, sobre la organizacion y su actividad, y cuales datos
de esa representaciones personales proceden de las experiencias comunicativas instaladas en la agenda
del acontecer social en la organizacion. La creacion, entonces, de situaciones artificiales de comunicacion
(entrevistas y discusion en grupos) orientadas a facilitar que los sujetos se expresen a propdsito de la
empresa, y/o de las experiencias de comunicacion dentro de ella, puede constituir un campo idéneo para
elaborar, registrar y después tratar datos sobre aquellas representaciones que se quieren conocer. Es decir,
los datos extraidos y tratados, entonces, deben ser desde luego pertenecientes a aquellas situaciones
artificiales, pero no soélo deben ser significativos y suficientes para representar como objeto de estudio
aquellas situaciones artificiales, sino también, deben ser significativos y validos o suficientes para
representar como objeto de estudio procesos singulares de comunicacion pertenecientes, sin embargo, a
las situaciones no artificiales, sino espontaneas o propias de la agenda social del acontecer comunicativo
de la empresa u organizacién, que son no obstante el objeto de estudio que constituye la experiencia de los
entrevistados y que aspira a conocer y representar el investigador. Si éstas condiciones se cumplen,
entonces las situaciones artificialmente creadas contribuiran estratégicamente (metodolégicamente) a
representar una parte del objeto de estudio perseguido (la comunicacién social —«espontanea»— de la
empresa), y esta parte es el capital de representaciones mentales de sus miembros, que la comunicacién
social de la empresa ha producido y del que se puede servir para modificar su agenda comunicativa futura.

La pertinencia de crear situaciones artificiales de comunicacion y procesar posteriormente los datos
singulares obtenidos (p. €j. las encuestas) procede de refutar la adecuacion, significatividad y validez de la
singularidad de los datos respecto a situaciones no artificiales, sino propias de la agenda social del
acontecer en que se recurre a la comunicacion social. Una encuesta es también una entrevista (situacion
artificial de comunicacién) pero reproducida en serie (iguales preguntas e iguales posibilidades de
respuesta) aplicada de forma individual a un nimero importante de sujetos (oscilan generalmente de 1.000
a 50.000 o mas) que constituyen una muestra estadisticamente representativa del universo de sujetos
potencialmente usuarios o participantes de procesos singulares de alguno o algunos sistemas de
comunicacion a los que la agenda del acontecer social recurre en comportamientos colectivos. Ya en este
sentido, la muestra de los sujetos encuestados, debera ser representativa del universo de sujetos, real o
potencialmente, participantes de la(s) situacién(es) de comunicacién social «espontanea(s)» que
constituyen el objeto cientifico de estudio. Se supone que las representaciones que guian esta
participacion, real o potencial, de los sujetos en procesos de comunicacion pertenecientes a la agenda del
acontecer social que constituye el objeto de estudio, las elabora cada cual en funcién de su experiencia, y
en el marco de esa experiencia (acciones y representaciones) su supone también que se incluye
necesariamente todo tipo de representaciones propias (tanto de participacién social, como del universo de
la existencia psicofisioldgica cotidiana, como de habitos comunicativos, etc.). Pues bien, se pueden estudiar
las situaciones espontaneas de comunicacion en la sociedad (aquellas integradas en la agenda del
acontecer diario en la colectividad) ya sea observandolas directamente, ya sea a través de sus huellas en
los productos singulares que se hacen circular (periddicos, programas de radio o TV, libros, paneles
publicitarios, etc.), pero nunca se podran extraer de los campos de observacion, o de los analisis de
productos comunicativos, datos pertenecientes, significativos y suficientes para estudiar las diferencias y
semejanzas en como cada cual construye su representacion, personal e intransferible, sobre la comunidad
y su devenir, y cuales datos de esa representaciones personales proceden de las experiencias
comunicativas instaladas en la agenda del acontecer social en la colectividad, que se pretenden estudiar.
La creacion, entonces, de situaciones artificiales de comunicacion (como la encuesta) orientadas a facilitar
que miles de sujetos se expresen ante iguales preguntas e idénticas posibilidades de elegir una respuesta,
a proposito del acontecer social, y/o de las experiencias de comunicacién dentro de la sociedad, puede
constituir un campo idéneo para elaborar, registrar y después tratar datos sobre aquellas representaciones
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que se quieren conocer. Es decir, los datos extraidos y tratados, entonces, deben ser desde luego
pertenecientes a aquellas situaciones artificiales de la entrevista en serie como la encuesta, pero no sélo
deben ser significativos y suficientes para representar como objeto de estudio aquellas miles de situaciones
artificiales, sino también, deben ser significativos y validos o suficientes para representar como objeto de
estudio procesos singulares de comunicacion pertenecientes, sin embargo, a las situaciones no artificiales,
sino espontaneas o propias de la agenda social del acontecer comunicativo, que son no obstante el objeto
de estudio que constituye la experiencia de los entrevistados y que aspira a conocer y representar el
investigador.

Si éstas condiciones se cumplen, entonces las situaciones artificialmente creadas contribuiran
estratégicamente (metodolégicamente) a representar una parte del objeto de estudio perseguido (la
comunicaciéon social —«espontanea»— de la sociedad), y esta parte es el capital de representaciones
mentales de sus miembros, que la comunicacién social de la colectividad ha producido y del que se puede
uno servir para estudiar como la comunicacion social contribuye al desarrollo y reproduccion de los
comportamientos sociales desde la perspectiva de los comportamientos individuales, o a la inversa, como la
comunicacién contribuye al desarrollo y reproduccion de los comportamientos individuales desde la
perspectiva de los comportamientos sociales (lo cual seria objeto de estudio en investigacion basica); o bien
para estudiar cdmo modificar la agenda comunicativa futura interviniendo en politicas de comunicacién
social, ya sea en provecho de ideales solidarios, o en provecho de ideales de interés particular (lo cual seria
objeto de estudio en investigacion aplicada).

Finalmente, la pertinencia de acudir a situaciones experimentales y al procesamiento posterior de los datos
singulares obtenidos , p. e. en laboratorio, procede de refutar la adecuacion, significatividad y validez de
aquellas situaciones respecto a situaciones no artificiales, sino espontaneas o habituales en el acontecer
social donde se recurre a la comunicacién. Entendemos por situaciones experimentales aquellas que no
so6lo responden a la iniciativa del investigador, sino que, ademas, sirven para reproducir comportamientos
individuales frente a estimulos que, o bien, a los sujetos participantes de la experiencia les resultan nuevos,
ya sea por su naturaleza y/o por su presentacion (de forma que pueda apreciarse como aquellos estimulos
inhabituales del experimento desencadenan comportamientos relevantes para ser comparados con otros
que, sin embargo, se activan en situaciones habituales de comunicacién), o bien que les resulten, por el
contrario, estimulos habituales y familiares, de forma que los comportamientos desencadenados, en la
medida que son estandar, sirven para medir (sin que lo sepan los sujetos) determinadas variables,
supuestamente integrantes de aquellos comportamientos. Por ejemplo, una situacion espontanea, o
familiar, del acontecer cotidiano en nuestra sociedad, es sentarse ante el televisor y «zapear» antes de
elegir qué flujo audiovisual de los que en ese momento ofrecen las diversas cadenas, apetece ver y
contemplar, terminando provisionalmente entonces el «zapeo». Hoy dia, ya todos los programadores de las
cadenas de television, toman en consideraciéon este comportamiento, que no sélo se da al encenderse el
televisor, sino también cuando hay un corte publicitario o cuando acaba un programa que se esta viendo y
ha de comenzar otro. Una encuesta aplicada de forma individual a un nimero importante de sujetos que
constituyan una muestra estadisticamente representativa del universo de sujetos potencialmente usuarios o
participantes de estos procesos singulares de la comunicacion social a través de la TV, podria rastrear las
representaciones que guian este comportamiento que constituye el objeto de estudio. Igualmente se
pueden estudiar las situaciones espontaneas de «zapeo», ya sea observandolas directamente, ya sea a
través de sus huellas en los registros por audimetro, pero nunca se podran extraer de los campos de
observacion, o de los analisis de registros electrénicos del audimetro, datos pertenecientes, significativos y
suficientes de ese comportamiento forzosamente «construido» por variables que durante décimas de
segundo intervienen en como cada cual construye su decisién, personal e intransferible, sobre la cadena
que esta viendo fugazmente en pantalla, y sobre el género de programa (p. e. cine, informativo, espectaculo
o publicidad) que en ese momento aparece, y cuales datos de las representaciones personales para decidir
ver una u otra cadena, proceden de habitos aprendidos en experiencias comunicativas instaladas en la
agenda de las televisiones. La creacion, entonces, de situaciones experimentales (porque los estimulos
son ficticios y su presentacion también lo es) orientadas a facilitar reacciones de los sujetos de
experimentacion, pidiéndoles que, ante estimulos previamente controlados y presentados en una pantalla,
elijan en décimas de segundo, entre alternativas controladas como por ejemplo, ver informativos, o ver un
espectaculo, o ver publicidad, etc., pueden constituir un campo idéneo para elaborar, registrar y después
tratar datos sobre aquellas representaciones que se quieren conocer. Es decir, los datos extraidos y
tratados, entonces, deben ser desde luego pertenecientes a aquellas situaciones experimentales, pero no
s6lo deben ser significativos y suficientes para representar como objeto de estudio aquellas experiencias de
laboratorio, sino también, deben ser significativos y validos o suficientes para representar como objeto de
estudio procesos singulares de comunicacién pertenecientes, sin embargo, a las situaciones no artificiales,
sino espontaneas o propias de la agenda cotidiana del acontecer comunicativo en que se produce el
«zapeoy, y que son no obstante el objeto de estudio que aspira a conocer y representar el investigador.
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Si esas condiciones se cumplen, entonces las situaciones experimentales creadas contribuiran
estratégicamente (metodolégicamente) a representar una parte del objeto de estudio perseguido (la
comunicacion social —«espontanea»— de la TV), y esta parte es el capital de datos sobre variables que
integran las representaciones mentales que la comunicacion social de la colectividad ha producido. De este
capital de datos se puede uno servir después para estudiar como la plétora de ofertas de comunicacién
social por TV y el uso técnico del «telemando» contribuye al desarrollo y reproducciéon de determinados
comportamientos sociales desde la perspectiva de los comportamientos individuales: por ejemplo, la
generalizacion masiva de este comportamiento del «zapeo», esta en la base de la progresiva utilizacion del
simbolo que identifica a una cadena o canal de TV, sobreimpresionado permanentemente en una esquina
de la pantalla, y que se llama en la jerga profesional «la moscay; de hecho se comprobé su necesidad ante
las escasas diferencias entre las ofertas de flujos audiovisuales a la misma hora, disputdndose una misma
audiencia, y ante la progresiva innovacién en la elaboracion de formatos, consistente en mezclar variables
de estilo que han dejado de ser privativas de un sélo género (por ejemplo, ficcién narrativa que se
acompana del sonido de risas o aplausos supuestamente procedentes del publico que la contempla en el
estudio, como si fuera un espectaculo grabado en vivo). O a la inversa, de este capital de datos elaborados,
registrados y tratados en laboratorio, se puede uno servir también para estudiar como la comunicacion
contribuye al desarrollo y reproduccion de los comportamientos individuales desde la perspectiva de los
comportamientos sociales (lo cual también seria objeto de estudio en investigacion basica), como por
ejemplo, en el caso del «zapeo», saber como la practica continuada del «zapeo» genera y hace cristalizar
determinados habitos sobre la asignacion de sentido a los flujos audiovisuales o determinados habitos en el
mantenimiento de la atencion, etc. Pero también del capital de datos extraidos de experiencias de
laboratorio, se puede uno servir para estudiar como modificar la agenda comunicativa futura interviniendo
en politicas de comunicacién social, ya sea en provecho de ideales solidarios (por ejemplo, innovaciones en
la publicidad politica —en el supuesto de que en muchos partidos estos ideales si existen—), o en provecho
de ideales de interés particular (lo cual seria desde luego objeto de estudio en investigacion aplicada).

3.2. Unidades y etapas de la investigacion y elaboracion de informes

En el proceso de investigacion en general, las fases y etapas de la elaboracién, registro y tratamiento de
datos se suceden por el establecimiento de marcos (o determinados supuestos) con relacion a los cuales
se disefian aquellas unidades que, se presume, integran el objeto de estudio considerando la singularidad
de éstas para representarlo, se seleccionan los métodos (estrategias) para producir y procesar nuevos
datos, y se eligen las técnicas (tacticas) para decidir si los datos, de primer y segundo orden, son refutables
por su adecuacion al objeto de estudio, su significatividad respecto a la singularidad de éste, y su validez
respecto a los objetivos establecidos. Veamos cada una de las fases, con la formulacion de las unidades
correspondientes para elaborar, registrar y preparar datos para su tratamiento.

12 fase: Unidades en funcion de la fijacion de objetivos y el contexto dominante del estudio. Segun los
objetivos dominantes del estudio (social, -p. €j. rentabilidad de campafias publicitarias -, cognitivo -p. €.
explicaciéon de procesos basicos en comunicaciéon para conocimiento de especialistas -, 0 comunicativo -p.
ej. prueba de innovaciones en montaje audiovisual-), se elige el objeto de estudio como unidad
fenomenoldgicamente distinguible de oftras (similares y no similares) e integrada estructural vy
funcionalmente en un universo. Por ejemplo, una campafia limitada a un area geografica para el
lanzamiento de un nuevo producto destinado a un publico especifico; o bien, un experimento consistente en
someter a comparacién como distintos grupos de sujetos heterosexuales y homosexuales, diferentes en
edad y sexo, construyen diferentes discursos de grupo tras haber visto una misma pelicula cuya historia y
personajes cuestiona la identidad tradicional de los géneros masculino y femenino; o, en fin, un test de
recuerdo destinado a comparar cémo dos grupos que ven una misma secuencia, recuerdan a un personaje
que aparece fugazmente en ella, haciendo variar el fondo musical que lo acompana.

22 fase: Unidades que componen fenomenoldgicamente al objeto material de estudio, y sirven para fijar
alternativas metodoldgicas por las que se fransmutan en datos manejables, segun fuentes y segun eleccion
de una o mas técnicas para procesarlos y analizarlos. Se llaman unidades formales. Por ejemplo, en la
evaluacion de una campafa publicitaria las que permiten comparar el reconocimiento, el recuerdo o la
identificacion del producto anunciado, en funcién de la frecuencia de impactos recibidos por distintos grupos
del target.

32 fase: Unidades procedentes de la segmentacién, por variables, de las unidades formales del objeto de
estudio, considerando tanto la muestra, como el tratamiento analitico de los datos segun planificacion de
presupuestos temporales y materiales. Tienen que ver con la elaboracion y registro datos llamados de
«segundo orden» e incluso de «tercer ordeny» (v.g. indices de frecuencia, relaciones estadisticas o l6gicas
obtenidas por comparacion de éstas, etc.) y que proceden del objeto de estudio ya tengan como fuente la
observacion y registro del acontecer, la grabacion audiovisual de su difusion, el recuerdo expresado por las
audiencias interrogadas, o las expresiones periodisticas de cronistas y comentaristas, etc.; sélo pueden ser
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datos significativos y suficientes si se respetan ciertas condiciones. Entre estas condiciones son de
considerar, en primer lugar, las muestrales, es decir, escogidas unas fuentes primarias o secundarias, no
pueden elaborarse datos procedentes de segmentaciones del objeto de estudio, mezclando fuentes, pues a
cada una de ellas le corresponden delimitaciones muestrales diferentes; y aun respetando una misma
fuente, elaborando datos de forma que unos puedan referirse a una segmentacion de todo el universo y
otros se refieran exclusivamente a la segmentacion de una parte desvinculada del conjunto. Otras
condiciones a considerar, en segundo lugar, atafien a las operaciones con los datos procedentes de las
segmentaciones del objeto de estudio, y que producen otros datos que hemos denominado de «tercer
orden»: comparaciones, indices de frecuencia, y consiguientes operaciones, algebraicas, estadisticas,
l6gicas, etc. Naturalmente, estas operaciones pierden toda consistencia si se aplican a unidades
heterogéneas del tipo anterior, pero también si las técnicas empleadas para su tratamiento unifican como
datos lo que no es unificable. Légicamente, es esta fase de elaboracion, registro y tratamiento de datos que
a su vez proceden de otros datos elaborados, registrados y tratados a partir de la segmentacion del objeto
de estudio, intervienen no sélo las técnicas operacionales elegidas, sino también los presupuestos
materiales y temporales del disefio de la investigacién, mucho menores cuanto menos ambiciosa sea ésta
en la selecciéon de fuentes. En general, pueden combinarse diversas técnicas de elaboracion, registro y
tratamiento de datos a partir de la seleccion de fuentes primarias y secundarias, todas utiles para
segmentar el objeto de estudio y proceder a la elaboracion, registro y tratamiento de nuevos datos
pertinentes a un objetivo de investigacion; y aunque en este informe las hemos tratado separadamente
(técnicas de observacion, conversacion, encuesta, experimentacién y anadlisis de contenido) se
complementan en realidad unas a otras gracias a esta tercera fase del disefio de investigacion, consistente
en elaborar, registrar y tratar nuevos datos procedentes de tratar los primeramente obtenidos.

42 fase: Unidades verificadas por la prueba piloto utiles para la posterior realizacion controlada del estudio.
El hecho de que puedan combinarse diversas técnicas de elaboracién, registro y tratamiento de datos a
partir de la seleccion de fuentes primarias y secundarias, todas utiles para segmentar el objeto de estudio y
proceder a la elaboracion, registro y tratamiento de nuevos datos pertinentes a un objetivo de investigacion,
exige una cuarta fase del disefio de investigacion, consistente en verificar mediante una prueba piloto, si la
elaboracion, registro y tratamiento de los nuevos datos procedentes de procesar los primeramente
obtenidos, es pertinente al estudio. Esta prueba piloto puede aconsejar, también, alterar y mejorar el
registro y tratamiento de la primera segmentacion del objeto material de estudio, o bien alterar y mejorar el
registro y tratamiento de la segunda operacion, consistente en obtener los nuevos datos de «segundo» y
«tercer» orden. La prueba piloto respeta todas las fases de la investigacion de acuerdo al disefio inicial de la
investigacion (objeto y objetivos contextualizados), pero se aplica a un corpus reducido.

52 fase: Unidades derivadas de la explotacion analitica del tratamiento (tabulacién) de los datos registrados
de segundo y tercer orden, y dispuestos para refutar objetivos iniciales de la investigacion. Superada la
prueba piloto, y dispuesto el material (por ejemplo, protocolos y cuestionarios), la realizacién controlada del
estudio tras el trabajo de analistas y encuestadores, culmina habitualmente en el registro informatico de los
datos en una base o archivo que permite efectuar tabulaciones, las cuales constituyen precisamente el
campo de los datos que venimos llamando de «segundo» y «tercer» orden. Aunque hay veces en las que
una investigacion soélo persigue llegar a estas tabulaciones (caso de aquellas que sélo apuntan a objetivos
de facilitar la documentacion) cualquier investigacion en Ciencias Sociales que no sea meramente
documentalista, llega a las tabulaciones con el fin de establecer a partir de éstas lo que se denomina
«explotacion analitica».

La explotacién analitica consiste en un plan acorde con los objetivos dominantes de la investigacion para
relacionar los datos tabulados. Es sumamente dificil establecer, sin perder la consistencia del estudio, un
plan de analisis para comprobar directamente relaciones extraidas de la mezcla de tabulaciones. Lo normal
es que sobre cada tabulacién se extraigan, mediante planes paralelos de explotacion analitica, datos
comparables después. Estas ultimas unidades, y sus correspondientes datos relativos a variables
confirmadas unas y no confirmadas otras, forman parte ya de ofra fase, la sexta y Ultima, de los disefios de
investigacion.

6?2 fase: Elaboracion del informe para la presentacion de unidades de orden posterior seleccionadas y
presentadas en funcion del contexto dominante y de los objetivos iniciales planteados. Lo caracteristico de
cualquier informe de investigacion en Ciencias Sociales es plegarse a la demanda de su destinatario. En
investigacion basica, su destinatario ultimo siempre es la comunidad cientifica, aunque su destinatario
inmediato sea una institucion (publica o privada) cuyo cometido es facilitarle a la comunidad cientifica, a
través de actuaciones concretas, el incremento del capital cognitivo confiado a la ciencia, como saber
socialmente sancionado y compartido. En investigacion aplicada, su destinatario suele ser un inversor
(publico o privado) dispuesto a aprovechar la investigacion en su provecho particular, generalmente para
asegurarse contra riesgos en la innovacién tecnolégica de sus técnicas de produccion de bienes o servicios
sociales.
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Las actuaciones concretas de las instituciones (publicas o privadas) cuyo cometido es incrementar el capital
de conocimientos cientificos basicos, son de muy diversa indole. No es lo mismo servirse de la via de
promocion al doctorado, por ejemplo, para presentar y defender ante la comunidad cientifica un informe de
investigacion, que servirse de la via de la publicacion especializada de los informes de investigacion, en
revistas cientificas o en congresos. En general, la diferencia en la presentacion y defensa de los informes
en uno y ofro caso citados, solo es relevante en su protocolo ceremonial, pero no en sus variables
«rituales» esenciales. Tanto en uno como en otro tipo de informes, la primera unidad de «orden posterior»
(ya que se fijan por la elaboracion, registro y tratamiento de datos sobre el propio proceso de investigacion
ya concluido) es presentar el estado de conocimientos de que dispone la comunidad cientifica, relacionados
con el problema planteado y supuestamente resuelto con la investigacion realizada. El segundo capitulo, o
conjunto de unidades de orden posterior siguiendo la presentacién del informe, suele ser el relativo a
demostrar la singularidad del objeto de estudio, para servir como universo o como muestra representativa
del dambito de conocimiento que interesa. El resto de los capitulos o conjuntos de unidades de orden
posterior presentadas y organizadas segun las fases de elaboracion, registro y tratamiento de los datos que
hemos descrito, hasta llegar a las conclusiones en que se presentan los datos relativos a variables
confirmadas unas, y no confirmadas otras, gracias a las cuales se demuestra la solucion del problema
planteado, suelen ser muy minuciosos en los informes conocidos como Tesis Doctorales, pues el
doctorando tiene ademas que demostrar que ha aprendido el proceso de investigacion, contandolo. Pero en
los informes para publicacion cientifica especializa, se acostumbran a obviar muchos pasos, de sobra
conocidos por la comunidad cientifica, lo que no excusa de tenerlos que mostrar cuando algun colega los
pide; las tabulaciones, por ejemplo, suelen anexarse en las tesis doctorales, mientras que soélo se ofrecen a
consulta documental, si alguien las pide, en los demas casos.

En investigacion aplicada, cuyo destinatario suele ser un inversor (publico o privado) dispuesto a
aprovechar la investigacion en su provecho particular, la presentacion de los informes y por consiguiente,
de las unidades de «orden posterior» que normalmente se conocen como «conclusiones», suele hacerse
ajustandose al uso que de los diferentes datos vayan a hacer quienes tienen que tomar decisiones
aprovechando la solucion de los problemas planteados. Por lo general se acostumbra a hacer dos informes;
uno, con solo el planteamiento del problema y las conclusiones, destinado a la mas alta jerarquia de la
institucion inversora; otro, explicando las fases de la investigacion y ofreciendo los datos correspondientes a
cada una de sus unidades de estudio hasta llegar a las ultimas de orden posterior, destinado a quien tendra
que aplicar aquellas decisiones tomadas por la direccion aprovechando el estudio; a este usuario del
informe le interesa mas el cédmo que el por qué, y suele ser él quien guarda las tabulaciones, por si las
necesita para consulta.

Son las ultimas unidades, y sus correspondientes datos relativos a variables confirmadas y no confirmadas,
las que precisamente justifican el informe de investigacién, y especialmente las que dotan de sentido a todo
el proceso de elaboracion, registro y tratamiento de datos. Por esta razén, cuando la investigacion esta
concluida, y el problema inicial cobra una solucion aplicable, ya sea a corto o largo plazo, el informe
presenta las correspondientes unidades de cada fase descrita, de una forma cuasi narrativa. Esta forma,
mucho mas habitual en la investigacion aplicada que en la investigacion basica, es la responsable de
desechar silenciandolos, muchos datos que sin embargo han sido extraidos en el proceso de investigacion
y que permanecen ocultos en las tabulaciones. Sobre éstas ultimas, es decir, sobre las tabulaciones,
posiblemente se han hecho cruces entre variables que sin embargo no llegan al informe final, ya sea
porque sus datos resultan no suficientemente significativos, o porque se hicieron de forma exploratoria aun
suponiendo que podian carecer de significatividad. En el informe, pues, sélo apareceran aquellas unidades
de orden posterior, 0 conclusiones, que sirvan para confirmar en uno u otro sentido, las relaciones entre el
objeto de estudio analizado, y el problema planteado desde los objetivos inicialmente formulados. El
informe, de hecho, se presenta como si de tal objeto de estudio, dado el planteamiento del problema inicial,
so6lo se pudieran ir elaborando, registrando y tratando los datos que para cada orden de unidades han ido
apareciendo, cuando en realidad —todo investigador lo sabe— hay infinidad de datos de diverso orden,
elaborados, registrados y tratados pero que sin embargo nadie conocera, salvo el investigador y sus
colaboradores. Pero esto forma parte de otra historia, la de los datos fallidos o muertos por la tirania de las
conclusiones, que requeririan otro estudio pormenorizado. En este informe soélo se han expuesto las
técnicas para la elaboracion, registro y preparacion de datos para su tratamiento, siguiendo los campos o
situaciones privilegiadas que brindan las mejores oportunidades para ello.

Conclusiones

El hilo de nuestro discurso en esta exposicion ha consistido en ir estableciendo los puntos fuertes que
permitiesen la comparacion entre la formacion académica que en "Métodos y Técnicas de Investigacion
social en Comunicacion" persiguen las 22 universidades espafolas donde se cursan estudios conducentes
a fitulaciones del ambito de las Ciencias Sociales relacionadas con la Comunicacion (como son
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concretamente las titulaciones de Publicidad, Comunicacion Audiovisual y Periodismo), y la formacion que
en la misma especialidad se requiere de los profesionales que actualmente trabajan en Institutos y
Consultoras fuera del ambito académico. Para ello, primero hemos marcado el panorama de los estudios
de Comunicacion en las universidades espafiolas, asi como el entronque que en su curricula presenta la
materia de Métodos y Técnicas de Investigacion social de la Comunicacion. Ante la dificultad de poder
comparar el contenido de los programas de estudio para esta materia, hemos optado por hacer un repaso
de cuales son las rutinas profesionales que en el ambito de la producciéon social de la comunicacién -
concretamente en el ambito del Periodismo y el de la Publicidad -, requieren de aplicaciones metodolégicas
de investigacion social. Posteriormente hemos realizado un sondeo epistemoldgico de las perspectivas y
topicos relevantes que, en el ambito universitario y en el ambito profesional, ofrecen las diversas disciplinas
académicas y profesionales, y hemos planteado los requisitos metodolégicos que atafien a objetivos y
situaciones a los que aplicar técnicas para la elaboracién, registro y tratamiento de datos de investigacion
social de la Comunicacion, estableciendo, al mismo tiempo, cuales son las fases de la investigacion y las
etapas y formas en la elaboracion y presentacion de informes, ya sean académicos, o sean de caracter
profesional.

Del estudio aqui presentado se desprende, como puede haber advertido ya el lector, que la formacion
universitaria en Meétodos y Técnicas de Investigaciéon social de la Comunicaciéon para titulados en
Periodismo, Comunicacion Audiovisual, y Publicidad y Relaciones Publicas, requiere ser convergente con
una praxis social, y que para ello debieran abordarse en el contenido de los programas para aquella
materia, planteamientos desde los cuales el aprendizaje de los métodos y técnicas de investigacion social
pueda estructurarse de forma que para cada objeto de estudio, se conozcan cuales son las situaciones
relevantes que brindan la oportunidad de elaborar, registrar y tratar datos, que sean cientificamente
refutables, sobre la comunicacion como objeto de estudio, cosa que en la formacién de los investigadores
en titulaciones como Sociologia, Psicologia, o Econdémicas, no suele ser frecuente, lo cual también es
comprensible.. De esta forma, ademas, se le podria brindar a los estudiantes de Comunicacién, una
trayectoria curricular que les permitiese especializarse en Métodos y Técnicas de Investigacion social de la
Comunicaciéon, lo cual redundaria en provecho de la propia praxis social de la Comunicacion.
Modestamente, el autor de este informe, en colaboracion con el profesor Gaitan Moya, ha emprendido ya
este reto cuya expresion, hasta el momento, se muestra en sus obras Metodologia General. Conocimiento
cientifico e investigacion social de la Comunicacion. Editorial Sintesis, Madrid 1995, y en Técnicas de
Investigacion en Comunicaciéon Social. Elaboracion y registro de datos. Editorial Sintesis, Madrid, 1997.
Actualmente, ambos nos encontramos enfrascados en la redaccién de un tercer manual cuyo titulo
provisional es Técnicas de tratamiento de datos en la investigacion social de la Comunicacion.
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