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RESUMEN

Este trabajo aborda el proceso y los resultadasdenvestigacion enfocada al desarrollo de
un instrumento versétil para la identificacion yewamiento de los contenidos de articulos de
prensa, que permita un analisis mas profundo qupielse obtiene con los medios cominmente
utilizados, entre los que destaca el clipping. eardmienta metodolégica que hemos desarrollado
se basa en una ficha de relevamiento que condigei@ variables cuantitativas como cualitativas
cuantificables. En su construccién nos hemos val@aportes teérico-metodol6gicos provenientes
del analisis de contenido, el andlisis de critiebdiscurso desarrollado por Teun Van Dijk (1980) y
el andlisis hemerografico estructural propuestodpoparo Moreno Sarda (1998). El resultado final
toma aspectos destacados de cada una de estascpeaspdando lugar a un instrumento objetivo,
sistematico y fiable para el relevamiento y armglide la presencia de marca. La herramienta
desarrollada puede ser utilizada no so6lo en eltandg la comunicacion institucional y las RRPP,
sino que puede adaptarse a investigaciones aca®mrcel campo de la comunicacién social, la

sociologia y la ciencia politica.

CONSIDERACIONES TEORICAS PRELIMINARES
Hacia finales del siglo XX, la comunicacion corgora reemplazaba la transaccién material

del mercado por un sistema complejo de intercanginbolicos: la empresa, y por extension otras
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instituciones, dejaba de identificarse por su pctmiuy comenzaba a reconocerse por su mensaje
(Weil 1992).

Las instituciones, atentas a la relevancia cregidatlos medios de comunicacion, los han ido
incorporando como herramientas fundamentales pararnsmision de sus mensajes corporativos y
para la proyeccién de su identidad de marca. Peso @ez, y cada vez en mayor medida, las
empresas son conscientes de la necesidad de msjp@ntrol efectivo sobre la selecciéon que
operan los medios de los mensajes publicados, tamda neutralizar y transformar las
informaciones negativas y disfuncionales en codtEnipositivos y funcionales a sus propios
intereses. Asi, las instituciones han comenzade@cpparse por su imagen de empresa.

En un sentido genérico, lanagen de marca puede definirse como el conjunto de
representaciones mentales y notas adjetivas assogmpontdneamente a una institucion o empresa
por un publico determinado. Se trata del resultadmplejo de un proceso perceptual de
reconocimiento de impresiones emocionales, sefs®y#o racionales que opera en el imaginario
del publico, y que configura en su conjunto un giosiamiento institucional.

En su estudio acerca de la imagen corporativa, $enia Tajada (1996) distingue tres
dimensiones basicas: la identidad (lo que la erapes$, la comunicacion (lo que la empresa dice
gue es) y la imagen (lo que los publicos creen lguempresa es). Este modelo tricotémico de
identidad-comunicacion-imagen se compone asi deasestes dimensiones operativas y
conceptuales, que estan intimamente relacionadag@rencia y se encuentran en la base de la
definicion conceptual de toda empresa, institucidnarca.

Una correlacion funcional y consistente entre tas tlimensiones supone una relacién de
causa-efecto entre la identidad y la imagen denlgresa, cuyo nexo es siempre la comunicacion.
La correcta articulacion entre las tres dimensiauesda pues relacion directa con la eficacia de su
estrategia de imagen institucional; esto es: layangercibida por el publico debe ser un reflejo de
la identidad de marca, el ser o personalidad dmdatucién, que se proyecta a través de la
comunicacion de sus atributos constitutivos. Adénproyectar en la dimension de la comunicacion
una identidad de marca coherente y consistentswcdatentidad real, debe pues conocerse antes en
profundidad dicha dimensién identitaria. Pero, avem, debe considerarse en la construccion de

esta politica de comunicaciéon la apropiacion qudiz&ran los diversos publicos colectivos, que
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tomara la forma de representaciones, conocimieategncias y estereotipos, en suma, una imagen
de empresa.

En este sentido, se puede definir en la dimens@nladcomunicacion mediatica (la
comunicacién que tiene lugar en los medios de cazaaidn) dos formas basicas de circulacion de
mensajes: la&omunicacion institucional dirigida y la comunicacion institucional no dirigida
En la primera, el emisor (la empresa, institucigrupo, etc.) detenta un control absoluto de su
espacio en el medio, y dirige conscientemente b tp estilo de la comunicacion, el marco y
enfoque discursivo, y la seleccién y combinacidéeciga de términos e imagenes de marca que
busca transmitir. En suma, en una comunicaciégidaj el emisor define y controla, en su mayor
parte, las condiciones de enunciacion. En la cocagidon no dirigida o espontédnea, por el
contrario, el emisor se construye gracias a laigy@ation y concurrencia de un conjunto
heterogéneo de voces no oficiales, que elaboranrdiss acerca de la marca, sin que la empresa,
institucién o grupo tenga ningun tipo de decisidbre su tono, estilo o enfoque. Se trata de las
variables de posicionamiento que la instituciémpanede controlar ni definir conscientemente, y que
forman parte fundamental, a un mismo tiempo, denéyen que se proyecta de ella en los medios
de comunicacion.

Es de notar que estas dos formas de comunicaciéarsssponden con dos tipos de fuentes
de informacion. De una parte, las fuentes propidggctas, pertenecientes a la empresa emisora,
gue toman la forma de campafias de publicidad, iosles publicas, informaciones y/o
comunicados de prensa remitidos a los medios deimicaction, en suma, el conjunto fientes
primarias que provienen de la propia direccion de la emprE&sael extremo diametralmente
opuesto, se encuentran las fuentes ajenas a t&idinecorporativa, que toman la forma de noticias,
comentarios, reportajes sin discurso directo, gdles, articulos de opinién, en suma, el conjunto
de fuentes secundarias o terciariagle informacion, que generan mensajes no contrelpdo el
departamento de comunicacion y prensa de la empEsta segundo grupo de fuentes de
informacion esta formado por un conjunto heterogéme actores ajenos a la institucion
(editorialistas, columnistas, comentaristas, atzlisespecializados, competidores, organismos
publicos o privados relacionados con la actividadanizaciones patronales, gremiales, sindicales,

etc.) que poseen una intencionalidad propia, pgeleeral lejana a los intereses corporativos de la
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direccion, y que generan de forma independientevotu@tributos de la imagen corporativa,
reforzando o debilitando en consecuencia los dttbproyectados de forma intencional por la
propia empresa (Sanz de la Tajada 1996).

Dentro de los medios de comunicacionpetiodismo tiene el papel destacado de transmitir
al publico informaciones acerca de acontecimiemédsvantes para la comunidad a la que se
dirigen. Es asi que lprensa ha cobrado un rol fundamental en toda estrategiaognunicacion
corporativa, en tanto que se encarga de difundifodma pretendidamente responsable y ética,
hechos verdaderos acerca de la realidad corporéthigaempresas, a este respecto, han tenido que
concentrar sus esfuerzos de comunicacion egelstion de prensa orientada a lograr una
coherencia entre las informaciones periodisticdsligadas por los medios y sus politicas de
publicidad tradicionales. Uno de los recursos pales que tienen las empresas a su disposicion
en su relacion cotidiana con el periodismo esdayercion de gacetillas@municados de prensa
(Amado Suarez 1999; 2003).

Es de notar que los comunicados de prensa formae @e la comunicacion dirigida de la
empresa, es decir, de lo que la empresa expresamesta comunicar. Los medios que reciben la
informacion por estos canales directos detentapoder de apropiarse de tales contenidos en
funciéon de sus propios intereses, pudiendo en cada cancelar, reducir, omitir, combinar o
ampliar los mensajes de la empresa, de acuerdaligersos procesos de apropiacion, a saber:
reelaboracién del mensaje para formar uno nuevtsideracion del mensaje como fuente directa,
reproduccién textual, resumen o sintesis de cipadss destacadas.

La imagen de marca es el resultado complejo desana de procesos interrelacionados de
comunicacion, gestion, politica, estrategia y lielaes publicas con diversos actores individuales y
colectivos de la realidad de los medios. Por taetceestudio especializado de la comunicaciéon
institucional y el de todos sus componentes retaxios se presenta a este respecto como condicion
sine qua non para la correcta evaluacion y progacde la imagen corporativa. EI método de su
abordaje debe contemplar en este sentido y neassarie, en la mayor extension posible, el
conjunto dinamico de todas sus dimensiones cotigéis) buscando aportar datos fiables y validos
gue permitan ensayar en breves periodos de tiemmbagndstico pertinente y riguroso, a fin de

ajustar a todo momento la estrategia de comunicagida realidad inestable y continuamente
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cambiante del medio social.

SOBRE LA INVESTIGACION

La presente investigacion, “indice periddico deoinfacién periodistica de actualidad
generada por acciones de comunicacion integtadavyo por principal objetivo desarrollar una
herramienta metodolégicaacadémicamente avalada para el diagnéstico deefempeia de marca
en medios de comunicacion. El trabajo constituye aporte a las técnicas de vaciamiento
tradicional de contenidos en medios de comunicadi@meralmente conocido conutipping,
utilizada ampliamente por consultoras, agenciasfepionales de la comunicacion para clasificar
y cuantificar la coleccién de articulos de prensdos que determinada empresa o institucion tiene
presencia manifiesta, corresponde generalmentenfabjge cuantitativo propio dednalisis de
contenido tradicional. En general, se trata de una recopitaae los articulos efectivamente
publicados en prensa en que se destacan las @Brexplicitas a la institucion, como puede verse

en la imagen siguiente:

Ejemplo extraido del clipping utilizado por el catmestudio

! Universidad Argentina de la Empresa (UADE) Instituto de Cooamwidn y Disefio (INCOD) Facultad de
Comunicacion y Disefio, entre los meses de Septiembre de 2089oyde 2010. El equipo estuvo dirigido por el
Dr. Diego Levis, coordinado por Lic. Santiago Koval y logestigadores fueron: Lic. Sol Dieguez; Mg. Virgina
Funes; Lic. Mariano Lapuente.
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oParala mitad de los
i F'

visitantes, Buenos
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puerto de Buenos Afres registra, 3
pocos dins del cierre oficial de la
temporada 200972010, una pue
va marca en el arribo de cruceros
~143, contra 124 del periodo an-
terior— ¥ también en by cantidad
e haristas a borde de los grandes
barcos: 298,500, un 11,4% mis
de los 268,000 que Hegaron en
2% 2009, segin un informe del
Ministerio de Turismo poredio,

Paralelamente & estas cifras, el
Observatorio Turistice del Ente de
Turizma dela rm_dﬂ realizh nna
chesta que aio cstos datos pre-
+ liminares: para ¢l 722 de los con-
1 sulmdos.]amuﬁmde Buenusm cruceroa Buenos Aires en febrero,
Fees fue =gy buena™ o

Hl otro dato relevante de la en:
Segin le contd 3 Claria, partio de  cuesta thene que ver con la hetele-

También se reveld que la mitad de
los qqae respendieron al cuestiona-
rio considers que visiter la Cludad
resulté “clave” a la hora de decidis
contratar ¢l viaje en crucero.
Ademis, el 1% de los encuesta-
das fueron extranjeres, de los cua-
les el 36% provenlan de distintas
ciudades de Brasil. Por cjempla,
Thice de Andrade Dreus, de Rio
de Janeiro, 70 afos, quien viaja
<on sus doa hijes y ume nicta en un

Rio, pasd por Punta del Bste y se
quedd dos dias en la Cludad: “Es
BeTIpO para ConOCeT 1na civs
dad como Buenos Aires, que me
encants. Pero como yo ya cong-
cfa, aproveché para pasear y hacer
COMpras mitnimas € feriado por
carnaval en B
Las compras de mdumenum
justarente, fueron ef nubro més
atrayente para los cruceristas bra-
sileflos y argentines.

ria portefla. Segiin o informe, e
66% de los encuestados durmié
al menos una noche en b Ciudad:
de ellos, el 56% lo hizo en hoteles,
com wn gasto promedio de § 335
diarios, cifra que s eleva a $ 500
cuando s¢ trata de estadouniden:
ses, canadienses o europeos.
Oros ?slae imporiantes en
1a Ciudad fueron para los rubros
gastronomia (61%) v transpartes
(64%), sostiene el informe. &

El supuesto del que partio la investigacion fue guanalisis cuantitativo tradicional de la
presencia de marca (el clipping, fundamentalmesgepsuficiente para el disefio de estrategias de
comunicacion efectivas dada la complejidad creeiede los mensajes y la multiplicacién de
emisores mediaticos que portan estos mensajeslipping basa su método en la deteccion y

clasificacién de atributos tales como la frecuenlgiaubicacion, la superficie cubierta y el tipo de
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medio en que aparece determinada marca. Sus indgsadon principalmente cuantitativos, y sus
resultados, en consecuencia, expresables matemétite Aunque sus beneficios analiticos son
considerables, su abordaje cuantitativo no perestadios de diagndstico mas profundos, en tanto
gue omite variables del contexto y del escenareopgrticipan de modo decisivo en la construccion
de la imagen institucional. De ahi que la pres@émtestigacién tenga por objeto el disefio de un
nuevo modelo de aproximacion superador, destingsinderar y optimizar la heterogénea bateria
cuantitativa de herramientas de vaciado mediattomocidas comiunmente con el nombre de
clipping.

Nuestro aporte tuvo asi por objeto desarrollar her@amienta metodolégica de diagnéstico
mas completa que considere tanto variables cutivaisacomo cualitativas cuantificables, esto es,
variables cualitativas convertidas a variables ige nhumérico con escala nominal u ordinal,
susceptibles de analisis por medio de técnicaslistitaas. Se busco6 optimizar, de esta forma, la
propuesta normalmente utilizada en aproximaciosesiadas al método de compendio y resumen
cuantitativo propio del clipping. Se traté de desltar una herramienta metodoldgica nueva,
suficientemente valida y apropiadamente fiable, i a los profesionales de la comunicacion en
su labor cotidiana, que resulte amplia y genédeanodo que pueda aplicarse a cualquier medio y
soporte de prensa y de Web, a cualquier industsiector comercial, y a organizaciones de distinta
clase y ambitos de actuacion, y que brinde a umpiiemecanismos de diagndstico agiles pero a la
vez profundos, permitiendo la toma de decisiondrtégiicas eficaces en breves periodos de
tiempo.

OBJETIVOS

Los objetivos centrales de esta investigacion fuero

a) Desarrollar unaherramienta metodoldgica para el andlisis cuantitativo y cualitativo
cuantificable de los contenidos de medios de prgnske Web, contrastada y fundamentada
tedricamente, destinada a profesionales e invelstiga que necesiten optimizar, perfeccionar y
profundizar los resultados obtenidos a través teterogénea bateria de herramientas cominmente
utilizadas en el estudio de las comunicacionegucginales.

b) Presentar umarco conceptual que brinde herramientas de analisis de informacién
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periédica que contextualice politicas y accionaswticacionales, y que pueda ser utilizado como
referencia homogénea para explicar y justificatdaa de decisiones pasadas y futuras en la
planificacién estratégica de la comunicacién iostdnal en medios impresos, mas alla de la
naturaleza e identidad del emisor y de los fingslos que se lleve a cabo (instalar, mejorar y/o
afianzar la presencia e imagen de marca corpordévana institucion, empresa, personaje publico,
etc.).

¢) Redactar umanual de procedimientopara el relevamiento y codificacion de contenidos

de los medios utilizando la ficha de analisis dedlada

ANTECEDENTES TEORICOS Y METODOLOGICOS

Para el desarrollo de nuestra propuesta metodalogiemos tomado de la bibliografia
disponible aportes relevantes de diversos enfoguetdolégicos académicamente aceptados.
Hemos procurado conservar en nuestra formulacipecéss destacados de cada perspectiva
tedrico-metodolégica a fin de desarrollar un mod@ierético propio coherente, que sea a la vez
objetivo, sistematico, fiable y valido. Son tres mtecedentes de mayor importancia disponibles en
la bibliografia del campo sobre aspectos tedricomtodoldgicos relacionados con las estrategias y
el abordaje del andlisis cuantitativo y cualitatile®la presencia de la comunicacion institucional e
los medios de prensa y en la Web, relevados ynsaieados en esta investigacion:

El andlisis_de contenido(AC) es una metodologia ampliamente utilizada en las

ciencias sociales, en especial en el area de lartoation, centrada en ofrecer una descripcion
sistematica del creciente contenido de las comaiunas (Marin, Galera y Ruiz San Roman 1999).
A partir de dicha técnica, es posible evaluar lagen que adquieren ciertas ideas, instituciones o
personas, ademas de servir como punto de partidaep@studio de los efectos de los medios de
comunicacién. En este sentido, lo que interesa duomemtalmente es el estudio de las ideas,
significados y temas, y no tanto las palabras itbeston que estas se expresan (Ander-Egg 2003).
Segun Berelson (1952), considerado el padre dej#@ a Lasswell y Lazarsfeld, se trata de una
"técnica de investigacion para la descripcion olgetsistematica y cuantitativa del contenido
manifiesto de los medios de comunicacién" (Cre@0®0: 120). Los requisitos de objetividad y

sistematicidad se relacionan con la exigencia adesys resultados sean reproducibles, esto es, la
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necesidad de que sus reglas sean suficientemepligites e igualmente aplicables a todas las
unidades de analisis (Krippendorff 1990). Wimmebgminick proponen definir al AC como una
“técnica de investigacion sistematica y objetiuae germite realizar inferencias validas y estables
partir de algunas variables” (Wimmer y Dominick £995).

El Analisis Critico del Discurso (ACD):fue propuesto por Teun Van Dijk en la década

de 1980 con el fin de analizar la relacion entrelisturso de los medios de comunicacién y su
publico, en particular respecto de las relacioreepatier, de dominacion y de desigualdad entre los
diversos sectores sociales. El objetivo fundamedéaleste enfoque metodoldgico es poner de
relieve la no transparencia del discurso y analiaarestrategias de manipulacion, legitimacion,
creacién de consenso y otros mecanismos discursvars Dijk (1990) analiza en particular la
estructura de las noticias, diferenciando en éHasmacro-estructura de las micro-estructuras. La
macro-estructura se refiere a la organizacioneaabten términos de temas o topicos, es decir, la
estructura tematica que conforma la coherenciaagldbl texto, que se expresa explicitamente
mediante los titulares y los encabezamientos. Liasopestructuras, por su parte, se refieren a las
distintas partes que componen el texto, a sabero,ticopete, acontecimientos principales,
antecedentes, consecuencias, comentarios de wesenplicados y los del propio autor (Kornblit
2004).

El Analisis_hemerografico_estructural Amparo Moreno Sarda (1998) realiza en su

estudio La mirada informativa una aplicacibn metédica del analisis hemerografico
estructural, desarrollado por Kayser (1974), a una selecciaor@nica de ejemplares de diversas
publicaciones periddicas a fin de construir unaogrdfia histérica, orientada a buscar relaciones
entre la publicacion y su contexto de aparicibnsd@esu perspectiva, una lectura atenta de un
ejemplar de un periédico cualquiera nos permiteaat su mirada informativa, a saber: “qué
personajes aparecen haciendo qué, en qué escegarigides son marginados o incluso excluidos”
(Moreno Sarda 1998: 74). De ahi que la preguntddmmental que la autora realiza a los textos se
pueda esquematizar de la siguiente manera: Quitateert A quién / Haciendo qué / En qué
circunstancia. Esto es: se trata de saber quidoralda explicacién que ofrece cada periédico, y
sobre qué protagonistas centra su mirada, cuaradiaane qué actividades en qué escenarios. De

estos cuatro términos basicos se derivan asi tagaréas que definen los grupos de variables y
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valores que constituyen el cuestionario, herraraielel analista. El abordaje tedrico-metodologico
de Moreno Sarda complementa de esta forma comigsiteualitativos propios de su concepto de la
mirada informativa la perspectiva cuantitativa deélisis de contenido tradicional, en tanto que
centra su esfuerzo en modos de construccion digaursds completos, orientados a reconocer por
medio de fichas de codificacion cuali-cuantitatilas imaginarios sociales construidos por los

medios en su representacion especifica de la agldidcial.

PROCESO METODOLOGICO
A continuacién se consigna, muy brevemente, m@doltde una sintesis tedrico-
metodoldgica de los tres tipos de abordaje desasd@éesarrollados.

Estudio de caso:Se recurrié a la seleccion de un caso de estudiopgumitiera la

aplicaciéon empirica de nuestro abordaje metodabddiay que remarcar que el caso de estudio no
es el objeto de la investigacion per se, sino arcejio empirico accesorio, cuya Unica finalidad es
la de poner a prueba nuestro esquema metodold@§e&drata de un proceso de induccién, en la
definicion Wimmer y Dominick, por el cual “los pdipios y generalizaciones emergen a partir del
andlisis de los datos particulares” (Wimmer y Ddokri996: 161).

En tanto nuestra perspectiva metodoldgica impkeaprincipio, la comparacién entre
las comunicaciones generadas por la institucioetobjle estudio y los contenidos redaccionales
referidos a la misma en los medios de comunicacgénseleccioné el caso de estédioe se
analizaria durante la investigacion, escogido segfterios justificables, a saber: acceso a
estrategias, politicas y planes de medios de laio@acion institucional dirigida por la empresa o
institucion; pertenencia a determinada area o séetmegocios (industrial, comercial, de servicio,
educativo, etc.), que abarque y represente ladadide empresas o instituciones existentes; tamafo
significativo de la institucion en relacion con aice y relevancia publica (publico/usuarios

potenciales, facturacién y/o cantidad de clientefs.); presencia destacada en medios de

2 Decidimos enfocar nuestra atenciéon en las acciones de aawidni del Ente de Turismo de la Ciudad de

Buenos Aires, organismo dependiente del Ministerio ddu€uldel Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires. Esta
dependencia tiene definida una estrategia de comunicaciora prgpioduce un volumen de informacién diaria que
encuentra reflejo en una presencia en los medios en cantidatidad suficiente para realizar un andlisis cuyos
resultados sean metodol6gicamente véalidos. Tras werde previo con los responsables de prensa de este organismo,
dispusimos de todos los comunicados e informes de prensaglos por el Ente de Turismo desde inicios de
noviembre de 2009.
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comunicacion a lo largo del afio; etc.

Medios_analizados: Se seleccionaron nueve medios de prensa nacidralesando

abarcar un abanico plural de la produccion mediaifin de asegurar que el modelo metodoldgico
funcione de manera homogénea para cualquier tipputécacion impresa y para todo tipo de
instituciones publicas y privadas.

Cuerpo _de analisis:A partir de la definicion del caso de estudio ylae medios de

prensa, se realizé un primer monitoreo de contend#oprensa relativos al caso con el objeto de
observar la presencia mediatica del organismo gn@aer elementos propios de los contenidos de
las comunicaciones referidas a actividades vinasad mismo que nos permitieran la definicion de
las categorias variables (customizables) de nuéstia de relevamiento de datos. Asimismo,
mantuvimos dos entrevistas con los responsablesocheinicacién y prensa del organismo para
conocer los rasgos principales de su acciones doauionales y qué tipo de informacion le
resultaria de mayor interés conocer en relaciérimagen de marca en la prensa y acordar
mecanismos de colaboracion que nos permitierardacckariamente al conjunto de la informacion
de prensa generada.

Luego, se definid trabajar con las piezas grafm#tsicadas en los nueve medios de prensa
seleccionados durante un trimestre (el relevami@nedmente se realizé del 14 de diciembre de
2009 al 19 de marzo de 2010). Se tomé este perdedanalisis en base a diversos criterios
metodoldgicamente justificables, orientados a asegsu representatividad respecto del periodo

anual completb

3 Los diarios de informacion general de circulacion nati@hegidos fuerorClarin y La Nacion,los dos de

mayor circulacion e influencia del paRagina 12 yCritica, diarios de referencia en la conformacion de la agenda
publica a pesar de su menor circulacibamo representante de los diarios econémicos nacionales seoofd p
Cronistg a las que se le afiadierBerfil, periddico que se publica sabados y domingosrdeistas de informacion
general de aparicion semamddticiasy Veintitrésy la revista culturaN, publicada por Clarin, incluida por el interés
del ministerio de Cultura de la Ciudad, de fomentaur$mo cultural, manifestado por los responsables de pdehsa
Ente de Turismo de la Ciudad de Buenos Aires, nuestroesasoimental.

4 El recorte se propuso de este modo porque:

- abarca el periodo vacacional durante el cual el Entdudsmo cuenta con gran presencia mediatica
- al incluir fin de afio, brindaba la posibilidad de coatesl resumen anual de la actividad turistica en el pais
- se contaba diariamente con los comunicados e inform@s prensa del Ente
- se disponia en las fechas fijadas de todas las publescseleccionadas, tanto en su version impresa como
digital, en el caso de que esta existiera.
11
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Unidad de muestreo:La unidad muestralescogida para la investigacion fue la pieza

gréfica, considerada, siguiendo a Van Dijk (19@0no un item periodistico, un texto o recorte de
discurso presente en superficie textual de una@revista, en el cual se ofrece informacion sobre
acontecimientos recientes.

Unidad de analisis: Se defini6 como unidad de registro la pieza péstah,

discernible y delimitable fisicamente, publicada wm de los medios graficos incluidos en la
muestra seleccionada que refiera, directa o irdineent8 al universo tematico de la
comunicacion institucional de la organizacion satmtada como caso de estudio. La pertenencia
de un item periodistico a alguno de los ejes tewmst({indices tematicos, en los términos de
Villafafie 1993) (sensibles al objeto y por lo tamemefinibles de acuerdo a la institucion estualiad
propuesto se definidé asi como criterio centraindtusion de observables.

Unidad de contexto:La unidad de contexto definida fue la pagina, efittncomo el

pliego o los pliegos del periédico fisicamente éistbles de insercién de la unidad de codificacion.
Se trata de la porcion del material simbdlico aa@lo cuyo tamafio considerado Optimo para captar

la significacién y caracterizar la unidad de regist

DISENO DEL ANALISIS
Las etapas constitutivas de la investigacion erota® propuso el desarrollo de una
metodologia de andlisis académicamente avaladarfl&s siguientes:
1. Por medio del arqgueo bibliografico de los matesdkeodricos y metodolégicos
disponibles en relacién con las estrategias y mddogbordaje para el andlisis cuantitativo
y cualitativo de la comunicacién institucional erdins de comunicacion se definié Estado
de la cuestion y se elaboré el Marco téorico.
2. Se selecciond el caso de estudio y se acordé terigrcentral de inclusién de

observables, siendo un observable una unidad disiangegun se definié anteriormente. A

° Siguiendo a Klaus Krippendorff (1990), unaidad de muestredebe respetar el requisito de independencia. Se
trata de porciones de la realidad observada, o de la secuEnexpresiones de la lengua fuente, que se consideran
independientes unas de otras.
6 Es de notar que la mencidn manifiesta en superficieuakxdel nombre propio o denominacién de la
organizacion definida como caso de estudio no es condi@besaria para considerar una pieza grafica como una
unidad muestral. Antes bien, el criterio de seleccidmasa en la afinidad en tema, motivo o materia, a waoios ejes
tematicos propios del universo conceptual de nuestro castudees

12
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fin de definir el criterio de inclusién de formaach y objetiva, se precisaron, inicialmente,
los soportes o medios de comunicacion que seriaretsins a analisis (prensa impresa y
medios digitales) y, seguidamente, el tipo de codts y la clase de emisores que serian
contemplados durante el relevamiento de datos

3. Se construyeron sistemas categoriales y plantitasodificacion descriptiva con
el objeto de recolectar sistematicamente los dsitpsficativos a la luz de los objetivos de
la investigacién y en funcion de las unidades ddisis y modalidades de comunicacién
previamente definidas. Las plantillas de codifiéaciformularios compuestos por preguntas
cerradas dicotomicas, de opcion multiple excluyentao excluyente, y por preguntas
abiertas re-codificables en variables de tipo nisné&on escalas nominales u ordinales, que
permitirian abordar y clasificar cuantitativamelde contenidos de los objetos mediaticos
seleccionados, se definieron con arreglo a la petisfa metodolédgica propia del analisis de
contenido.

4. Las plantillas de codificacion descriptiva se soemeh a prueba por medio de una
prueba piloto, definida por una seleccion muestmducida en tiempo y tamafio y
estadisticamente representativa del universo ddades muestreadas. La prueba piloto
permitié ajustar el sistema de clasificacion ypamtillas de codificacién, y optimizar a un
tiempo la bateria de herramientas de analisis itatimd. Asimismo, permitié detectar
emergentes, tendencias y patrones de presentagits dtems mediaticos de los casos de
estudio seleccionados, dando lugar a una redefinigiperfeccionamiento de la perspectiva
tedrico-metodoldgica.

5. Se llevé a cabo la recoleccion completa del unovensiestral durante los meses
definidos para el vaciado. A fin de logar deterrdméndice de fiabilidad en la codificacién
y de asegurar su reproductibilidad, se trabaj6 deero al método de consenso
intersubjetivo o intercodificador.

6. Durante la Ultima semana del periodo, se puso a&bprua herramienta
metodoldgica en condiciones reales de trabajoges de hizo un relevamiento en tiempo
real de los contenidos redaccionales referidoseatruicaso de estudio.

7. Analisis estadistico de la base de datos. Se artiliz herramientas y métodos

13
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estadisticos para andlisis de datos tabulados &S Sestadistica descriptiva e inferencial,
cruce de variables, test de hipétesis para depeidate variables, recodificacion de
variables, generacién de tablas de contingenciisemde varianza, modelos de regresion
lineal simple y mudltiple, etc., a fin de detectainpipales variables explicativas y sus
multiples relaciones.

8. Redaccion de las conclusiones del trabajo de iigaesén y presentacién de
informe final.

DESARROLLO DE LA HERRAMIENTA METODOLOGICA: FICHAS P ARA EL
RELEVAMIENTO DE DATOS

Las cinco fichas técnicas de relevamiento de datesintegran la herramienta metodolégica
desarrollada estan destinadas a relevar dos espaadiaticos de la circulacion informativa: la
prensa gréfica y los medios sociales en la WorldéA/eb.

Organizacion de las Fichas segun su furlcién

Para el relevamiento y Para el vaciado de los contenidos
clasificaciéon de las piezas y medios publicados
Prensa gréafica «Ficha de Ejemplares» «Ficha de Piezas Graficas»
Medios «Ficha de Grupos Sociales» «Ficha de Post o Notas»
socialed

El principio que rige este ordenamiento supone que cealdundice de comunicacion integrada que pretenda
desarrollarse con un minimo de fiabilidad debe abarsamkedios tradicionales y los llamados nuevos medios. Los
modos tradicionales de presencia mediatica de un&utiéti, sea en los grandes medios (prensa, radio, telgvision
como en otros medios de menor difusion (folletos, volanessstas locales, revistas profesionales, etc.), se ven
modificados por el desarrollo de nuevos dispositivos interactquees dan lugar a practicas novedosas de
comunicacioén social e interpersonal generando espaicigslares de relacion (chat, sitios web, foros, espacios
colaborativos redes sociales en la web, etc.). Erctehbhescenario sociocomunicativo, la imagen de marca de
cualquier institucion se construye, se afianza y peem@mente se cuestiona como resultado de la sinergia e
interconexién de un sistema complejo en el que operan dsstinedios y practicas de comunicacion. En este
contexto, todo intento de seguimiento y evaluacion dsstilategia de comunicacion de una institucion requiere el
andlisis de medios, practicas y discursos de distintmateza.

Por su parte, las fichas de redes sociales tienealjeto relevar comunicaciones tanto formales como inflesna
gue se publican en la Web, integrando en el analisisgtesancia de marca intercambios discursivos generados en
los medios sociales, aunque de menor masividad mas diyglstozontales que los medios gréaficos.

14
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Comunicado «Ficha de Comunicados de
de prensa Prensa»

La estructura de todas las fichas mantiene la maganizacion, partiendo de lo abstracto y
general se avanza hacia lo concreto y particularjodmacro a lo micro, sin desatender la
especificidad de cada medio, de cada soporte yigagjue integran los circuitos de comunicacion
relevados.

Los datos relevados en distintos tipos de sopomnteslios e intercambios comunicacionales
pueden compararse e integrarse en base a criteoimaines, sin dejar de responder a las
particularidades y practicas sociales propias da czedio.

Por otro lado, la comparacién entre los contenamfificados en las «Fichas de contenidos»
y en las «Fichas de Comunicados de Prensa», peideitéficar semejanzas y diferencias en la
circulacién de informacion, que revelan posiblesfages entre los mensajes generados por la
institucion y aquellos difundidos por los mediokrdsultado derivado de este cruce, permitiria a la
institucion referida construir estrategias comucimaales tendientes a mejorar su presencia y
penetracién en los medios, a partir de datos ecogiri

Asimismo, en las fichas se atiende particularmarteinstitucion, entendida como invariante
referencial, tanto como sujeto u objeto de la caoaaidn. A su vez, recoge un mismo tipo de
informacion proveniente de circuitos distintos @ domunicacion social mediatiza (Diarios,
Revistas, Redes sociales, espacios institucioreaiela Web, etc.) cubriendo un amplio espacio
mediatico en la que pueda tener posible presensir onencionada explicita o implicitamente la
institucion en cuestion.

Las fichas que componen la herramienta metodaodlicsca asegurar un minimo de
fiabilidad. Para ello propone el relevamiento deedias variables contenidas en las piezas textuales
incorporadas en el corpus de analisis, distinguwgadntre categorias fijas, comunes a cualquier
institucion y las adaptables (o customizables) sadaracteristicas especificas de la institucién
estudiada.

A continuacion se sintetizan las directrices y fanalidades de las fichas confeccionadas:

«Ficha del ejemplar» / «Ficha de redes socialeskstas fichas recolectan informacion

sobre el medio. La primera tiene como objetivoesisttizar los datos correspondientes a cada
15
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ejemplar o de diario, periddico o revista relevadd.segunda recopila los datos caracteristicos de
los espacios en que se publican las notas o gesades en medios sociales.

«Ficha de Piezas Gréficasy Actlia como modelo o patrén de las otras fichastiaha de

post 0 notas».y «Ficha de comunicado de prensatg.dstrategia se justifica por el tipo y cantidad
de elementos comunes que comparten. Se dividenea secciones 0 bloques principales dirigidos

a clasificar el material de lo general a lo paficuCada una de estas secciones generales avanza
sobre aspectos diferenciados de la pieza comuaitaaielevada:

* Organizacion de la Pieza Gréfica: registra datdsuesrales que muestran la
configuracién de la pieza gréafica a nivel de laestipie textual, revelando el grado de
visibilidad del mensaje relevado dentro del corguetaccional en el que se inserta.

* Elementos de Contenido: se centra en el modo eseueanifiesta y se organiza el
contenido de la pieza.

* Relacion con Comunicados de Prensa: establecentalacion existente entre la
pieza grafica y los comunicados de prensa envipdofa institucién. Permite establecer el
tipo de presencia que las acciones de comunicaeda institucién — dirigida - tienen en lo
gue publica cada medio — comunicacion no dirigida.

* Referencias a la Institucién: se focaliza en la e¢ri@an explicita de la institucién
relevada en el contenido del mensaje publicado.

» Protagonistas: se ocupa de identificar y caraetere los protagonistas en la
superficie de la pieza periodistica relevada.

«Ficha de comunicado de prensa»Actia como fuente de informacion respecto de los

contenidos a relevar en la prensa y medios sogjaleferente de la comunicacioén dirigida para su

posterior comparacion con lo relevado. Su estra@sranaloga a la ficha de pieza gréfica.

ESTRATEGIAS PARA EL PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LOS DATOS
El procesamiento y andlisis de los datos relevatkiante el trabajo realizado mediante las

fichas se realiz6 del siguiente modo:

® Debido a que la «Ficha de pieza gréfica» resultdaleecdel relevamiento e incluye la mayor parte de ldesda

relevados en las restantes, con el fin de abreviara/facilitar la lectura de las descripciones deitd®$é restantes
nos limitaremos a su descripcion.
16
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Estructura de la base de datos vy andlisis estzalisti

Para la recoleccién de los datos se utilizo6 uremiat digital predisefiado basado en una
interfaz Web (PHP y MySQL) como herramienta auxipara la entrada de fichas y la tabulacién
automatica de datos, a fin de contar con una vedigital de las fichas de codificacién disponibles
en papel, y a fin de facilitar la carga por mugktodificadores y de minimizar el error no muéstra
en la carga de datos. El sistema customizado cpiadas restricciones de entrada de los diversos
tipos de fichas (ejemplares, grupos, piezas Weaxzagi graficas y comunicados de prensa) y las
restricciones referenciales entre variables, gewlerde esta manera una base de datos consistente.

La base construida en SQL permite la exportaciérilfle a otros formatos informaticos,
como planillas de célculo (i.e. Excel) o a paquetadisticos, como el SPSS (Statistical Package
for the Social Sciences) . En nuestro caso fuetadappara su correcto uso en SPSSuego se
procedio asi al analisis estadistico propiamerutieodi

Debemos tener en cuenta que el abordaje analiéioe siempre ajustarse a los datos, es decir
gue es sensible al objeto de estudio, de modo @gieruzados y relaciones propuestos deben
revisarse para cada caso en particular. En nueato, por ejemplo, la tabla de piezas graficas
contiene 460 casos (filas) y 80 variables (columrais embargo, estos datos, incluso las variables
en las que se ingresan, pueden variar para otrfgfoepy su correcta dimension debe ser
nuevamente calculada en cada caso.

Ahora bien, en tanto el uso de herramientas y noétedtadisticos para analisis de los datos
tabulados con SPSS debe tener siempre como ohjetivorimer termino se realizé la descripcion
de cada variable de forma individual (estadistiescdptiva) y, en segundo lugar, la busqueda de
relaciones estadisticamente significativas entr® alanas variables (estadistica inferencial). En
relacion al Andlisis de Contenido, en la estadistiescriptiva se trata de realizar una descripcién
exhaustiva de las puntuaciones sostenidas para adeble por medio de distribuciones de
frecuencia de acuerdo a medidas de tendencia céntealia, mediana, etc.) y a medidas de

dispersion (desvio estandar, varianza, etc.). Brbiza en la estadistica inferencial, lo que se dusc

10 La adaptacion consiste en la revision detallada déipos y medidas de cada variable, a fin de controlar su

conversion de un lenguaje a otro y, principalmente, en taifezacion de variables. La recodificacion puede reazar
de forma automética por medio del SP$&fsformar> Recodificacion automati¢ay consiste en asignar un nimero
a cada valor.
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son los efectos de relaciéon entre una variable rdbeste y una variable dependiente (métodos
univariables), o entre dos o mas variables depatatiey una variable dependiente (métodos
multivariables).

El analisis descriptivo debe realizarse anteriotmeal inferencial, en tanto que permite
detectar las distribuciones de los datos que leegadn sometidos a analisis relacional. Aqui nos
centraremos en el andlisis inferencial, pues ehgrritipo de andlisis es en gran medida sensible a
los datos recabados, y no guarda por tanto matenés en nuestra propuesta metodoldgica. A este
respecto, debe recordarse que lo que presentamaosesamente propuestas de tipos de relaciones
gue pueden establecerse entre variables, que dedygliéarse de forma criteriosa para otros casos
de estudio, buscando por sobre todo su significaesbadistica, que dice algo acerca de la fuerza de
la relacién en términos puramente estadisticosligagmas importante, su significacion ecolégica
(que dice algo acerca de la importancia practicduitiva que tiene dicha relacién significativa en
términos estadisticos).

Propuestas de analisis inferencial

De acuerdo a los objetivos de cada caso, debefémirske las variables independientes, esto
es, el conjunto de variables que se busca explige, definirdn necesariamente el uso de las
variables dependientes que las explican. En nueaso, hemos buscado analizar algunas variables
independientes centrales, cuyos valores buscamplicaaxa partir de un listado de variables
dependientes que consideramos a prori que podui@miar relacion con su distribucién. (Algunos
ejemplos son: Mencion (sefialada / omitida); Caldion de la mencién (positiva / negativa /
neutra); Tamafo de pieza; Caracter del tema,)

Ejemplos de visualizacion grafica de resultados

A continuacion se exponen ejemplos de gréaficosoviedes que pueden utilizarse para
presentar resultados descriptivos e inferenciflebemos recordar, nuevamente, que no importan
aqui los datos exhibidos, sino los modos posibéesudpresentacion. (Ejemplos: “Mencién textual

por medio”, “Mes seguin medio” “Mencion textual poedio”)
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MENCION TEXTUAL POR MEDIO POR MES MENCION TEXTUAL POR MEDIO
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Modelo de regresion multiple

Ahora bien, a raiz de la deteccién de las prinegpahriables dependientes e independientes,
se puede formular un modelo de regresion, que esé@odo matematico que modeliza la relacion
entre una variable dependiente Y, las variablespgaddientes Xi y un término aleatogigerror). El
modelo, que supone que la relacién entre varigsdémeal, es el siguiente:

Cabe destacar que la seleccién de las estrategiaandlisis de los datos recolectados
mediante las fichas, debe fundarse en la definid®mriterios especificos y fundamentados y en

demandas en funcion de las caracteristicas y plntidades de cada caso (marca institucional).

CONCLUSIONES

El objetivo principal del proyecto fue el disefio dea herramienta metodolégica cuanti-
cualitativa para el diagnéstico de la presenciandeca institucional en medios de comunicacion
grafica, superadora de las aproximaciones al métedcompendio y resumen cuantitativo propio
del clipping.

Esta herramienta debia ser suficientemente ampfiangrica como para poder aplicarse a
cualquier industria o sector comercial, y a orgacianes de distinta clase y ambitos de actuacion,
con el objeto de brindar mecanismos de diagnostifies y a la vez profundos que permitan, en
breves lapsos de tiempo, la toma de decisioneatégitas eficaces por parte de los profesionales
de la comunicacion en su labor cotidiana de pasiiuento mediatico de una marca institucional .

Tal como nos propusimos, la herramienta metododdgie hemos desarrollado es superadora
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del clipping, en tanto permite obtener de manefayagencilla en un breve lapso de tiempo datos
cuantitativos y cualitativos cuantificados de muahayor alcance y profundidad que los que
brindan las técnicas de clipping de uso habitual parelevamiento de los contenidos de prensa.

La herramienta metodolégica que hemos desarrolf@tonite identificar los contenidos
mediaticos no sélo por mencion explicita de laitimsibn sino también por afinidades tematicas.
Brinda ademas instrumentos para comparar los dootenle los comunicados de prensa y otras
acciones de comunicacion realizados por la ingfitug lo efectivamente publicado por los medios,
lo cual es de gran importancia para la evaluaciédisgiio de estrategias de comunicacién
estratégica.

El modelo propuesto, a partir de un mismo relevatniede datos, permite hacer un
seguimiento diario de la informacion efectivamepiblicada por los medios y ademas ofrece la
posibilidad de realizar analisis logitudinales didtos periodos temporales. El uso combinado de
la informacion obtenida del relevamiento del coiterde los medios con las fichas que hemos
disefiado y un sistema de software de gestién estadpermite estudiar distintos aspectos de la
informacion relevada Utiles para analizar en prdidad de la respuesta de los medios a las
acciones de comunicacion de la institucion y deliggonamiento de la marca en cada uno de los
medios estudiados, entre otras multiples posiliéda

La herramienta que hemos desarrollado puede sézadd no sélo en el ambito de la
comunicacion institucional, sino que puede adaptpesa realizar investigaciones académicas en el
campo de la comunicacion social, la sociologia cidacia politica que requieran una herramienta
metodoldgica fiable para efectuar analisis de eodtede cualquier medio de comunicacion.

Es importante indicar que los resultados de nuditbmjo pueden ser utilizados para ilustrar
conceptos tedricos y metodoldgicos en procesos rdefianza y aprendizaje en el ambito
universitario en areas curriculares vinculadas &@ ciencias de la comunicacion, como el
periodismo, la publicidad, las relaciones publiedsnarketing, entre otras.

Desafios para futuras investigaciones

La presencia en nuestras fichas de andlisis decates cualitativos cuantificables presentes
en los textos periodisticos, invita a profundizar la biusqueda de un modelo metodolégico

universal, teéricamente fundamentado, para el filsaualitativo de los contenidos de los medios
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de comunicacion mediante un sistema formal no prégativo aplicable al estudio de la
comunicacion institucional de organizaciones dérdaclase y ambitos de actuacion.

Asimismo, la riqueza de los resultados que perotitener la herramienta metodoldgica que
hemos desarrollado pone de relieve las posibilislapiee ofrece el uso de variables cualitativas
cuantificables para analizar no s6lo aspectos ttatimbs sino también cualitativos de la presencia
de marca de una institucion en los medios de casaaidn.

Una tercera via de investigacion que planteandssltados de nuestra investigacion se refiere
a la relaciébn que se establece entre estrategiamenicacion de la institucion, sus acciones
efectivas en la prensa, la repercusién de estasnascsobre lo efectivamente publicado por los
medios y el modo en que las distintas modalidadesothunicacién que se establecen a través de
Internet estan influenciadas por estas accionesicimativas y de modo inverso, la forma en que
las comunicaciones informales que se establecedaered inciden en las estrategias de
comunicacion institucional.

En definitiva, pensamos que la investigacion redlz abre un fructifero campo de
investigacion y desarrollo en un area de espetiatés para las instituciones, en un mundo en el
cual la comunicacion cumple un rol cada vez masaise para la insercion social y el

funcionamiento de organizaciones, empresas euaitites de distinto tipo y ambito de actuacién
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