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UNIVERSIDAD DE CIENCIAS

EMPRESARIALES Y SOCIALES
DEPARTAMENTO DE INVESTIGACIONES

“ Relacion entre la Construccion de Espacios
en Medios Masivos y las Formaciones Politicas ”’

Primer Informe de Avance

1. Marco Conceptual del Proyectol

Medicion de la oferta comunicativa en Medios Masivos.

El desarrollo metodoldgico de estudios de oferta del mensaje dentro de las
Ciencias de la Comunicacion se estd comenzando a abordar en los
principales centros académicos del mundo. La Argentina no se encuentra
por detrads de estos primeros ensayos, muy por el contrario, hace tiempo ha
empezado a aportar herramientas validas de medicidén para realizar analisis
complejos de lo aparecido en los medios de comunicacibn masiva. La

Investigacion en comunicacién no sélo requiere de la re organizaciéon de las

! Del Formulario para la presentacion de Proyectos de Investigacion




herramientas ya existentes y producidas por las Ciencias Sociales en su
conjunto, sino, y fundamentalmente, de la experimentacién en técnicas
novedosas y adecuadas a las necesidades especificas de la disciplina. La
medicibn de la comunicacién institucional en medios esta,
tradicionalmente, circunscripta a técnicas cuali y cuantitativas relacionadas
con el “consumo” del mensaje. Toda la atencidon entre los universitarios,
profesores, profesionales y estudiosos se concentra en su influencia en el
comportamiento del “receptor” del mensaje estudiado a través de las mas
variadas técnicas de relevamiento de datos primarios. Los resultados
extraidos en ese tipo de estudios, son considerados, en el marco de estudio
como incompletos, ya que no nos dicen nada acerca de la potencia,
frecuencia, o presencia del mensaje institucional en la estructura de medios,
contrariamente a su habitual consideracion por parte de la publicidad. Esta
ausencia en el conocimiento impide gestionar sobre la estructura mediatica
de manera racional. Como etapas simultaneas de analisis el investigador de
la gestiéon “no pautada” debe observar: Cuanto, Qué y CoOmo transitdé un
mensaje en los medios; Cuanto, Qué y Cémo fue consumido el mismo.
So6lo asi serd posible aportar “verdades” a esta perspectiva de la

Comunicacion de manera integral.

“No existen, que yo sepa, estudios seriados en los que se establezcan las
correspondencias entre la evoluciéon de las sociedades y la organizacion,

funciones y uso de la comunicacién publica...”?
2. Enfoques de la problematica®

Hasta donde la Directora del Proyecto revisé la bibliografia (Sanz de la
Tajada, L. A., 1994,1995 y 1999), (Leodn, J. L, 1988), (Tejada Palacios, L.,
1987), Capriotti, P. 1992), (Aguadero, F., 1993), (Villafafie, J., 1993),
(Barranco Saiz, F. J., 2000), (Levionnois, M., 1987) (Martin Serrano Manuel
1990) vy tienen conocimiento de los diferentes modelos de medicién de la

comunicacion institucional que se ofrecen en el mercado por parte de

2 Manuel Martin Serrano, “La produccién Social de Comunicacion” Alianza Universidad
Textos, Madrid 1986

* Del Formulario para la presentacion de Proyectos de Investigacion



institutos de investigacion y consultoras de comunicaciéon, imagen, prensa y

RR.PP., se constatan:

i) mediciones de espacios mediaticos especificos de Consultoras de
RRPP

ii) mediciones basadas en sistemas de auditoria de medios masivos,
iii) mediciones de la inversién en comunicacion institucional,

iv) mediciones de comportamiento mediatico de las empresas e

instituciones,

v) mediciones de indicadores de imagen mediaticas de empresas e

instituciones,
Vi) etc.

Un analisis de los sistemas de mediciones mediaticos permiten concluir que:
a) no existen modelos homogéneos que logren establecer comparaciones o
de aceptacion generalizada. De esta manera, los profesionales de la
comunicacién se ven obligados a reinventar permanentemente técnicas o
sistemas completos de medicién que nunca ganan confianza interna. b) Por
este mismo motivo tampoco se cuenta con “recorridos metodol6gicos” de
los cuales se extraigan conclusiones cientificas acerca de la relacion entre
la comunicacibn en medios masivos y los fenbmenos sociales. Las
instituciones laterales a la Comunicacion como el Consejo profesional de
Relaciones Publicas no han podido generar ni metodologia ni, por lo tanto,
investigaciones de apoyo a los profesionales como, por ejemplo si lo han
hecho otras disciplinas. La Asociacidon Argentina de Marketing, por ejemplo,
provee a la comunidad profesional de una metodologia estandar para la
evolucion de niveles socioecondmicos de manera de “liberar” a los
responsables de la investigacion de mercado de la indagacion de estos

estratos y dota de definiciones y niveles comunes de segmentacion.

La cuantificacion del impacto de la comunicacidn en medios masivos en los

» 4

“sistemas sociales” “es un interrogante que se resuelve de muchas maneras

4 Martin Serrano, Manuel. “La Produccién Social de Comunicacion”, Madrid 1986. Alianza Universidad
Textos.



diferentes. La incidencia de la comunicacion masiva en fenémenos politicos
y sociales se ha abordado desde aspectos cualitativos y quedado vinculada
a la identificacion de tendencias. “...El Unico (supuesto) que se da por
establecido es el siguiente: existen interdependencias entre la
transformacién de la comunicacion publica y el cambio de la sociedad. El
estudio de esas relaciones puede ser elevado al estatuto cientifico de una
teoria. Para ellos se requiere un trabajo heuristica, metodoldgico, y de
investigacion importante. Hay que identificar la naturaleza de esas mutuas
afectaciones . Formular las leyes histéricas que permitan explicar y predecir
cuando, por qué y como se producen. Encontrar criterios que permitan
prever los efectos que tienen tales interacciones para el progreso o el
estancamiento de los hombres; sobre su cultura, sus relaciones, sus

instituciones.” °

3. Objetivos generales.®

Si bien los objetivos del estudio se focalizan en la indagacion de la relacion
especifica entre la oferta comunicacional “no pautada” en medios masivos y
algunos aspectos del sistema politico a definir, la intencibn de esta
indagacion también radica en construir herramientas que permitan
abastecer a los profesionales de la comunicaciéon de una metodologia de
aprobacion académica de manera de acortar la distancia entre ambos entre
la teoria y la aplicacion de la misma en la estrategia institucional. “El
énfasis extremo en las Relaciones Publicas profesionales amplié la brecha
entre practicantes y académicos. Los académicos no se han concentrado en
la investigacion de la medicion de la prensa. Las herramientas de medicién
se han desarrollado desde la actividad profesional. Es hora de que los
académicos asuman la probleméatica de la medicién de la exposicion a los

medios mas alla del analisis de contenidos””’

® Op. Cit. P4g. 15
® Del Formulario para la presentacién de Proyectos de Investigacion
! Yungwook Kim; Jihye Kim; junki Park y Youjin Choi. Integrantes del plantel de la

escuela de periodismo y Comunicaciones de la Universidad de Florida. Estados Unidos



4. Objetivos de investigacion®

Formulacién e implementaciébn de un Modelo de Medicién de la
relacion entre la calidad y cantidad de espacios mediaticos referidos
a variables vinculadas a demandas sociales y las “Formaciones

Politicas ”’

5. Objetivos especificos.®

5.1. ldentificar ejes tematicos clave para la politica gubernamental
o sistema politico.*®

5.2. Construir un indice de exposicion mediatica de ejes tematicos
claves de la politica gubernamental.

5.3. Cuantificar y cualificar espacios vinculados a la no resolucién de

los objetivos que integran cada eje tematico.

5.4. Construir modelo y leyes generales vinculadas a las
modalidades de afectacion entre la Comunicaciéon Publica y

elementos relevantes que integran el sistema politico

6. Hipotesis'?!

Dada la relacion existente y el supuesto sobre el cual se construye
la teoria de la comunicaciéon institucional donde se da por
establecido la existencia de interdependencias entre Ila
transformacién de la comunicacién publica y el cambio de la
sociedad se admite la cuantificacion del por qué se producen y
cOémo operan las interacciones entre las Formaciones Sociales vy la
Comunicacion en medios masivos. El modelo de medicién podra

desarrollarse a partir de la identificacion de espacios mediaticos de

® Del Formulario para la presentacion de Proyectos de Investigacion
® Del Formulario para la presentacion de Proyectos de Investigacion
9 0Op. Cit pag 56
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no resolucién de demandas sociales relevantes que inciden en los
ejes tematicos claves gubernamentales, e impactan en la modalidad

de gestidn politica

7. Avance 1

“...El reconocimiento de las interacciones entre el estado de las
Formaciones Sociales y las caracteristicas de la comunicaciéon publica, ni
plantea dificultades ni suele discutirse. ElI problema radica en que
desconocemos todavia por qué se producen y como operan . Esta
ignorancia tiene consecuencias tedricas y practicas. A nivel tedrico dificulta
el avance de todas las disciplinas sociales que estan concernidas por una
explicacion del cambio social y de la evolucion cultural . A nivel practico
impide que las politicas encaminadas a la transformacién histérica de las
sociedades, planteen estrategias comunicativas apoyadas en un

conocimiento suficiente de lo que se esta haciendo y sus posibles efectos...”

12

Aclaraciones Previas

» Dado que el estudio propone, inicialmente, “juntar las piezas”
metodoldgicas utilizadas en la actualidad para la evaluacion de
resultados en comunicacion, de manera de lograr su

aprovechamiento o revision hacia la construccién del modelo final, el

12 Martin Serrano, Manuel. “La Produccién Social de Comunicacién”, Madrid 1986. Alianza
Universidad Textos.



avance propone comenzar a referenciar algunos aspectos vinculados
al objeto de estudio: la medicidon de espacios mediaticos.

» El informe de avance 1 utiliza “tareas de campo” realizadas con
anterioridad y por otros motivos. Se citan las fuentes en los casos
correspondientes.

» El informe de avance 1 no da cuenta aun, de relevamiento
bibliografico especifico aunque cabe destacar, que el vinculado a la
cuantificaciéon de espacios en medios masivos es escaso. El proximo
informe, una vez, clarificada la orientacion del mismo, ofrecerd marco
de insercibn metodoldgico

» El Informe de Avance 1 se circusncribe a la delimitaciéon de espacios
mediaticos, ejercicio que conllevara a la construcciéon de la unidad de

analisis sobre la que girara el modelo a construir.

7.1. Medicion actual de la comunicacidon en medios masivos. Lo

institucional y lo publicitario

La gestion de la comunicaciéon vinculada a lo “institucional” (no pautado)
y esencialmente politica, que es nuestro foco de andlisis, no cuenta con
una estructura clara a la hora de evaluar las distintas etapas que involucra
su proceso. Tanto en el ambito profesional como en el académico se debe
“repensar”, permenentemente, como hacerlo. Al contrario, el analisis cuali
y cuantitativo de la comunicacion “pautada’™ goza de una larga tradicién en
el campo de la investigacion en ciencias sociales. La realizacion de pre-test
y post-test de campafias es incuestionable asi como la auditoria y la
aplicacion de coeficientes de recordaciobn a partir de encuestas sobre
diferentes segmentos poblacionales. No obstante, ambas lineas encarnan la
logica de una Unica vision y mision general y a ésta deben alinearse a partir

de los objetivos construidos por sus respectivos responsables.

Durante los dltimos 10 afios se han implementado experiencias aisladas de
integracion entre ambas contribuyendo a esto: a) la crisis del 2001-2002

durante la cual las empresas debieron reducir su presupuesto publicitario y



optar por mayor presencia institucional en medios y b) los manuales de

control de gestion o de calidad corporativos .

Ambos, colaboraron con el allanamiento de dificultades logrado desde el
planteo de objetivos comunes, no existen en la actualidad herramientas que

permitan la evaluacién conjunta de resultados.

Los profesionales de la comunicacion debieron estudiar la de tipo
institucional de manera vinculada a la evaluacién de planes estratégicos

relacionados con el resto de las lineas implementadas.

De todas maneras, se podria afirmar que, en términos generales, aun, la
multiplicidad de mensajes ofrecidos por actores con alto nivel de exposiciéon
en medios, fundamentalmente politicos, se generan de manera disociada
por unidades funcionales con poca relacién desde la gestiéon y desde la
estrategia. Ademas, en general, no existe mucha asociacion en la alineacion
estratégica institucional de manera de influir en la construccidon de espacios

comunes, como, por ejemplo, la identificacion de objetivos™®.

La construccion de unidades de medida homogéneas, a todas ellas,

permitiria visualizar la posibilidad de alineacién en ambos aspectos.

En este sentido, una matriz integrada de evaluacidon redundaria en un
real conocimiento de la “oferta total” comunicacional a la que estan
expuestas las audiencias y al perfeccionamiento de la medicion del impacto
de lineas mediaticas de naturaleza diferente. S6lo conociendo cuanto y

como se dice se conocera su colaboracion en la construccion de opinion.

En general, en organizaciones complejas, o con altos niveles de exposicion,
como los politicos y funcionarios, las gestiones relativas a una y otra linea

se desenvuelven por caminos diferentes.

3 Mosto, Cecilia:, “Medicion de la Comunicacion no pautada en los medios™, Instituto de
Comunicacion Social, Periodismo y Publicidad, Boletin n°® 5. Universidad Catolica Argentina), Mayo
2003.
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Esta perspectiva propone la construccibn de un modelo que, entre otros
aspectos, se construye sobre los puntos de acercamiento de una y otra

gestion ya que ambas, en medios masivos:

Pueden ser ) Pueden ser
valoradas por Circulan sobre el valoradas por

contactos mismo soporte costo objetivo

alcanzados del espacio

Los espacios relacionados a la comunicacién pautada y no pautada son
considerados, en este estudio, como la suma del total de los mensajes

aparecidos en medios masivos.

El circular sobre un mismo carril les otorga similitudes, a pesar de ser
piezas de naturaleza diferente, y una profunda complementariedad dentro
de su insercibn en un idéntico escenario. De este modo, los espacios
publicitarios se integran a un “clima mediatico” determinado por la gestion

focalizada en comunicacion no pautada, y su nivel de eficiencia, vinculada a

11



la consolidacion de atributos positivos, dependera, en cierta medida, de la

adversidad o amigabilidad creada por la comunicacién institucional.

La colaboraciéon, en términos cualitativos, de una y otra a la construccion
de imagen dependera, en algunos casos, de las circunstancias por las que
esté atravesando el tema que se desea instalar. Una crisis de gestion
gubernamental, por ejemplo, a partir de la cual la dependencia en cuestion
es abordada, sin ningun control, desde una perspectiva no pautada, no
requerira ser compensada por una mayor cantidad de pauta. Es mas, muy

probablemente esta sea perjudicial o su gasto ineficiente.

En este sentido, ambas se articulan bajo ciertos criterios de oportunidad, la
postergacion o dosificacion de ciertas campafas en formato publicitario
puede ser muy conveniente en circunstancias mediaticas adversas
como puede ser una crisis provocada por acciones que lesionan intereses
comunitarios como serian, actos de corrupcién o contaminacion ambiental.
Ese tipo de caidas registradas en los indicadores de imagen a través de
estudios de opinién publica, dificilmente se subsane con mayor pauta

publicitaria.

La reparacion del clima mediatico, muy probablemente, deba quedar a
cargo de los profesionales relacionados con la construccion de espacios
periodisticos, no pautados o con la comunicacién institucional. Y si la crisis
es muy profunda, llegando a niveles de ruptura de confianza, se deberan
trazar estrategias complementarias de largo plazo para lograr una reversion

paulatina, en el mejor de los casos.

En resumen, la interacciéon entre ambas lineas comunicacionales , desde a)
los responsables de la implementacion de Ila estrategia; b) su
desenvolvimiento en el soporte mediatico que comparten, o c¢) la
observacion de resultados; empieza a resultar elemental si el objetivo es
capitalizar recursos tanto humanos como financieros orientados a la
construccion de la imagen y reputacion. Los nuevos profesionales perciben
que el no contemplarlo genera una importante pérdida de oportunidades, y

en algunos casos neutraliza gestiones dispersas.
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7.2. Herramientas de medicidn de espacios no pautados
7.2.1. De Oferta Comunicacional
7.2.1.1. Caracteristicas generales del espacio

El mensaje institucional es “creado”; “distribuido” y “consumido” y al igual
que los demas productos puede ser evaluado (como un proceso continuo)

desde las tres etapas beneficiarias entre si.

El mensaje institucional es a) “creado” por la gestion; b) “distribuido” de
manera primaria por ella misma y secundaria por el periodista en la
estructura mediatica; y c¢) “consumido” por el segmento poblacional

previsto.

De este modo, la medicién debe ofrecer informacién sobre tres elementos

basicos de la gestion:

El Producto > Mensaje Institucional
El Proceso > Canales de distribucion
El Resultado > Cuanto y Cémo fue

ofrecido por los medios

Coémo fue consumido

Los estudios de oferta en comunicacion “funcionan” igual que los
realizados por las areas de marketing, denominados “auditoria de
mercado”. Esta técnica concluye sobre el comportamiento de determinado
producto en los puntos de venta, cuanto mas o cuanto menos se vendid

desde un autoservicio, desde una goéndola central en un hipermercado o

13



en un local exclusivo. No indagan sobre la posterior relacién del producto
y el sujeto (¢les gusté aquello que se llevd?). En los estudios de oferta
comunicacional los puntos de venta podemos asimilarlos a los programas
de radio, los diarios, las revistas o la television. A diferencia de las areas
de marketing, las de comunicacion institucional: a) carecen de la
posibilidad de planificar su distribucion dependiendo de las bondades del
mensaje y la receptividad periodistica y, (como consecuencia de este

ultimo item) b) carece de control sobre la homogeneidad del producto.

Ambas dificultades, que hacen a la esencia de la gestion profesional y
limitan las posibilidades de desarrollar estudios de campafas “ex ante”,
deben ser “atenuadas” por exhaustivos y rigurosos estudios ex post. Sus
resultados nutrirdn la etapa de creaciéon del mensaje y colaboraran con

una mejor planificacion en la distribuciéon del mismo.

Los estudios de oferta comunicacional deben quedar orientados a
cuantificar nivel de exposicion y desempefio del mensaje institucional
(producto) dentro de la estructura mediatica (canales de distribucion).
Las caracteristicas especiales del proceso comunicacional otorgan al
periodista un rol fundamental, no s6lo como distribuidor del mensaje, sino
como “creador secundario” del mismo. Su absoluta libertad le permite
transformar la naturaleza del mensaje a punto tal de poder convertirlo en

uno diferente.

Medicién de resultados
de la Comunicacion Institucional

Estudios de oferta del

Mensaje Institucional

Unidad de Andlisis:
La Nota
El Periodista

Responden a las preguntas

¢Cuanto se ofrecié comunicacionalmente?
qué?

¢Donde? ¢;Cuanto mi competencia?
¢,Cuando?

Estudios de demanda del

Mensaje Institucional

Unidad de Analisis
Poblacion

Segmento
Meta

Responden a preguntas
¢Quiénes lo recuerdan? ;Por

¢Qué gustd? ;Qué nip gusto?



Su condicién de gestion semi planificada deriva en una Unica instancia de
medicion. La evaluacion de la calidad y cantidad de la pieza no pautada
s6lo puede analizarse ex post. Por tal motivo, también debe ser sometida

a una metodologia compleja que incluya

indicadores de calidad y cantidad de espacio
valoracion o intencién periodistica

impacto

vV V V V

evaluacién de canales de distribucién

Para identificar los espacios de acercamiento es importante conocer las
grandes diferencias que también deben reflejarse en cualquier modelo de

andlisis ya que, de no hacerlo, no seran asimiladas por las areas.

Al estudiar “aquello ofrecido comunicacionalmente” en medios masivos
consideramos como variables independientes de nuestro modelo: i)

exposicion; ii) desempefio y iii) estructura mediatica.

Con ellas, se inicia el conocimiento de qué tipo de mensaje se esta
abordando. Del comportamiento de estas tres variables se desprenderan
una serie de caracteristicas que incluyen al mensaje dentro de diferentes
categorias de andlisis. En el grafico que se observa a continuacion, los tres
primeros candidatos describen un perfil de exposicibn mediatico,

absolutamente diferente de los tres ultimos.

Septiembre/Octubre 2005

Principales Diarios Nacionales*

Ranking cantidad de centimetros totales

—e— Cms totales

20000 +
18000 -
16000 -
14000 -
12000 -
10000 -
8000 -
6000 -
4000 -
2000 +
0 ‘ ‘ ‘ ‘

Elisa Mauricio Rafael Gobierno Patricia  Domingo Luis 13
Carriod Macri Bielsa Nacional  Bullrich Cavallo Zamora

Centimetros

4 clo

Candidatos



Identificar la exposicion que un determinado tema o actor obtiene en los
medios es el primer gran paso para conocer la magnitud que el mismo
cobra para el periodismo y muy probablemente para la poblaciéon.. Esta
identificacion debe establecerse en términos absolutos como lo describe
el grafico mas arriba (es decir el actor/ tema comparado con si mismo) y
en términos relativos (con otros actores o situaciones). Solo se sabra si
es muy o poco recordado un hecho en funcién de lo “dicho” acerca de él
en los medios. Esto sirve también para la gestion de estrategias de
comunicacion en las que, a veces, determinada campafa concentra un
gran esfuerzo del equipo y también logra aparecer mucho en algunos
medios, pero cuando se evalia lo logrado en términos de recordacion,
esta resulta ser muy baja. Muchas veces se planifican campafas sobre
temas que no son de interés para la poblacién o que no logran armarse
de manera tal de lograr verdaderos aportes a la imagen,. ;(Cuanto se
ofrecié el mensaje? (Cuanto se consumio? Y por ultimo ¢Valié la pena el
esfuerzo realizado por el equipo? Quizas si, en términos mediaticos y
muy poco en posicionamiento.
Grupos Econémicos™

Exposicion mensual 2004-2005

2320000 -

1820000 -

Grupo Telefénica
e —a— Grupo Telecom
—&— Grupo Clarin
820000 Grupo IRSA
~— Grupo Techint
Grupo Roggio

320000 -
—¥— Grupo Telmex
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El Desempefo Mediatico indica cual fue la intencién periodistica al
momento de transmitir un mensaje. La desagregacion de la valoracion de
las notas por medio, permite analizar cual de ellos impulsa el desempefio

general.

Ranking cantidad de notas positivas

- -® .. .Notas Septiembre

350 - - -0 . ..Notas Octubre

——e——Notas Totales

300 4

250 |

200 4

Notas

150 +

100 4

50

Elisa M auricio Rafael ~ Gobierno  Patricia  Domingo Luis
Carri6 M acri Bielsa Nacional  Bullrich  Cavallo Zamora

Candidatos

Por dltimo, la Estructura Mediatica describe la posibilidad de circulacién
del mensaje entre medios graficos y electrénicos. Existe una tendencia a
concentrar los esfuerzos de la comunicacion institucional en los primeros.
Esto se basa en una creencia generalizada de encontrar alli al periodismo

mas prestigioso y el que determina “agenda”.
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De este concepto resulta una estructura estandar piramidal muy
concentrada en la base grafica (70% de la gestion) 25% en radio y sélo

5% en television (la mayor parte de ese subtotal en cable) *°.

Los estudios comunicacionales deben contemplar a los medios como una
unidad. Si bien las acciones vinculadas a los diarios de mayor tirada tienen
una muy estudiada relevancia, estas no son suficientes para garantizar su
circulacion hacia los demas medios. Ademas, cada vez es mayor la
participacion de periodistas graficos en programas radiales o televisivos y

viceversa.

A continuaciéon puede observarse el comportamiento del tema “crisis

energética” del verano 2006 en los medios.

Crisis Energética
Noviembre 2005-Marzo 2006

Distribucion de Notas por Valoracion

%

78%

W Positivo O Informativo ONegativo

El 78% de su exposicion, campafas de Edenor y Edesur mediante, fue de

tipo negativo y por ser de tal signo se concentré6 en medios audiovisuales

'8 Aplicacion del Indicador de Imagen Mediatica 1998-2003
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dado, probablemente, a que son los menos atendidos por las gestiones de
comunicacion institucional. EI 46% del total de notas relacionadas a la

tematica aparecié en programas radiales

Estructura Mediatica - Crisis de Energia
Participacion sobre el Total de Notas

1% 1%

22%

B Radio M Diario aTv O Agencias M Internet

La comunicacion institucional comienza a ser estudiada de manera
sistematica por profesionales que sienten la necesidad de mostrar los
resultados de su gestion. Pero es en ambitos académicos donde debe
orientarse metodolégicamente su resoluciéon para, fundamentalmente,
estandarizar las técnicas utilizadas mas alla de la gestion de turno. Estos
primeros ensayos deben ser capitalizados con el fin de integrarlos en un
cuerpo de herramientas confiables para pares, superiores, y profesionales

de disciplinas sociales.

7.2.1.2. Fuentes, Brecha gestidon/exposicion
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El estudio del comportamiento no pautado, en el largo plazo, colabora con
una gestion cuya capacidad de planificacibn, como vimos antes, es
estrecha. Las areas de comunicaciéon institucional “dialogan con los
medios” y con otros actores sociales sobre un “espacio” que no controlan.
Si bien se integran a través de los comunicados institucionales, estos son
recibidos y “mirados” por un tercero que actuara condicionado por una
serie de factores y actores. Ademas, en el caso de empresas/ instituciones
de alta exposicion existiran una serie de fuentes no controladas o
controladas indirectamente que también se integrardn a partir de
informaciéon propia, ajena a la gestion. De este modo, la ausencia de
planificacion de la comunicacibn no pautada genera: a) un tercero con
posibilidades de distorsionar formato y contenido y b) probables altos
grados de pérdida de control de fuentes. Esto obliga a los profesionales
responsables de la gestibn a trabajar orientados por un indice
denominado “de repercusién” cuya finalidad radica en “marcar” los
espacios de visibilidad generados voluntariamente y aquellos

involuntarios.

A manera de ejemplo se recortaron 6 meses de este afio donde puede
observarse el tipo de relacién que experimenta Repsol YPF. Gran parte de
la exposicion lograda en este periodo queda impulsada por la suba del

precio del petréleo y los acuerdos del sector con el gobierno.

En el cuadro puede observarse que en 6 meses, sobre el total de notas
que otorgan visibilidad a la marca a Repsol YPF de manera no pautada, el
20% aproximadamente, deriva directamente de una gestion del area, el
resto queda impulsado a) quizas, también, por su gestibn ya que en
muchos casos los espacios se construyen a partir de una consulta a la

empresa y b) a partir de informacion ajena a la gestion.

Brecha exposicién/ gestiénﬂ

Notas de Notas Participacion de las Notas

Repsol YPF Generadas Generadas en el Total de

7 C10 Argentina., 2005
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por los

Comunicados

Agosto

Julio

Junio

Mayo
Abril

Marzo

Total

Gran parte del esfuerzo de la gestién de la comunicacién no pautada de
actores con alta exposicion radica en profundizar la relacibn con aquellos
agentes productores primarios, es decir que su responsabilidad también

alcanza aquellos espacios gestionados por otros.

Coeficiente de repercusién

Cantidad de Notas
Comunicados Generadas Promedio de notas por
Repsol YPF por los Comunicado

2005 Comunicados

La dimension de la brecha exposicion/ gestion estd absolutamente
asociada al perfil mediatico dado por el actor. Los de naturaleza politica
son los que experimentan mayor distancia entre gestion y exposicion vy,

dentro de las empresas, aquellas vinculadas a los servicios publicos. Es
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decir los actores cuya actividad se vincule con intereses primarios de la

poblaciéon. En estos casos el estudio de la fuente es clave.

Contrariamente, actores que proveen servicios menos elementales, por
ejemplo, Coca Cola, Unilever, encontraran un mayor control de las
fuentes y la brecha sera minima y en algunas oportunidades, inexistente.
En estos casos, y, en este sentido especifico, la comunicacion pautada y
no pautada no experimentan diferenciaciones ya que dificilmente aparezca

algo muy distinto (en contenido y volumen) a lo gestionado.

Los mismo ocurre con los resultados obtenidos en relacibn a su
desempefio. Industrias como Unilever, Procter & Gamble; LAPTV,

practicamente no registran participacion de notas negativas.

Estructura de Valoracion de la Comunicacion No pautada
Participacion de Notas segun Valoracion

-Notas totales medio grafico, radial y televisivo-?

Unilever Primer Trimestre 2005 LAPTV Agosto 2005
(255 notas) (2.163 notas)
2% 1%

83% 99%

O Notas Positivas
B Notas Informativas

O Notas Positivas

O Notas Negativas B Notas Informativas

'8 Fuente: C10 Argentina, Indicador de Imagen Mediética. Sector Alimentos y Bebidas, primer trimestre
2005; Sector Espectaculos, agosto de 2005.
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No obstante, también existen circunstancias que provocan en un perfil
como los ultimos que sefialamos, un ensanchamiento de la brecha
gestion/ exposicion. Esto ocurre en las denominadas “crisis mediaticas”
que justamente se producen en muchos casos por algun episodio que
afecta de manera inusual, para esa industria, intereses comunitarios

(contaminacién, corrupcion).

> Alteraciones de escenario

Con el objetivo de caracterizar las principales dimensiones de la
comunicacion no pautada expondremos su comportamiento en episodios
de crisis, circunstancia que, por sus elementos constitutivos, pone
claramente de manifiesto sus peculiaridades respecto a: la falta de
planificacion de la exposicion, de control de las fuentes y de su

distribucion en la estructura mediatica.

Las crisis son una instancia particular de la vida social por la cual pueden
atravesar potencialmente todos los actores, sean estos empresas, grupos,
instituciones o politicos aunque cada uno de manera; control y tipo de
impacto diferentes. Forman parte de su ciclo vital y es posible imaginarlas
como un continuo que va desde un extremo gque representa el desenlace
de un proceso con capacidad para cuestionar la existencia, hasta otro
extremo, donde son condicién de posibilidad para el inicio de una fase de

reinvencion de elementos materiales o simboélicos.

Desde el enfoque clasico de la ciencia social las crisis son definidas como
“..un momento de ruptura en el funcionamiento de un sistema, un cambio
cualitativo en sentido positivo 0 negativo, una vuelta sorpresiva y a veces
hasta violenta y no esperada en el modelo normal segun el cual se

"9 Desde esta

desarrollan las interacciones del sistema en examen
perspectiva, las crisis se caracterizan usualmente por tres aspectos; ante

todo por el caracter instantaneo, y frecuentemente imprevisible, en

9'N. Bobbio, N. Matteuci, G. Pasquino: “Diccionario de Politica”, Tomo I, p. 391. Siglo Veintiuno
Editores, Madrid, 2000.
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segundo lugar por su duracién, que es generalmente limitada, v,

finalmente, por su incidencia sobre el funcionamiento del sistema.

Las crisis mediaticas forman un tipo particular de crisis a las que estan
mas expuestos especialmente aquellos actores con niveles considerables
de visibilidad publica. En el caso de las empresas esto puede deberse,
entre otros factores, a las caracteristicas de sus servicios y productos, a
su trayectoria o papel social o a la propia presencia lograda por la gestion

en los medios de comunicacién masivos.

Las crisis mediaticas comparten los rasgos mencionados como comunes a
toda crisis: implican una modificaciéon abrupta del modelo normal de
funcionamiento, son repentinas, dificilmente previsibles y acotadas en el
tiempo. En este sentido exacerban las debilidades de lo espontaneo de la
comunicacién no pautada. Los motivos externos que pueden darle origen
son diversos pero coinciden en el hecho de resultar atractivos para la
estructura mediatica o las audiencias. Incidentes y conflictos, denuncias,
rumores, escandalos, entre otros, son la raiz de muchas crisis mediaticas.
Frecuentemente son crisis originadas en otras esferas, las que al
trascender dan lugar a crisis mediaticas; no puede, sin embargo,
establecerse una correlacion de intensidad o grado entre las crisis
“externas” y las crisis mediaticas, pues los factores que definen la
gravedad de una y otra no son necesariamente los mismos. En las crisis
mediaticas existe siempre un nexo, mas o menos fuerte, que vincula el
impacto de la crisis con su adecuaciéon a los cédigos y el lenguaje
caracteristico de la comunicacion en los medios. Sin esta simetria no
habrd& hecho social que pueda alcanzar dimensiones criticas en la

comunicacién masiva.

» Interrupcion de “lo normal”

En situacion de crisis se modifica el modelo tradicional de relacién que
vincula al actor y los medios, ello se expresa fundamentalmente a través
de dos fendmenos; por una parte, el actor experimenta una reduccién

considerable de sus capacidades de control o incidencia en lo que los
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medios difunden sobre ella. En este sentido, en momentos de crisis se
esta mas cerca de ser un objeto de informacién que un actor que participa
en la construccién de la misma, en cierta medida el actor se torna insumo
para los medios, la empresa se vuelve mensaje. Esta alteraciéon del vinculo
se expresa, en primera instancia, en una contundente modificacion de la
presencia mediatica, tanto en términos de volumen como en la caida de la

calidad de los contenidos difundidos.

Es claro que todo ello tiene un costo en términos de comunicacion y de
imagen mediatica; sin embargo, este fendbmeno particular no cuenta en la
actualidad con una estructura de evaluacion estandarizada y objetiva que
permita establecer con precisiéon las caracteristicas, el impacto y la

magnitud de las distintas crisis.

El observable general de toda crisis mediatica radica en una modificacion
de los parametros tradicionales de relacion entre el actor y los medios

que en su manifestacion tipica o ideal se caracteriza por provocar:

Y Un aumento no ordinario en el nivel de exposicion mediatica

VLa caida en el desempefio mediatico y su aporte en la construcciéon de
imagen®

VLa pérdida de control de las fuentes

v La modificacién del circuito habitual de distribucién de los mensajes

» Aumento en el nivel de exposicion mediatica

La crisis aleja a los actores de sus niveles de exposicidon histdricos y su
presencia experimenta fuertes crecimientos. Esta es la primer manera,
elemental pero necesaria, para dar cuenta de la importancia que la crisis

tuvo para los medios en general y el periodismo en particular.
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Puede considerarse entonces, como indicador inicial de crisis a toda
variacion porcentual del nivel de exposicidon superior al 50% respecto al

valor medio de un periodo no inferior a los seis meses.

El grafico siguiente muestra el efecto que la crisis mediatica atravesada
por la compafia Shell durante el mes de marzo de 2005 tuvo sobre su
presencia en los medios. La crisis reflejé la disputa entre la compafia y
el Gobierno Nacional por la definicion del precio de los combustibles; los

medios fueron el escenario elegido por el poder para dirimir el conflicto.

El punto de maxima exposicién tuvo lugar cuando el Presidente Néstor
Kirchner insté al los consumidores a no comprar los productos de la

empresa.

"A Shell no le tenemos que comprar nada, ni una lata de aceite"

“Les pido a los argentinos que hagamos valer el poder del pueblo y nadie le
compre nafta (a Shell) porque las otras empresas no han aumentado, que
hagamos un boicot llamando a la conciencia nacional™

Néstor Kirchner, Clarin 11 de marzo de 2005

Crisis Mediatica Shell Marzo 2005
Evolucion mensual del nivel de exposicion mediatica

-Notas totales medio gréafico, radial y televisivo. Julio 2004- Julio 2005-%*
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Entre otras consecuencias, los margenes de venta se redujeron y varias
estaciones de servicio fueron ocupadas o sufrieron “escraches” de grupos
de manifestantes pertenecientes a organizaciones alineadas

ideol6égicamente al Gobierno Nacional.

Un vocero confiable impulsdé la exposicibn mediatica de Shell que se
multiplic6 exponencialmente en ese momento, las notas relacionadas
subieron mas del 800% respecto a su promedio histérico, del nivel
medio de 81 notas mensuales se pas6 a 740 notas en el mes de la

crisis.

Otra crisis reciente, que ocupd con vigor la agenda mediatica fue la de
Aguas Argentinas de enero de 2005. También expresé un conflicto con el
Gobierno Nacional, en este caso por los términos para la renovacion del

contrato por la concesién de la prestacion del servicio.

Crisis Mediatica Aguas Argentinas Enero 2005
Evolucion mensual del nivel de exposicion mediatica

-Notas totales medio gréafico, radial y televisivo. Julio 2004- Julio 2005-%?
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El Gobierno argumenté en contra del reclamo de ajustes tarifarios
realizado por el grupo accionista mayoritario desde una critica global al
modelo econdémico de la década de los noventa y especifica al supuesto
incumplimiento de los montos de inversion originalmente acordados. La
atencion mediatica tuvo que ver tanto con el impacto del ajuste sobre
los habitantes, en un contexto de preocupacion general por el nivel de
precios, como por la espectacularidad dada por el propio Presidente al

tema:

"Minga que les vamos a aumentar. Primero que le den el agua al pueblo™

"...lo tnico que le importo fue su propia rentabilidad a costa de todos
ustedes..."”

"...Van atener que hacer lo que tienen que hacer y si no, sabremos nosotros
lo que tenemos que hacer con ellos. Con los argentinos no se juega mas y
menos con el agua..."

Néstor Kirchner, Clarin 28 de enero de 2005

En este caso el nivel de exposicion mediatica de Aguas Argentinas dejo
el promedio de 195 notas mensuales para situarse en 890 notas en el

mes de enero de 2005, un crecimiento del 612%.
» Caida en el desempefio mediatico
La valoracion de una nota constituye el atributo que define el probable

impacto que en un determinado mensaje tendrd en la construccién de

imagen por la opinién puablica®®. Junto a la exposicién, la valoracién es

2 Los sistemas de valoracién de notas no constituyen el tema central de este trabajo. Una explicacién mas
detallada puede encontrarse en:
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una variable de andlisis estructural para el estudio metodoldgico de la
oferta comunicacional, asi como el sexo o el nivel de instruccién lo son

para el conocimiento de una poblaciéon determinada.

Segun su valoracién las notas pueden ser clasificadas en escalas de tres

a cinco posiciones que representan el tipo de contribucién del mensaje:

Notas Positivas Notas Neutras Notas Neaativas

Llamamos desempefio mediatico o performance a la proporcion de
mensajes de valoracién positiva sobre el total difundido en un periodo de
tiempo especifico y puede decirse que es uno de los indicadores

prioritarios para medir la eficacia de la comunicacion total de un actor.

El aumento en los niveles de exposicidn, caracteristico de toda crisis
mediatica, la mayoria de las veces, es impulsado por mensajes de
valoracion negativa y en menor medida neutra, por lo que, frente a
tales magnitudes, las notas positivas tienden a reducir su participacion.
Asi, el segundo elemento distintivo de toda crisis mediatica es que el
aumento de la presencia corre en paralelo a un debilitamiento en la
estructura de la valoraciébn de las notas y la consecuente caida del

desempefio mediético.

Lo mas adecuado es medir la magnitud de la caida en puntos
porcentuales, retomando el ejemplo de Aguas Argentinas se observa que

durante la crisis la reduccién fue del orden de los 53 puntos.

- Cecilia, Mosto: “Herramientas para la medicion de la comunicacion institucional en medios”, en Revista
Cientifica Universidad de Ciencias Empresariales y Sociales, volumen VII — N°1 — Afio 2003.
- Cecilia, Mosto: “Medicién de la comunicacion no pautada en los medios”, op cit.

29



Crisis Mediatica Aguas Argentinas Enero 2005
Comparacion desempefio medio mayo-diciembre 2004 vs. Desempefio en
crisis
-Notas totales medio gréafico, radial y televisivo. Julio 2004- Julio 2005-2*
100% -

80% -

60% - 55%

40% Sig

20% A

2%

0%

Dempefio Medio Mayo-Diciembre Desempefio en Crisis Enero 2005
2004

Pero no es posible establecer en términos estadisticos parametros de
caida generalizables, pues ello dependera tanto de la situacién de salida
como de la dimension de la crisis. Por una parte, la caida del desempefio
mediatico tendra mayores posibilidades de ser pronunciada cuanto mejor
sea el punto de partida, es decir, cuanto haya mas por perder. Es el
ejemplo de un actor con 100% de notas positivas, podria llegar a perder

100 puntos, mientras que una comparia con un desempefio del 20% no

% Fuente: C10O Argentina, Indicador de Imagen Mediatica Sector Empresas Privatizadas, afios 2004 y
20065.
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podria superar tal rango. Por otra, el debilitamiento del desempefio sera
mayor cuanto mayor sea el impacto de la crisis en términos de
exposicion, pues légicamente esto reducira la presencia relativa de las
notas positivas, aun cuando éstas no experimenten modificaciones en

términos absolutos.

> Pérdida de control de las fuentes

En comparacion a la comunicacion publicitaria donde la planificacion del
mensaje es total, la comunicaciéon “espontanea” o “no pautada” presenta
restricciones estructurales al momento de prever la circulaciéon de una
informacion por el espacio mediatico®®>. No obstante, los esfuerzos
realizados desde la gestidon, en este sentido, son sin lugar a dudas uno
de los elementos constitutivos de la progresiva profesionalizacion de la
comunicacion institucional. Es que si bien la imagen mediatica no es un
valor que pueda predeterminarse unilateralmente, lejos esta también de
ser un hecho aleatorio. Lo mas apropiado es pensarla como una
construcciéon de la cual participan los dos actores implicados, los medios
de comunicacién por un lado y los actores sociales por el otro. Enfocar la
imagen mediatica en términos de construccion implica reconocer
entonces la existencia de actores, de relaciones entre actores y de
procesos. Esto es lo que vuelve a la imagen mediatica un valor frente a

lo dado, algo variable frente a lo inmodificable.

En tiempos de crisis la capacidad de planificar el mensaje tiende a ser
menor, cuanto mas profunda es una crisis mediatica menores
posibilidades de control sobre las fuentes posee el actor en ella
involucrado. En los casos que hemos venido analizando, aumentos de
exposicion superiores al 600%, caidas del desempefio por encima de los
50 puntos, claramente las empresa involucradas en la modalidad de
gestion de la administracion Kirchner han disminuido su incidencia en la
formacion de los mensajes difundidos. Frente a tales variaciones no
resulta ilégico dudar incluso de si han realmente conservado alguna

cuota de control real.
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En la etapa de analisis la capacidad de control sobre el mensaje global,
puede observarse tomando como referencia la proporcién de noticias
que reproducen lo dicho por la empresa a través de comunicados
institucionales, voceros o conferencias de prensa dentro del universo
total relacionado al conflicto. Se trata de un indicador simple pero su
estandarizacion permite efectuar un primer acercamiento al rol jugado
por la companfia durante la crisis, como también realizar comparaciones

contra crisis pasadas o experimentadas por otras empresas.

Participacion de comunicado institucional y declaraciones
de voceros en la comunicacion total de la crisis mediatica.

(Ejemplo)

Total Crisis

Comunicado Institucional
Voceros 8%

=
.

Evolucién Semanal

70%

20%

10%
5% 5% 15% e
0% 5%

Primer Semana Segunda Semana Tercer Semana Cuarta Semana

—&— Participacion del Comunicado Institucional / Voceros

Exposicion de la Crisis

A modo de ejemplo, en el grafico se observa que sélo el 8% del total de

notas que trataron la crisis mediatica equis difundié la argumentacion
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institucional referida a la crisis. Al desagregar el resultado semanalmente,
se advierte ademas que la participacion de la compafia en la construcciéon
de la informaciéon de crisis fue mayor en los momentos de menor
exposicion mediatica. Asi, el 70% de notas vinculadas a la crisis se
concentré en la segunda semana del mes, en ese momento la intervenciéon
institucional alcanzé a sdlo el 5% de tales noticias; por el contrario, hacia
la segunda y tercer semana, cuando la atencibn mediatica de la crisis
comenz6 a declinar, la compafia logré instalar su argumentaciéon en los

medios con mayor eficacia.

» Modificacién de circuito habitual de distribucidn

de los mensajes

Al examinar los estudios de imagen mediatica de distintas empresas y
sectores una de las regularidades que emerge con mayor claridad de los
datos es la existencia de canales de distribucion y circulacion por el

espacio mediatico con una estabilidad muy marcada a lo largo del tiempo.

Estructura Mediatica General Motors y Repsol YPF afio 2004%°

-Notas totales medio gréafico, radial y televisivo. Afio 2004-2’

. Repsol YPF Afio 2004
General Motors Afio 2004 (7893 notas)

(2358 notas)

Radio

31%
Radio °

6%

Television Revistas
2% 9%

Revistas
41%

<] elevision

5%

cu ey

Fuente: CiO Argentina, indicado
2004.
%" Fuente: CIO Argentina, Indicador de Imagen Mediética Sector Empresas Privatizadas, afios 2004 y

2005.
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Es posible observar la estructura mediatica normal de dos empresas,
General Motors y Repsol YPF, cuyas diferencias se expresan también en el
plano mediatico. Ambas comparten el hecho de concentrar mas de la
mitad de su comunicacibn no pautada en los diarios y tener una baja
representacion en el medio televisivo. Pero en el caso de General Motors
las revistas tienen un peso muy importante y es baja su vinculacion al
medio radial, lo inverso sucede con Repsol YPF. Si se aumentara el nivel
de desagregacion se observaria, por ejemplo, que General Motors
consigue la mitad de su presencia en revistas a través de vehiculos con
algun tipo de especializacion en el sector automotriz (pruebas de

modelos, mecanica, deportes, etc.).

Como esta existen otras explicaciones que se mantienen en el tiempo y
explican buena parte de la exposicion lograda por las compafias. Es
justamente el patrén de distribucion propio de cada marca o sector lo que
es interrumpido por la crisis mediatica. Cuando ello sucede la empresa en
situaciobn de crisis comienza a ser objeto de analisis por parte de
periodistas o medios ajenos al espacio mediatico tradicionalmente

ocupado.

En sintesis, como puede observarse la evaluacibn comunicacibn no

pautada requiere de una “ingenieria” volcada al armado de relaciones ex

post mas complejo en su observacion que la de tipo publicitario.

7.2.1.3. Peculiaridad de Impacto

Generalmente los productores de informacién no mediaticos fundamentan

su gestion centrando el argumento en la similitud registrada en el impacto

de las notas positivas y los espacios publicitarios.
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De acuerdo a estudios cualitativos recientes realizados a través de la

tradicional técnica focus group®® sobre impacto de espacios “no
publicitarios en medios masivos” en construccibn de imagen, pudo
arribarse a la conclusibn que la recordacibn de notas positivas, por
ejemplo, alcanza niveles muy bajos. Un rasgo compartido, por la mayoria
de los participantes de los distintos grupos focales realizados, fue la
dificultad para recordar de manera espontdnea noticias positivas. En
todas las sesiones, la introduccion al tema de estudio fue planteada de
este modo, con una indagacion global y flexible que permitiera
aproximarse al proceso de interpretacion y valoracion de la informacion
consumida por las audiencias. (Qué notas positivas recuerdan haber leido,

escuchado, visto estos dias?

Los entrevistados atribuyeron una baja capacidad de recordacion inicial a
la propia dindmica de la circulacion de los mensajes en los medios de

informacion masiva. La argumentacion fue directa en este sentido:

“Y los noticieros no se dedican a eso, muestran todo lo negativo. Positivo
nunca hay nada”

Grupo hombres jévenes

“Debe haber mas pero me cuesta. Es que pesa mas lo malo. Lo bueno no es
noticia”

Grupo hombres mayores
“Es una lluvia de malas noticias”

Grupo mujeres mayores

Luego de la inicial indefinicibn, comenzé a emerger con cierta timidez el

recuerdo de noticias que efectivamente habian sido valoradas

%8 Mosto, Cecilia; Corallini, Francisco: “Estudio Cualitativo de la incidencia de la comunicacién no
pautada en la construccién de imagen y de marca” CIO, Mayo 2005.
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favorablemente. La cautela expres6, en parte, lo infrecuente del
razonamiento al que invitaba el moderador de los grupos (“Les voy a pedir
gue me comenten alguna noticia de las udltimas semanas que para ustedes
haya sido positiva”). La similitud del resultado de esta rememoraciéon no

dejo de resultar llamativa

Una de las principales conclusiones a las que se arribdé luego de este
ejercicio refiere a la dificultad de establecer ex ante categorias tematicas
universales y predictivas en términos de imagen. En otras palabras,
intentamos poner en relieve ciertas restricciones que presenta el intento
de establecer en el gabinete grandes tépicos que siendo aplicables a todos
los casos expliquen anticipadamente la forma en que un mensaje
repercutird en la imagen de un actor equis. En este sentido, la valoracion
simple de titulares como “mayores ganancias para..”, “ayuda a la

comunidad de parte de...”, “protesta contra..” no parece ser un recurso
suficiente para explicar el impacto que ese titular tendra finalmente sobre

un nombre.

La forma en que un mensaje no pautado puede impactar a nivel de la
imagen es siempre un proceso complejo, el resultado de una combinacion
que depende de multiples factores, y no se puede acceder a su
conocimiento explorando Unicamente el contenido genérico de un

mensaje.

Pero la mision del investigador dedicado a este objeto no consiste
simplemente en presentar la pluralidad de significados sino el identificar
las posibles regularidades y comportamientos existentes en la dinAmica de
circulacion. En este sentido, quisiéramos realizar algunas reflexiones sobre
situaciones especificas que en las entrevistas realizadas emergieron como

elementos de peso en la interpretacion de los mensajes.
Estas y otras preguntas deben investigarse si lo que se pretende es

profundizar la reflexién sobre el aporte real del mensaje no pautado en la

construccién de opinién.
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» ¢Un mismo contenido provoca idéntica reaccidn en las audiencias
independientemente al actor al que haga referencia?

» ¢(Como incide la coyuntura especifica en la percepciébn de la
valoracion de una nota?

» Frente a un mensaje ¢cual es el peso real de lo difundido frente a la
trayectoria pasada de un actor al momento de definir imagen por

parte del receptor?

Previo a la construccion de unidades de medicién es importante identificar
sus diferencias y puntos de asociacion. La voluntad de integracidon por si

misma generando hechos aislados no es suficiente.

7.3. Descripcidon de Resultados de la Comunicacion Pautada

“El estudio de las inversiones publicitarias en comparacién con las de los
competidores de la empresa aporta una importante informaciéon para el
analisis critico de la gestion publicitaria de la compaifiia. Y el analisis del
contenido de dicha publicidad constituye un importante instrumento para la
comprension y el estudio critico de la contribucion de las acciones

publicitarias a la formacion de la imagen de la empresa” #°.

La evaluaciobn de resultados de la comunicacion pautada en medios
masivos, reviste un caracter menos decisivo que el que desemperia en la de

tipo “no estructurada” segin la denomina Gallup.*°

% Sanz de la Tajada, Luis Angel: “Auditoria de la Imagen de la Empresa. Métodos y Técnicas de
Estudio de la Imagen”, pag. 193. Editorial Sintesis S.A. Madrid, 1996.

%0 |_a empresa Gallup, releva opinién de Comunicacion Institucional de empresas a través del concepto
“no estructurada”. A partir de alli incluye su contenido en encuestas de “recordaciéon” con alternativas
excluyentes : “¢ Aparte de la publicidad y pensando en lo que se dice y escribe de Empresa Equis en los
medios de comunicacién ¢qué frase describe mejor su opinién o actitud acerca de la Empresa Equis?”
Alternativa Excluyente 1. “Se dice y se escribe mucho sobre ella y lo sigo con cierto interés”
Alternativa Excluyente 2. “Aunque se dice y escribe bastante sobre ella,no le presta demasiada atencion
Alternativa Excluyente 3. “Rara vez se dice o se escribe algo sobre ella

Alternativa Excluyente 4. “Al margen de la publicidad, no se oye hablar de ella”

Alternativa Excluyente 5. “N.S. / N.C”

A partir de alli, se profundiza con el segmento de poblacién con niveles de recordacion la tematica
recordada.
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Los niveles y tipo de exposicién logrados coinciden o deberian de coincidir
con los planificados, etapa en la que se calculan la cantidad y tipo de
contactos a alcanzar. En este sentido, el esfuerzo de la investigacion para
el desarrollo de la comunicacion pautada es de tipo “ex ante” pues domina
la inversion que obliga a reducir la cantidad de riesgos. Sin embargo, la
relacion varia cuando el objetivo es conocer la estrategia de
posicionamiento de las empresas competidoras. Necesariamente se procede
a evaluar “ex post” lo ofrecido a partir de la construccion de categorias,
fundamentalmente de contenido, que permitan visualizar la oferta

comunicacional del “otro”.

Exceptuando el andlisis temético de escenario, las unidades de medida
utilizadas por los estudios publicitarios se circunscriben a la “inversion”;
“volumen fisico”; y “cantidad de avisos”. Nada hay que decir acerca de la
calidad, tipo, o contenido del espacio. No existen brechas entre Io
gestionado y lo aparecido. En el siguiente cuadro, se observa como la
empresa de auditoria publicitaria  Monitor resume el resultado de la
circulacion de la pieza a través de la estructura mediatica. Dicho
seguimiento se realiza desconociendo la planificacion y tiene por finalidad
observar el cumplimiento de lo pactado con los medios. Comprobar si lo

contratado fue respetado.

Esto abre, nuevamente, semejanzas y diferencias con lo transitado por el
“comunicado institucional”. En este caso no hay compra de espacio y por
este motivo la contrataciéon de auditoria es mucho menos costosa, por lo
cual no responde, en la mayoria de los casos, a estandares de calidad
rigurosos. Monitor de Medios publicitarios niega o afirma la construccion de
espacios que han sido comprados por lo tanto su intervencidon reviste un
caracter que puede implicar la ruptura de un contrato formal. La auditoria,
entonces, debe garantizar que el proceso de relevamiento respeta altos

estandares de calidad en cada una de las etapas.
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Informe Global de Inversiones (Ad Spend)

Moneda: Pesos®!

2002
Volumen | Cantidad de
Anunciante Clase de Vehiculo Inversion .Fisico Avisos
$
PRIMA SA TV Capital 23.634.636 44.419,00 1.162
$
PRIMA SA Diarios Capital 10.373.594 228,80 673
$
PRIMA SA TV Interior 4.638.554 234.168,00 5.223
$
PRIMA SA TV Cable 2.031.522 140.924,00 3.157
$
PRIMA SA Radio FM 1.389.391 203.257,00 5.291
$
PRIMA SA Diarios Interior 851.948 88,81 293
$
PRIMA SA Revistas 374.310 24,50 32
$
PRIMA SA Radio AM 287.778 34.440,00 1.008

$
43.581.733

657.550,11

3 Fuente: Monitor de Medios Publicitarios S.A.
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No obstante, estas importantes diferencias de estructura de “campo de
recoleccion”, ambas piezas vuelven a asociarse en el espacio de la auditoria.
Tanto la gestién de publicidad como la de “relaciéon con los medios” reciben
informacion de medios masivos con posibilidades de volver a nutrir la
estrategia transformandola en informes tan Uutiles como los estudios de

opinién, generalmente a cargo del area de “Investigacién de Mercado”.

Dada la estabilidad de su formato, el relevamiento de piezas publicitarias en
medios masivos registra menor complejidad para su sistematizacion. Su
inmutabilidad permite, inclusive, el desarrollo de software de seguimiento
en medios audiovisuales. Contrariamente, el seguimiento de los espacios no
pautados obliga a contar siempre con un “televidente ( en el caso de este
medio) atento y calificado” ya que las variaciones a las que puede estar

sometido modifica permanentemente las pistas de recoleccion.

Tanto la unidad de medida “inversion en $” como “volumen fisico” (en
centimetros o participacion de pagina) vy “cantidad de avisos” resultan
cantidades homologables con la cuantificacion de espacios no pautados. De
la sumatoria de ambas podria derivar una tercera original vinculada a un

“espacio mediatico total” .

Estudio de espacio Pautado y No Pautado3?

%2 E| gréfico toma de base al integrado en el libro “Auditoria de la Imagen de la Empresa” de Luis Angel
Sanz de la Tajada, p. 192 (op. cit.).
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Publicidad Medios

Opinién
Publica

Empresa/

Masivos

!

Institucion Informacién
Pablica

Evaluacion de analisis de
contenido cuali y
cuantitativa.

La observacion del espacio pautado no requiere, como si hicimos en el
capitulo anterior, de ningun tipo de tratamiento ex post a su planificacién ya
que la distribucidn, si bien es a través del mismo soporte, no puede generar

interferencias.

La creciente complejidad de la gestién de comunicacién hace, practicamente
inviable, su seguimiento sin la construcciéon de matrices de integracién. El
sostenimiento de la marca requiere de un tipo de exposicion sobre diversos
soportes y una cada vez mas diversificada oferta de mensajes. Las
unidades funcionales vinculadas a la comunicacion elaboran piezas de tipo
pautadas y no pautadas destinadas a publico interno, publico externo, y
masivo que, cobran vida a partir de la publicidad y prensa tradicional asi
como por medio de patrocinios al deporte, el espectaculo, culturales;

gestion en Responsabilidad Social Empresaria; etc.

La observacion simplificada del fendbmeno requiere, en primera instancia,
de un esfuerzo de organizacion de todos los mensajes que la corporacion/
institucion desarrolla con la voluntad de capturar nueva atencién y

consolidar los vinculos existentes, y en segundo lugar (recién) comprender
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como esto fue asimilado por el receptor. Intentar conocer el
comportamiento de la demanda sin el de la oferta resulta incompleto.
Resultado Publicitario
Informe Global de Inversiones (Ad Spend) Por Marca
- 33
Moneda: Pesos
Valor Publicitario 2002 Cms / Segs 2002
Fullzero $4,010,801 Fullzero | 63.719
Ciudad Internet | $ 3,023,283 Ciudad Internet | 43.145
Datamarkets :I $217,113 Cantidad de Avisos 2002Datamarkets :I 1.819
Ciudad Internet L 9.330
e L $11,945 Fullzero o . | O Cms / Segs
4 0O valor P: blicitario 7
365 | $a80 Ciudad Internet | 6.903 365 b 24
i Datamarkets :| 429
Ciudad Internet EI 171
IAC
T O Avisos
365 | 6
Resultado en Prensa Por Marca
Indicadores Seleccionados IMA3*
Traduccidén de espacio no pautado a valor publicitario 2004 Cms / Segs 2004
Telefonia Fija } $1,529,724 Telefonia Fija | 46.638
17 Fuente: Monitor de Medios Publicitarios S.A.
Telefonia MoVl $764,682 bentina, Indicador de Imagen Mediética, Seatond etecol 764.682 P2004.

Advance / 1 Advance /
Speedy :I$ 85,026 Speedy ]35.026 42

Atento | $514,179 Atento | 514.179



Cantidad de Notas 2004

600

Telefonia Fija

Telefonia Movil 443

Advance / 0 15
Speedy :I

Atento | 120

O Notas

7.4. Hacia la medicion de la relacion “oferta comunicacional” y

“formacion de opinién”

Los puntos anteriores sefialan que la medicion de aquello ofrecido en

términos comunicacionales puede ser pautado y no pautado. Que ambos
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espacios presentan ciertas peculiaridades que requieren de la consideracion
de tratamientos metodolégicos diferentes a fin de identificar posteriores
impactos. Una vez definido esto se estudiard qué espacios vinculados a qué
aspectos del sistema politico® seran “capturados en los medios” para luego

ponderarlo como parte de un “ofrecido” comunicacional.

Este ultimo razonamiento incluye un primer elemento que consiste en
conocer “a priori” ejes de relevancia con posibilidad de impacto en la
opinién. Por ello, la construccion final del modelo requerira, por un lado, de
una definicibn metodoldgica acerca de la medicion de espacios y una

identificacion de contenidos suministrada por un relevamiento poblacional.

El Indice de Conflicto Social en medios® muestra claramente este proceso.
El objetivo del mismo radica en cuantificar la instalaciéon del conflicto social
a través de medios masivos. El Indice definié Conflicto Social en medios
como “todo lo publicado/emitido directamente relacionado con la capacidad
de contencién o resolucién por parte del gobierno de situaciones que, por
su naturaleza, podrian derivar en la afectacion de la percepcion de niveles
aceptables de gobernabilidad en la poblacién.”®’ Los espacios a considerar
se circunscriben con demandas sociales prioritarias surgidas de un estudio
probabilistico a nivel nacional. A partir de alli quedaron definidas como las
necesidades mas urgentes: la transparencia, la seguridad y la ocupacion e

ingreso.

Una vez definidas las demandas se establecié su correlativo “no resuelto
publicado” de manera de inferir niveles de frustracion. De esta manera el
concepto “conflicto” queda definido por:

» No resolucion de demanda “transparencia”. Todas las notas

vinculadas a hechos de corrupcion identificados en el periodo.

35 Objetivo General del Proyecto: Si bien los objetivos del estudio se focalizan en la
indagacion de la relacion especifica entre la oferta comunicacional “no pautada” en medios
masivos y algunos aspectos del sistema politico a definir, la intencién de esta indagacién
también radica en construir herramientas que permitan abastecer a los profesionales de la
comunicacion de una metodologia de aprobacion académica de manera de acortar la
distancia entre ambos entre la teoria y la aplicacion de la misma en la estrategia
institucional.

% Mosto Cecilia, noviembre 2000

7 Op. Cit.
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» No resolucion de demanda “seguridad” . Todas las notas vinculadas
a hechos delictivos de diferente gravedad padecidos directamente
por la poblacion.

» No resolucion de demanda “ocupacion/ingreso”. Todas las notas
vinculadas a gestiones/ acciones provenientes de sectores
gremiales, empresarios, politicos, o0 sociales destinados a
demandar, reclamar, u oponer de manera individual o colectiva
medidas gubernamentales relacionadas con la distribucién del

ingreso o la ocupacion.

Cada demanda surgida del estudio cuantitativo poblacional quedoé
relacionada con su correlato “no resuelto publicado”. A partir de alli se

inferia que:

a mayor difusion de lo no satisfecho

vinculado a demandas prioritarias

. mayor clima social adverso dado
Con probabilidad de

por una sensacion de frustracion

impacto en el nivel

con su directo impacto en la

de “gobernabilidad”

Una vez identificado el espacio en medios se aplicé un “filtro metodolégico”
con el fin de ponderar la calidad del mismo y, por lo tanto su mayor o

menor impacto en la opinién publica”

19%
48%
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“Notas totales
con
posibilidad de
impacto social

conflictivo™
Marzo 2001
Base 1459 notas en los principales diarios nacionales La Nacion; Clarin;
Pagina 12; El Cronista; Ambito Financiero; Diario Popular; Crénica y La
Prensa.
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