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Estableciendo la agenda. Los origenes y la
evolucion de la teoria de la Agenda Setting

Natalia Aruguete”

Resumen

El presente trabajo es una revision de la teoria de la Agenda
Setting. Se analiza el contexto teorico de su nacimiento, sus ante-
cedentes y su evolucion en los estudios de la relacion entre
medios de comunicacion y opinion publica. Asimismo, se describe
una serie de casos en los que se ha estudiado la funcion de esta-
blecimiento de la agenda, tanto en el extranjero como en Argenti-
na. Finalmente, se esboza una propuesta de complementacion de
esta perspectiva con otros abordajes tedricos, con vistas a lograr
una mirada mas integral, que entienda a los productores de la
informacion como actores insertos en una comunidad, cuyos valo-
res expresan y redefinen.

Abstract

This paper is a review of the Agenda Setting theory. Discusses
the theoretical context of his birth, background and developments
in the studies of the relationship between media and public opi-
nion. It also describes a number of cases in which it has studied
the role of setting the agenda, both abroad and in Argentina.
Finally, it outlines a proposal to supplement this perspective with
other theoretical approaches in order to achieve a more integra-
ted understanding of the producers of information as actors
within a community, whose values they express and redefine.
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rias de la Agenda Setting
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1
(1922).

2 Tal hipotesis fue
redefinida a partir de la
realizacion de posterio-
res constataciones empi-
ricas del efecto cogniti-
vo de los medios en la
opinion publica.

Public  Opinion

1. Introduccion

Las noticias no nos dicen como germina la semilla en la
tierra, pero pueden decir cuando asoma el primer brote
en la superficie.

Walter LipPMAN!

La multiplicidad de acontecimientos que suceden se vuelven
inabarcables para la sociedad y desbordan la imagen que ésta
puede hacerse de ellos. Frente a tal incapacidad de controlar con
exactitud la representacion de la realidad, los medios de comuni-
cacion intervienen estableciendo esa relacion entre la gente y el
mundo que la rodea. Ofrecen “una realidad de segunda mano, que
viene estructurada por las informaciones que dan los periddicos (y
otros medios de comunicacion) de esos hechos” (McCombs,
2006: 24).

En esta relacion, los medios no son sélo un canal de transmi-
sion de temas ni un “simple testigo de lo que sucede” (Halperin,
2007: 51). La cobertura mediatica de los acontecimientos, inclu-
yendo ciertos hechos y omitiendo otros u otorgandoles mayor o
menor jerarquia, condiciona la experiencia que la gente tiene de
su entorno mas alla de sus propias vivencias (Fishman, 1983).

Establecer la relevancia de unos temas entre las preocupaciones
del publico y lograr que éste oriente su atencion, pensamiento y
acciones hacia ellos constituye el primer nivel de la formacion de
la opinion publica (McCombs, 2006). “La gente reacciona ante las
noticias [...] pensando que los acontecimientos que mas cobertura
reciben son los mas importantes” (Igartua y Humanes, 2004: 244).

En esta perspectiva se inserta la teoria de la Agenda Setting,
cuya hipotesis inicial fue que los medios de comunicacion tienen
la capacidad de seleccionar y destacar ciertos temas y omitir otros
y, mediante ese mecanismo, instalar los asuntos que son percibi-
dos como importantes por la opinioén publica. Esto es, establecer
no qué ni como la gente debe pensar, sino aquellos temas en torno
a los cuales pensar, discutir y formarse una opinioén (Cohen, 1963;
McCombs y Shaw, 1972).2 El rol de la prensa en las sociedades
fue puesto en cuestion desde las primeras experiencias realizadas
para corroborar la hipdtesis del establecimiento de la agenda.
“;La prensa solo transmite informacion? jEs solo una cinta de
transmision? ;O acaso ejerciendo la eleccion consciente e incons-
ciente, no posee la prensa la capacidad para iluminar ciertas cues-
tiones por un lapso breve, machacar otras con el tiempo y simple-
mente ignorar aun otras?” (McCombs y Shaw, 1973: 82).

12 < Ecos de la Comunicacion



ESTABLECIENDO LA AGENDA

La prioridad de ciertos asuntos por encima de otros surge de
dos mecanismos: por un lado, el filtro y la seleccion de los temas
que llegan a las redacciones y que finalmente integran la agenda
de los medios;? por otro, la concentracion de la atencién en un
mismo tema y un mismo tiempo (Igartua y Humanes, 2004).

2. La agenda de temas

Con “aquello” sobre lo que la gente piensa y se forma una opi-
nion, la Agenda Setting se refiere a cuestiones o temas (issues).
Para Shaw (1977), un “tema” es la “acumulacion de [una] serie de
acontecimientos relacionados que se involucran en el tratamiento
periodistico y que se agrupan unidos en una categoria mas
amplia” (citado en Dader, 1992: 302). Lang y Lang (1981) propo-
nen diversas definiciones de este término: 1) son preocupaciones,
cosas acerca de las cuales la gente esta personalmente preocupa-
da; 2) es la percepcion de problemas considerados centrales para
un pais y sobre los que el gobierno debe hacer algo; 3) es la exis-
tencia de politicas alternativas entre las que la gente debe elegir;
4) es alguna controversia publica o 5) son razones o determinantes
subyacentes a las divisiones politicas.

Dearing y Rogers (1996) afirman que los temas son conflictos
entre dos 0 mas grupos sobre un proceso o problema, relacionado
con la distribucion de posiciones o recursos. Por tanto, que los
temas puedan ser vistos o interpretados desde dos o mas puntos de
vista explica por qué cobran su nivel de importancia en el estable-
cimiento de la agenda. Segiin Martinez (1996: 320), un tema pu-
blico es “cualquier situacidon, fendmeno o condicion social sobre
la que un publico amplio se ve impelido a formarse una opinion y
a tomar partido y que, ademas, requiera de una accion politica”.

Rositi (1982) distingue lo que se entiende por tema de lo que
es un acontecimiento. Un tema no sélo es reunir una serie de
hechos en un periodo dado, sino hacerlos converger en el marco
de un problema con significado publico, que reclame una solucioén
o decision al respecto. También Pasquier (1994), retomando a
Shaw, establece esta distincion entre eventos (acontecimientos
puntuales limitados en el tiempo) y temas (hechos que estan liga-
dos entre si y que, por ello, entran en una categoria genérica).

Un hecho se convierte en tema cuando su nivel de importancia
le permite tener un lugar en la agenda, definida como un conjunto
de cuestiones comunicadas, en funcion de una determinada jerar-
quia. Sin embargo, diferentes cuestiones siguen surgiendo y, a

3 Segin McCombs
(1996), los medios grafi-
cos dejan afuera de sus
coberturas mas del 75%
de la informacion que
llega a las redacciones.

Ecos de la Comunicacion > 13



Natalia Aruguete

partir de su grado de relevancia y el interés que suscitan, van
adquiriendo un orden dentro de la agenda (Dearing y Rogers,
1996).

El establecimiento de la agenda se define como la capacidad
de los medios de trasladar al publico la importancia de ciertos
temas, a partir de la jerarquia informativa que se les otorga. “De
ahi la importancia de que un tema esté presente en la agenda,
puesto que su mera presencia marca prioridad de intereses: lo que
aparece en la agenda tiene preferencia sobre lo que no esta”
(Sadaba, 2008: 73).

3. La tematizacion

Wolf (1991) define la tematizacion como un procedimiento
informativo perteneciente a la Agenda Setting, que supone poner
un asunto en el orden del dia de la atencion publica, darle la
importancia adecuada, subrayar su centralidad y su significativi-
dad. La noticia mediatica es una “informacion tematizada”:
amplia la noticia, contextualizandola y profundizandola (Marletti,
1982: 210). La informacion que surge del proceso de tematizacion
permite ir mas alla del propio acontecimiento al integrarlo en un
contexto social, econémico y politico, y en un marco interpretati-
vo que lo vincula a otros acontecimientos o fenomenos (Lang y
Lang, 1981).

El concepto de “tematizacion” fue creado por Niklas Luh-
mann, desde el campo de la sociologia para referirse al papel de
los medios y la opinion publica en la sociedad. Segun Luhmann
(1973), se necesitan mecanismos que reduzcan la complejidad de
las sociedades actuales, evidenciada en la heterogeneidad existen-
te en las preocupaciones de los individuos. En esa dindmica, la
opinidn publica —estructura tematica de la comunicacion colecti-
va— reconoce una serie de asuntos que los medios de comunica-
cion seleccionan y proponen como universales, necesarios y
actuales. En otras palabras, los mass media simplifican la comple-
jidad del mundo mediante noticias con las que establecen los
temas importantes sobre los que la gente piensa y se forma una
opinion.

El proceso de tematizacion no supone solo dotar de relevancia
un asunto, estimulando su controversia, otorgandole una visibili-
dad maxima y obligando a los actores implicados a saltar a la
arena publica para exponer o defender sus posiciones. Para que
haya tematizacion, es fundamental configurar un contexto simbo-

14 < Ecos de la Comunicacion



ESTABLECIENDO LA AGENDA

lico a partir del cual una situacion adquiere un significado publico
relevante. Un analisis integral de los mecanismos de tematizacion
de los medios requiere incluir la omision, la no cobertura o la
intencional cobertura sumisa o penalizada que sufren determina-
dos hechos, objetos o personas.

No cabe pensar en un efecto de agenda sobre cualquier hecho,
dado que los medios no deciden qué sucede de manera unilateral.
“Los mass media tematizan dentro de unos margenes que no defi-
nen, sobre un territorio que no delimitan, sino que simplemente
reconocen y rastrean” (Wolf, 1991: 186). En consecuencia, la
cobertura informativa es el resultado de una negociacion, un
acuerdo entre actores con intereses propios que disputan poder,
mas que una imposicion de las instituciones informativas.

4. Un cambio de paradigma

Desde inicios del siglo xX, diversos investigadores analizaron
la relacion entre medios y opinion publica. Las hipotesis iniciales
plantearon la existencia de “efectos poderosos” de una prensa
activa sobre una masa pasiva, durante las primeras décadas de
estudio. Luego se paso a la de los “efectos limitados™ de los me-
dios sobre la opinion publica, incapaces de generar cambios en
opiniones y actitudes, hacia mediados de siglo. Hasta llegar, en
los aflos sesenta y setenta, a la conclusion de que existian efectos
poderosos bajo condiciones limitadas (Igartua y Humanes, 2004).

A finales de la década de 1960, la sospecha de que todavia
habia efectos mediaticos por explorar derivo en la hipotesis de
que los medios tienen efectos cognitivos de largo plazo en las
audiencias. Mediante estudios experimentales, se hallaron eviden-
cias de que, en el largo plazo, la postura de los medios sobre los
asuntos no seria tan inofensiva y podria dar lugar a efectos mas
duraderos (Lord, Ross, Lepper, 1979, citado en D’Adamo, Frei-
denberg y Garcia Beaudoux, 2000a). En ese contexto surgio la
teoria de la Agenda Setting.

Algunas lineas de investigacion que antecedieron a los estu-
dios del establecimiento de la agenda merecen ser descriptas, ya
que en conjunto brindan elementos para entender que la llegada
de la hipdtesis del establecimiento de la agenda formo parte de un
proceso mas amplio dentro de la Mass Communication Research.

La primera ola de analisis sobre comunicacion encontré en los
medios masivos la capacidad de generar una influencia poderosa
sobre una masa pasiva, al estilo estimulo-respuesta. Una serie de
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investigaciones realizadas a finales de los afios veinte sobre la
influencia de los mecanismos de propaganda en la participacion
ciudadana en la Primera Guerra Mundial dieron origen a la teoria
de la “Aguja Hipodérmica” o “Bala Magica”.

Las conclusiones de estos estudios empiricos realizados en
Estados Unidos, Alemania, Inglaterra y Francia durante la guerra,
quedaron condensadas en la obra Propaganda Techniques in the
World War (Lasswell, 1927). Alli se afirmaba que la propaganda
mediatica logra la adhesion de los ciudadanos a determinados pla-
nes politicos a través de la manipulacion. Los medios crean un
estimulo que se “inyecta” en el receptor sin una instancia de inter-
mediacion.

La concepcion conductista de Lasswell suponia un proceso de
comunicacion intencional, unidireccional, asimétrica y descontex-
tualizada, donde el emisor envia un mensaje que es recibido en
forma pasiva y uniforme por individuos aislados.

En los afios cuarenta se dio un vuelco en estos postulados.
Durante las elecciones presidenciales de Estados Unidos de 1940,
Paul Lazarsfeld realizd, junto a Bernard Berelson y Hazle Gaudet,
un estudio sistematico de los efectos de la comunicacion masiva
sobre la opinion publica.

Dicho trabajo consistié en siete tandas de entrevistas con
votantes de Erie County, Ohio, donde se encontraron pocas evi-
dencias sobre el efecto de los medios en la audiencia. The people s
choice. How the voter makes up his mind in the presidential cam-
paign (Lazarsfeld, Berelson y Gaudet, 1944) dejo constancia de
las limitaciones de los medios en su influencia sobre la opinidon
publica frente a otros agentes sociales. No solo los medios varian
en cuanto a su contenido, retérica y capacidad persuasiva, sino
que los sujetos poseen actitudes y predisposiciones previas que
intercambian con otras personas.

Hacia la década de 1960 comenz6 a valorarse el poder de los
efectos de los medios, aunque de una manera mas cauta, dado que
se contemplaba la existencia de una audiencia activa frente a la
recepcion de los mensajes (Sadaba, 2008). En esa linea, el disci-
pulo de Lazarsfeld, Joseph Klapper, denominé “paradigma de los
efectos limitados” al hecho de que los medios no cambian la opi-
nién del publico, sino que solo intensifican sus predisposiciones.

Anos después, la hipotesis de la “percepcion selectiva”, conte-
nida en la idea de los efectos limitados de Klapper, fue criticada
desde los postulados de la Agenda Setting. Este concepto ubicaba
“la influencia fundamental en el interior del individuo y [estratifi-
caba] el contenido mediatico seglin la compatibilidad que [tuvie-
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ra] con las actitudes y opiniones preexistentes del individuo”
(McCombs, 2006: 31 y 32).

Al poco tiempo, Lazarsfeld y Merton analizaron los factores
que influian en la configuracion de la agenda mediatica, constitu-
yéndose en otro posible antecedente de los “pioneros intuitivos del
fenémeno de la Agenda Setting” (Dader, 1992 citado en Caser-
meiro, 2004: 48). En trabajos como Mass Communication, Popu-
lar Taste and Organized Social Action (1948) y Friendship as
social process: A substantive and methodological analisis (1964),
estos autores introdujeron la idea de que los grupos empresarios y
fuentes de poder ejercen una fuerte presion en la seleccion de
temas destacados en los medios (Rodriguez, 2004: 26).

Los estudios preliminares de la teoria de la Agenda Setting
tomaron la forma de una critica a los efectos de los mass media
entendidos como cambios a corto plazo. El nuevo paradigma teo-
rico consideraba que el contenido informativo tenia consecuencias
a largo plazo sobre los destinatarios. “Las comunicaciones no
median directamente el comportamiento explicito; mas bien tien-
den a influir la forma con la que el destinatario organiza su propia
imagen del ambiente” (Roberts, 1972: 361).

El pasaje de un paradigma a otro era nada menos que un cam-
bio sobre el tipo de efecto mediatico. Seglin las primeras premisas
de la fijacion de la agenda dadas por McCombs y Shaw, los
medios no afectan las actitudes, valores y comportamientos del
destinatario sino que tienen un efecto cognitivo que recae en los
sistemas de conocimiento que el individuo asume y estructura
establemente.

Ademas, la Agenda Setting aportd un replanteo del marco tem-
poral a las perspectivas anteriores. No se trataba de efectos pun-
tuales derivados de la exposicion a cada mensaje, sino de “efectos
acumulativos, sedimentados en el tiempo” (Wolf, 1991: 158).
Hoy, los efectos mediaticos de tipo afectivo, actitudinal y emocio-
nal estan demostrados y se ha avanzado en el analisis de la
influencia de la cobertura noticiosa sobre la conducta (de Vreese,
2004; Kepplinger y Roth, 1979; Muiiiz, 2006).

5. Antecedentes de la teoria de la Agenda Setting
Antes de las reflexiones de Lasswell sobre la aguja hipodérmi-
ca, Public Opinion (1922) se constituy6 en la investigacion pione-

ra del siglo pasado sobre el papel de la prensa en la fijacion de la
agenda, y su autor, Walter Lippman, en el “padre intelectual” de la
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Agenda Setting (McCombs, 2006: 26). En el primer capitulo, “El
mundo exterior y las imagenes en nuestra mente”, Lippman afir-
ma que los medios son conectores entre los eventos del mundo y
las imagenes de dichos eventos en la mente de la gente.

Este investigador trabajo sobre el rol de los medios en dos sen-
tidos: su influencia sobre la gente y su relaciéon con los hechos
reales. Por un lado, los medios definen el mapa cognitivo de la
sociedad sobre su experiencia con el mundo en el que viven,
inabarcable, fuera de su alcance, de su vista y de su mente (Lipp-
man, 1922). Por otro lado, lo que la prensa expresa acerca del
mundo, aquello que la gente percibe como real, no es mas que el
“pseudo-ambiente” creado por las noticias e independiente de la
realidad de los hechos.

Este aspecto fue corroborado en diversos estudios, con eviden-
cias suficientes de que la cobertura mediatica de los asuntos no
responde a la evolucion real de dichos acontecimientos (D’Adamo
y Garcia Beaudoux, 2003; Funkhouser, 1973; Kepplinger y Roth,
1979).

En forma contemporanea a Lippman, Robert Park publicé The
Immigrant Press and its Control (1922) y The City (1925). Aun-
que no tuvo la misma repercusion que Lippman, su obra fue otro
gran aporte a la investigacion sobre la influencia de los medios en
el pblico. En su estudio sobre las relaciones de raza en la historia
de los inmigrantes, Park explica que existen varias etapas hasta
que éstos logran ser asimilados por la sociedad. En tal proceso, los
medios de comunicaciéon cumplen un papel fundamental. Es esa
“funcion indicadora de las noticias” (Park, 1940) la que ayudo a
“asimilar a los inmigrantes en la sociedad norteamericana y resta-
blecer en la ciudad el sentimiento perdido de la comunidad”
(McQuail, 1985, citado en Casermeiro, 2004: 39).

Si bien la hipotesis de la “Aguja Hipodérmica”, expuesta por
Lasswell en la década de 1920, fue criticada desde los postulados
de la Agenda Setting, ciertos aspectos de las instituciones informa-
tivas planteados por este autor fueron antecedentes de valor para el
paradigma del efecto agenda de los medios. En 1948, Lasswell se
refirié a dos funciones clave de las instituciones informativas. La
de vigilancia tiene lugar en la etapa de decision de los eventos que
contaran con la atencion de los medios. La de correlacion se pro-
duce cuando la opinion publica “sincroniza” la importancia y aten-
cién dadas a un tema por parte de otros sectores de la sociedad
(D"Adamo, Garcia Beaudoux y Freidenberg, 2007: 125).

En los afos cincuenta empezo a tomar forma la critica al
“paradigma de los efectos limitados”, idea dominante desde una
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década antes. Entre los primeros investigadores que revisaron sus
premisas se encuentran Gladys y Kurt Lang, quienes plantearon
que los mass media generan “efectos acumulativos” de mediano y
largo plazo (Lang y Lang, 1966).

Un elemento central que estos autores advierten en su analisis
sobre la cobertura del “Watergate” es que las investigaciones
sobre el rol de los medios omitieron preguntarse como se forma la
agenda publica (Lang y Lang, 1981). Hay poco o ningin “recono-
cimiento del proceso a través del cual se construyen las agendas o
mediante el cual un objeto que es alcanzado por la atencion publi-
ca[...] dé lugar a un tema politico” (Lang y Lang, 1981: 448).

Los autores proponen un modelo de cuatro pasos en el que
quedan englobadas la Agenda Setting y la agenda building.* Pri-
mero, los medios destacan ciertos eventos, actividades, grupos o
personalidades. Luego, los elementos de un conflicto se com-
binan en un marco comun subrayando o escondiendo aspectos
del objeto. En tercer lugar, el tema en cuestion se asocia a sim-
bolos secundarios, convirtiéndose en parte de un paisaje politico
reconocido. Finalmente, los portavoces juegan un papel im-
portante en la promocion de los temas y simbolos. La primera
etapa se corresponde con el establecimiento de la agenda la
segunda, tercera y cuarta tienen que ver con la construccion de
la agenda (Sadaba, 2008). Por estos hallazgos, existe un recono-
cimiento por parte de McCombs y Shaw de que los Lang tam-
bién fueron “precursores de la Agenda Setting, en la medida en
que alertaron explicitamente sobre la funcion de seleccion de los
temas por parte de los medios y su poder de influencia sobre las
audiencias en relacion con la fijacion de los temas” (Casermeiro,
2004: 50).

Por la misma época, quien también enuncio la influencia de la
agenda de los medios en la publica fue Norton Long. Seglin este
autor, “la prensa es la primera en establecer la agenda territorial.
Tiene una parte importante en sefialar lo que mucha gente dira, los
hechos en los que mucha gente pensara y lo que la gente atendera
como problemas a tratar” (Long, 1958, citado en Sadaba, 2007:
76).

El otro referente clave —y el mas inmediato— de los estudios de
Agenda Setting es Bernard Cohen. Su premisa —los medios fre-
cuentemente no tienen éxito al decirle a la gente qué es lo que
tiene que pensar, pero tienen un €xito asombroso al decirle a la
gente sobre qué tiene que pensar” (Cohen, 1963: 13)— fue retoma-
da en muchos estudios realizados durante la primera fase de in-
vestigacion de esta teoria. En su libro The press and foreign po-

4 Entre finales de
los afios setenta y princi-
pios de los ochenta
resurgieron  iniciativas
centradas en el estudio
de los productores de la
informacion, dando
lugar a la hipoétesis de la
agenda-building. Estas
investigaciones se ins-
criben en el analisis del
proceso de construccion
de la agenda de los
medios y los factores
que influyen en ésta. Por
cuestiones de espacio,
aqui no se desarrollan
los postulados de la
agenda building, parte
integrante de la teoria de
la Agenda-Setting.

Ecos de la Comunicacién > 19



Natalia Aruguete

5 A History of Com-
munication Study. A Bio-
graphical Approach
(1994).

licy, Cohen visualizo la globalizacion del modelo norteamericano
de cobertura de los asuntos internacionales: su estilo, la manera de
trabajar de los corresponsales y la logica de las grandes cadenas
televisivas. Con el correr del tiempo, los avances hacia el segundo
nivel de analisis, la agenda de atributos (attributes agenda set-
ting), obligaron a revisar y ampliar la hipdtesis de Cohen. Pero sin
lugar a dudas, su aporte fue instalar diferencias explicitas con res-
pecto a investigaciones anteriores sobre el efecto de los medios de
comunicacion.

6. Los inicios de la Agenda Setting

“En 1966, casi cincuenta afios después de la publicacion de
Public Opinion, de Lippmann, Max McCombs entrd en una libre-
ria de la UCLA y comprd el libro The Press and the Foreing
Policy, de Bernard Cohen. McCombs habia estado sentado con
colegas de la facultad en un bar de Los Angeles, donde habian
intercambiado ideas acerca de la primera plana del diario Los
Angeles Times de ese dia. Los titulares trataban acerca de tres
noticias importantes; una era la renuncia del director de un pro-
grama de pobreza en esa ciudad. McCombs y sus colegas conver-
saron acerca de las razones por las cuales los titulares fueron
jerarquizados sobre los otros en esa primera plana y especularon
acerca de las consecuencias de ello para los lectores. El paso
siguiente de McCombs fue ir a la libreria de la UCLA y encontrar
el libro de Cohen. Poco después parti6é hacia Chapel Hill, en la
ruta hacia su clasico estudio de la Agenda Setting con Donald
Shaw” (Rogers, traducido en Casermeiro, 2004: 53).5

Los estudios sobre el establecimiento de la agenda se aplica-
ron inicialmente en el area de la comunicacion politica, mas preci-
samente, en el marco de las campanas electorales, consideradas un
“laboratorio natural para el examen de los efectos mediaticos”
(McCombs, 2006: 38). En esos contextos, se calculd la correla-
cion entre el ranking de temas en las agendas publica y mediatica.
La primera de estas experiencias tuvo lugar en Chapel Hill, Caro-
lina del Norte, en ocasion de las elecciones presidenciales nortea-
mericanas de 1968, en las que se enfrentaron Richard Nixon y
Hubert Humphrey.

Alli, McCombs y Shaw analizaron los efectos cognitivos
generados por la cobertura mediatica de la campafia electoral. Y
demostraron empiricamente que los asuntos destacados en la
cobertura noticiosa con el tiempo se instalan como cuestiones
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importantes en la mente del piblico. Se abrio asi la primera fase
de esta linea de investigacion.

Para comprobar el nivel de correspondencia entre agenda
mediatica y publica en el estudio de Chapel Hill, se realizaron 100
entrevistas a votantes indecisos, durante 24 dias, en otono de
1968. En forma paralela, se hizo un analisis de contenido de las
noticias aparecidas entre el 12 de septiembre y el 6 de octubre, en
los medios graficos y televisivos mas consumidos por los entre-
vistados. Las noticias fueron divididas en mayor y menor nivel de
importancia segun su énfasis informativo utilizando indicadores
acordes a cada uno de los medios. Por ejemplo, en el caso de la
prensa grafica, los parametros fueron el espacio y la posicion de la
informacion. Con respecto a la cobertura televisiva, se midio la
posicion y la duracion de las noticias.

En efecto, McCombs y Shaw (1972) encontraron una correla-
cion significativa entre los principales temas —politica exterior, ley
y orden, politica fiscal, politica de bienestar y derechos civiles—
presentes en la prensa y en la mente de los votantes durante el
periodo analizado. Con la evidencia de que existia una fuerte aso-
ciacion entre la relevancia otorgada en las noticias y entre los
votantes a determinados asuntos de la campafa, concluyeron que
los medios ejercen un impacto significativo en los juicios de las
personas sobre lo que éstos seleccionaron como los temas de
mayor importancia. Como consecuencia del rol social de los
medios de comunicacion, la gente es consciente o ignora, atiende
o descuida, enfatiza o pasa por alto elementos de los escenarios
publicos, explicaron los autores en ese trabajo.

A partir de alli acufaron el término Agenda Setting, o estable-
cimiento de la agenda, para definir tales evidencias empiricas.
“Los medios fuerzan la atencion hacia ciertos asuntos, refuerzan
la imagen publica de las figuras politicas y presentan objetos sugi-
riendo a los individuos sobre qué deben pensar, saber y sentir”
(McCombs y Shaw, 1972: 177).

En realidad, el logro de los investigadores de la Universidad
de Carolina del Norte en Chapel Hill no fue descubrir que los lec-
tores aprenden de los medios la importancia de los temas producto
del énfasis que éstos le atribuyen —aspecto corroborado antes de
1968 (Cohen, 1963; Lang y Lang, 1966; Lippman, 1922)—, sino
en conceptualizar un nuevo abordaje en los estudios de comunica-
cion y sistematizar, ademas, una metodologia apropiada para el
analisis de los efectos mediaticos a nivel cognitivo. Si bien “se
habia planteado en términos generales el poder de fijacion de
temas de debate publico por parte de los medios, [...] habia que-
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% El autor de The
issues of the sixties justi-
fico la eleccion de las
revistas semanales con
dos argumentos. Por un
lado, era imposible ana-
lizar en forma represen-
tativa el contenido de la
cobertura de un medio
de frecuencia diaria du-
rante una década. Por
otro, aunque las revistas
no eran el recurso me-
diatico primario para la
mayoria de la gente, la
conformacion de  su
agenda reflejaba el con-
tenido de las noticias
mas prominentes a nivel
nacional  (Funkhouser,
1973: 64).

7 Segln Scheufele
(2000), aunque no lo de-
fini6 en términos de
agenda building, Fun-
khouser fue uno de los
primeros en examinar la
relacion entre los eventos
del mundo real y la can-
tidad de cobertura me-
diatica de estos eventos.

dado ‘pendiente’ comprobarlo empiricamente” (Casermeiro, 2004:
53).

En forma contemporanea al estudio de Chapel Hill —puntapié
inicial de un cambio de paradigma en la investigacion de la comu-
nicacion de masas (Rogers, Dearing y Bregman, 1993)—, Ray
Funkhouser (1973) analiz6 la relacion entre la cobertura mediati-
ca norteamericana, la opinion del publico y la realidad subyacente
a diversas cuestiones que tuvieron lugar a lo largo de la década
del sesenta.

Este autor analiz6 la relacion medios —opinién publica— reali-
dad en tres instancias. Primero, hizo un seguimiento del analisis
de contenido de los articulos aparecidos en tres revistas de Esta-
dos Unidos —Times, Newsweek y U.S. News & World Report-°
sobre los temas mas prominentes, entre los afios 1960 y 1970.
Luego, recogio las principales preocupaciones de la poblacion en
aquella época, sobre la base de los resultados de las encuestas de
Gallup acerca del problema mas importante (PMI). Por ultimo,
verificd, basado en datos del Resumen Estadistico de Estados
Unidos, la evolucion real de los asuntos a través de una agenda
historica, independiente de la cobertura periodistica y de la opi-
nion del pablico.”

El estudio de Funkhouser puso de manifiesto dos comporta-
mientos. Por un lado, una significativa correlacion entre la agenda
mediatica y la publica. Por otro, que “los patrones de la cobertura
mediatica no se relacionaban a la par con las realidades de ningu-
no de los temas” (Funkhouser, 1973: 72). En efecto, entre los
issues de estas tres revistas —la guerra de Vietnam, el malestar uni-
versitario, las drogas, los disturbios urbanos, entre otros 14 topi-
cos— se daban picos en la cobertura informativa, mientras que, en
términos reales, no habia diferencias respecto de afios anteriores.
Mas aun, en ciertos casos, la cobertura aumentaba aunque los
asuntos mostraran signos de mejora.

El trabajo de Funkhouser obtuvo menos repercusion que los de
sus colegas de Carolina del Norte por tres motivos: no dio un
nombre a sus hallazgos, no utiliz6 datos de su propia encuesta y
no continud profundizando esta linea de investigacion (Dearing y
Rogers, 1996). Sin embargo, deberia ser considerado mas innova-
dor que el estudio de Chapel Hill, ya que aport6 evidencias adi-
cionales. No solo analizé la influencia de los medios en la percep-
cion de la gente, sino que relaciond la cobertura mediatica con la
realidad de los asuntos y demostrd que los parametros de la prensa
no se correspondian con la realidad de algunos de los issues.
“Control de la realidad” fue la denominacién que este autor le dio
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a “la fuerza e importancia social del proceso de establecimiento
de la agenda” (McCombs, 2006: 58).

Treinta afios después de estas investigaciones seminales, Dea-
ring y Rogers (1996) calcularon que se habian realizado mas de
trescientos cincuenta estudios tendientes a confirmar la existencia
de una influencia significativa de los medios en las audiencias.

6.1. La tipologia de Acapulco

Las investigaciones de Agenda Setting se han abordado
mediante dos herramientas metodoldgicas. El analisis de conteni-
do se utiliza para estudiar la cobertura y el tratamiento mediaticos
de un asunto (Kaid y Wadsworth, 1989). Entre otros aspectos, per-
mite medir la importancia de las cuestiones en la agenda mediati-
ca a partir de diversos indicadores: la ubicacion de la noticia en
tapa o paginas interiores, el tamafio de la informacion o del titulo,
su aparicion en paginas pares o impares, entre otros (McCombs,
2000). Del mismo modo, establecer la relevancia de una informa-
cion en medios televisivos o radiales supone deducir el orden de
aparicion de las noticias, la duracion de la informacion sobre un
mismo tema y la organizacion interna de la misma.®

La agenda publica se analiza mediante cuestionarios o encues-
tas donde se pregunta sobre los temas mas importantes (PMI) que
debe enfrentar el pais. Posteriormente, se establecen mediciones y
calculos estadisticos para verificar la correlacion entre ambas
agendas con el objeto de determinar si existe algun grado de
influencia de los medios hacia las audiencias (Brosius y Weimann,
1996).

A partir de las variantes en la metodologia utilizada para medir
el establecimiento de la agenda, en 1981 McCombs clasifico los
distintos tipos de relacion entre la cobertura mediatica de los
asuntos y la agenda del ptblico, que denominé “Tipologia de Aca-
pulco”. Existen cuatro acercamientos metodologicos. En los
“estudios de Tipo I”, se mide la opinion publica sobre la base de
datos acumulados o individuales y la agenda de temas o asuntos,
que pueden ser estudiados uno a uno o en forma conjunta. Alli se
procura corroborar el efecto de los medios en la jerarquia que el
publico le otorga a diversos temas. En los “estudios de Tipo 11"
también se mide una serie de temas, pero la jerarquia que los
asuntos adquieren en la agenda mediatica se correlaciona con un
conjunto de respuestas dadas por cada individuo, en funcién de su
propia agenda de temas. “A diferencia del Tipo I de los estudios

8 Igartua y Humanes
(2004) agregaron otros
factores, como el nivel
jerarquico de los sujetos
implicados en el aconte-
cimiento, el impacto
sobre el interés nacional,
la cantidad de personas
implicadas en el hecho
relatado y la trascenden-
cia del acontecimiento
para el futuro.
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de Agenda Setting, en el que cada individuo menciona sélo un
asunto —aquel que le preocupa mas—, en los estudios del Tipo II
cada individuo ordena los asuntos dentro del conjunto de temas
que se estudian. Las agendas individuales se comparan después
con las agendas de los medios de difusion” (McCombs y Evatt,
1995: 13).

Los “estudios de Tipo III” apuntan a un tema y comparan a lo
largo del tiempo el surgimiento y la desaparicion de dos variables:
la cobertura mediatica de un tema y el grado de preocupacion
publica que surge de las respuestas al problema mas importante
(PMI), relevada con las encuestas que Gallup realiza en Estados
Unidos desde la década de 1940. Por ultimo, los “estudios de Tipo
IV” relacionan las respuestas individuales con los cambios de pro-
minencia de una cuestion concreta. En este marco se insertan los
experimentos de laboratorio donde se evaltian en forma comparati-
va los niveles de prominencia individuales de un asunto antes y
después de estar expuesto a un mensaje. “Con toda probabilidad,
tal estudio compararia la prominencia del tema entre los individuos
expuestos a la comunicacion con la prominencia del tema para
quienes no estan expuestos a ella” (McCombs y Evatt, 1995: 13).

7. Avances, revisiones y criticas a la teoria
de la Agenda Setting

El andlisis de los efectos cognitivos en el marco de la Mass
Communication Research avanz6 y se complejizo desde el estudio
pionero de 1968. Shaw y McCombs (1977) realizaron una segun-
da investigacion durante la campafia de las elecciones presiden-
ciales estadounidenses de 1972. Con el objeto de indagar otros
aspectos intervinientes en el establecimiento de la agenda, disefia-
ron un método de panel que permiti6 entrevistar en tres ocasiones
a 227 votantes de Charlotte, Carolina del Norte, y efectuaron un
analisis de contenido de los medios informativos que esos votan-
tes consumian.

Mediante el método de correlaciones desfasadas en el tiempo
(cross-lagged correlation), tendiente a determinar si el efecto del
establecimiento es puntual o es un proceso que se desarrolla a lo
largo del tiempo, estos investigadores demostraron que la relacion
entre la agenda mediatica analizada en junio y la agenda publica
evaluada en octubre era mayor que el efecto de la agenda ptiblica
sobre la mediatica cotejadas en junio y octubre, respectivamente
(Igartua y Humanes, 2004).
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Sin embargo, no se ha llegado a un acuerdo al respecto. En
palabras de McCombs (2006: 34), esas observaciones “eliminaron
la hipotesis de que era la agenda del publico la que influia en la
periodistica”. Otros autores, en cambio, afirman que dichos resul-
tados eran “ambiguos” porque no lograron clarificar en qué direc-
cion viaja el efecto del establecimiento de la agenda ni han podi-
do descartar el efecto inverso (Wanta, 1988).

Con el estudio de Charlotte se inici6 la segunda fase de la teo-
ria de la Agenda Setting. Alli se introdujo el concepto “condicio-
nes o variables contingentes” que intervienen en los efectos
mediaticos sobre el publico. Entre estos condicionantes, la necesi-
dad de orientacion es considerada un factor psicologico basado en
la presuncion de que los individuos se sienten motivados por
entrar en contacto con el mundo que los rodea y para ello recurren
a los medios de comunicacion. Segiin Weaver (1977), a medida
que aumenta la necesidad de orientacion, aumenta el consumo de
medios y, consecuentemente, se acrecienta el efecto de agenda.

La comunicacion interpersonal y el uso de los medios son fac-
tores que median en la capacidad de fijar la agenda, aunque se ha
seflalado que el intercambio comunicacional entre los individuos
tiene un rol “poco claro” y su estudio ha producido “resultados
contradictorios” en el proceso de Agenda Setting (Wanta, 1997).
También el interés por la politica y la credibilidad en los medios
son variables actitudinales que definen la relacion que las perso-
nas establecen con la informacion mediatica. Por ultimo, las varia-
bles demograficas, como el nivel educativo, el sexo, la edad y el
nivel de ingresos, inciden en el establecimiento de la agenda, en la
medida en que influyen en las formas de uso de los medios
(Stone, 1987; Wanta, 1997).

Una nueva investigacion realizada durante la campaiia electo-
ral de 1976, en Estados Unidos, permitio6 revalidar la hipétesis de
que es la agenda mediatica la que influye en la publica. Weaver,
Graber, McCombs y Eyal (1981) entrevistaron nueve veces a
diversos grupos de votantes en tres escenarios distintos para cap-
tar variaciones en la influencia de los medios sobre la opinién
publica. Y comprobaron que ¢l efecto mediatico es mas fuerte en
el tiempo cuando se trata de cuestiones que afectan a las personas
y que la experiencia personal es mas poderosa que los medios de
comunicacion.

Tal como lo manifestaron estos autores, la propension a que
los hechos sean percibidos depende, en gran parte, de como éstos
afecten la experiencia personal. Ciertos temas afectan a casi todos
de la misma forma; otros tienen efectos experimentados selectiva-
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¢

° El término “um-
bral de susceptibilidad”
hace referencia a la pro-
pension de un fenomeno
a convertirse en tema
publico en funcion de su
impacto sobre la expe-
riencia personal (Lang y
Lang, 1981; Martinez,
1996).

mente; en otros casos, los efectos son por lo general remotos para
practicamente todos.

Estas tres categorias tienen diferentes umbrales de susceptibi-
lidad® (thresholds sensitivity) y, en funcion de ello, la influencia
de los medios varia correlativamente (Lang y Lang, 1981; Marti-
nez, 1996). Cuanto mas se aleja un hecho de la experiencia coti-
diana mayor es el umbral de susceptibilidad y mayor la necesidad
de que intervengan los medios de comunicacion para instalarlo en
la agenda publica. “Un asunto con un umbral de susceptibilidad
alto, esto es, social y politicamente percibido como no preocupan-
te para parte importante de la sociedad, podra acceder e instalarse
en la agenda publica y politica en la medida en que los medios de
comunicacion desplieguen una activa labor de tematizacion de ese
asunto, contribuyendo asi, y de manera decisiva, a su emergencia
como tema publico” (Martinez, 1996: 321).

La relacion causal entre agendas mediatica y publica logro
demostrarse de manera contundente con investigaciones experi-
mentales o cuasi-experimentales. Iyengar, Peters y Kinder (1982)
realizaron un experimento exponiendo a grupos diferenciados de
personas ante noticias en las que se manipuld la importancia de
diversos asuntos: control armamentistico, desempleo y derechos
civiles. Una prueba posterior a la exposicion de los grupos a las
noticias (post-test) evidencio que la importancia dada por los parti-
cipantes a una serie de asuntos o problemas sociales coincidia con
el énfasis dado por las noticias a las que habian sido expuestos.

El experimento se reforzé al poner en relacion los resultados
del post-test con los de un pre-test con el objetivo de comprobar si
la relevancia dada en los contenidos mediaticos a estos tres asun-
tos habia influido en la importancia otorgada a los mismos por los
participantes. Asi, los autores concluyeron que el énfasis puesto
en ciertas cuestiones en la cobertura noticiosa, en detrimento de
otros, influye en las percepciones y los juicios del publico sobre
los principales problemas sociales (Iyengar et al., 1982).

Winter, Eyal y Rogers (1982) también brindaron evidencias.
En su estudio sobre la relevancia de tres temas de interés publico
en Canada analizaron la relacion de los patrones de la cobertura
mediatica con temas experienciales y replicaron dicha relacion
con asuntos no experienciales.

Los resultados a los que arribaron reflejaron un bajo grado de
correspondencia entre las noticias y la relevancia publica de aque-
llos temas que tocan la experiencia personal (como la inflacion) y,
en cambio, una fuerte asociacion entre la informacion de los
medios y el énfasis de la opinion de los canadienses sobre temas
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abstractos y no experienciales (como la unidad nacional). Esta
hipotesis se vio confirmada por diversos estudios en escenarios
locales y nacionales (Lasorsa y Wanta, 1990; Smith, 1987; Zuc-
ker, 1978), donde se comprobd que la influencia de los medios es
mayor alli donde el tema en cuestion esta mas alejado de las preo-
cupaciones de la sociedad.

Frente a estas diferencias en la respuesta del publico a la
cobertura informativa, McCombs (2006: 124 y 125) propuso el
concepto de “necesidad de orientacion” advirtiendo que, en los
casos en que las personas se enfrentan con temas que tocan su
experiencia, los medios no son fuente importante de influencia.
Mientras que, frente a temas abstractos y no experienciales, la
gente satisface su “necesidad de orientacion” a través de la infor-
macion periodistica. En tales casos, el grado de influencia media-
tica es directamente proporcional a la exposicion a las noticias por
parte de las audiencias.

Como puede verse, existen diferencias en los hallazgos de
algunos de los trabajos citados. Mientras Weaver et al. (1981)
observaron un mayor efecto agenda sobre los temas experiencia-
les, otros investigadores (Lasorsa y Wanta, 1990; Smith, 1987;
Winter et al., 1982; Zuker, 1978) encontraron que tal asociacion
es poco significativa.

7-1. Segundo nivel del establecimiento de la agenda
(attribute Agenda Setting). Dimensiones sustantiva
y afectiva

Todos los objetos, personas y hechos poseen aspectos y carac-
teristicas que los describen, es decir, una agenda de atributos. Por
ende, su cobertura mediatica supondra enfatizar algunos de éstos,
prestar menos atencion a otros y no dar ningun interés a los res-
tantes. Tal seleccion y relevancia mediatica de ciertos aspectos de
los objetos influye poderosamente en la percepcion publica de
esos temas.

Con el propodsito de profundizar la investigacion sobre los
efectos cognitivos y afectivos de la cobertura periodistica, la teo-
ria de la Agenda Setting se expandid hacia el segundo nivel de
analisis. A partir de alli, el objeto de estudio se desplazo desde la
relevancia de los temas u objetos hacia el énfasis puesto en sus
aspectos o atributos.

Esta instancia constituye la tercera fase de este enfoque tedri-
co, cuyo analisis recae en aquellos aspectos acentuados en las pre-
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sentaciones noticiosas de un tema que quedan destacados en la
mente del publico. De esta forma, la opiniéon publica pondera una
perspectiva por encima de otras, encuentra ciertos factores como
causantes de un asunto, desestima otros y se inclina hacia una
solucion de preferencia respecto de una cuestion o problema. En
otras palabras, la agenda de atributos influye de manera decisiva
en el entendimiento y la perspectiva social de un tema.

Dar prioridad a un tema supone no sélo poner un asunto en el
orden del dia, sino enfatizar ciertos aspectos del mismo durante el
plazo que dure la cobertura mediatica. Hester y Gibson (2003)
advirtieron que tanto la seleccién de un topico para su atencion
(primer nivel de Agenda Setting) como la de sus atributos para la
percepcion del mismo (segundo nivel de Agenda Setting) juegan
un rol poderoso de fijacion de la agenda.

En este tipo de analisis se pueden abordar las dimensiones
afectiva y sustantiva de personajes, temas u objetos. La primera
consiste en el tono valorativo de candidatos o temas, operaciona-
lizado en las categorias positivo, neutral y negativo. La segunda
se refiere a los aspectos sobresalientes de personas, temas u obje-
tos mencionados entre el publico o destacados en las coberturas.

Los primeros estudios de segundo nivel de Agenda Setting se
desarrollaron en el marco de campaias electorales en Espaiia
(Lopez-Escobar, McCombs y Rey Lennon, 1996), Japon (Takeshi-
ta y Mikami, 1995) y Estados Unidos (Briyan, 1997, citado en
Casermeiro, 2004), por citar algunos. También abarcaron casos en
contextos no electorales, como el crimen (Ghanem, 1996), el
aumento de los impuestos (Briyan, 1997), el medio ambiente
(Maher, 1996), la economia (Hester y Gibson, 2003) y la amplia-
cion de la Union Europea (UE) (Dursun, 2005), entre otros.

Un ejemplo de agenda de atributos es el trabajo de Ghanem
(1996): Media coverage of crime and public opinion: an explora-
tion of the second level of agenda setting. En su tesis, la autora
analizo la cobertura de la delincuencia en los principales diarios
de Texas y la percepcion de la opinion publica acerca de este
asunto como el problema mas importante. El objetivo era corrobo-
rar “si la preocupacion de la gente respecto a la ola de crimenes
cubierta por los medios se debia al tipo de crimenes o a los atribu-
tos otorgados por dichos medios en la cobertura de éstos” (Caser-
meiro, 2004: 146).

Dos casos de asesinato, el cometido por el popular héroe del
fatbol americano O. J. Simpson y el sufrido por Selena, la cantan-
te de origen hispano, ocuparon casi una sexta parte de la cobertura
sobre delincuencia del verano de 1994 al otofio de 1995 (Ghanem,
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1996). Quedaron presentados asi dos aspectos —en palabras de
McCombs, dos “argumentos convincentes”— de la delincuencia en
la cobertura informativa texana, “en los que la distancia psicologi-
ca es pequefia entre una persona corriente y la actividad delictiva
descrita en las noticias” (McCombs, 2006: 181).

También se constituyeron en argumentos convincentes los
aspectos destacados en la cobertura mediatica estadounidense
sobre el déficit presupuestario federal, entre 1994 y 1996 (Jasper-
son, Shah, Watts, Faber y Fan, 1998). Las conversaciones no agre-
sivas entre los lideres politicos y los enfrentamientos surgidos
alrededor de este asunto fueron argumentos convincentes para el
publico preocupado por el déficit presupuestario.

Otro abordaje de segundo nivel de Agenda Setting en contex-
tos no electorales lo aportaron Hester y Gibson (2003), quienes
centraron su analisis en los “atributos afectivos™!? de la cobertura
mediatica sobre la economia. Alli se evalud el grado de presencia
del caracter positivo y negativo de las noticias sobre economia en
la prensa y la radio norteamericanas, entre 1998 y 2002.

En primera instancia, Hester y Gibson (2003) sostuvieron que
“la cobertura mediatica, particularmente el énfasis puesto en las
noticias negativas, puede tener serias consecuencias para las
expectativas y la performance de la economia” (p. 73). Pero los
resultados no fueron tan consistentes con su hipotesis inicial. Por
un lado, los datos reforzaron la premisa, evidenciada en otras
investigaciones (Harrington, 1989), de que los medios suelen pre-
sentar las noticias sobre economia en forma negativa mas frecuen-
temente que en forma positiva. Por otro lado, esto no indica, como
surge del analisis, que el tono negativo de dicha cobertura influya
en las actitudes individuales respecto de los asuntos econdémicos
cotidianos.

Otro estudio de segundo nivel en tiempos no electorales es el
de Dursun (2005), quien analiz6 la relacion entre las agendas
publica y mediatica, con respecto a la aceptacion de la ampliacion
de la UE por parte de la sociedad inglesa. Su analisis contempld la
identificacion en las noticias de tres atributos de este tema: a) con-
secuencias politicas de la ampliacion, b) consecuencias econémi-
cas de la ampliacién y c¢) consecuencias socio-culturales de la
ampliacion.

Por ultimo, es dable mencionar algunos trabajos —antecedentes
de la agenda de atributos— considerados “pioneros en la considera-
cion de la transferencia posible de atributos” (Casermeiro, 2004:
129).!" En el estudio llevado a cabo durante las elecciones esta-
dounidenses de 1976 se encontrd un alto grado de corresponden-

10 La diferencia en-
tre atributos sustantivos
0 cognitivos y atributos
afectivos es que los pri-
meros se componen de
la informacion mediatica
acerca de individuos o
temas, mientras que los
segundos envuelven opi-
niones o evaluaciones
mediaticas —positivas o
negativas— acerca de te-
mas o individuos en ge-
neral.

' Una descripcion
detallada de estos traba-
jos se puede consultar en
Casermeiro (2004: 126 y
SS.).
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12 En Estados Uni-
dos, las elecciones pri-
marias son instancias
previas a las elecciones
presidenciales, donde los
votantes registrados
como miembros de un
partido seleccionan un
candidato para competir
en las elecciones. Estas
instancias eleccionarias
son equivalentes a las
elecciones internas prac-
ticadas en Argentina.

cia entre la imagen de los candidatos en el Chicago Tribune y la
descripcion de los atributos por parte de los entrevistados (Weaver
etal., 1981).

También entre los votantes democratas de Nueva York se anali-
76 la correlacion entre las imagenes mediatica y publica de los can-
didatos durante las elecciones primarias (Becker y McCombs,
1978).12 Otros dos experimentos que estudiaron temas no electora-
les son los de Benton y Frazier (1976) y Cohen (1975). En el primer
caso, los autores analizaron aspectos relativos a las causas y solu-
ciones de los problemas especificos de la economia. En el segundo,
Cohen (1975) investigd diversas facetas de un problema medioam-
biental en Indiana, Estados Unidos, y encontrd una significativa
correlacion entre la imagen publica y la cobertura informativa.

8. Aplicacion empirica de la Agenda Setting en Argentina

Existen pocos estudios sobre el analisis de las coberturas
mediaticas y —en algunos casos también— corroboracion de la ins-
talacion de la agenda publica por parte de los medios en contextos
electorales y no electorales, aplicados a fendmenos argentinos.
Entre ellos se pueden mencionar los de Aruguete (2007); Caser-
meiro (2004); Casermeiro, De la Torre y Téramo (2005); D’ Ada-
mo y Garcia Beaudoux (2003); D’ Adamo, Freidenberg y Garcia
Beaudoux (2000a y b); Gobbi (1996); Monteiro (2006); Monteiro
y Vera (2006) y Rey Lennon (1998 y 2000). Por una cuestion de
espacios, aqui se describen so6lo algunos:

8.1. Contextos electorales

Rey Lennon (1998) aborda la fijacion de la agenda por parte
de los medios en ocasion de las elecciones legislativas argentinas
de 1997. Alli analiza el contenido de tres diarios nacionales (Cla-
rin, La Nacion y Pagina/12) y dos diarios economicos (EI Cronis-
ta'y Ambito Financiero). Paralelamente, investiga la importancia
que la opinidn publica otorgd a diversos temas. Si bien este traba-
jo realiza estudios de primer y segundo nivel de la Agenda Set-
ting, solo en el caso de la agenda de temas se establecen las corre-
laciones entre agenda mediatica y publica. En el nivel de los
atributos, al no contar con un estudio demoscépico ad hoc, sélo se
trabajan las dimensiones sustantiva y afectiva en el analisis de
contenido. Rey Lennon adscribe a la hipotesis de la Agenda Set-
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ting para su analisis, sin embargo, relativiza el establecimiento
determinista de la cobertura noticiosa sobre la decision de la ciu-
dadania. “La funcion de fijacion de la agenda de los medios de
difusion puede ser considerada como un aporte de los medios al
consenso de los temas que deben priorizarse en el debate publico.
Esto no significa que del consenso social, e incluso de la conver-
gencia al respecto de esa agenda afectiva de los candidatos, ‘se
derive una determinacion necesaria y absoluta de la decision de
los individuos o los grupos al respecto de sus decisiones de voto o
de apoyo politico directo’” (Lopez-Escobar, Llamas, y McCombs,
1996, citado en Rey Lennon, 1998: 15).

Casermeiro (2004) se propone corroborar la funcion de los
medios en la fijacion y jerarquizacion de los temas nacionales
relevantes entre los habitantes de la ciudad de Buenos Aires
durante las elecciones internas de noviembre de 1998 y de los
“aspectos o caracteristicas de ‘atributo’ desde los cuales este
publico juzga a los actores politicos” (p. 333). Al igual que en el
trabajo de Rey Lennon (1998), Casermeiro no proclama un abso-
lutismo en la fijacion de la agenda en todos los niveles. “Los
medios argentinos parecerian fijar la agenda de temas acerca de
qué pensar;!3 pero no cémo pensar acerca de los atributos a partir
de los cuales éstos son evaluados” (Casermeiro, 2004: 335).

8.2. Contextos no electorales

Partiendo de la hipotesis de que los problemas destacados por
los medios son considerados como los mas importantes por sus
publicos, D’ Adamo, Garcia Beaudoux y Freidenburg (2000) com-
pararon ambas agendas. El relevamiento que tuvo lugar en el afo
1997 mostr6 que los temas mas destacados entre los encuestados
fueron la desocupacion, la corrupcion, la crisis de la educacion, la
justicia, la economia y la inseguridad. Mientras que, entre los
medios analizados, los issues fueron la economia/plan econémico,
la justicia, la desocupacion, la corrupcion, la crisis en la educacion
y la inseguridad. Segun estos hallazgos, la sociedad argentina
suele estructurar su agenda con cuestiones que reciben un extenso
tratamiento por parte de los medios. “Se puede considerar que la
funcion de establecimiento de la agenda ha tenido lugar si se pro-
duce una superposicion de los temas incluidos en la agenda de los
medios y la agenda publica, con independencia del orden o peso
relativo que cada una de esas cuestiones tenga dentro de las agen-
das” (D’ Adamo, Garcia Beaudoux y Freidenburg, 2000a: 211).

13 Incluso, respecto
de la agenda de temas, la
autora muestra que hubo
temas que fueron jerar-
quizados en la agenda
publica y no en la agen-
da mediatica, como, por
ejemplo, el “desem-
pleo”, que cobro rele-
vancia “en la mitad de
los encuestados, frente a
la relativamente escasa
cobertura de este proble-
ma en la prensa y en los
noticieros” (Casermeiro,
2004: 335).
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En un trabajo posterior, D’Adamo y Garcia Beaudoux (2003)
estudiaron la cobertura mediatica de la violencia, el delito y la
inseguridad en Argentina y su relacion con la realidad de los
hechos. Alli se analizan las variaciones en el tratamiento del delito
en los periddicos, comparando el “indice de violencia social perci-
bida” con la evolucion real del delito sobre la base de datos oficia-
les del Departamento de Justicia. Estos investigadores llegaron a
la conclusion de que “la cobertura mediatica de la inseguridad y la
violencia social no necesariamente refleja de modo preciso el deli-
to real” y que los picos de cobertura de este tema se basan en lea-
ding cases, es decir, casos que facilitan una identificacion de los
lectores porque se sitiian “cerca de sus vidas, porque son historias
que involucran a victimas comunes y que estan embebidas en un
terrible dramatismo” (D’Adamo y Garcia Beaudoux, 2003: 11).

Monteiro (2006) analizo el caso de las cuestiones laborales en
la agenda noticiosa de programas televisivos de prime time y sus
efectos en la agenda publica, en el primero y segundo nivel de
analisis de esta teoria. El objetivo del autor era indagar como se
comporta la perspectiva de la agenda en Rio Cuarto, Cérdoba, y
reflexionar sobre el papel de la television en una ciudad interme-
dia. Segun Monteiro, “la construccion simbolica de la realidad por
parte de Telediario es suficientemente importante para establecer
o crear un pseudo-ambiente con capacidad de producir efectos de
agenda en las personas integrantes del publico sobre la problema-
tica laboral” (p. 180).

Aruguete (2007) estudio la cobertura mediatica de la privatiza-
cion de la Empresa Nacional de Telecomunicaciones (ENTel),
hecha por la prensa grafica argentina durante la ultima etapa de
gestion estatal de la compania (agosto-octubre de 1990). El obje-
tivo era vislumbrar la “imagen mediatica que obtuvo ENTel mien-
tras funcionaba bajo la orbita del Estado, considerando que se
tratd de la primera gran empresa en ser privatizada por el gobier-
no del ex presidente Carlos Menem” (p. 19). La autora concluyo
que, en el marco de la agudizacion de la crisis socioeconomica
hacia finales de la década del ochenta y de una profundizacion de
la demanda social por recobrar el equilibrio econémico, politico e
institucional, “la cobertura de ENTel en la prensa apunt6 a subra-
yar aspectos negativos de su administracion en manos del Estado,
acotandolos a instancias concretas en detrimento de una mirada
estructural y un analisis global que promoviera un debate de
fondo sobre la necesidad de privatizar o no el servicio, y en qué
condiciones hacerlo” (Aruguete, 2007: 252).
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9. Reflexiones finales

Este articulo intenta explicar las premisas de la teoria de la
Agenda Setting, describir el contexto de su nacimiento y analizar
criticamente su evolucion. De esta forma, se busca dar una mues-
tra —no exhaustiva— del recorrido de los estudios de fijacion de la
agenda desde su nacimiento hasta la actualidad.

Como puede verse, esta linea de investigacion tiene un amplio
desarrollo en Estados Unidos y en aquellos paises europeos mar-
cados por un perfil cuantitativo y positivista en la investigacion
sobre medios de comunicacion. Tales perspectivas no cuentan, sin
embargo, con un amplio desarrollo analitico y empirico en Améri-
ca Latina. Menos alin, en Argentina.

En ello reside la importancia de exponer aqui las caracteristicas
basicas de esta perspectiva. El abordaje cuantitativo puede aportar
una mirada alternativa a la investigacion en comunicacion en paises
como Argentina. Aunque es fundamental que se realice atendiendo
a los casos particulares que hacen a la vida de este pais y contem-
plando la idiosincrasia de su sociedad, dado que los medios estruc-
turan sus agendas en el marco de una relacion con sus publicos. En
otras palabras, la informacion que proveen las instituciones infor-
mativas no ejerce una influencia “todopoderosa” ni es el unico
determinante de la conformacion de la agenda del publico.

La gente es capaz de establecer la importancia basica de los
asuntos tratados por las noticias. Por ello, evaluar la capacidad de
los medios de instalar el ranking de issues en la agenda publica
requiere tener en cuenta la naturaleza publica del tema y, paralela-
mente, los intereses y la relacion personal de la gente con éste.
Aquellos asuntos o acontecimientos que explicitan una importan-
cia politico-social son mas susceptibles de convertirse en tema
(Wolf, 1991), ya que “la mente del publico no es una tabla rasa
que espere ser grabada por los medios de comunicacion”
(McCombs, 2006: 43).

En definitiva, es necesario poner en cuestion ciertas premisas
de la hipotesis de la Agenda Setting y complementarlas con los
aportes de otras perspectivas para poder avanzar en los estudios
en comunicacion. Por caso, la indagacion tedrica y empirica de
lineas de investigacion inscriptas en las teorias del Framing, el
Indexing o la Agenda Cutting puede ser un aporte clave en los
estudios de la relacion entre los medios y la sociedad en la Argen-
tina. Sin dudas, ello evitaria restringir el analisis a la funciéon de
los medios de comunicacion y permitir, en cambio, consolidar una
mirada mas integral que entienda que los productores de la infor-
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macion, tanto personas como instituciones, son actores que for-
man parte de una comunidad con la que dialogan al momento de
componer sus agendas.
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La observacion estructurada de medios: un
instrumento que permite el acercamiento

a las tendencias de moda y grupos de
consumo. El caso de las publicidades de
alimentos dirigidas a los nifos

Vanesa G. Corvaro®

Resumen

La investigacion “Tendencias de moda y grupos de consumo”
tiene su origen en el marco de un grupo de estudios realizados
por el Instituto de Comunicacion y Disenio (INCOD) dependiente
de la Facultad de Comunicacion y Disenio de la Universidad
Argentina de la Empresa (UADE).!

Entendiendo la moda mas alla de su acepcion vestimentaria y
el consumo como agente de socializacion, la investigacion tuvo
como finalidad conocer los usos de moda y consumo manifiestos
en las publicidades televisivas de la actualidad de nuestro pais.

Una de las etapas de este trabajo consistio en la observacion
de las tandas publicitarias de los canales infantiles de la televi-
sion paga, dando especial énfasis a la visualizacion y posterior
analisis de las publicidades de productos alimenticios dirigidos al
publico infantil.

Abstract

The “Fashion trends and consumer groups” research has its
origin in the structure of a group of studies conducted by the Ins-
tituto de Comunicacion y Diserio (INCOD) dependent on the
Facultad de Comunicacion y Diserio of the Universidad Argentina
de la Empresa (UADE).2

Understanding fashion beyond its clothing meaning and con-
sumption as an agent of socialization, the aim of the research was
to know the uses of fashion and consumption shown today in the
television advertisements of our country.

One of the stages of this work consisted on the observation of
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commercial breaks of children's channels of pay TV, with a special
emphasis on the visualization and subsequent analysis of food
advertisements aimed at children.

1. Introduccion

Las palabras moda y consumo estan tan incorporadas en el
vocabulario cotidiano que pocas veces llaman nuestra atencion
cuando son mencionadas o las vemos escritas en algin lugar. La
primera, al ser tildada de frivola por la naturaleza que se le adjudi-
cay la segunda, relacionada mas con la gratificacion de lo innece-
sario que con la satisfaccion de necesidades, integran con habitua-
lidad la realidad social de la que formamos parte.

El siguiente desarrollo, como parte de la presente investiga-
cion, contempla la articulacion de ambos conceptos: la moda por
un lado, generadora de tendencias, amiga de la novedad, de carac-
ter efimero, pero con una presencia que la ancla como fenémeno
social; y, por el otro lado, el consumo, que mas alla de su caracter
funcional y utilitarista, reviste consideraciones de relevancia, ya
que se ha instalado como una practica social de alta trascendencia
y significacion en las sociedades industrializadas.

Este enlace de conceptos serd analizado en el marco de las
publicidades televisivas.> Como parte integrante de los medios
masivos de comunicacion, la publicidad es conductora de image-
nes, simbolos y valores; no solo es una via para lograr objetivos
econdmicos, sino un vehiculo de reproduccion de la llamada cul-
tura de masas (Morin, 1966). Transmite una importante informa-
cion cultural (Schiffman, Kanuk, 1997), aleccionando cémo y
cuando consumir, como vestirse, como alimentarse, como viajar,
etc., adecuando y segmentando esta informaciéon para un nivel
socioecondomico determinado (por pertenencia de los individuos o
por imitacion).

Este analisis nos permitird tener una lectura de aquello que se
emite y se manifiesta desde este medio audiovisual hacia el ptbli-
co. Tendremos en cuenta qué es lo que se expone, cual es la fre-
cuencia de repeticion de algunos emergentes, qué se comunica,
cuales son los relatos, qué intentan informar y cudl es su interés
enunciativo. El impacto o tipo de recepcion que se genera en la
audiencia queda al margen del analisis.

Resulta primordial sefialar que la concepcion que empleare-
mos sobre la moda va mas alla del sentido vestimentario que se
le asigna con regularidad. Habitualmente realizamos una asocia-
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cion espontanea de moda con indumentaria, sin pensar que abar-
ca muchas otras actividades y producciones humanas. En reali-
dad, podemos aplicar el concepto moda a diversas practicas so-
ciales: disefio en general, arte, lenguaje, gastronomia, y hasta
para algunos, como Jean Baudrillard, por ejemplo, podriamos in-
cluir cuestiones del ambito cientifico. Cualquier actividad o pro-
duccion humana puede ser realizada y generada en el &mbito de
la moda.

Por otro lado, en la sociedad moderna, donde los privilegios
hereditarios quedaron desplazados y el sistema de clases sociales
estructura la movilidad social, el consumo de moda resulta indica-
tivo de estatus, de nivel social, remarcando las ya existentes dife-
renciaciones en el interior de las sociedades. En este sentido, para
comprender el caracter simbodlico del consumo, Baudrillard
(1969) destaca el valor signo de los objetos —valor de cambio— en
contraposicion con su funcion utilitarista como proveedores de
satisfaccion de las necesidades —valor de uso—. Todo signo queda
asi enmarcado en un sistema de signos comunes que refieren a un
mismo marco cultural.

En este escenario, la moda se impone mediante la renovacion
acelerada de los objetos, dando espacio a que se instalen grupos
que cobran notoriedad debido al rapido acatamiento que tienen
frente a esos nuevos objetos (Baudrillard, 1969). De esta manera,
se intensifica el caracter efimero de la moda, a la vez que se gene-
ran grupos que ostentan distincion por el consumo de esos obje-
tos.

Teniendo como finalidad brindar un mayor caracter compren-
sivo, en la presente investigacion, ambos conceptos —moda y con-
sumo— quedaran enmarcados en el desarrollo del analisis como
hechos sociales, categorizacién empleada por Emile Durkheim
para describir los fenomenos que competen a las ciencias sociales.

2. Las metodologias, las herramientas

Vemos en una publicidad a una mujer que puede realizar sus
actividades personales relajadamente porque hay un jabon en
polvo que lava sus prendas con eficiencia y facilidad. Luego a
otra que prepara manjares para el almuerzo familiar en s6lo cinco
minutos, mientras juega con sus nifios. En otros cortos publicita-
rios, los varones atraen sexualmente a mujeres luego de usar des-
odorantes, o los vemos buscando, mediante llamados insistentes, a
sus esposas para que los ayuden a realizar diversas tareas. Por otro
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4 La misma técnica
se utilizo con las ficcio-
nes, aunque como sefia-
laramos anteriormente,
excede el analisis de esta
entrega.

lado, se muestra a nifios felices disfrutando de golosinas que vie-
nen en reemplazo de los alimentos naturales. También vemos a
adultos mayores, que son un segmento con poca presencia en el
mundo publicitario, a los que se les oferta solamente alimentos
vinculados con el cuidado de la salud: aguas minerales que hidra-
tan perfectamente y dan energia para realizar actividades fisicas o
suplementos lacteos que acompaiian el buen funcionamiento del
cuerpo.

Estas descripciones surgen de la observacion estructurada de
las publicidades, técnica empleada para realizar el estudio men-
cionado.

Una vez planteados los objetivos a relevar en las publicidades
y los emergentes a observar de las mismas (por ejemplo, ranking
de productos publicitados, segmentos a los que se dirigen las
publicidades en mayor proporcion, productos publicitados en pro-
gramas infantiles, porcentaje de publicidades para adultos mayo-
res, relacion padres-hijos en programas de adolescentes, etc.), se
establecieron los rangos horarios de visualizacion diaria, durante
el transcurso de los dias habiles.

Con la finalidad de obtener un analisis mas riguroso y a la vez
mas rico de los datos relevados, se utilizaron de manera comple-
mentaria las metodologias cuantitativa y cualitativa. Enfatizando
en lo descriptivo y conclusivo, con instrumentos estructurados y
codificados y con un analisis orientado al dato numérico, se utili-
z6 la metodologia cuantitativa, en donde se volcaron, a modo de
base de datos, las observaciones realizadas de las publicidades.

Buscando profundizar y comprender aquello que nos brinda-
ban los datos numéricos, nos servimos de la metodologia cualita-
tiva: con un acento mas explicativo y con instrumentos de releva-
miento menos estructurados, el analisis posterior se realizd
teniendo en cuenta tanto lo manifiesto como lo latente de las
publicidades.*

Mas alla de las competencias existentes que muchas veces se
plantean entre ambas metodologias, los dos enfoques se utilizaron
complementariamente, ya que pudieron brindar un analisis com-
pleto midiendo cuantitativamente y comprendiendo cualitativa-
mente.

3. La moda, el consumo: dos hechos sociales

Para integrar los dos conceptos que trabajamos en esta investi-
gacion, debemos —tal como sefialaramos anteriormente— entender-
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los y estudiarlos como hechos sociales. Ahora bien, ja qué nos
referimos cuando hablamos de un hecho social? Esta categoria,
desarrollada por Emile Durkheim en Las reglas del método socio-
logico, distingue aquellos fendmenos que se suceden en la socie-
dad y que son diferentes de los fenomenos organicos (aquellos
que se vinculan con la biologia y con lo fisiologico en los indivi-
duos) y de los psiquicos (todo lo relacionado con la psicologia de
los individuos).

Aunque hoy en el ambito de las ciencias sociales esta catego-
rizacidon nos parezca conocida, debemos comprender que el autor
busco identificar claramente este tipo de hechos para enmarcar el
campo de analisis propio —en ese caso, el de la sociologia— y darle
rigor cientifico y metodologico al estudio de lo social; por ello es
que los identificé como “cosas”, para separar al analisis social de
toda subjetividad del investigador.

Estos hechos tienen la caracteristica de ser exteriores al indivi-
duo, ya que existen mas alla de las conciencias individuales; y a
su vez, son preexistentes a los individuos: todos cuando nacemos,
somos incorporados a un sistema de valores y normas que nos
enseflan a respetar —mediante la educacion formal y no formal-y
que debemos acatar para no recibir algiin tipo de reprimenda, san-
cidn o castigo.

Durkheim explica, entonces, que estos hechos son coercitivos
y ostentan caracter imperativo. Es asi como el individuo no tiene
autonomia de accion frente a ellos. Cuando se adapta, la coercion
no se manifiesta, ya que el individuo actia de acuerdo con lo esta-
blecido por las normas y costumbres. A pesar de ello, no dejan de
existir ni de ejercer presion: “pero si la complacencia con que nos
dejamos llevar disimula la presion que sufrimos, en realidad no la
suprime. Del mismo modo, el aire no deja de ser pesado aunque
no sintamos el peso” (Durkheim, 1997: 32).

Ahora bien, cuando el individuo intenta librarse de esa imposi-
cién, la respuesta no se hace esperar llegando en forma de sancioén
o castigo —vinculado a una ley o reglamentacién—, o de oprobio
social —relacionado a lo valorativo y a la opinion publica—. Cuan-
do la conducta de los individuos se contrapone a las creencias y
valoraciones de la conciencia publica,® ésta actiia como vigilado-
ra, aplicando penas establecidas. Veamos un ejemplo: “si no me
someto a las convenciones del mundo, si mi atuendo no se ajusta
absolutamente a los usos de mi pais y mi clase, la burla que pro-
voco, el alejamiento con que se me castiga, producen los mismos
efectos —aunque de modo mas atenuado— que la pena propiamen-
te dicha” (Durkheim, 1997: 32).

5 Seglin este autor,
la conciencia publica li-
mita a los hombres a
comportarse de determi-
nada manera, yendo mas
alla de los intereses indi-
viduales.
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6 Se conoce también
como publico objetivo 'y
es el segmento ideal (el
armado de los segmen-
tos responde a variables
de género, edad, tipo de
consumidores, etc.) al
cual la publicidad busca
dirigirse.

Este concepto, el de hecho social, es el referente de la investi-
gacion. Tanto la moda como el consumo van a ser analizados
como fendmenos sociales: existen fuera y previamente a los indi-
viduos, se imponen de manera tal que no pueden escapar a ellos
(aunque digamos que no nos importa “seguirlos” o hasta que esta-
mos en contra de ellos; de hecho, en el caso particular de la moda,
podemos generar “anti modas” intentando separarnos de la moda
central).

Somos parte, hacemos practica y nos resulta dificil escapar de
los influjos de la moda y del consumo. Por mas criticos y cuestio-
nadores que sean los individuos frente a los encantos de la moda y
los alcances del consumo, el caracter imperativo con el que se
imponen no desestima su presencia.

4. El rol de la publicidad

La publicidad —como en oportunidades, los programas de fic-
cién— es una de las principales conductoras de aquello que se pro-
duce como moda y se institucionaliza en consumo: no soélo de
objetos o servicios, sino también de estereotipos de comporta-
miento, practicas socioculturales, habitos alimenticios, modos de
lenguaje, entre otros aspectos. A partir de las difusiones publicita-
rias, se generan ideales a consumir que proponen y delimitan ten-
dencias a seguir.

Creando un mundo ficcional, breves historias que relatan
aquello que se ofrece y que es imprescindible para una “vida
mejor”, la publicidad es el canal que eligen las empresas para via-
bilizar y dar a conocer sus ofertas de productos y servicios, con la
finalidad principal —cabe decirlo, aunque se dé por sentado— de
vender sus producciones al publico indicado o farget.® La publici-
dad se sirve entonces de los medios masivos de comunicacion,
teniendo como objetivo principal convertir los deseos de los indi-
viduos en necesidades que deben ser satisfechas mediante el con-
sumo de objetos.

Como un producto cultural mas, la publicidad crea una identi-
dad de marca que se renueva siguiendo las reglas de lo novedoso,
logrando que el consumo aumente de manera proporcional a los
cambios de moda. En este sentido, las marcas se erigen como por-
tadoras de identidad — representando simbodlicamente a empre-
sas—, esforzandose por crear una imagen que se unira a determina-
dos estereotipos.

Como parte de su éxito y buen funcionamiento, las marcas
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necesitan renovarse y estar a la moda mediante la incesante bus-
queda de la novedad y de la superacion, logrando llamar la aten-
cion del farget buscado. Tal como lo ilustra Morin, “la publicidad
tiene que jugar a lo nuevo, no solamente en el nivel de su propia
eficacia, en el que debe renovarse para evitar que el efecto satura-
cion domine sobre el efecto de incitacion en la repeticion, sino en
el nivel mismo del producto, y sucede que esa publicidad tiene
que imaginar seudo-innovaciones-progresos en un mismo produc-
to [...] es decir, presentar un producto, siempre el mismo, pero
mejorado” (Morin, 1995: 261).

En el escenario actual, donde el individuo es cada vez mas
autonomo, justificadamente definido por la realizacion de sus
deseos narcisistas y marcado por el hedonismo de una época que
resalta los placeres individuales, el rol de la publicidad (en cual-
quiera de sus formatos: grafica, televisiva, Web, etc.) es cada vez
mas exigente y, a la vez, estelar. Con sujetos avidos de estar en la
vanguardia de la moda, la publicidad debe promover incesante-
mente espacios para la realizacion de lo novedoso, prometiendo
que lo nuevo, en su caracter de tal, siempre sera superior. Otra vez
resulta pertinente rescatar lo planteado por Morin —tomando las
conceptualizaciones que realizan Colins Clark y de Fourastié
sobre las tres eras de las publicidades—,” cuando sefiala que en esta
etapa de la publicidad (la terciaria) se privilegia el consumo de
productos vinculados a lo personal, poniendo el énfasis en lo indi-
vidualista. Es asi como el maquillaje, la vestimenta, lo relaciona-
do con la higiene, la salud y la belleza son los productos preferi-
dos del mundo publicitario. Ademas, a esos productos se les
otorga cierto caracter magico, que hace imprescindible su utiliza-
cion y que descarga sobre el individuo algin tipo de responsabili-
dad, en caso de utilizarlos —o de irresponsabilidad, en caso de no
hacerlo—.8

La publicidad debe comunicar la trascendencia de la utiliza-
cion del producto y de sus cualidades, provocando la necesidad de
compra. Pero a la vez, demuestra estar en un lugar privilegiado de
la produccion social y artistica. El incremento de la rivalidad com-
petitiva de los individuos para ver quién mantiene su estatus y la
constante demanda de productos nuevos hacen que la publicidad
utilice su mayor poder creativo y artistico para llegar con su pro-
ducto al ptiblico objetivo.

Por otro lado, consigue que se trasciendan imaginariamente
ciertas reglas sociales: logra que accedan a aquello publicitado no
solo los individuos pertenecientes a grupos mas acomodados de la
escala social, sino también aquellos de niveles mas bajos. De esta

7 Estos autores,

segun Morin (en Socio-
logia), desarrollan tres
momentos de la publici-
dad. La era primaria de
la publicidad, donde se
difundian productos de
primera necesidad y los
mensajes eran informati-
vos; la era secundaria,
donde no solo se infor-
maba, sino también se
innovaba para incitar a
la compra; y la era ter-
ciaria, que desarrollamos
arriba.

8 Como veremos
mas adelante, consumir
ciertos alimentos es
garantia de diversion
para los nifos.
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manera, quienes no pertenecen al grupo anhelado pueden desligar-
se por un tiempo limitado de su lugar de pertenencia, apelando a
una falaz movilidad social (en alusién a lo planteado por Baudri-
llard, tal como sefialdaramos anteriormente).

La finalidad de la publicidad es conectar a las empresas con
los consumidores, buscando que aquello que se promociona seca
aceptado, convertido en necesario y, por lo tanto, consumido por
el publico elegido. El gran mérito de las publicidades fue haber
encontrado un espacio propio en los medios audiovisuales gene-
rando un lugar de reconocimiento debido a su produccion creativa
y artistica: mas alla de la finalidad ultima de vender un producto,
ciertos relatos, personajes, imagenes o musicalizaciones de las
publicidades han impregnado la recordacion de la opinion publica.

En ese sentido, el apartado que sigue es una muestra de las
observaciones de publicidades realizadas a lo largo del trabajo,
donde se relata el analisis de las tandas publicitarias de los canales
infantiles de la television paga, que tienen como objetivo promo-
cionar productos y servicios dirigidos a nifios.

Dentro del marco de esta investigacion se detecto el lugar pre-
ponderante que ocupa la publicidad de alimentos en este tipo de
sefales. Luego de pormenorizar los resultados, se evidencid que
una de cada cuatro publicidades promueve el consumo de produc-
tos denominados socialmente chatarra (golosinas, gaseosas,
snacks). Tomando como punto de partida esta observacion, el des-
arrollo que sigue realizara un analisis exhaustivo sobre la promo-
cion de productos alimenticios dirigida al publico infantil.

Dado que la mayoria de los nifios menores de 5 afios no com-
prenden las intenciones del mensaje publicitario y lo consideran
como parte del programa que se esta emitiendo, asi como tampo-
co perciben, hasta los 6 afios, la intencién de venta que tienen los
avisos publicitarios, se le prestara especial atencion al desarrollo
cognitivo del target principal de los canales infantiles. Al finalizar
el desarrollo teodrico, se expondran ejemplos de publicidades
actuales.

A su vez, se detallard como se conjugaron ambas metodolo-
gias: por un lado, describiendo los datos cuantitativos (como, por
ejemplo, conocer cuales son los productos mas promocionados en
las tandas publicitarias de los programas infantiles) y, por el otro,
utilizando herramientas cualitativas para comprender con mayor
profundidad los datos numéricos y de este modo tener mayor
capacidad explicativa sobre como se construyen las publicidades
para los nifios en la television.

46 < Ecos de la Comunicacion



LA OBSERVACION ESTRUCTURADA DE MEDIOS

5. La publicidad y los nifios

Los medios de comunicacion forman parte de la sociedad ac-
tual y, por consiguiente, la publicidad esta instaurada en la vida
cotidiana. Los nifios, de forma inevitable, estan expuestos a una
gran cantidad de avisos que promocionan productos y servicios.
Su facultad para interpretar los mensajes, sin embargo, es inferior
a la de un adulto. Conforme a su crecimiento, los nifios desarro-
llan diversas capacidades cognoscitivas que guian su entendimien-
to del mundo y la manera en la que comprenderan, entre tantas
otras cosas, la publicidad.

La importancia de los nifios” como consumidores se compren-
de al definirlos desde tres aspectos: como mercado primario, al
tener la posibilidad de efectuar compras con dinero propio; como
un individuo que ejerce influencias cuando sus preferencias inci-
den en el consumo o gasto ajeno (generalmente de sus padres); y
como un mercado futuro, al adquirir conocimientos y actitudes
sobre marcas y productos que todavia no estan a su alcance.!?

5.1. Peffil del nifio actual

Los habitos alimenticios de los nifios sufrieron una importante
modificacion respecto a la manera en la que comian sus padres.
De acuerdo con un comunicado de prensa realizado en conjunto
por la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) y la Federacion
Internacional de la Diabetes (IDF),!! las causas incluyen la mayor
promocidn y presencia en el mercado de alimentos ricos en grasas
y azucares, asi como el escaso ejercicio fisico; y ademas —aunque
cada pais presenta modificaciones—, los nifilos son mas sedentarios
que los de la generacion anterior debido, entre otras razones, al
mayor nivel de urbanizacién y mecanizacion, a la evolucion de los
sistemas de transporte y a la gran cantidad de tiempo que pasan
frente al televisor y la computadora.

La infancia ha sufrido importantes modificaciones en las ulti-
mas décadas (AA. VV., 2008). De acuerdo con el estudio Kids
Experts 2008 realizado por los canales de television Cartoon Net-
work y Boomerang, hoy existe una nueva conceptualizacion,
denominada Generacion M: multitasking.'? Este concepto se refie-
re a la posibilidad de ejecutar varias tareas en simultaneo, gracias
a un nuevo modo de relacionarse con la tecnologia, que no se
excluyen ni se superponen entre si. Suele haber una tarea principal
y una o mas secundarias, entre las cuales se reparte la atencion.

9 Naciones Unidas
establece en el articulo
1° de la Convencion so-
bre los Derechos del Ni-
fio que “se entiende por
nino todo ser humano
menor de dieciocho afos
de edad, salvo que, en
virtud de la ley que le
sea aplicable, haya al-
canzado antes la mayo-
ria de edad”.

10 Definiciéon apor-
tada por Xavier Bringué
en “Publicidad infantil y
estrategia persuasiva: un
andlisis de contenido”.

T http://www.who.
int/mediacentre/news/rel
eases/2004/pr85/
es/index.html

12 Multitasking en
espafiol se traduce como
“multitarea”. Seglin el
Oxford English Dictio-
nary, multitasking signi-
fica: “ejecucion de uno o
mas programas o tareas
simultdneamente”.
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En la misma investigacion se establece que el nuevo nifio es
consecuencia de cuatro cambios socioculturales producidos en
diversos campos: en la familia, en los medios, en la tecnologia y
en los juegos.

Cambios en la familia. El modelo de familia actual presenta
estructuras altamente complejas, multiples 16gicas de convivencia
y diversidad, nuevas familias monoparentales y familias ensam-
bladas. Existe mayor distancia generacional entre padres ¢ hijos,
nomadismos en los hijos, insercion laboral de ambos padres. Los
nifios pasan mas tiempo en la casa, solos y con mayor acceso a la
tecnologia.

Cambios en el juego/juguete. La evolucion del juguete, con su
tecnificacion, llevo al nifio a ir mas alla de los limites entre lo real
y lo virtual. Desde la incorporacion del plastico, el chip, la tecno-
logia y la revolucion del videojuego, surgieron nuevos modos de
interactuar con el mundo. No obstante, el juego como acto en si
mismo es el comin denominador que atraviesa cualquier cambio.

Cambios en los medios. Algunas décadas atras, antes de la llegada
de la television paga a la Argentina, existian inicamente algunos
programas para chicos. Por las tardes habia dos o tres programas
dirigidos a los nifios. Al desembarcar el cable, se crearon canales
exclusivos con contenido para diversos fargets, ya sea nifios divi-
didos por edad o por sexo.

El modo de consumir television también cambid. Anterior-
mente, el televisor estaba en el living o en algtn lugar publico de
la casa. Hoy, un importante nimero de nifios tiene un televisor en
su habitacion, lo que genera un consumo individual (AA. VV,,
2008).

Cambios en la tecnologia. En las ultimas décadas hubo una im-
portante evolucion de la tecnologia y una transicion de la televi-
sion color a los plasmas; del teléfono fijo por hogar, al celular de
cada persona; de las grabaciones de radio en cassette, a escuchar
radio online o bajar musica por Internet; de a acceder a los 15/20
afios a Internet, a nacer con ella. Esto provoco un crecimiento de
la tecnologia con mayor capacidad de almacenamiento, mayor
optimizacion del tiempo e interfaces cada vez mas amigables para
el usuario, entre otros elementos.
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El multitasking también afecta el modo en que los nifios ven la
television, dado que los chicos realizan muchas actividades a la
vez. Esto provoca un cambio en la manera de atender, con un
detrimento en la atencion activa y un alza en la pasiva. Este es un
factor importante considerado por los creativos publicitarios al
momento de realizar un mensaje audiovisual. El nifio consumidor
hoy recibe esa informacion mientras comparte su atencion con
otras tareas.

Dado que la publicidad a la cual hace referencia este trabajo se
focaliza en un publico infantil, es necesario comprender las carac-
teristicas cognoscitivas que presentan los nifios. El modo de apre-
hension de la realidad y la interpretacion que realizan de cualquier
tipo de mensaje varia de acuerdo co su desarrollo intelectual. La
influencia y el impacto de la publicidad dependen también de la
capacidad cognoscitiva del publico.

5.2. Representacion de los nifios en las publicidades

A partir de la visualizacion de las publicidades en seis canales
infantiles,'3 se pudieron observar ciertas cualidades comunes en el
modo en que los nifios se ven representados en los spots. A partir
de ellas, se pueden construir las siguientes dimensiones:

En relacion con la actividad. Los ninos se muestran de manera
muy activa y dinamica. Estan en continuo movimiento y partici-
pando de alguna actividad con otros chicos o con adultos. Mas
alla de los bebés (de hasta dos afos), los nifios no parecen dormir
o detenerse un momento.

En relacion con el sector socioeconomico. Los menores pertene-
cen a una clase socioecondmica media/media-alta que se hace
ostensible en el tipo de ropa que utilizan, las casas donde viven
(ambientes decorados, amplios), los colegios en los que estudian
(en general privados, con uniforme escolar) y los objetos que apa-
recen en la publicidad para contextualizar el producto ofrecido
(computadoras, equipos de musica, bicicletas modernas, etcétera).

En relacion con la actitud. Se los muestra vivaces, contentos y
felices. Se desenvuelven de modo relajado y “canchero”. Son
poco conflictivos con otros nifios o adultos, mas alla de las trave-
suras que realizan en varios spofs.

13 Nickelodeon,
Disney Channel, Play
House Disney, Disco-
very Kids, Jetix, Carto-
on Network. La visuali-
zacion de las
publicidades se realizo
durante dias habiles y en
rangos horarios preesta-
blecidos (9 a 12; 15 a
18; 19 a 22).
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En relacion con el género. Las nifias suelen ser representadas
de manera menos activa y realizando actividades mas tranquilas
que los varones. Son femeninas, obedientes y delicadas. En los
spots que promocionan juguetes, ellas suelen tener un rol mater-
nal, al jugar con mufecas. Se las muestra maquillandose y preocu-
pandose por la belleza y el cuidado personal. Los nifios, en cam-
bio, son competitivos, mas agresivos y autéonomos. Cuando
aparecen junto a nifias en un mismo spot, ellos tienen el papel de
lideres, mientras ellas se retraen. Ellos suelen jugar con muiiecos
de manipulacion y autos.

5.3. Desarrollo de la inteligencia y su relacion con
la publicidad

El ser humano, desde su primer dia de vida, desarrolla diver-
sas maneras de comprender y asimilar la realidad. La evolucion
cognitiva influye en la aprehension que realiza del entorno que lo
rodea, por lo cual es imprescindible que el mensaje publicitario se
dirija a un publico capaz de decodificarlo e interpretarlo, sobre
todo cuando los espectadores son nifios. Sobre la base de su evo-
lucion cognitiva, ellos toman en consideracion diversos elementos
del mensaje.

Estas variables se combinan para crear un spot publicitario
solido y fuerte, asociando el contenido de la publicidad con el
modo en el que se desarrolla el relato. Esta relacion de contenido
y forma es comparable con el signo lingiiistico.

En palabras de Ferdinand de Saussure: “El signo lingiiistico es
una entidad psiquica de dos caras en la que se unen un significan-
te (imagen acustica) y un significado (concepto)” (Saussure, 1945:
129).

En un mensaje audiovisual se aplica esta misma idea. Todo
aviso publicitario consta de un significado (contenido) y un signi-
ficante (modo de relato), que estan intrinsecamente relacionados.
Cualquier modificacion de estas dos caras creara un mensaje
nuevo, diferente al anterior. Por esto, un mensaje dirigido a un
publico infantil es pensado exclusivamente para ellos.

De acuerdo con el psicologo suizo Jean Piaget (1973), la inte-
ligencia se desarrolla a través de diferentes estructuras mentales,
existiendo cuatro periodos o momentos (y subdivisiones en cada
una de ellas). Gradualmente, en estas etapas los nifios desarrollan
facultades que constituyen modos de comprension.
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5.3.1. Etapa sensorio-motriz

Abarca desde el nacimiento hasta los 2 afios. El nifio comien-
za a tener una concepcion espacial de los objetos y de si mismo.
Imita y hace uso de la memoria y el pensamiento. Pasa de las
acciones reflejas a la actividad con cierta finalidad. Posee una
inteligencia vivida y no reflexiva, que esta limitada al campo de la
propia accion.

En este periodo, los nifios usualmente miran television con sus
padres y lo que llama su atencion son los sonidos y colores de las
publicidades. Aun no han desarrollado un codigo expresivo de
comunicacién, por lo que los spots se dirigen a sus padres.
Comienzan a tener preferencia por algunos objetos que ven en la
pantalla.

5.3.2. Etapa preoperacional

Toma lugar entre los 2 y los 7 afios, aunque hay que diferen-
ciar distintos momentos. Aproximadamente hasta los cuatro afios,
se desarrolla progresivamente el uso del lenguaje, el pensamiento
simbolico y preconceptual y la relacion del nifio con los otros. A
partir de aqui, hasta los siete u ocho afios aparece un pensamiento
intuitivo sabiendo que la intuicion es siempre, en primer lugar,
una accion ejecutada en pensamiento.

En este nivel se deben diferenciar las edades. A los 2 afios, los
nifios comienzan a pedir productos cuando visitan lugares de com-
pra y a negociar con sus padres demostrando interés en alguna
cualidad particular del objeto (Valkenburg & Cantor, 2002). Esto
se conoce como pester power, el poder de pedir con insistencia
por parte de los chicos. A los 3 afios, seleccionen productos con el
permiso y supervision de sus padres.

Los nifios menores de 5 aflos no comprenden las intenciones
del mensaje publicitario, al que suelen considerar como parte del
programa que se esta emitiendo (Blosser & Roberts, 1985). Por lo
tanto, no distinguen entre lo que es un anuncio publicitario y el
contenido del programa de TV. Tampoco comprenden, antes de
los 6 afios,!# la intencion de venta que tienen los avisos publicita-
rios, y suelen tomarlos como una fuente de informacion. Estos
datos surgen del estudio Television Advertising to Children reali-
zado por ACMA (Australian Communications and Media Autho-
rity).!3

14 Distintos estudios
consideran que los nifios
comprenden la intencion
de venta de los avisos
publicitarios unos afios
mas tarde, entre los 10 y
los 12 afos, segun el
investigador sueco Jarl-
bro (Jarlbro, 2001).

15 http://www.acma.
gov.au/webwr/assets/
main/lib310132/televisio
n_advertising_to_childre
n.pdf
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5.3.3. Operaciones concretas

Sucede entre los 7y 11 o 12 afios. Comienzan las operaciones
logico-aritméticas y espacio-temporales. Las intuiciones de la
etapa anterior se transforman en sistemas operatorios. Todos los
sistemas operativos ya estaban en ciernes en la etapa previa, pero
ahora obtienen una estructura organizativa de pensamiento. En
este momento se tratan “operaciones concretas y no aun formales:
siempre ligadas a la accion, ésta queda estructurada légicamente
por esas operaciones, comprendidas las palabras que le acompa-
flan, pero de ningin modo implican la posibilidad de construir un
discurso 16gico independiente de la accion” (Piaget, 1973: 197).
Entre la etapa anterior y la actual, con los comienzos del pensa-
miento representativo y sobre todo con los progresos del pensa-
miento intuitivo, la inteligencia llega a ser capaz de evocar los
objetos ausentes y, por consiguiente, fijar su atencion en realida-
des pasadas y futuras.

Frente a la publicidad televisiva, en esta etapa, los nifilos mues-
tran un desarrollo cognitivo lento, que ha dejado de ser simple-
mente emocional, y una defensa contra los mensajes publicitarios
(Robertson & Rossiter, 1974). Empiezan a comprender la inten-
cion de los mensajes persuasivos y desarrollan la capacidad para
explicar el proposito persuasivo de la publicidad a otros (John,
1999).

Las operaciones que los niflos utilizan para discriminar marcas
y establecer preferencias de marca aumenta con la edad (Bahn,
1986). La edad y la experiencia son fundamentales para entender
la publicidad. Cuando los nifios tienen interés en un producto, en
los Ultimos afios de esta etapa operativa concreta demuestran
capacidad para evaluar los productos anunciados de acuerdo con
una serie de criterios y dimensiones y son capaces de considerar
alternativas a los productos publicitados.

La recordacion y el reconocimiento de la publicidad. Se desarro-
llan a medida que evolucionan sus habilidades cognitivas. En
cambio, con esta evolucion, la actitud positiva con respecto a la
publicidad empieza a disminuir y crece el escepticismo (Robert-
son & Rossiter, 1974).

A partir de los 8 afios, los nifios tienden a pensar negativamen-
te sobre la publicidad televisiva hasta el punto de considerarla una
irritacion e interrupcion de sus objetivos, tales como disfrutar de
un programa de television (Riecken y Yavas, 1990).
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Defensa cognitiva hacia las publicidades. La defensa cognitiva,
que comienza en esta etapa, es la capacidad de pensar con escep-
ticismo acerca de la publicidad y se desarrolla conforme a la edad
del nifio.

5.3.4. Operaciones formales

De los 11 o 12 afios a la adultez. Este razonamiento supone
otro tipo de operaciones que las de razonar sobre la accion o lo
concreto. Consiste en la reflexion y en “operar sobre operaciones
y sus resultados”. Son esencialmente implicaciones establecidas
entre proposiciones.

En esta etapa, los nifios presentan modos de ver las publicida-
des similares a los de los espectadores adultos. Entre los 11 y 14
aflos, demuestran un mayor nivel de procesamiento cognitivo y
una comprension del papel y la funcion del mensaje de la publici-
dad (Robertson y Rossiter, 1974).

5.4. Cuantificacion

En el analisis cuantitativo se detectd que la publicidad de ali-
mentos en los canales infantiles ocupa un lugar de gran importan-
cia. Los resultados obtenidos evidenciaron que una de cada cuatro
publicidades promueve el consumo de productos denominados
socialmente chatarra (golosinas, gaseosas, snacks).

Este término, acufiado en 1972 por el director del Center for
Science in the Public Interest, Michael Jacobson, suele utilizarse
bajo las siglas en inglés HFSS,!¢ que hacen referencia a los ali-
mentos altos en grasas, sales y azlcares.

Los efectos de la ingesta de estos alimentos en la salud varian
de acuerdo con la frecuencia con la que se consumen. La Socie-
dad Espafiola de Nutricion Basica y Aplicada (SENBA) aclara
que si este tipo de comidas “se hacen tres o cuatro [veces] a la
semana, los desequilibrios pueden ser compensados y sus efectos
‘diluidos’, mientras que si la mayoria de las comidas son de este
tipo se producen carencias en micronutrientes y el exceso de apor-
te caldrico y grasas conduce a obesidad y es un factor de riesgo
cardiovascular”.!?

Con el objetivo de determinar la importancia que poseen las
publicidades de alimentos en los canales infantiles de la television
paga de Argentina se delimitaron distintas categorias para cuanti-

16 HFSS: Del inglés
high in fat, salt or sugar
(alto en grasas, sal o
azlicar)

17 http://www.senba.
es/recursos/nutric_adole
sc/formas_no_conven.
htm
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ficar los tipos de productos auspiciados. De este modo, se agrupa-
ron aquellos con caracteristicas similares entre si y se crearon
diversos grupos, resultando de esta observacion: “Alimentos”;
“Entretenimiento/juegos”; “Vestimenta y accesorios relacionados
con programas de TV (merchandising)”; “Vestimenta” (general);
“Autopublicidad” (también denominada “Promos” de los progra-
mas emitidos del mismo canal); “Productos para adultos”; “Em-
presas auspiciantes”.

A su vez, cada una de estas categorias present6 subdivisiones.
Es relevante pormenorizar la primera categoria, “Alimentos”, que
se compuso de los siguientes indicadores: “Componentes almuer-
7o'y cena”, “Lacteos”, “Yogures y derivados”, “Snacks”, “Golosi-
nas”, “Bebidas cola/jugos”, “Frutas/alimentos sin elaborar”,
“Fideos”, “Cereales”, “Galletitas”, “Postres”, “Otros alimentos”.

Como resultado de la observacion, se obtuvo que el 23,19% de
las publicidades en estos canales corresponde a la categoria “Ali-
mentos”, ubicandose en el tercer lugar de los rubros mas publici-
tados, luego de “Entretenimiento/juegos” y “Autopublicidad”.

Al subdividir la categoria “Alimentos”, se observd que el
26,14% responde al rubro denominado socialmente chatarra,
compuesto por las subcategorias: snacks, golosinas, bebidas
cola/jugos, galletitas, postres y otros alimentos (agrupados aqui
por su pequeiio porcentaje individual).

La comida chatarra, de acuerdo con la cuantificacion, se ubica
en tercer lugar del rubro “Alimentos” (base 23,19% de las obser-
vaciones), luego de “Componentes almuerzo y cena” (37,02%) y
“Yogures, lacteos y derivados™ (28,93% ).

Luego de analizar estos datos y compararlos, se percibe una
importante presencia de los alimentos chatarra en las tandas publi-
citarias de los canales infantiles. Los nifos, de este modo, estan
expuestos a un alto porcentaje de mensajes que promueven el con-
sumo de comidas poco saludables. Por contrapartida, en la cuanti-
ficacion realizada no se visualizaron publicidades que promocio-
naran productos naturales ni campafias de bien publico que
estimularan una alimentacion equilibrada.

5.5. Analisis de las publicidades de alimentos

5.5.1. Spot de caramelos, con sabor a frutas

En este spot una nifia ingresa a un negocio con canastos con
frutas en la vereda, lo que hace pensar que ella entra a una frute-
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ria. Una vez dentro se alternan planos cortos (combinacion de pla-
nos medio corto y primer plano) y comienza un breve dialogo:

—Hola Daniel —saluda la nifa.

—¢;Qué vas a llevar? —pregunta una voz masculina en off.

—Deme dos de manzana.

—¢Qué mas?

—Banana, dos. Uva y frutilla.

—Algo mas?

—¢Qué mas me recomienda? —pregunta ella.

En ese momento el plano se abre y se ve que la nifia esta en un
kiosco. El kiosquero responde recomendando dos gustos mas. Ella
agradece y guarda la bolsa con caramelos. Una voz en off 'y una
placa presentan los caramelos en todos sus sabores. “[La marca
del producto] manda fruta de todos los gustos”.

Esta publicidad, que promociona caramelos, dentro del rubro
comida chatarra, realiza una asociacion directa con alimentos
naturales. La construccion de las frases con las que ella solicita
las golosinas, excepto por el momento en el que pide el sabor
manzana, da a entender que ella estd comprando frutas. Recién
en el ultimo plano se comprende que ella se encuentra en un
kiosco.

Asi, se asocian los caramelos con frutas. Las propiedades salu-
dables de las manzanas, bananas, uvas y frutillas reales son trans-
feridas a las golosinas artificialmente saborizadas.

5.5.2. Comercial ketchup

Este spot se desarrolla en la cocina de una casa. Se ve a una
mujer cocinando y en seguida aparece un nifio.

—DMa, ;qué hay de comer? —pregunta el pequefio.

—iMilanesas! —responde la mama.

—:Solas? —dice el hijo, con cara de preocupacion.

—Napolitanas. Traeme jamon, queso y tomate.

—Jamon, queso y tomate —repite él mientras saca los ingre-
dientes de la heladera. Pero en vez de sacar tomates, pone sobre la
mesada un frasco de ketchup.

—Te dije tomate —aclara la mama.

—Tomate —dice el nene, afirmando su primera decision.

Ella lo piensa y acepta.

Una voz en off explica que “[este ketchup] esta hecho a
partir de tomates frescos y a ellos les encanta. [...] El sabor que
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le da a todo lo que preparas hace que tus hijos disfruten mas
de cada comida. [...] Bueno como el tomate, rico como el
ketchup”.

En el altimo plano de la publicidad se visualizan tomates que
conforman el contenido del envase. Unos segundo, mas tarde, el
frasco adquiere las caracteristicas reales, de plastico rojo y una
etiqueta con la marca.

El spot se dirige a un target mixto. Por un lado, recrea una
situacion cotidiana con elementos de facil interpretacion para los
nifios. Por otro lado, se explicita el deseo de las madres de hacer
felices a sus hijos. De este modo, ellas pueden comprar un pro-
ducto que es saludable y, ademas, es rico.

La cocina, lugar donde se desarrolla la publicidad, es un
ambiente muy amplio, bien ordenado y limpio. Predomina el
color blanco. Los dos personajes en escena estan vestidos con
ropa de la moda actual y cortes de pelo modernos. El tiene una
actitud de nifio piola, que sabe de lo que estd hablando cuando
repite con énfasis que ¢l trajo tomates.

Esta campana de ketchup constd de tres avisos publicitarios.
La idea era la misma en las tres: establecer una relacion en la que
el ketchup fuera considerado un producto natural.

De este modo, se asocia la comida chatarra con un momento
agradable (compartir la preparacion de una comida entre madre ¢
hijo) y se transfieren las caracteristicas naturales y saludables de
los tomates a este producto de comida chatarra.

6. Consideraciones finales

A partir de los datos obtenidos por la investigacion, se percibe
una importante presencia de los alimentos chatarra en las tandas
publicitarias de los canales infantiles de la television paga de
Argentina.

En estos comerciales dirigidos a nifios se promueve el consu-
mo de comida poco saludable. En los mismos, no se hace refe-
rencia a la supervision de un adulto responsable que dosifique la
cantidad administrada, asi como tampoco se advierten las conse-
cuencias por el exceso de su ingesta.

La moda y el consumo, entendidos como hechos sociales,
explican por qué el mundo simbolico representado en las publici-
dades crea un universo ficcional del cual es dificil mantenerse al
margen. A pesar de que tanto los nifios como los adultos tienen el
poder de decidir qué ver en television y qué consumir, estos dos
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conceptos existen fuera y previamente a los individuos, imponién-
dose de manera determinante.

El nifo, en rol de nuevo consumidor, se introduce desde tem-
prana edad en la sociedad de consumo. La promocion de produc-
tos y servicios y los modos de consumir mostrados en los mensa-
jes audiovisuales promueven y delimitan tendencias, un concepto
que se profundiza atin mas al considerar que la capacidad cognos-
citiva de los chicos se encuentra en etapa de desarrollo y evolu-
cion constante.

Hasta los 5 afios, momento en que los nifios comienzan a dis-
tinguir entre el contenido de un programa y la publicidad, y hasta
los 6 afios, cuando comienzan a comprender la finalidad de venta
que tienen los spots, la promocion de un producto (con su historia,
personajes, vestimenta, etc.) queda fuertemente relacionada con el
contenido del programa.

De esta forma, la moda y el consumo estrechan sus lazos
imponiendo un mundo simboélico donde se promueven estereoti-
pos y practicas socioculturales dirigidas a un publico con capaci-
dades cognoscitivas aun en desarrollo.

El estudio de la moda y del consumo como hechos sociales
nos ha permitido conocer la alianza existente entre ambos concep-
tos. Una alianza que se ve sustentada por diversas practicas cultu-
rales y sociales que han tomado forma propia de acuerdo con la
coyuntura de los tiempos. Mientras que en el auge de la sociedad
de masas el individuo acataba los gritos de la moda para poder
pertenecer al todo, actualmente, en una etapa signada por el espi-
ritu individualista la moda y el consumo se construyen desde la
eleccion personalizada y autogestiva de los sujetos, aunque no por
ello dejen de regir ciertos dictamenes y obligaciones.

En la actualidad, el consumo trasciende las leyes que lo funda-
ron: el poseer como simple hecho de adquisicion, para luego des-
cartar los objetos por desuso o por ser obsoletos, no explica el
funcionamiento que hoy existe en el circulo del consumo. Tal
como lo dice Bauman (2007: 135-136), el escenario del consumo
plantea un movimiento continuo que debe evitar la satisfaccion
del cliente, aunque sea algo tan proclamado y difundido por las
empresas en nuestro tiempo. La tan preciada satisfaccion estanca
la demanda de los consumidores retrayendo nuevas necesidades
de consumo, limitando la propia logica de la sociedad de consu-
midores. Por el contrario, la satisfaccion debe estar bajo la lupa,
cuestionada, generando asi nuevas demandas sustentadas en bus-
quedas superadoras y mas modernas. Esta a la vista en las publici-
dades actuales, por ejemplo, en algo tan sencillo como los yogures
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18 Al sélo efecto del
analisis conceptual y
lejos de cualquier cues-
tion valorativa o ideolo-
gica.

(toda una linea para el grupo familiar): la constante actualizacion
de sus propiedades en beneficio de un publico que necesita encon-
trar satisfechas sus demandas, que se renuevan constantemente,
dejando sin crédito las viejas necesidades. Pero también lo vemos
en los productos de limpieza para el hogar a los que se les otorga
renovadores poderes magicos; en los de belleza, que remozan atri-
butos en las nuevas temporadas. Nada puede escapar a la logica
del movimiento del consumo: darse por satisfecho, encontrarse
comodo con lo que uno ya tiene puede desentonar o enfrentarse
con lo que hoy consideramos moda, poniendo en peligro nuestro
lugar en relacion con los otros. Como sefiala Bauman, quedarse
atras en el pelotén de la moda puede también significar quedar-
se afuera. No escuchar los “gritos de la moda”, que traen aires de
novedad e innovacion sobre cualquier producto o servicio, zafarse
de ese ejercicio moderno de control social nos deja atras, nos hace
invisibles o visiblemente anénimos o renegados.

En este esquema, la publicidad encuentra el juego que la sus-
tenta y alimenta. La renovacion constante, la innovacion de los
productos o servicios debe ser comunicada eficazmente. Debe sor-
prender con lo nuevo y en ese sentido tiene mucho que ver con la
moda, donde la novedad es valorada en si misma y el cambio
constante debe estar asegurado.

Como lo venimos planteando, la moda no es sélo vestido, no
es solo objeto. La moda nos habla transversalmente: impregna los
momentos de la vida, ocupa el espacio doméstico, nos dice como
alimentar a los nifios, invoca a las cuestiones de género. Con la
impronta de lo innovador, del cambio y, por ende, de lo efimero,
cada producto que entra en escena nos proporciona nuevas prome-
sas que nos hacen cuestionar la validez de todo lo anterior.

La intencion de este trabajo no es sefalar culpables de las ten-
dencias que emplazan y auguran la importancia de la moda y del
consumo en la sociedad moderna, sino que, por lo contrario,
intenta describir!® esos trascendentes fendmenos que influyen en
la reproduccion de las relaciones y en la praxis social. Sencillo e
incluso banal seria concluir que somos juguetes, marionetas
influenciadas por los caprichos de las modas y por las manifesta-
ciones publicitarias, pero también seria negarlo al mismo tiempo.
Como producto social participe de la cultura, la publicidad comu-
nica un estado de situacion que refleja un tiempo determinado. En
esa coyuntura se plantean nuevas practicas con representaciones
particulares, paradoja que bien plantea Morin: “Es futil, en efecto,
atribuir a la publicidad una especie de existencia demiurgica y una
responsabilidad cuasi penal. Es futil imaginar que la publicidad
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pueda condicionar a una civilizacion, siendo asi que es mucho
mas probable que la publicidad sea condicionada por la civiliza-
cion. Pero, en todo caso, es profundo sentir, taimados y escondi-
dos bajo la publicidad, algunos problemas temibles de la civiliza-
cion” (Morin, 1995: 269). Siendo ambos mundos parte de la
misma realidad cultural, no pueden escindirse.

Desde este acercamiento planteamos una mirada respecto de la
manera en que la moda y el consumo se condicionan mutuamente
y el modo en que se resuelven con su propia logica, persiguiendo
un objetivo claro y contundente: la comunicacion adecuada de
estrategias.
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Actitudes hacia la publicidad convencional
e interactiva por parte de los futuros
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Resumen

Pese al volumen de investigaciones centradas en las actitudes
de la poblacion en general hacia la publicidad, hasta ahora no se
habia valorado la percepcion de los profesionales sobre el elenco
de productos que elaboran. En un contexto en el que la comunica-
cion comercial en Internet acapara cada vez mds inversiones de
los anunciantes, este trabajo examina las actitudes de los estu-
diantes de publicidad hacia la publicidad convencional y en la
red, con especial atencion a las diferencias en funcion de sexo.
Los resultados apuntan a que los futuros publicitarios son mds
criticos que la poblacion en general y a que esta apreciacion se
agudiza en el caso de la publicidad interactiva y en el caso de las
mujeres. Habida cuenta de la feminizacion creciente de esta pro-
fesion, y a la luz de los resultados, cabe reflexionar sobre las
repercusiones que estas posturas tendran sobre los futuros conte-
nidos y estrategias de la publicidad en red.

Abstract

Despite the volume of research that focuses on public attitudes
towards advertising, the perception of advertising executives
towards advertising has not been yet analysed. In a context where
the advertisers’ investment in Internet is growing up, this paper
examines advertising students' attitudes towards advertising (con-
ventional and on-line) with special attention to differences accor-
ding to sex. The results suggest that future advertising executives
(particularly women) are more critical than general population
(specially towards internet advertising). Given the increasing
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1 Este fenémeno

impulsa la tendencia a
vigilar la comunicacion
comercial y a proteger
de sus efectos pernicio-
sos a la ciudadania en la
mayoria de los paises,

feminization of the profession, our results encourage to reflect on
the future strategies and the content of the advertising (specially
on the network).

1. Introduccion

Los estudios sobre las actitudes de la poblacion hacia la publi-
cidad —objeto de interés cientifico desde mediados del siglo pasa-
do (Larkin, 1977; Mittal, 1994; O’Donohoe, 1995; Pollay y Mit-
tal, 1993; Zanot, 1984)— apuntan que la llegada de la television
produce un incremento de la critica y el escepticismo hacia esta
forma de comunicacion comercial (Shavitt, Lowrey y Haefner,
1998). Asi, mientras que, antes de los sesenta, las encuestas de
opinién publica sostienen que la percepcion del fendmeno es
generalmente favorable y que la comunicacion comercial es valo-
rada especialmente en su vertiente informativa (Bauer y Greyser,
1968; Gallup, 1959), como expone Zanot (1981, 1984), con la
invasion publicitaria de la television, las actitudes hacia la publici-
dad se van tornando cada vez mas negativas, hasta el punto de que
la publicidad televisiva se percibe como engafiosa.! Esta critica
parece haberse mantenido desde entonces, de forma que los estu-
dios recientes corroboran sistematicamente la actitud desfavorable
de la ciudadania hacia la publicidad (Alwitt y Prabhaker, 1992,
1994; Andrews, 1989; Mittal, 1994).

La irrupcion masiva de la comunicacion comercial en un
nuevo medio de comunicacion (Internet) ha planteado nuevos
escenarios. Habida cuenta de que la persuasion en la red se basa
en su mayoria en estrategias pull (en las que los propios consumi-
dores indican en qué tipo de publicidad estan interesados, lo que
ofrece grandes oportunidades de segmentacion y precision), Inter-
net ofrece muchas posibilidades, pero también retos a los anun-
ciantes, como por ejemplo el acceso generalizado (Riccitelli,
2007). No en vano, las inversiones en este medio se han dispara-
do,? pese a que la investigacion sobre la valoracién de los ciuda-
danos y ciudadanas sobre este tipo de comunicaciéon comercial es
todavia escasa.

En efecto, como apuntan Shavitt ef al. (1998), se sabe muy
poco sobre las actitudes de los consumidores hacia la publicidad
on-line y sus diferencias con las actitudes hacia la publicidad
convencional. Asi, la mayor parte de la investigacion de la
comunicacion persuasiva en la red se ha concentrado en la
empresa en lugar de en el punto de vista del consumidor (Ber-
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thon, Pitt y Watson, 1996), y se ha centrado en los links, clicks y
compras.

Al margen de estos datos cuantitativos finales, es necesario
explorar los conocimientos y las actitudes previas que los inter-
nautas tienen hacia los anuncios y cuales son sus influencias en
los comportamientos finales de compra. Una de las lineas de
investigacion nucleares en el analisis de las actitudes sobre la
publicidad convencional o en red es el peso de las variables socio-
demograficas sobre los juicios y creencias de los consumidores.
El nivel de estudios y los ingresos (Alwitt y Prabhaker, 1992; Sha-
vitt et al., 1998), la edad o el sexo (Shavitt et al., 1998) parecen
ser determinantes en la valoracion que hacen los ciudadanos hacia
la comunicacién comercial (tradicional o virtual). Asi, los hom-
bres se muestran no s6lo mas favorables que las mujeres hacia la
publicidad en general (O’Donohoe, 1995; Shavitt et al., 1998),
sino también hacia la publicidad on-line (Wolin y Korgaonkar,
2003).

Si el sexo o la edad son variables influyentes en la aceptacion
o el rechazo de la publicidad, parece razonable pensar que tam-
bién influya en estos asertos la aculturacion profesional. Especial-
mente relevante en este sentido resulta hacerse una idea de las
opiniones y actitudes de los publicitarios hacia la publicidad. Pese
al elenco de trabajos realizados con la poblacion en general, nin-
guna encuesta hasta ahora ha valorado la percepcion de los profe-
sionales sobre el elenco de productos que elaboran.

Las nuevas generaciones de comunicadores se han ido imbu-
yendo de tecnologizacion en su proceso de aculturacion profesio-
nal (Aneca, 2004) y se han familiarizado con los nuevos formatos
de comunicacion comercial. De este modo, se prevé que gran parte
del trabajo de los estudiantes se vaya a desarrollar en un futuro
directa o indirectamente ligado a la red. Comprender la valoracion
que los futuros publicitarios hacen de la publicidad (convencional
y en la red) es importante para aventurar las clases de preguntas
que éstos se pueden hacer en relacion con los efectos sociales y
economicos de su trabajo y sus trayectorias profesionales.

En el contexto anterior, la investigacion presente se plantea
tres metas:

1. En primer lugar, estimar las actitudes de los estudiantes con
respecto a distintas dimensiones de la comunicacion comer-
cial.

2. En segundo lugar, evaluar las diferencias entre las actitudes
frente a la publicidad convencional y la publicidad en Inter-

donde van floreciendo
distintos organismos de
control y autocontrol.
Para un analisis exhaus-
tivo de la historia y la
estructura de estas enti-
dades en el mundo,
véase Martin Llaguno,
M. y Hernandez Ruiz,
A. (2009).

2 “La inversion pu-
blicitaria en Internet no
deja de aumentar. En
2007 los datos reflejaban
una inversion de 482 mi-
llones de euros. En 2008
se alcanzaron los 610
millones de euros, segun
datos de Infoadex, lo
que suponia un 8,6% de
la inversion total en pu-
blicidad en Espafia. In-
cluso en un contexto co-
mo el actual, de crisis en
la inversion publicitaria,
solo Internet resiste con
datos que hablan de 139
millones de euros de in-
version durante el pri-
mer trimestre de 2009,
lo que supone un 3,6%
mas respecto al mismo
periodo de 2008, segin
las estimaciones del es-
tudio realizado por Inter-
active Advertising Bure-
au (IAB). Esta empresa
presenta dos veces al
afio un estudio llevado a
cabo conjuntamente con
Pricewaterhouse  Coo-
pers (PWC). Estas cifras
nos demuestran la im-
portancia que la publici-
dad interactiva gana afio
tras afo”. Benguria, J.
(2009).
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net relativas a a) el uso para la toma de decisiones de com-
pra; b) la satisfaccion con las promesas de calidad hechas
en los anuncios; ¢) los efectos econdmicos de la comunica-
cion comercial; d) la satisfaccion con el dinero invertido en
productos publicitados; ¢) la necesidad de mas o menos
regulacion; f) la vision sobre los organismos responsables
de ejercerla; g) el nivel de confianza y h) la seguridad en
los métodos interactivos de compra.

3. En tercer lugar, examinar las diferencias en los asertos ante-
riores con relacion al sexo.

Conocer estas posiciones anteriores es nuclear por dos moti-
VOs:

1. En primer lugar, porque los jovenes forman parte de un
importante segmento de consumidores (18-34 afios) (Kres-
hel, 2003), que, ademas, en la UE dedica ya mas horas a
navegar por la red que a ver television. Esta informacion
puede tener una trascendencia fundamental sobre la eficacia
de la comunicaciéon publicitaria (Pollay y Mittal, 1993;
Rodriguez del Bosque, Santos y Polanco, 1995).

2. En segundo lugar, porque recientes estudios apuntan que el
mercado de trabajo de la publicidad se caracteriza por la
demanda de una fuerza laboral con gran capacidad para
adaptarse a las nuevas tendencias comunicativas y a las
nuevas tecnologias (Martin Llaguno, 2008). La actitud de
los estudiantes de publicidad sobre la publicidad puede
tener repercusiones sobre las tendencias futuras de la indus-
tria publicitaria. En este sentido, las actitudes negativas
apuntarian hacia la demanda de una regulacion mas restric-
tiva en un futuro (Beard, 2003).

Para el analisis de las actitudes de los futuros publicitarios
sobre el producto de su trabajo es importante atender a las diferen-
cias entre sexos. Como se desprende de los pocos estudios realiza-
dos sobre la fuerza laboral publicitaria, la mayoria (57%) de los
trabajadores del sector son ya mujeres? y la prevision es que esta
tendencia vaya aumentando (Martin Llaguno, Beléndez y Hernan-
dez, 2008). Si, como ya hemos subrayado anteriormente, estudios
precedentes constatan la incidencia del sexo como variable pre-
dictora en las actitudes hacia la publicidad, ;qué consecuencias
puede tener la feminizacion del sector en sus productos?
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2. Metodologia
2.1. Participantes

Con el fin de cumplir nuestros objetivos y responder a nues-
tras preguntas en el curso académico 2008-2009 se selecciond una
muestra de 214 alumnos de la licenciatura de Publicidad y Rela-
ciones Publicas, representativos para la titulacion en la Universi-
dad de Alicante, con un 74% de mujeres y con una edad media de
21 afios. Con un nivel de confianza del 95% y un margen de error
de £5%, la precision es de 0,12.

2.2. Instrumentos de evaluacion

A partir de la herramienta utilizada por Larkin (1977), adapta-
da por Schlosser, Shavitt y Kanfer (1999), se aplico un cuestiona-
rio a la muestra con 50 afirmaciones sobre Publicidad que fueron
dispuestas en una Escala de Likert de 5 puntos que iban desde 1)
“Completamente en desacuerdo”, a 5) “Muy de acuerdo”. Las
afirmaciones usadas para obtener esta informacion estan listadas
en la Tabla 1.

Para comprobar las actitudes con respecto a distintos aspectos
de la publicidad convencional ¢ interactiva, con los asertos ante-
riores se llevo a cabo un analisis factorial de componentes princi-
pales con rotacion Varimax (KMO=0,752) con todos los items,
que resultoé en una estructura de cinco factores que explicaban el
47 por ciento de la varianza. Fruto del analisis anterior, se realiza-
ron cinco escalas (cuya fiabilidad e items se especifican en la
Tabla 2) que daban informacion sobre cuatro areas actitudinales:
1) Efectos econémicos de la publicidad, 2) Efectos sociales de la
publicidad, 3) Etica de la publicidad y 4) Regulacién de la publi-
cidad; y, especificamente, una quinta sobre la publicidad en Inter-
net: 5) Internet (ver Tabla 2).

2.3. Analisis de datos

Para valorar las actitudes de los estudiantes con respecto a dis-
tintas dimensiones de la comunicaciéon comercial en virtud de
sexo, se planted llevar a cabo una comparacion de medias entre
hombres y mujeres con los cinco vectores extraidos del analisis
factorial y transformados en escalas: 1) Efectos economicos de la
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publicidad, 2) Efectos sociales de la publicidad, 3) Etica de la
publicidad, 4) Regulacion de la publicidad y 5) Publicidad en
Internet. Al aplicar el test de Kolmogorov-Smirnov, se comprobd
que la distribucion de los datos no era normal para los casos de
los factores Etica e Internet (ver Tabla 3), por lo que se decidio
utilizar el contraste de Mann-Whitney para muestras independien-
tes. Mediante esta prueba contrastamos la hipdtesis nula de que la
media de los hombres es igual a la de las mujeres frente a la alter-
nativa de que las medias son distintas. Al ser un contraste bilate-
ral, el p-valor a partir del cual se rechaza la hipétesis nula es
0.025.

Para evaluar las diferencias de actitud frente a la publicidad
convencional e interactiva relativas a la utilidad en decisiones de
compra, la satisfaccion con las promesas de calidad, los efectos
economicos, la satisfaccion con el dinero invertido, la necesidad
de regulacion y los organismos encargados de ella, la confianza y
la seguridad en los métodos interactivos, se realizo el mismo pro-
ceso. El test de Kolmogorov-Smirnov de nuevo arrojé que la dis-
tribucion de los datos no era normal (ver Tabla 4), por lo que, para
comparar las diferencias entre las actitudes ante la publicidad con-
vencional y la publicidad on-line de la muestra en general, se
decidi6 aplicar la prueba de los rangos con signo de Wilcoxon
para muestras dependientes. Mediante este test contrastamos la
hipotesis nula de que la media de la publicidad convencional es
igual a la de la publicidad en Internet frente a la alternativa de que
las medias son distintas. Al ser un contraste bilateral, el p-valor a
partir del cual rechaza la hipotesis nula es 0.025.

Para contrastar las diferencias entre hombres y mujeres, se uso6
de nuevo el contraste de Mann-Whitney para muestras indepen-
dientes, como en el caso de las diferencias de los factores.

Para todos los casos, el analisis de datos se realiz6 con el pro-
grama estadistico SPSS 15.0.

3. Resultados

3.1. Actitudes de los estudiantes con respecto a distintas
dimensiones de la comunicacion comercial en virtud
de sexo
La valoracion de la publicidad en general es ambivalente por

parte de los estudiantes. Aunque un 76% defiende que tiene unos
efectos econdomicos positivos, mas de la mitad (56%) sostiene
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que también tiene efectos sociales negativos, el 72% considera
que adolece de falta de ética y el 68%, que requeriria mas regula-
cion.

Como se puede observar en la Tabla 5, hay diferencias estadis-
ticamente significativas en funcion de sexo en cuanto a la valora-
cion de los efectos econdmicos de la comunicacion comercial: los
hombres puntian por encima de las mujeres en este tipo de contri-
bucion de la publicidad a la sociedad y la evalian mas positiva-
mente. Sin embargo, no existen diferencias en las actitudes globa-
les de los y las estudiantes de publicidad con relacion a sus
efectos sociales (los jovenes son criticos con esta forma de comu-
nicacion comercial), con respecto a la ética y confianza en la
publicidad, la necesidad de regulacion publicitaria o la publicidad
en Internet.

3.2. Las diferencias en la valoracion de la publicidad
convencional y la publicidad en Internet

La Tabla 6 muestra las diferencias globales en la valoracion de
la publicidad convencional y la publicidad en Internet.

Como se puede colegir de los datos, en general la valoracion y
la utilidad de la publicidad convencional sigue siendo mayor que
la de la publicidad on-line. Los estudiantes utilizan significativa-
mente con mas frecuencia la publicidad convencional que la inter-
activa para tomar sus decisiones de compra (ver Tabla 6). Un 25%
de ellos se sirve habitualmente de la publicidad convencional,
frente a s6lo un 12% que dice hacer lo mismo con la publicidad
en internet (p<000). Sélo el 26% de los encuestados esta de acuer-
do con que los productos satisfacen las promesas de compra de la
publicidad convencional frente al 18% de la publicidad interacti-
va. Sin embargo, en este caso las diferencias de actitudes sobre
ambas modalidades no son estadisticamente significativas. Por
otra parte, los efectos econéomicos de la publicidad on-line son
valorados significativamente mejor que los de la publicidad con-
vencional por nuestra muestra. Mientras que el 32% de los
encuestados coincide en que la publicidad interactiva influye
sobre la reduccion de precios de los productos, s6lo el 9% lo cree
en el caso de la publicidad convencional (p<000).

La satisfaccion con la inversion realizada en productos publi-
citados es mayor en el caso de la publicidad convencional que en
el caso de la on-line (p<008). El 27% de los encuestados afirma
sentirse mas satisfecho de haber invertido su dinero en marcas
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publicitadas convencionalmente, frente a solo el 8% en el caso de
la publicidad en la red.

Existe significativamente mas demanda de control por parte de
nuestra muestra en el caso de la publicidad en Internet que en el
caso de la publicidad convencional (p<000). Un 59% de los estu-
diantes cree que se deberian hacer mas esfuerzos por controlar la
primera, frente al 44% de los encuestados que demandan mas
legislacion en la segunda.

Sin embargo, tanto para la publicidad convencional como para
la on-line, nuestros estudiantes apuestan por la autodisciplina
como formula idonea para ejercer el control. El 70% de los
encuestados consideran que la regulacion publicitaria deberia ser
hecha por la propia industria a partir de organismos de autocon-
trol, mas que por el gobierno.

El nivel de confianza en la publicidad en nuestra muestra es
significativamente mayor en el caso de la publicidad convencional
que en el caso de la virtual (p<000). El 15% de los encuestados
manifiesta que confia plenamente en la publicidad convencional,
mientras que solo el 8% lo hace en la publicidad en la red. Sin
embargo, la mayoria de los estudiantes (70%) no se sienten segu-
ros adquiriendo productos ni por métodos interactivos usados por
la publicidad convencional (teléfono), ni por los usados por la
publicidad on-line.

3.3. La diferencias en [a valoracion de la publicidad
convencional y la publicidad en Internet en virtud
de sexo

Pero al analizar los asertos anteriores en funcion de sexo (ver
Tabla 7), vemos que las valoraciones de utilidad, veracidad, efec-
tos econdmicos, necesidad de regulacion y confianza y seguridad
de la publicidad (especialmente la de la red) si difieren sustancial-
mente entre hombres y mujeres.

Asi, para la publicidad convencional, las unicas disimilitudes
significativas por sexo se encuentran en la mayor satisfaccion de
los hombres frente a las mujeres en la inversion en un producto
publicitado y en la mayor confianza de ellos en el uso de los
métodos interactivos de compra. Sin embargo, en el caso de la
publicidad en Internet, las chicas son significativamente mas criti-
cas que los chicos. En primer lugar, ellas se apoyan menos que
ellos en estas nuevas formas de comunicacion comercial para
tomar decisiones de compra. En segundo lugar, estdn menos satis-
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fechas con las promesas de calidad del producto que estas nuevas
formas de comunicacidon comercial hacen. Ademas, se sienten
menos contentas con las inversiones en los productos publicitados
en la red, son significativamente mas partidarias de la regulacion
gubernamental de este medio y, finalmente, aparecen como menos
confiadas y proclives a contratar a través de la publicidad virtual.

4. Discusion

Antes de pasar a discutir los resultados, queremos comenzar
mencionando algunas de las limitaciones mas importantes que
hemos tenido en este trabajo:

En primer lugar, nuestra muestra ha comprendido unicamente
estudiantes de publicidad representativos para la titulacion en la
Universidad de Alicante. Encuestar a alumnos de otras titulacio-
nes seria de gran utilidad para contrastar los resultados y para
poder valorar el peso de la aculturacion profesional en la percep-
cion de la actividad publicitaria. Por otra parte, el haber trabajado
con una muestra nacional de estudiantes de publicidad nos habria
permitido extrapolar los resultados obtenidos a otras zonas geo-
graficas.

En segundo lugar, en este estudio se han analizado exclusiva-
mente actitudes hacia la publicidad convencional e interactiva. El
analisis mas profundo de consumo de medios, comportamientos
de compra finales y comportamientos de especializacion profesio-
nal podria completar esta exploracion.

Hechas estas puntualizaciones cabe comenzar la discusion
subrayando que a la vista de los resultados obtenidos, los estu-
diantes de publicidad son mas criticos con la comunicacion
comercial que la poblacion anglosajona en general (Shavitt et al.,
1997; Schlosser, et al., 1999). Aunque no hay trabajos previos que
valoren especificamente las actitudes de los publicitarios hacia la
publicidad, parece que la aculturacion profesional puede ser un
elemento clave en este sentido. El conocimiento de las técnicas,
sistemas, procesos y discursos que adquiere un profesional parece
conferir una visién global mas exigente con respecto al sistema
publicitario.

La critica se agudiza en el caso de la publicidad interactiva
frente a la publicidad convencional. Pese a la aculturacion tecno-
logica que estos alumnos han experimentado, los anuncios fisica-
mente tangibles siguen despertando mas confianza entre los futu-
ros publicitarios que los virtuales. Esta tendencia es especialmente
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relevante en el caso de las mujeres, en consonancia con otros tra-
bajos realizados anteriormente que plantean que los hombres tie-
nen mas probabilidades que las mujeres para hacer las compras
Web (Wood, 1998) especialmente porque se preocupan menos que
ellas del tema de la seguridad y de la privacidad en linea (Shee-
han, 1999).

En la linea del trabajo de Beerli y Martin (2004), nos parece
relevante completar las evidencias aqui aportadas con un estudio
centrado en analizar el impacto de los valores culturales en las
actitudes hacia la publicidad. Dado que la publicidad interactiva
es un claro ejemplo de comunicacion transfronteriza, comprender
las diferencias culturales entre paises podria constituir una infor-
macion clave para el disefio de campafas globales y locales.

Cabe finalizar este trabajo planteando dos lineas futuras de
investigacion sobre las repercusiones que estos resultados pueden
tener sobre los comportamientos de estos jovenes.

En primer lugar, como consumidores. El sexo se confirma
como una variable de segmentacion relevante, especialmente
patente en el caso de la publicidad on-line. En este sentido, cabria
apuntar que los anunciantes tienen mas posibilidades de tener
adhesiones (y por ende, clientes en la Web) entre los hombres.
Para persuadir a las mujeres de la veracidad y la utilidad de las
nuevas formas publicitarias tendran que hacer hincapié en la regu-
lacién y la proteccion y seguridad de los sitios para las transaccio-
nes de compra.

En segundo lugar, como creadores. Cabria analizar la ubica-
cion efectiva de hombres y mujeres en agencias convencionales y
en agencias on-line, y, si la feminizacion se produce, como es
esperable, estudiar la repercusion que tiene sobre la hiperregula-
cion y modificacion de contenidos y estrategias de la publicidad
en red.

Quedan abiertas estas propuestas para futuras lineas de trabajo.
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TABLA 1
AFIRMACIONES SOBRE LA PUBLICIDAD

La publicidad es esencial para la prosperidad de nuestra economia.

La publicidad ayuda a alcanzar nuestro nivel de vida.

La publicidad resulta en mejores productos para el piblico.

La publicidad propicia los monopolios.

En general, la publicidad revierte en precios mas bajos.

La Publicidad aumenta el coste de bienes y servicios.

Es un derroche desde que solo supone una transferencia de mercancia de un manufacturero a otro sin afia-
dir realmente ningun dinero mas a la economia.

En general, me siento mas satisfecho de haber invertido mi dinero en productos/marcas anunciadas que en
los que no.

La publicidad a menudo persuade a la gente de comprar cosas que realmente no necesita ni deberia com-
prar.

Muchos anuncios insultan la inteligencia del consumidor.

Hay una imperiosa necesidad de un mejor gusto en los anuncios actuales.

La publicidad deberia ser mas realista.

Demasiados anuncios actuales son tontos y ridiculos.

La publicidad deberia tener un nivel adulto mayor.

La publicidad nos esta volviendo gente materialista, interesada en poseer y conseguir “cosas”.

La publicidad nos esta convirtiendo una nacion de conformistas.

A menudo me siento ofendido por la publicidad.

En general, me gusta la publicidad.

La mayoria de la publicidad es informativa.

Con frecuencia utilizo la publicidad para tomar mis decisiones de compra.

En general, los anuncios representan una imagen real de los productos anunciados.

Hay una necesidad critica de mas verdad en la publicidad.

Mucha de la publicidad actual es falsa y engafiosa.

Hay demasiada exageracion en la publicidad actual.

Deberia haber menos hincapié en el sexo en la publicidad.

Muchos de los anuncios actuales tienden a crear diferencias imaginarias o triviales entre productos que
realmente son idénticos o muy similares en su composicion.

Con frecuencia me siento ofendido por la publicidad.

Con frecuencia me siento engafiado por los anuncios.

En general, siento que puedo confiar en la publicidad.

Los productos que he utilizado normalmente cumplen las promesas de calidad y utilidad hechas en sus
anuncios.
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En general, me siento seguro comprando un producto directamente a través de una direccion o teléfono
que aparece en un anuncio.

Deberia haber menos publicidad.

Deberia haber una prohibicion de la publicidad sobre productos dafiinos o peligrosos.

Deberia haber mas regulacion gubernamental sobre publicidad.

La regulacion publicitaria deberia ser hecha por la propia industria, a partir de organismos de autocontrol,
mas que por el gobierno.

Creo que el gobierno deberia poner mas esfuerzo en regular los contenidos de la publicidad que veo.

La regulacion actual que el gobierno aplica a la publicidad es suficiente.

Frecuentemente utilizo la publicidad en Internet para tomar mis decisiones de compra.

Los productos anunciados en Internet que he utilizado normalmente cumplen las promesas de calidad y
utilidad hechas en sus anuncios.

En general, la publicidad en Internet tiene como consecuencia reducir los precios de los productos que
compro.

En general, normalmente me siento mas satisfecho de haber invertido mi dinero en productos/marcas
anunciadas en Internet que en los que no.

Creo que el gobierno deberia poner mas esfuerzo en regular los contenidos de la publicidad on-line que
veo.

En general, siento que puedo confiar en la publicidad en Internet.

En general, me siento seguro comprando un producto directamente a través de una direccion o teléfono
que aparece en un anuncio de Internet.

TABLA 2
FACTORES QUE DAN CUENTA DE DISTINTAS DIMENSIONES
DE LA PUBLICIDAD

EFECTOS ECONOMICOS DE LA PUBLICIDAD (ALFA DE CRONBACH=.660)

Deberia haber mas publicidad.

La publicidad es esencial para la prosperidad de nuestra economia.

La publicidad ayuda a alcanzar nuestro nivel de vida.

La publicidad resulta en mejores productos para el publico.

En general, me siento mas satisfecho de haber invertido mi dinero en productos/marcas anunciadas que
en los que no.

EFECTOS SOCIALES DE LA PUBLICIDAD (Alfa de Cronbach=.831)

La publicidad a menudo persuade a la gente a comprar cosas que realmente no necesita ni deberian
comprar.

Muchos anuncios insultan la inteligencia del consumidor.

Hay una imperiosa necesidad de un mejor gusto en los anuncios actuales.

Demasiados anuncios actuales son tontos y ridiculos.
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La publicidad deberia tener un nivel adulto mayor.

La publicidad nos esta volviendo gente materialista, interesada en poseer y conseguir “cosas”.

La publicidad nos esta haciendo una nacion de conformistas.

A menudo me siento ofendido por la publicidad.

Con frecuencia me siento ofendido por la publicidad.

Con frecuencia me siento engafiado por los anuncios.

Mucha de la publicidad actual es falsa y enganosa.

Hay una necesidad critica de mas verdad en la publicidad.

Muchos de los anuncios actuales tienden a crear diferencias imaginarias o triviales entre productos que
realmente son idénticos o muy similares en su composicion.

ETICA DE LA PUBLICIDAD (Alfa de Cronbach=.699)

En general, los anuncios no representan una imagen real de los productos anunciados.

Los productos que he utilizado normalmente no cumplen las promesas de calidad y utilidad hechas en
SuS anuncios.

En general, siento que no puedo confiar en la publicidad.

Hay demasiada exageracion en la publicidad actual.

REGULACION DE LA PUBLICIDAD (Alfa de Cronbach=.713)

Creo que el gobierno deberia poner mas esfuerzo en regular los contenidos de la publicidad on-line que
veo.

Deberia haber menos publicidad.

Deberia haber una prohibicion de la publicidad sobre productos dafiinos o peligrosos.

Deberia haber mas regulacion gubernamental sobre publicidad.

La regulacion actual que el gobierno aplica a la publicidad no es suficiente.

Hay demasiada exageracion en la publicidad actual.

La publicidad deberia ser mas realista.

Deberia haber menos hincapié en el sexo en la Publicidad.

INTERNET (Alfa de Cronbach=.627)

Frecuentemente utilizo la publicidad en Internet para tomar mis decisiones de compra.

Los productos anunciados en Internet que he utilizado normalmente cumplen las promesas de calidad
y utilidad hechas en sus anuncios.

En general, la publicidad en Internet tiene como consecuencia reducir los precios de los productos que
compro.

En general, me siento mas satisfecho de haber invertido mi dinero en productos/marcas anunciadas en
Internet que en los que no.

Creo que el gobierno no deberia poner mas esfuerzo en regular los contenidos de la publicidad on-line
que veo.

En general, siento que puedo confiar en la publicidad en Internet.

En general, me siento seguro comprando un producto directamente a través de una direccion o teléfo-
no que aparece en un anuncio de Internet.
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TABLA 3
PRUEBAS DE NORMALIDAD PARA LOS FACTORES QUE DAN CUENTA
DE DISTINTAS DIMENSIONES SOBRE LA PUBLICIDAD

FAC. FAC.
Efectos lfAC. FAC. FAC. Efectos
economicos Etica Regulacion Internet sociales
publicidad publicidad
N 214 214 214 214 214
Media 3,61 3,41 3,35 2,55 3,08
Parametros Desviacion
normales® i 0,68 0,56 0,52 0,50 0,49
ipica
. . Absoluta 0,08 0,11 0,07 0,11 0,06
Diferencias
mas Positiva 0,07 0,09 0,06 0,11 0,06
extremas Negativa -0,08 0,11 0,07 0,06 0,06
Z de Kolmogorov-Smirnov 1,24 1,59 1,01 1,63 0,89
Sig. asintot. (bilateral) 0,09 0,01 0,26 0,01 0,40

aLa distribucion de contraste es la normal. Se han calculado a partir de los datos.

TABL.

A4

PRUEBAS DE NORMALIDAD DE LAS VARIABLES

Sexo

Kolmogorov-Smirnov(a)

Estadistico gl Sig.

an freyu'encia utilizo la publicidad para tomar Hombre 229 55 000
mis decisiones de compra.

Mujer 236 159 .000
Los productos que he utilizado normalmente
cumplen las promesas de calidad y utilidad hechas Hombre 218 55 .000
en sus anuncios.

Mujer 231 159 .000
En general, la publicidad revierte en precios mas bajos. Hombre 247 55 .000

Mujer 330 159 .000
En general, me siento mas satisfecho
de haber invertido mi dinero en productos/marcas Hombre 205 55 .000
anunciados que en los que no.

Mujer 217 159 .000
Creo que el gobierno deberia poner mas esfuerzo Hombre 217 55 000
en regular los contenidos de la publicidad que veo. ' :

Mujer 247 159 .000
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La regulacion publicitaria deberia ser hecha por
la propia industria, a partir de organismos de Hombre 268 55 .000
autocontrol, mas que por el gobierno.

Mujer 306 159 .000
En general, siento que puedo confiar en la publicidad. Hombre 255 55 .000
Mujer 245 159 .000

En general, me siento seguro comprando un producto
directamente a través de una direccion o teléfono Hombre 225 55 .000
que aparece en un anuncio.

Mujer 292 159 .000
Frecuentemente utilizo la publicidad en Internet Hombre 293 55 000
para tomar mis decisiones de compra. ) )

Mujer 316 159 .000

Los productos anunciados en Internet que he utilizado
normalmente cumplen las promesas de calidad y utilidad Hombre 275 55 .000
hechas en sus anuncios.

Mujer 362 159 .000
En general, la publicidad en Internet tiene como
consecuencia reducir los precios de los productos Hombre 217 55 .000
que compro.

Mujer 206 159 .000

En general, me siento mas satisfecho de haber invertido
mi dinero en productos/marcas anunciados en Internet Hombre 222 55 .000
que en los que no.

Mujer 241 159 .000
Creo que el gobiemo deberia poner mas esf}lerzo en Hombre 205 55 000
regular los contenidos de la publicidad on-line que veo.

Mujer 275 159 .000

La regulacion publicitaria deberia ser hecha por la propia
industria a partir de organismos de autocontrol mas que Hombre 288 55 .000
por el gobierno.

Mujer 338 159 .000
En general, siento que puedo confiar en la publicidad Hombre 555 55 000
en Internet. ' :

Mujer 282 159 .000

En general, me siento seguro comprando un producto
directamente a través de una direccion o teléfono que Hombre 246 55 .000
aparece en un anuncio de Internet.

Mujer .300 159 .000
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DIFERENCIAS EN LAS ACTITUDES HACIA LA PUBLICIDAD.

TABLA S

CONTRASTE DE MANN-WHITNEY PARA MUESTRAS INDEPENDIENTES

Sexo N Rango‘ Suma de DEIJ;\:E- W de Z as?rt%(")t.
promedio | rangos Whitney Wilcoxon (bilateral)

FAC. Efectos

econdmicos Hombre | 55 126,90 6979,50

publicidad 3305,500 | 16025,500 | -2,708 .007
Mujer 159 100,79 16025,50
Total 214

FAC. Etica Hombre | 55 95,17 5234,50
Mujer 159 111,76 17770,50 | 3694,500 | 5234,500 | -1,731 .083
Total 214

FAC. Regulacion | Hombre | 55 102,53 5639,00
Mujer 159 109,22 17366,00 | 4099,000 | 5639,000 | -,693 488
Total 214

FAC. Internet Hombre | 55 105,53 5804,00
Mujer 159 108,18 17201,00 | 4264,000 | 5804,000 | -,275 783
Total 214

FAC. Efectos

sociales Hombre | 55 99,22 5457,00

publicidad 3917,000 | 5457,000 | -1,152 .249
Mujer 159 110,36 17548,00
Total 214
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ACTITUDES HACIA LA PUBLICIDAD CONVENCIONAL E INTERACTIVA...

TABLA 6
VALORACION GLOBAL DE LA PUBLICIDAD CONVENCIONAL
Y LA PUBLICIDAD EN INTERNET

X Ambi Sig. Asintét.
Variable mbito V4 (bilateral)
Con frecuencia utilizo la publicidad Publicidad en general
. . — -6,4952 .000
para tomar mis decisiones de compra. Publicidad en Internet
Los productos que he utilizado normalmente Publicidad en general
cumplen las promesas de calidad y utilidad -,357° 721
hechas en sus anuncios Publicidad en Internet
En general, la publicidad revierte Publicidad en general
. L - -7,2900 .000
en precios mas bajos. Publicidad en Internet
En general, me siento mas satisfecho de Publicidad en general
haber invertido mi dinero en productos/ -2,662¢ .008
marcas anunciados que en los que no. Publicidad en Internet
Creo que el gobierno deberia poner mas Publicidad en general
esfuerzo en regular los contenidos de la -5,717° .000
publicidad que veo. Publicidad en Internet
La regulacion publicitaria deberia ser hecha Publicidad en general
por la propia industria, a partir de organismos -,026% 980
de autocontrol, mas que por el gobierno. Publicidad en Internet
En general, siento que puedo confiar Publicidad en general
.. — -3,9342 .000
en la publicidad. Publicidad en Internet
En general, me siento seguro c01rnprand0 Publicidad en general
un producto directamente a través de 126 899
una direccion o un telgfono que Publicidad en Internct
aparecen en un anuncio.

2 Basado en los rangos positivos.
bBasado en los rangos negativos.

Ecos de la Comunicacién > 79




Marta Martin Llaguno — Alejandra Hernandez Ruiz — Naiara Lépez Trujillo

TABLA 7
VALORACION GLOBAL DE LA PUBLICIDAD CONVENCIONAL
Y LA PUBLICIDAD EN INTERNET. DIFERENCIAS POR SEXO

PUBLICIDAD PUBLICIDAD
CONVENCIONAL EN INTERNET
Sexo
7 Sig. asintét. 7 Sig. asintot.
(bilateral) (bilateral)
ia utili ici Hombre
Con frecuencila ut11¥z.o la publicidad 0,95 0.34 3,40 001
para tomar mis decisiones de compra. Mujer
Los productos que he utilizado normalmente Hombre
cumplen las promesas de calidad y -1,59 0,11 -4,35 .000
utilidad hechas en sus anuncios. Mujer
ici i Hombre
En g.enera!, la Pub11c1dad revierte en 047 0.64 1,07 0.28
precios mas bajos. Mujer
En.general, nomalmente me sit.:nt'o mas Hombre
satisfecho de haber 1nvert1df> mi dinero 22 0.03 211 0.03
en productos/marcas anunciados
que en los que no. Mujer
Creo que el gobierno deberia poner mas Hombre
estuerzo en regular los contenidos -1,25 0,21 -2,06 0,04
de la publicidad que veo. Mujer
La regulacion publicitaria deberia ser hecha Hombre
por la propia industria, a partir de organismos -0,30 0,76 -0,55 0,58
de autocontrol, mas que por el gobierno. Mujer
En general, siento que puedo confiar Hombre
.. -0,61 0,54 -2,17 0,03
en la publicidad. Mujer
En (gientera;j me; s1ent(t) se%urorco(inprando un Hombre
pro ugro irec am,en ¢ a través de una 234 0,02 278 0,05
direccion o un teléfono que aparecen .
. Mujer
en un anuncio.
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Challenges to the Future of Media

Will Norton™

Resumen

El autor discute los desafios de los medios de comunicacion
dando en, primer lugar, la perspectiva sobre los medios del War-
ren Buffett, para luego ofrecer un resumen sobre los medios antes
de observar las ideas bdsicas que sostiene Rupert Murdoch.
Finalmente, explica comentarios de Yochai Benkler, Jack N. y del
profesor de Lilian R. Berkman para Entrepreneurial Legal Studies
de Harvard Law School.

Abstract

The dean of the Meek School of Journalism and New Media at
The University of Mississippi discusses media challenges by first
giving Warren Buffett's perspective on media, then an overall
summary on media before noting the basic ideas Rupert Murdoch
has asserted. Finally, he explains comments from Yochai Benkler,
Jack N. and Lillian R. Berkman Professor for Entrepreneurial
Legal Studies at Harvard Law School.

1. Challenges to the Future of Media

With the recent closing of Denver’s Rocky Mountain News, it
is tempting to submit to the conventional perception that the
newspaper industry is dying. Actually, the newspaper business is
doing better than it would appear.

I would like to discuss this topic by first giving an overall
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view of what has been happening lately. Then I would like to give
Rupert Murdoch’s and Warren Buffett’s perspectives before sum-
marizing quickly with comments from Yochai Benkler, Jack N.
and Lillian R. Berkman Professor for Entreprencurial Legal Stud-
ies at Harvard Law School.

Small dailies and weeklies are not experiencing the kind of
difficulties the major corporations and major metropolitan news-
papers are facing. Small dailies and weeklies are thriving through-
out the nation. However, because of estate tax law, families have
sold their newspapers to corporations that have followed a poor
financial model.

Thus, it is not the business of news and information that is in
question, but the stewardship of the business. Clearly, there is a
need to be careful how much an organization borrows in order to
expand.

Corporations that own newspapers, and their employees, are
learning this lesson the hard way. For years, they followed the
philosophy that if you borrow, you can avoid paying high taxes
and you can build corporate equity.

Because third and fourth generations of newspaper-owning
families had to pay high inheritance taxes, they often preferred to
sell their papers at two or three times their worth — to corporations
that had the equity to pay a great deal for them.

Many of these corporations bought at very high prices and
were very highly leveraged. The financing model that they used
had been successful for decades. As a result, they saw no need to
change their approach.

Indeed, newspapers had been the darlings of Wall Street. How-
ever, they were vulnerable to other parts of the financial world.
Their successful formula failed when poor loans and loosely gov-
erned regulations led to defaults.

Lehman Brothers failed in September and the financial institu-
tions started raising rates on bonds, newspaper corporations often
did not have enough money to cover day-to-day costs and run the
newspapers well.

Clearly, a financing model built on large percentage profits of
gross sales is inappropriate. Indeed, it is the wrong model.

In a democracy the economic principles that should guide
newspapers are the economic principles of public utilities. News-
papers are like electric power, water and other public utilities that
keep a community operating well.

However, many newspaper companies have treated newspa-
pers as cash cows and have forgotten the importance of the news-
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paper itself. Their focus has been on developing profits as high as
40 percent on gross. While profits are important, their focus
should have been on stewardship of public information and news.

An informed public should have been an important element in
this bottom line. Instead, they have been concerned about stock-
holder earnings and the opinion of Wall Street firms.

This has been a short-term view. No great society can survive
by ignoring the news and information needs of its people.

Moreover, the problem of an inappropriate financial model has
been complicated by the increase in use of the Internet. More peo-
ple than ever, I believe, are reading newspapers in one form or
another.

However, newspapers have not done a good job of studying
how to make use of this new technology. Instead, they have been
defending the existence of newspapers on paper rather than
embracing both paper and the Internet.

As a result, they generally did not have research to show how
to advertise effectively on the Web and sustain the profit margins
demanded by sharcholders. They have not been thinking about
young readers.

Moreover, they had relied on advertising as their main source
of revenue. So, advertising has been the primary focus of newspa-
pers on paper. Paid circulation was viewed as being important, but
advertisements rather than news was the bait that was used to lure
readers —and readers were not charged enough for the news. So,
when the Internet arrived, newspapers gave away the product at
no cost. They thought advertising would pay for it.

What is important to realize is that few small dailies or week-
lies have died. Throughout Nebraska and other states, these news-
papers are thriving. The crucial test for them will be how to pass
ownership on to the next generation.

If newspapers are to survive and thrive in the 215 century, it
will be with a more sensible business model. This likely will
require local ownership and an ownership structure that will avoid
changes in ownership and heavy estate taxes —ownership by foun-
dations or trusts.

2. Murdoch’s Perspective
Complacency is the biggest enemy, Rupert Murdoch repeated-

ly has said. In an April report provided by the World Association
of Newspapers, Murdoch said those newspapers that continue to
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succeed in the digital age will develop their traditional relation-
ships with readers, no matter how. They are delivered. “Our suc-
cess will still depend on the bond of trust between readers and our
content, not on how many platforms we use”, he has said.

Murdoch believes “newspapers have a wonderful future as
printed products and as newly empowered news brands that deliv-
er great journalism across many platforms customized to the inter-
ests of readers”.

For Murdoch, the danger is complacency among people who
have enjoyed monopolies and now have to compete for an audi-
ence they once took for granted. Many newspaper editors and
publishers, he says, have not responded constructively to chal-
lenges from readers. He’s sure readers no longer think editors are
omnipotent oracles. “If we earn the trust and loyalty of our readers,
good newspapers, and their electronic siblings will become even
stronger news brands”, he says.

“Our role is to give our readers great journalism and great
judgment”, Murdoch said; “circulation and readership will grow
on web pages, through RSS feeds, in e-mails, on mobile devices
and in printed newspapers”

He believes several issues face media organizations:

* How to transform your newspaper’s vertical into an horizon-
tal, audience driven management structure.

* How to offer content on a 24-hour cycle to different audi-
ences on every platform.

* How to sell audiences rather than just selling space.

* How to use mobility to develop new revenue streams.

* how to leverage the content of local bloggers and generate
new audiences for your newspaper.

* How to use micro-blogging to generate traffic and loyalty to
your news operation.

* How to rediscover the power of your news brand in your
community.

* How to develop new storytelling techniques.

3. Buffett’s Perspective

During the mid-1960s, the population was growing faster than
newspapers were adding circulation, a trend that many said would
result in the death of the industry.

Warren Buffett, chairman of the board of Berkshire Hathaway,
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has talked about the profitability of newspapers on several occa-
sions.

In Feb. 28, 1992, Buffett wrote Berkshire Hathaway share-
holders: “newspaper, television, and magazine properties” were
losing their status as franchises.

He had described an economic franchise as a product or serv-
ice that: 1) is needed or desired; 2) is thought by its customers to
have no close substitute; 3) is not subject to price regulation. The
existence of all three conditions generally enables a company to
price its product or service aggressively and earn high rates of
return on capital.

Buffett said buyers used to value a dollar of earnings from
media far higher than a dollar from steel because earnings of a
media property were expected to grow without the business
requiring much additional capital. Now expectations for media
have declined.

In his Feb. 28, 1985, shareholders letter, Buffett had written
that dominant newspapers would continue to churn out excellent
profits whether their contents were first-class or third-class.

On March 15, 1991, Buffett told shareholders he thought
newspapers were about to lose franchise status. On Feb. 28, 2007,
he wrote that there’s “no rule that says a newspaper’s revenue
can’t fall below its expenses”. Newspaper’s declining profits, Buf-
fett continued, “will almost certainly continue”.

If you live in Oxford, you can receive a Twitter message that
is an absolutely beautiful ad for Oxford BBQ Throwdown. Then,
you can get a pitch through Facebook from a lady whose primary
customers are affluent mothers coming to Oxford. The person
using Facebook uses nothing but e-mail to sell $600 to $700
designer purses, etc. Small players are aggressively using techno-
logy.

Nonetheless, the small and medium market newspaper is
positioned well to survive, and for the near future, the web will be
supplemental, and I think print will find a secure place. Take a
look at Floridaweekly.com: it targets nightlife and tourism in high
dollar areas. This publication and Internet site is making big bucks
and was launched by a breakaway Gannett group. They are now
in two cities and growing. What I am seeing is more specializa-
tion in which people pull through the news they want and the mer-
chants they want. The key is to match the product with the interest
group.

One of the issues | cannot overcome is the same one faced by
newspapers. Small block ads will not sustain the marketing of a
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product. So, you might try to put behind that block ad, good ads,
videos, advertorial. However, people do not seem to click on that
block.

The key seems to be to build a social network, in which read-
ers contribute and dictate content and advertising of interest to
them. A colleague of mine attended a high-dollar web conference
on what is happening in local advertising and was shocked to find
that 80 percent of local businesses spend about $3.000 annually
for advertising and community support (PR). Of that group, 11,2
percent use the Internet.

You might think: well, that is going to explode, so, I need to
get in now, but research shows this usage will only grow 1 percent
a year for the next five years.

Newspapers treated the Internet product as a throw-away. The
low cost of ads, created the impression it should be free or has no
readership. When you sell the top page banner on your web page
inexpensively, the message that the advertiser gets is that the
space is not worth much. And it may not be worth much, research
seems to show that Internet advertising is not as effective as print
advertising.

A colleague has an employee who has been out of school for
six years and is working for a top regional newspaper, producing
great video content. He won the first two innovator awards pre-
sented by the publisher. My colleague asked him to join his group.
During the discussion, my colleague learned that the award win-
ning videos get no hits. The only thing that gets any traffic is
breaking, brief news, general news, soft news, etc.

Social networking is working, no doubt about it. To build a
social network one has to target specific interest groups with
information they want, and that includes marketing materials.

4. The Insights of Yochai Benkler

Yochai Benkler has written a fine volume: The Wealth of Net-
works. All of the following are Benkler’s ideas that I thought you
may already know, but that it would be useful to cover.

Knowledge and culture are at the heart of human freedom and
development, Benkler wrote.

For nearly 200 years democracies have thrived on industrial
information economies. Since the early 1900s, information pro-
duction has changed radically. Now, the “networked information
environment has brought about significant change”.

86 < Ecos de la Comunicacion



CHALLENGES TO THE FUTURE OF MEDIA

I am quoting benkler:

“A series of changes in the technologies, economic organiza-
tion and social practices of production [...] has created new
opportunities for how we make and exchange information, knowl-
edge and culture [...] a new information environment, one in
which individuals are free to take a more active role than was pos-
sible in the industrial information economy of the twentieth centu-

£}

ry”.

It seems to me that journalism is undergoing unimaginable
changes, in which a major aspect of journalists’ jobs will be find-
ing web pages to make connections for the stories they are writ-
ing. They will not be speaking to experts and writing in under-
standable form as often as journalists do now. Instead, experts will
be writing directly for audiences. Thus, the role of a school like
the Meek School will be to teach more and more students to write
and speak well as they are becoming experts in a specific area and
to find the best way to present sales messages on multi-platforms.

As Benkler wrote, all these recent developments threaten “the
incumbents of the industrial information economy”. Today we are
in the middle of a battle over what he calls “the institutional ecol-
ogy of the digital environment. A wide range of laws and institu-
tions —from broad areas like telecommunications, copyright, or
international trade regulation, to minutiae like the rules for regis-
tering domain names or whether digital television receivers will
be required by law to recognize a particular code— are being
tugged and warped in efforts to tilt the playing field toward one
way of doing things or the other”.

During the next decade the results of these battles probably
“will have a significant effect on how we [...] know what is hap-
pening in the world [...], and to what extent and in what forms we
will be able [...] to affect how we and others see the world as it is
and as it might be”.

So my ideal of a school like the Meek School would be to
develop instruction on multi-platforms in writing and speaking.

* To require a content focus or two, perhaps a double major or
triple minor.

* Mastery of technology and software.

* Requirement of speaking and reading knowledge of another
language.

* A faculty that is part of the big conversation in an area of
scholarly specialization.

* Another degree in strategic communication that includes
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courses in the business school and the college of Liberal
Arts.

 Alarger student body of able and diverse students.

* A truly international faculty and student body.
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Internet y conocimiento. ¢El nivel
socioeconomico es el factor determinante
del conocimiento?

Maria Teresa Baquerin de Riccitelli

Resumen

En el proceso de adquisicion del conocimiento de un tema
participan factores demogrdficos, sociales e individuales. En el
topico Internet, se desconoce la importancia relativa de cada una
de estas variables. Se analizo cudles son los factores determinan-
tes en el conocimiento de esta nueva tecnologia. Se efectuaron
trescientas dos encuestas telefonicas donde se evaluaron nivel
socioeconomico, edad y sexo. El conocimiento se midio a través
de un indice (ad hoc).

Analisis estadistico: regresion lineal multiple.

Abstract

Demographic, social and individual factors are involved in the
process of acquiring knowledge of a subject. On the topic Inter-
net, it is unknown the relative importance of each of these vari-
ables. We analyzed what are the determining factors in under-
standing this new technology. Three hundredth and two telephone
surveys were conducted, which evaluated socioeconomic status,
age and sex. Knowledge was measured through an index (ad hoc).

Statistical analysis: multiple linear regression.

El conocimiento es el protagonista principal de la Sociedad de
la Informacién, por lo que suponemos que solo quienes hayan
desarrollado las capacidades requeridas para comprender el
mundo en el que viven, resolver situaciones problematicas y adap-
tarse a las innovaciones seran mas aptos para integrarse en una
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sociedad como la actual, cada vez mas compleja y en permanente
cambio.

Internet es un exponente de esta sociedad. A la vez fuente y
difusora de informaciones, exige el desarrollo de herramientas
intelectuales y técnicas para poder operarla, y asi permitir que la
informacion que procura se transforme en conocimiento. Com-
prender y operar esta tecnologia facilitara la participacion en la
cultura multimedial propia de nuestro tiempo.

Por lo tanto, en este trabajo consideraremos a Internet como
un tema especializado que nos permitira analizar las brechas de
conocimiento entre los diferentes segmentos sociales.

La teoria del distanciamiento social de la informacién, kno-
wledge gap, que, desde nuestra perspectiva, es mas apropiado tra-
ducir como teoria del distanciamiento social del conocimiento,
constituye el marco conceptual elegido para el presente analisis.

1. Antecedentes teoricos:

El conocimiento rara vez se difunde equitativamente en el sis-
tema social. Las desigualdades en el conocimiento reflejan la
incapacidad de los sistemas sociales de satisfacer las necesidades
de todos sus miembros de manera homogénea.

La hipdtesis de las brechas de conocimiento —gap hypothesis—
denuncia, en 1970, la existencia de desniveles de conocimiento
fundados en desigualdades de la estructura social y considera que
los medios, en lugar de homogeneizar el conocimiento sobre los
temas que difunden, contribuyen a establecer diferencias entre los
diferentes segmentos sociales.

Sus fundadores —Tichenor, Donohue y Olien— describen el
problema del siguiente modo: “a medida que en un sistema social
se incrementa el flujo de informacion proveniente de los medios
de comunicacion, los segmentos de la poblacion de status socioe-
conomico alto tienden a adquirir esta informacion a un ritmo mas
acelerado que los segmentos de status socioecondomico bajo. En-
tonces, la brecha de conocimiento entre estos dos segmentos tien-
de a ensancharse mas que a reducirse” (Tichenor, 1970:159-160).

Estos autores, de la Universidad de Minnesota, mencionan cin-
co factores condicionantes de las brechas de conocimiento: a) las
habilidades comunicativas; b) los conocimientos previos; ¢) los
contactos sociales; d) la exposicion, la percepcion y la recordacion
selectiva; y e) el sistema de medios que distribuye la informacion.

En cuanto a las habilidades comunicativas, sostienen que las
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personas con una educacion formal superior desarrollan mejores
habilidades de lectura y comprension de los diferentes temas.
Dichas habilidades les facilitan adquirir conocimientos sobre
cuestiones publicas, cientificas o técnicas.

En relacién con los conocimientos previos sobre un tema,
ellos enuncian que los conocimientos adquiridos, tanto en un con-
texto educativo como por vias informales, como, por ejemplo, la
exposicion a los medios de comunicacion, benefician la adquisi-
cion de nuevos conocimientos.

El tercer factor condicionante que mencionan son los contactos
sociales, bajo el supuesto de que los segmentos de nivel socioeco-
noémico alto, esperablemente los mas educados, participan en un
namero mayor de grupos de referencia, que incrementan la proba-
bilidad de discusion de diversos temas con otras personas.

El cuarto aspecto mencionado es la exposicion, la percepcion
y la memorizacion selectivas de la informacion. Estos conceptos
fueron desarrollados por teorias de la comunicacién que, con una
perspectiva microcomunicacional, se apoyaron en las diferencias
individuales de los receptores. Estudios sobre aprendizaje y moti-
vacion permitieron comprobar que las personas, a pesar de com-
partir las pautas de conducta de una cultura, tienen una estructura
cognitiva distinta en cuanto a los intereses, los habitos de percep-
cion, las creencias, los valores y las habilidades desarrolladas (De
Fleur y Ball-Rokeach, 1993:226).

El ultimo factor enumerado por Tichenor, Donohue y Olien es
la naturaleza de los medios de comunicacion y el sistema de dis-
tribucion de la informacion. Para estos autores, la mayoria de las
noticias sobre ciencia y asuntos publicos aparecen mas representa-
das en la prensa escrita, que, historicamente, es utilizada por los
segmentos mas educados.

En sintesis y a partir de los aspectos enumerados, para los cre-
adores de la teoria, la hipétesis de las brechas de conocimiento
puede ser expresada operacionalmente por lo menos en dos for-
mas diferentes:

1. En sentido diacrénico —over time—, la adquisicion de conoci-
miento sobre un tema sera mas “acelerada” entre las perso-
nas mas educadas que entre aquellas con menor educacion.

2. En sentido sincronico —at a given point in time—, la adquisi-
cion de un mayor grado de conocimiento esta fuertemente
asociada con la educacion.

Una lectura mas detallada de este trabajo fundacional (1970)

nos permite advertir que sus autores consideran a la variable edu-
cacioén como el principal componente del nivel socioeconémico,
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lo que los lleva a ajustar la primera hipotesis del siguiente modo:
“cuando se incrementa el flujo de informacidén en un sistema
social. Los grupos con niveles mas altos de educacion a menudo
tienden a adquirir esta informacion con una rapidez mayor que
aquellos con niveles inferiores de educacion. Esta tasa mas alta de
adquisicion resulta de los diferentes roles y posiciones de los seg-
mentos mas altamente educados del sistema social que estan pre-
parados para reconocer la relevancia de la informacion para su
posicion particular en la estructura social y el mantenimiento de
esa posicion” (Tichenor, 1980:117-118).

Por lo tanto, para ellos, la educacion ha dotado a algunos gru-
pos de mayores capacidades verbales que les permiten prestar
atencion a determinados contenidos. Como consecuencia de estas
diferentes tasas de adquisicion de la informacion, las brechas se
ensanchan en lugar de decrecer.

En consecuencia, la hipotesis anterior consolida la postura de
que las variables estructurales marcan el establecimiento de las
brechas, pero también, la de que ciertos tipos de temas son impor-
tantes —funcionales— para que determinados grupos sociales man-
tengan la posicion que ocupan en la estructura social.

Los autores no sostienen que la poblacion de nivel socioeco-
némico bajo esté completamente desinformada. No obstante,
denuncian el crecimiento diferencial del conocimiento y destacan
que, si bien los sectores de bajo poder adquisitivo incrementan su
conocimiento, los de alto poder adquisitivo lo hacen en mayor
medida, y como resultado de esta asimetria, la brecha entre ambos
se incrementa.

Anos después, otros autores de la Universidad de Michigan,
Ettema y Kline (1977), destacaran que las diferencias en los esti-
los de vida y el medio ambiente de los distintos segmentos socia-
les afectan el reconocimiento de la funcionalidad de un tema espe-
cifico para la vida cotidiana. El que algunos grupos se retarden en
reconocer la relevancia de un tema puede obrar como un factor
que los condicione en la adquisicion de conocimientos posterio-
res. “[...] un desarrollo insuficiente del esquema cognitivo necesa-
rio para procesar esta incorporacion ocurrida en el pasado podria
tornar imposible cualquier aprendizaje posterior” (Ettema y Kline,
1977:192).

Por lo tanto, una vez mas, los conocimientos previos que una
persona o un grupo llevan al contexto de la comunicacion y del
aprendizaje lo habilitan tanto en la interpretacion del significado
de los mensajes como en el reconocimiento de su relevancia.

Si vinculamos estos conceptos con las nuevas tecnologias,
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podemos afirmar con Katzman que “con la adopcion de las nue-
vas tecnologias de la comunicacion, las personas que ya tienen
altos niveles de informacién y habilidades obtendran mas infor-
macion que las personas con niveles iniciales bajos” (Katzman,
1974:53). O de otro modo, ¢l conocimiento y las capacidades
adquiridas estan directamente relacionadas con la capacidad para
adquirir mas informacion.

Dentro de este marco conceptual, se pueden distinguir dos
tipos de conocimiento: el superficial y el profundo, llamados por
los tedricos —factual y estructural-! respectivamente.

El conocimiento factual es un tipo de saber que estd vinculado
con la capacidad de nombrar y reconocer personas, hechos, cosas,
actividades y lugares, asi como también recordar fechas y niime-
1os.

El conocimiento estructural permite relacionar un tema o un
acontecimiento con otros temas o hechos. Sugerimos que este
grado de conocimiento, que es mas profundo, no puede darse sin
el primero. Por lo que es de esperar que las brechas de conoci-
miento sean mas significativas cuando éste se profundiza.

En este sentido, acordamos con Schutz y Luckmann cuando
distinguen entre el conocimiento totalmente familiar, y el no fami-
liar y consideran que la graduacion de la familiaridad del conoci-
miento se origina en las formas de adquisicion del mismo (Schutz
y Luckmann, 2001:143). La adquisicion de conocimiento depende
entonces, para estos autores, de la situacion en la que nos encon-
tramos y de las necesidades que ésta nos plantea. De modo que
una experiencia de aprendizaje se interrumpiria cuando el conoci-
miento alcanzado es suficiente para el dominio de la situacion
(Schutz y Luckmann, 2001:146).

2. Objetivo

Esta investigacion se propuso evaluar la importancia del nivel
socioecondémico en el conocimiento de un saber especializado
como es Internet.

3. Material y métodos

. . . ! Siguiendo la tra-
Se efectuaron 302 entrevistas telefonicas —de aproximadamen- . cion adoptada por
te 25 minutos— al azar, a residentes de la Ciudad de Buenos Aires  Candido Monzon (1992)

de entre 17 y 65 afios. y Enric Saperas (1997).
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El nivel socioecondémico fue medido a partir de tres dimensio-
nes: la educacidn, la ocupacién y la posicion econéomica. Por lo
que: el grado de educacion formal alcanzada, el tipo de ocupacion
y la posicion —indicada por los bienes del hogar— permitieron defi-
nir el contexto social del entrevistado. La combinacion de estas
dimensiones posibilitd categorizar a los encuestados en nivel
socioeconomico bajo, medio y alto.

La edad fue el tinico dato clasificatorio controlado en la pobla-
cion entrevistada: las encuestas se aplicaron a personas entre los
17 y los 65 afios de edad.

El sistema de categorias aplicado dividio a los encuestados en
dos segmentos de edades: hasta 40 afios y mas de 41 afios. Se optd
por esa segmentacion bajo el supuesto de que los mas jovenes ten-
drian mayor ductilidad para incorporar conocimientos sobre Inter-
net debido a la proximidad que supone la contemporaneidad con
ese medio.

En cuanto al sexo, la distribucion entre varones y mujeres fue
al azar y la representacion resulto ser proporcional a los datos cen-
sales.

El conocimiento es en la teoria del distanciamiento social el
concepto dependiente que establece brechas entre diferentes seg-
mentos sociales. Para la construccion de las preguntas referidas al
conocimiento de Internet, se consultd a un grupo de expertos, con
el objeto de seleccionar los términos que permitirian medir el
nivel de conocimiento de ese tema en los entrevistados.

Se pidio a los expertos que propusieran un listado de términos
relacionados con el uso de esa nueva tecnologia, que los definieran
y los ordenaran segun su grado de dificultad. A partir de esa consul-
ta, se gener6 una némina de nueve conceptos con sus respectivas
definiciones, que se seleccionaron segun la frecuencia con que fue-
ron sugeridos por los expertos y ordenados por grado de dificultad.
Los términos elegidos fueron: e-mail, navegar, pagina web, modem,
comercio electronico, webmail, HTML, intranet y browser-.

El conocimiento fue evaluado por la posibilidad, primero, de
reconocer y, después, de definir términos relacionados con esa tec-
nologia, permitiendo distinguir brechas de conocimiento entre los
entrevistados. En concordancia con la hipotesis de las brechas, se
definieron dos niveles de conocimiento sobre Internet: el superficial
y el profundo —en la teoria factual y estructural, respectivamente—.

Cada término tuvo el tratamiento de una respuesta dicotdmica
(si-no) y se otorgd un puntaje segin la complejidad, cuando la
respuesta era afirmativa. El puntaje asignado a cada uno de los
términos seleccionados fue el siguiente: e-mail (1), navegar (1),
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pagina web (1), modem (1), comercio electronico (3), webmail (3),
HTML (6), browser (6), intranet (6), tanto para el conocimiento
superficial como para el profundo.? La combinacion de ambos
niveles permitié generar un indice de conocimiento general.

Para el tratamiento del conocimiento como variable ordinal, la
cantidad de términos reconocidos por los entrevistados los dife-
rencid entre aquellos que tenian un conocimiento superficial: bajo
(hasta 3 términos), medio (4 a 6 términos) y alto (mas de 7 térmi-
nos). Del mismo modo, la cantidad de esos términos conocidos
que ellos podian efectivamente definir volvio a clasificarlos, esta
vez, en un conocimiento profundo: bajo (hasta 3 términos), medio
(4 a 6 términos) y alto (mas de 7 términos).

El sistema de analisis estadistico SPSS para Windows (version
11.5) se utilizo para el andlisis y la gestion de los datos. En este
trabajo, para medir la significacion de la asociacion entre concep-
tos, se utilizo primero el coeficiente Chi cuadrado de Pearson, y
para describir el grado de dicha asociaciéon, Gamma y V de Cra-
mer segun el tipo de variables relacionadas.

Otro tratamiento dado a la variable dependiente en nuestro tra-
bajo fue el de variable continua, que, como tal, pudo asumir cual-
quier valor numérico, por lo que las medidas aplicadas para el
analisis estadistico fueron: la media, la desviacion tipica y la Prue-
ba t de Student para una muestra y para muestras independientes.

Los diferentes tipos de conocimiento sobre Internet —superfi-
cial y profundo— se analizaron de acuerdo con sus comportamien-
tos promedios y la amplitud de sus desvios. Para comparar los
resultados obtenidos en cada grupo con los resultados teéricos
segun las hipotesis planteadas, elegimos la prueba estadistica t de
Student, al nivel de significacion igual a 0.05. La Prueba t de Stu-
dent para una muestra nos ayudo a determinar si la diferencia
entre la media de la variable y un determinado valor tedrico eran
significativos.

La Prueba t de Student para muestras independientes nos per-
miti6 determinar si las diferencias de media entre una variable en
dos subgrupos de individuos diferentes eran estadisticamente sig-
nificativas.

Asimismo, para analizar la relacion entre las variables, se apli-
¢6 una técnica de analisis multivariable confirmatorio, como es la
regresion multiple en concordancia con los antecedentes de inves-
tigacion revisados.

El analisis de regresion multiple busca especificar el grado en
que cada una de las distintas variables independientes determina
la variacion de la variable dependiente bajo estudio. En nuestro

2 Sin embargo, reco-
nocemos que los grados
son aproximaciones con
criterios subjetivos, de
modo que otros investi-
gadores podrian consi-
derar otros puntajes.
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3 El tipo de conoci-
miento medido a partir
de la capacidad de reco-
nocer términos, presentd
la siguiente distribucion:
e-mail (95%), navegar
(90%), pagina web
(87%), modem (79 %),
comercio electronic
(64%), webmail (53%),
HTML (47%), intranet
(40%), browser (32%).

caso, nos permite determinar como los factores estructurales
—nivel econdmico social, edad, sexo— determinan la variacion del
conocimiento sobre Internet.

4. Resultados
4.1. El conocimiento sobre Internet superficial

El reconocimiento del repertorio de términos® permitié sefialar
grados diferenciales de familiaridad entre uno y otro extremo.

En este sentido, obtuvimos resultados similares a los encontra-
dos por Lovrich y Pierce en relacion con la distribucion de las res-
puestas correctas. “La familiaridad tuvo una amplia variacion en
funcion de los términos y en funcion de los individuos” (Lovrich
y Pierce, 1984:421).

De acuerdo con el nimero de respuestas dadas, los entrevista-
dos fueron clasificados dentro de las categorias de conocimiento
terminolédgico superficial bajo, medio y alto, y se observo una dis-
tribucion de 18%, 39% y 43%, respectivamente (Grafico I).

GRAFICO 1
GRADOS DE CONOCIMIENTO SUPERFICIAL

Bajo
18%

Alto
43%

Base: 302 casos relevados en la Ciudad de Buenos Aires. Error muestral + 4.8%.

Esto permitio comprobar que 8 de cada 10 entrevistados (82%
con conocimiento medio y alto) reconocieron un promedio de 7
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términos, y que sélo 2 de cada 10 (18%) dijeron conocer tres con-
ceptos como maximo.

Los resultados mostraron que algunas palabras propias del
codigo de Internet se habian incorporado al lenguaje cotidiano.
Como paso siguiente, nos preguntamos cuantos de quienes reco-
nocian los términos podian también explicar para qué sirven o
cuando se usan.

4.2. Conocimiento sobre Internet profundo

Cuando, en consonancia con el marco conceptual elegido,
diferenciamos el conocimiento factual del estructural, sugerimos
que el segundo no podia darse sin el primero. Por lo tanto, el
conocimiento profundo, indicado como la habilidad de definir, se
considera un conocimiento mas complejo.

Si definir ofrece una mayor dificultad que nombrar, era enton-
ces de esperar que se establecieran brechas de conocimiento entre
ambas habilidades. En el presente trabajo, como muestra el Cua-
dro I, el rango de definiciones correctas de los términos conocidos
varid desde el 85% (sobre 256 respuestas) en el caso de e-mail,
hasta un 2% (6 respuestas) en el caso de browser, estableciéndose
distintos niveles de brecha entre el conocimiento superficial y pro-
fundo para cada uno de los términos. Tanto los conocidos por la
mayoria de los entrevistados (e-mail, navegar) como los de menor
registro de respuestas correctas (intranet, browser).

CUADRO 1
DIFERENCIAS ENTRE EL CONOCIMIENTO
SOBRE INTERNET SUPERFICIAL Y PROFUNDO

Tipo de conocimiento Supeozﬁclal Proﬁ;‘llndo lee«‘;ZHCIa
e-mail 95 85 10
navegar 90 77 23
pagina web 87 67 20
modem 79 66 13
Comercio electronico 64 56 12
webmail 53 41 12
HTML 47 41 6
intranet 40 28 12
browser 32 2 30
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Por otra parte, el tratamiento de los puntajes obtenidos por los
entrevistados en la medicion del conocimiento terminologico pro-
fundo permitié clasificarlos del siguiente modo: un 32% ingreso
en el conocimiento bajo, un 41%, en el medio y un 27%, en el alto
(Grafico II).

GRrAFICO 11
NIVELES DE CONOCIMIENTO PROFUNDO

Alto

27%
Bajo
32%

Medio
41%

Base: 302 casos revelados en la Ciudad de Buenos Aires. Error muestral + 4.8%

Un analisis comparativo de los diferentes grados —bajo, medio
y alto— de ambos tipos de conocimiento terminologico permite
observar cuales son los prevalentes para cada uno de ellos (Cua-
dro IT)

Como muestran los datos, en el conocimiento de términos
superficial, la poblacion se encuentra concentrada en los niveles
alto y medio de conocimiento (81%), mientras que en el conoci-
miento profundo, la categoria prevalente es el nivel medio y bajo
(73%).

Lo que corrobora que el conocimiento terminologico profundo
requiere de una —mayor familiaridad— con Internet, familiaridad
que, de acuerdo con nuestra hipotesis, la consiguen algunos seg-
mentos de la estructura social con condiciones favorables para el
desarrollo de esas competencias.

La difusion de Internet y de las acciones que la misma posibi-
lita, ya sea por su referencia en los medios de comunicacién o por
el incremento de espacios destinados a acceder a ella —cibercaf€,
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Cuabro 11
DISTRIBUCION DE LA POBLACION
SEGUN TIPOLOGIA DE CONOCIMIENTO

Conocimiento

43
superficial
- Bajo
Conocimiento
41 2 ;
profundo 7 [ Medio
[ ] Alto

60 80 100

Base: 302 casos relevados en la Ciudad de Buenos Aires. Error muestral + 4.8%.

locutorios, etc.—, no asegura una distribucion homogénea de su

conocimiento. La proximidad o lejania que los diferentes segmen-

tos sociales tengan respecto de esa nueva tecnologia estaria, desde

nuestra perspectiva, marcando las distancias en sus habilidades

cognitivas.
La teoria de las brechas de conocimiento al hablar de la difu-

sion de un tema por parte de los medios de comunicacion ha

hecho referencia casi exclusivamente al rol de los medios grafico

y televisivo.* Nosotros consideramos que la ficcion, principal-

mente el cine, ha contribuido mas que la informacion periodisti-

cay la publicidad a divulgar Internet como tema de conocimien-

to. En consecuencia, la ficciéon ayudara a aquellos segmentos

alejados de las nuevas tecnologias a construir significados para

algunos términos, en la medida en que este tipo de discurso

representa coOmo se usan o para qué sirven algunas herramientas

de Internet. 4 Ved .

. . . ., eanse las revisio-

Pero siguiendo este razonamiento, es posible también esperar . e Gaziano (1995)

que cuando los conceptos ha conocer sean especificos, mas técni- y Viswanath y otros

cos, el conocimiento de los mismos se vera reservado a los seg-  (1996).
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5 Gamma oscila en-
tre -1 y + 1y el .000
corresponde al nivel de
significacion.

mentos cuyas condiciones particulares les permitan acceder a esta
nueva tecnologia.

Hasta aqui, nuestros resultados han mostrado que la posibili-
dad de definir se agrega a la capacidad de nombrar, evidenciando
que el primer tipo de conocimiento se correlaciona fuertemente
con el segundo (Chi cuadrado.000 Gamma.980 sig.000).3

Los datos mostraron que la totalidad de los entrevistados (54)
que se ubicaron en el conocimiento superficial bajo tenian un
nivel de conocimiento profundo bajo. Mientras que todos los
entrevistados (80) con conocimiento superficial alto también teni-
an un grado alto de conocimiento profundo.

Una vez realizada esta etapa descriptiva sobre la variable
dependiente conocimiento, nos intereso indagar:

— en primer término, la influencia del nivel econémico social
en el conocimiento terminoldgico de la poblacion bajo estu-
dio, analizando también su relacion con la edad y el sexo;

— en segundo término, cdmo condiciona el acceso a Internet el
conocimiento de su lenguaje particular.

4.4. Nivel socioeconomico y su relacion con el conocimiento
sobre Internet

El nivel socioeconomico es, en la formulacion original de la
teoria de las brechas de conocimiento, el factor que establece dife-
rencias entre los segmentos sociales.

Asi, el conocimiento aparece vinculado a condiciones de la es-
tructura social donde se manifiestan las competencias para el mis-
mo. Desde esta perspectiva, algunos segmentos tendran dificulta-
des insalvables para adquirir cierto tipo de habilidades derivadas,
exclusivamente, del lugar que ocupan en la estructura social.

En relacion con el nivel economico social en sus distintas
categorias, se observo, como indica la Tabla 1, que el comporta-
miento promedio del conocimiento superficial es significativa-
mente diferente entre los tres subgrupos. Mientras que los entre-
vistados de nivel economico social bajo tienen una media de 12,6
puntos de conocimiento, los de nivel medio y alto alcanzan 17,7 y
20,5 puntos, respectivamente.

La descripcion anterior permite precisar que cuanto mas alto
es el nivel economico-social, mayor es el nimero de términos que
los entrevistados conocen y recuerdan.

En el conocimiento profundo sobre Internet, la tendencia se
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repite: en el nivel socioeconomico bajo, la media es de 7,8 puntos,
mientras que en los sectores medios y altos son de 11,6 y 13,3
puntos, respectivamente, aunque se observa una disminucion
general en el conocimiento informatico de las tres categorias. En
este caso también se puede concluir que los grupos de mayor
nivel econdmico social tienen mas habilidades para otorgar signi-
ficado a los términos medidos. Sin embargo, se reitera que si bien
las diferencias entre los segmentos son significativas en cuanto al
promedio de conocimiento, si se compara el puntaje del conoci-
miento profundo con el superficial se registra una reduccioén en
los tres segmentos comparados.

TABLA 1
CONOCIMIENTO SUPERFICIAL Y PROFUNDO
SEGUN NIVEL SOCIOECONOMICO

Cono.cimiel.lto Alto Medio Bajo
terminologico
20,5 17,7 12,67
Superficial +9,2 +10,7 +9,7
* # ° # * e
13,3 11.6 7,8
Profundo +7.2 +7,6 +6,8
*# o # %o

* Alto vs. Bajo, Significacion.000;
* Medio vs. Bajo, Significacion .000;
# Alto vs. Medio, Significacion 050

Por lo tanto, el analisis de los puntajes promedio permite decir
que existen diferencias significativas respecto al conocimiento
entre las tres categorias del nivel economico social. Esto sefiala de
manera precisa la identidad de cada uno de dichos segmentos.

Nuestros resultados, en concordancia con esta linea de razona-
miento, parecen comprobar el condicionamiento del nivel socioe-
conémico en los grados de conocimiento y nos permite formular
la siguiente relacion:

Las personas de nivel socioeconomico alto estaran mds fami-
liarizadas con un numero mayor de términos técnicos, de manera
que el uso de los mismos en el lenguaje cotidiano los distancia de
los segmentos bajos.

6 * Muestra el nivel
de diferencia estadistica
entre el Nivel economi-
co social Alto versus
Bajo, respecto de cada
tipo de conocimiento
terminoldgico; ® muestra
el nivel de diferencia es-
tadistica entre el Nivel
econdémico social Medio
versus Bajo, respecto de
cada forma de conoci-
miento terminoldgico; #
muestra el nivel de dife-
rencia estadistica entre
el Nivel economico so-
cial Alto versus Medio,
respecto de cada tipo de
conocimiento terminold-
gico.
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4.5. Conocimiento sobre Internet y sexo

El sexo fue el segundo factor estudiado a partir del comporta-
miento promedio de sus categorias y se observo que el comporta-
miento promedio de varones y mujeres fue significativamente
diferente en los diferentes tipos de conocimiento de Internet.

TABLA 2
CONOCIMIENTO SUPERFICIAL Y PROFUNDO SEGUN SEXO

Cono‘cimier‘lto Varones Mujeres
terminologico
18,5 13,0
Superficial +10,4 +£9,5
* *
12,2 8,0
Profundo +7,7 +6,6
* *

* Varones vs. mujeres. Significacion .000

Para el conocimiento superficial, mientras que los varones
tuvieron una media de 18,5 puntos de conocimiento las mujeres
obtuvieron 13 puntos, con una diferencia de 5,5 puntos a favor de
los varones.

En tanto, para el conocimiento profundo sobre Internet, los
varones alcanzaron una diferencia de 4,2 puntos.

El sexo opera de modo similar tanto en el conocimiento super-
ficial —factual- como en el mas profundo —estructural—. Las
mujeres conocen menos términos que los varones y, en cuanto al
conocimiento profundo, si bien la media de conocimiento baja en
ambos subgrupos, los varones pueden definir mayor cantidad de
términos que las mujeres. Por ello, podemos deducir que el sexo
es un factor que diferencia el conocimiento sobre Internet de los
entrevistados.

En primera instancia, podriamos atribuir las diferencias de
conocimiento entre varones y mujeres a una cuestion de déficit de
las segundas para adquirir informacién. Otra interpretacion podria
ser la percepcion de funcionalidad que tienen las mujeres de este
tipo particular de conocimiento. Diriamos entonces, parafraseando
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a Dervin, que “el conocimiento necesita ser definido subjetiva y
no objetivamente, ya que la gente puede no percibir como necesa-
ria la informacion en determinadas areas” (Dervin, 1980:94).

También es probable que pudieran intervenir otros factores
relacionados con el tiempo de adopcion de Internet por parte de
varones y mujeres. Esta diferencia se ha observado en diferentes
paises. A modo de ejemplo, podemos mencionar los resultados
obtenidos por Bonfadelli, en Suiza (Bonfadelli, 2002:75); por Lee,
Li-Shuan Wang y Bolls, en los Estados Unidos (Lee, Li-Shuan
Wang y Bolls, 2002:15) y por nosotros en la Ciudad de Buenos
Aires (Baquerin de Riccitelli, 2007:209). Al respecto, hipotetiza-
mos que el interés de las mujeres por las nuevas tecnologias en
general y, por Internet en particular, puede haberse dado mas tar-
diamente que en los hombres como consecuencia de diferencias
en los modos de incorporacion de esta tecnologia en el mundo del
trabajo de ambos sexos.

4.6. Conocimiento sobre Internet y edad

En tercer lugar, se realizo el mismo analisis con el factor edad.
Como se observa en la Tabla 3, la edad establece diferencias sig-
nificativas entre los comportamientos promedio de los dos sub-
grupos comparados.

TABLA 3
CONOCIMIENTO SUPERFICIAL Y PROFUNDO SEGUN EDAD

Conocimiento Menos de 41 afios
sobre Internet 40 afios 0 mas
17,9 12,4
Superficial +9,9 +10,1
% *
11,8 74
Profunda +7.2 +7,0
% *

* Menores de 40 afios vs. 41 afios y mas. Significacion .000

En el conocimiento superficial, el conocimiento promedio del
grupo de los jovenes (17,9 puntos) fue superior en 5,5 puntos al
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del grupo de mayor edad (12,4 puntos), diferencia que se mantiene
para el conocimiento profundo (11,8 y 7,4 puntos, respectivamen-
te), mostrando que los mas jovenes tienen mayor conocimiento.
Asimismo, para corroborar estos resultados se compararon
entre si subgrupos de edad (hasta 25, de 26 a 40, de 41 a 55 y de
56 y mas), y el analisis de sus conocimientos promedio arrojo
diferencias de medias significativas en todos los casos, menos
entre los dos segmentos mas jovenes (Tabla 4). Lo anterior pare-
ciera demostrar que hasta los 40 afos se puede conocer lo mismo
independientemente de los grupos etarios incluidos.

TABLA 4
CONOCIMIENTO SOBRE INTERNET SEGUN EDAD

obre Internec | Bdad | i | Desviacion | Significacion
Superficial hasta2s | 172 10,1 NS
— 26a40 | 184 9.7 NS.
hasta 25 11,5 7.2 NS.
Profundo 26 240 123 7 Ne
Superficial hasta 25 17.2 10,1 026
P 41a55 14,4 107 026
hasta 25 11,5 7.2 006
Profundo 41255 8.8 T o
Superficial hasta 25 17.2 10,1 .000
P 56 y mas 9,1 8.3 1000
hasta 25 11,5 7.2 1000
Profundo 56 y més s 55 o
Superficial 26240 184 9,7 .002
P 41a55 14,4 107 002
26 240 12,3 7,2 002
Profundo 41255 8.8 T s
Superficial 26240 184 9,7 .000
P 56 y mas 9,1 8.3 000
26 a 40 12,3 7’2 000
Profundo 56y més s 55 o
Superficial 4lass 14.4 10,7 .003
P 56 y mas 9,1 8.3 003
41a55 8,8 7,6 001
Profundo 56y més ; 53 pos

N.S.: No Significativo
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Por lo que se puede hipotetizar que los segmentos de menor
edad tienen igual acceso al conocimiento de términos, aunque las
razones que explican ese conocimiento similar puedan tener un
origen diferente: el entretenimiento en los mas jovenes y las exi-
gencias del mundo del trabajo entre los de 26 a 40 afios.

Al igual que en el nivel socioeconémico, se observa que,
cuando se requiere un conocimiento mas profundo, en todos los
segmentos analizados, el nimero de personas que puede respon-
der correctamente disminuye. Sin embargo, se volvieron a regis-
trar mayores habilidades en el manejo de conceptos y definiciones
en el segmento mas joven.

En consecuencia, la poblaciéon més joven muestra un compor-
tamiento promedio que tiene diferencias significativas favorables
respecto a la poblacion mayor en los niveles de conocimiento ana-
lizados. Por lo que se podria decir que cuantos mas afios tiene una
persona, la posibilidad de tener un conocimiento sobre Internet
alto disminuye.

Finalmente, creemos que en este tipo particular de conoci-
miento la edad per se puede constituir un factor limitante. Por lo
tanto, no coincidimos con Dervin , Jacobson y Nilan en relacion
con el factor sexo, cuando rechazan la posibilidad de que las
variables demograficas puedan en si mismas explicar el estableci-
miento o la suspension de brechas de conocimiento (Gaziano,
1999:126). Quizas el desafio sera poder descubrir la complemen-
tariedad de los diferentes factores o, en su defecto, dejar plantea-
das futuras lineas de investigacion en este sentido.

4.7. Nivel socioeconémico y acceso a Internet

En segundo término, una vez demostrado que el nivel socioe-
condémico se asocia positivamente con el conocimiento de Inter-
net, formulamos la siguiente hipdtesis en relacion con el acceso a
esta tecnologia:

Las personas que tienen mayores facilidades para acceder a
Internet alcanzan un mayor grado de conocimiento. Por lo tanto,
el acceso o no acceso establece distancias entre los diferentes
segmentos sociales.

Para responder a este interrogante, analizamos la relacion en-
tre estos aspectos. El cuadro Il muestra como el nivel economico
social se asocia directamente con el acceso a esta tecnologia y
como el acceso favorece el ser usuario de Internet.
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7 Grado de asocia-
cion entre ser usuario de
Internet, tener Internet
en el hogar y NES: Chi
cuadrado de Pearson
.000; V de Cramer .271
sig. .001. Grado de aso-
ciacion entre no ser
usuario de Internet, tener
Internet en el hogar y
NES: Chi cuadrado de
Pearson .007; V de Cra-
mer .329 sig. .007.

CuAbpro 111
SER USUARIO DE INTERNET, TENER INTERNET EN EL HOGAR
Y NIVEL ECONOMICO-SOCIAL

Usar Nivel econémico-social
Internet bajo medio alto Total
si Tiene Internet  si 24 86 51 161
en el hogar 48,0% 80,0% 86,0% 76,0%
no 20 22 8 50
52,0% 20,0% 14,0% 24,0%
Total 44 108 59 211
100,0% 100,0% 100,0%  100,0%
no Tiene Internet  si 4 5 4 13
en el hogar 8,0% 15,0% 50,0% 14,3%
no 45 29 4 78
92,0% 85,0% 50,0% 86,0%
Total 49 34 8 91
100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

Mientras los usuarios de nivel socioeconomico medio y alto tie-
nen un acceso semejante —80% y 86%, respectivamente, tienen
Internet en el hogar—, solo la mitad de los usuarios de nivel econo-
mico social bajo tiene esa posibilidad. Como contrapartida, en los
no usuarios la relacion es inversa: mientras la mayoria de los no
usuarios de nivel socioecondmico medio y bajo no tienen Internet
en el hogar, la mitad de los de nivel alto igualmente cuentan con
esta tecnologia.” Podemos suponer que otras razones estaran expli-
cando el no uso de Internet de esta poblacion particular que, a pesar
de tener acceso, no es usuaria. Siguiendo a Ettema y Kline, pensa-
mos que la utilidad otorgada a Internet podria explicar ese compor-
tamiento: “la informacion mas rapido que [...] aquellos para los que
la informacion no es funcional” (Ettema y Kline, 1977:188).

Una vez analizada la relacion entre nivel econdmico social, el
acceso y el uso de Internet nos queda por examinar como el uso
condiciona el conocimiento.

4.8. Los usuarios y el conocimiento de Internet

En el presente estudio definimos usuario de Internet a la per-
sona que utiliza esta tecnologia sin distinciéon de lugar ni de fre-
cuencia de uso.
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Con el objeto de analizar en qué grado el acercamiento a una
tecnologia condiciona el conocimiento, se compararon los com-
portamientos promedio de conocimiento sobre Internet entre los
que usan y no usan esa tecnologia.

TABLA 5
VALORES PROMEDIO DEL CONOCIMIENTO
ENTRE USUARIOS Y NO USUARIOS

. Desviacion Diferencia
Media L .
tipica de medias
Conocimiento ;0 o 194 * 9,5 12,1
superficial
No usuario 7,2 6,5 12,1
Conocimiento
1 *
profundo Usuario 12,7 7,0 8,9
No usuario 3,8 4,0 8,9

* Usuarios vs. no usuarios (.000)

De los datos de la Tabla 5 se desprende que, en el segmento
usuarios, el comportamiento promedio (19,4 puntos) del conoci-
miento superficial es significativamente mayor que el de los no
usuarios (7,2 puntos). Esta diferencia permite precisar que los que
usan Internet conocen un nimero mayor de términos técnicos que
los que no lo hacen.

En cuanto al conocimiento profundo, el comportamiento de
conocimiento promedio de los usuarios vuelve a arrojar diferen-
cias significativas (12,7 puntos) respecto de los no usuarios (3,8
puntos), evidenciandose un incremento en la distancia entre
ambos subgrupos.

De igual modo, podemos observar que el promedio del cono-
cimiento profundo registra valores menores tanto en usuarios
(19,4/12,7 puntos) como en no usuarios (7,2/3,8 puntos).

Si volvemos a la diferenciacion del conocimiento que hacen
Schutz y Luckmann, observamos que en los usuarios hay mayor
familiaridad con los términos técnicos y sus significados que en
los no usuarios, familiaridad que, segin los mismos autores, se
debe a las diferentes formas de adquisicion del mismo.

En ese sentido, en los usuarios, el conocimiento terminolégico
tiene relacion con la experiencia, mientras que en los no usuarios,
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8 Recordamos la
definiciéon de familiari-
dad de Schutz y Luck-
mann: ‘“‘sabemos que
hay ‘tal cosa’ o hemos
‘oido hablar de ella’ y
tenemos noticias mas o
menos confusas al res-
pecto. Por otro lado, hay
algunas cosas con las
que estamos realmente
familiarizados. ~ Com-
prendemos la indole de
esas cosas y su conexion
con otros objetos y cir-
cunstancias” (Schutz y
Luckmann, 2001:143).

9 El uso del analisis
de regresion que aqui se
ha utilizado responde al
hecho de que en los
diferentes estudios
—Lovrich y Pierce 1984;
Yows y Salmon, 1991;
Viswanath y  Kahn,
1993; Chew y Palmer,
1994; Gaziano y O’
Leary, 1998; Kwak,
1999; McDevitt y Chaf-
fee, 2000; Viswanath y
Kosicki, 2000; Bonfade-
11i, 2002— sobre esta teo-
ria se aplican con regu-
laridad.

s6lo con haber oido o sabido de Internet.® Por lo que suponemos
que este conocimiento puede ser mas fragil, mas volatil que el que
se adquiere y se aplica.

A modo de sintesis, podemos decir que en este estudio particu-
lar, los varones, los jovenes, los segmentos mas educados y con
mayor poder adquisitivo alcanzan mayor grado de conocimiento.

Lo anterior estd en concordancia con otros autores: Castells
(2001), Morahan-Martin (2002), Lee, Li-Shuan Wang y Bolls
(2002), quienes mostraron también que pertenecer a un nivel
socioecondmico medio o alto, tener mayor educacion y ser varon
serian condiciones que facilitan las relaciones con Internet.

También, segln las asociaciones encontradas, el nivel econo-
mico social, la educacion y el sexo serian, siguiendo a Ettema y
Kline, los factores relativos a la audiencia que permitirian descri-
bir diferencias entre los usuarios de Internet (Ettema y Kline,
1977:183).

Si bien reconocemos que estas desiguales situaciones de acce-
so y uso de Internet pueden afectar el conocimiento, en este caso,
de los usuarios, nuestro supuesto es que dichos condicionantes no
son, en modo alguno, irreversibles.

5. Los determinantes asociados al conocimiento de Internet.
Analisis multivariado

Con el fin de determinar cuales son los principales factores
que influyen en el conocimiento sobre Internet que tiene la pobla-
cion bajo estudio, se propuso la aplicacion de un modelo de regre-
sion lineal multiple utilizando como variables predictivas los fac-
tores estructurales, con la intencion de indagar cual es el grado de
participacion de cada uno de ellos en los niveles de conocimiento.

De acuerdo con el recorrido, de lo general a lo particular, de la
presente investigacion, pretendimos encontrar la explicacion mas
ajustada del comportamiento de la variable dependiente.® A tal fin
se fueron incorporando de manera progresiva los diferentes facto-
res relacionados con el conocimiento de los entrevistados.

5.1. Factores determinantes del conocimiento sobre Internet

Las variables sociodemograficas que se incluyeron en la regre-
sion para conocer si efectivamente actuaban como condicionantes
de un tema particular como Internet fueron:
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* Nivel econémico social

* Edad

* Sexo

Se recordara que los resultados presentados mostraban distan-
cias en el conocimiento sobre Internet entre diferentes categorias
sociales: los varones en relacion con las mujeres, ' los jovenes en
relacion con las personas de mayor edad y los segmentos de nivel
econdmico-social alto respecto a los de nivel econdémico social
bajo.

En cuanto a este ultimo factor, se tomd la decision de usar sus
componentes desagregados —ducacion, ocupacion del principal
sostén del hogar y bienes del hogar— para conocer si alguno de
ellos tenia mayor caracter predictivo. El interrogante a responder
era el peso relativo de la educacion en el proceso de adopcion de
este tipo particular de conocimiento.

5.2. Modelo de regresion

Un modelo de regresion ajustado pretende evaluar el impacto
de cada uno de los factores, a partir del control simultaneo de la
incidencia de cada uno de ellos sobre la variable dependiente, en
nuestro caso: conocimiento sobre Internet.

Para la aplicacion de la prueba de regresion se utilizo el indice
de conocimiento que resultd de la sumatoria de los conocimientos
superficial y profundo.

5.2.1. Poblacion general

Con el proposito de comprobar primero cuales son los factores
que influyen en el conocimiento terminologico de la poblacion
general, se incorporaron al modelo de regresion como variables
predictivas: los factores sociodemograficos y el uso de Internet.

El modelo resultante, alcanz6 un r2 ajustado de 0.365, mos-
trando una capacidad explicativa baja. Asimismo el test de Anova
dio significativo, permitiendo rechazar la hipétesis nula.

Cocficiente de regresion Beta (8):

Los coeficientes de regresion tipificados b permiten obtener
una medida de la contribucion relativa de las variables al modelo.

10 Sexo: variable

nominal transformada en
dummy: varon = 1y
mujer = 0.
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Poblacién general - Coeficiente :

CuabpRro 1V

VARIABLES SOCIODEMOGRAFICAS Y USO DE INTERNET®

Beta t Sig.
Educacion 0133 2.414 .016
Bienes 182 3.296 .001
Ocupacion del principal sostén -.037 -.684 494
Edad -.0157 -3.050 .003
Sexo (Varén = 1) 215 4.488 .000
Usa Internet (Usa = 1) 372 6.658 .000

®

N = 302. El bloque de factores incluye: componentes de nivel economico-social, edad, sexo y
uso de Internet. Los coeficientes § registran los factores significativos y no significativos
(N.S.) para la variable dependiente.

Variable dependiente: conocimiento de Internet.

Si consideramos la jerarquia de los coeficientes 3, vemos que:

 La variable que mas aporta al modelo es el uso de Internet.
Segun este coeficiente (0.372), ser usuario indica un mejor
manejo del tema Internet.

 El segundo factor determinante es el sexo (0.215). De acuer-
do con este valor, los varones se distancian de las mujeres en
el conocimiento.

e El tercer factor corresponde a los bienes del entrevistado
(0.182). Este componente del nivel economico social, aun-
que con un valor menor, aporta a la interpretacion en tanto
se relaciona con la posibilidad de acceso a Internet.

e La cuarta variable es la edad (- 0.157); dado que el coefi-
ciente es negativo, su aporte es en sentido inverso: los jove-
nes se distancian de los mayores en el conocimiento de
Internet.

e El quinto factor que aporta al modelo es la educacion
(0.133). Los mas educados se distancian de los menos edu-
cados.

* La ocupacion del principal sostén del hogar resulta un factor
no significativo.
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5.2.2. Poblacion de usuarios

En un segundo paso se intentd conocer como se comportaban
los mismos factores en la poblacion de usuarios. La capacidad
explicativa de este modelo ajustado fue superior a la del anterior
(0.37): alcanzo un 12 de 0.42. El test Anova nuevamente permitio
rechazar la hipotesis nula de independencia entre las varianzas de
las variables independientes y la dependiente.

Poblacién de usuarios - Coeficiente de regresion 8

CuADRO V
VARIABLES SOCIODEMOGRAFICAS?

Beta t Sig.
Educacion 213 2.942 .004
Bienes 210 3.115 .002
Ocupacion del principal sostén -.081 -1.199 232
Edad -.189 -2.811 .005
Sexo (Varon = 1) 335 5.282 .000

a. Variable dependiente: conocimiento de Internet.

N = 211. El bloque de factores incluye: componentes de nivel econémico social, edad y sexo.
Los coeficientes P registran los factores significativos y no significativos para la variable
dependiente.

» La variable que mas aporta al modelo es el sexo (0.335).
Los varones usuarios se distancian de las mujeres en el
conocimiento de Internet.

 El segundo factor es la educacion (0.213), que en el subgru-
po de usuarios es el componente del nivel econémico social
que tiene mayor peso en el conocimiento de Internet.

* La tercera variable, bienes del hogar (0.210), alcanza un
valor muy cercano a la educacion. Ambos factores, como se
ha dicho, se consideraron componentes del nivel economi-
co-social. El tercer componente, la ocupacion, también en
este modelo resultd no significativo.

* El cuarto factor es el de la edad (-0.189) que, nuevamente en
sentido inverso, advierte que los jovenes se distancian de los
mayores en este tipo particular de conocimiento.
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6. Conclusiones

El nivel socioeconémico, al posibilitar el acceso a Internet de
modo indirecto, condiciona su conocimiento.

El perfil de los entrevistados comprueba la incidencia de los
factores estructurales en las diferencias de conocimiento. Los seg-
mentos con conocimiento alto son mas educados, tienen ocupa-
cion y bienes con prestigio social. Son predominantemente varo-
nes y jovenes.

Por otra parte, independientemente del nivel econémico-so-
cial, los varones tienen mayor conocimiento que las mujeres. Asi-
mismo, cualquiera sea su nivel socioeconémico, los segmentos
mas jovenes conocen y definen mas términos que los segmentos
de mayor edad.

A medida que el conocimiento se hace mas complejo es menor
el porcentaje de personas que alcanza un grado alto de conoci-
miento. En este sentido, el primer nivel de brecha de conocimien-
to se establece entre quienes pueden reconocer un mayor o menor
nimero de términos. Y el segundo nivel, entre quienes pueden,
ademas de conocer, definir dichos términos.

Por otra parte, las personas con mayor acceso a las nuevas tec-
nologias parecen tener mejores habilidades en el uso y la com-
prension de sus lenguajes; la experiencia los ha dotado de mayo-
res capacidades comunicativas que les permiten integrarse mejor a
la cultura actual.

Como consecuencia de las diferentes situaciones y contextos
en los que se expresa la competencia para el conocimiento, las
brechas entre los segmentos sociales se ensanchan. Sin embargo,
las dificultades que tienen los segmentos mas bajos son de acceso
y adquisicion de informacion y no de competencia para el apren-
dizaje.

Segtin nuestros resultados, la educacion es el componente del
nivel socioeconémico con mayor incidencia en el conocimiento,
lo que permitiria compensar otros aspectos desfavorables propios
de la situacion especifica de las personas para el acceso al conoci-
miento, en nuestro caso, respecto al conocimiento de una tecnolo-
gia.

La educacion no sélo puede desarrollar habilidades que permi-
tan reconocer la relevancia que el conocimiento de Internet tiene
para la vida social, sino que puede ser un ambito de acceso a la
misma.

De otro modo, los segmentos con ventajas estructurales conti-
nuaran desarrollando habilidades cognitivas adaptadas a innova-
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ciones tecnologicas y, en consecuencia, se seguiran distanciando
de los segmentos menos favorecidos y con menor acceso, quienes
tendran una participacion cada vez mas restringida en la cultura
multimedial.

Sin embargo, interesa sefialar que, si bien dos de los compo-
nentes del nivel econémico social utilizados —educacion y bienes
del hogar— juntos tienen el mayor peso a la hora de explicar el
conocimiento sobre Internet, de manera aislada, ninguno de ellos
es el principal factor en este tipo particular de conocimiento.

El conocimiento sobre Internet pareceria depender mas de otra
variable estructural, como es el sexo. A la hora de interpretar su
preeminencia, seria prudente orientarnos a razones socioculturales
y/o psicoldgicas que permitieran entender la relevancia que las
mujeres otorgan a la tecnologia para su vida social.

La funcionalidad atribuida por las mujeres a las tecnologias en
general, y al conocimiento de Internet en particular, nos remite y
acerca al enfoque microcomunicacional de la teoria del distancia-
miento social del conocimiento. Dicho enfoque pone el énfasis en
la situacion especifica —particular— de cada una de las personas
que acceden al conocimiento; y no reconoce déficit alguno ligado
a factores estructurales.
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Esta obra de Kevin Keller, lanzada en Argentina en diciembre
de 2008, es la traduccién al espafiol de la tercera edicion de su
libro Strategic Brand Management, publicado en Estados Unidos
en junio de 2007. La primera edicion en inglés data de 1998.

El tépico de este libro son las marcas y el valor que ellas apor-
tan a las organizaciones y a los consumidores.

Se han escrito cientos de muy buenas obras sobre marcas en
los ultimos veinte afnos. Sin embargo, el trabajo de Keller, ya des-
de su primera edicion, viene a llenar un vacio: el de la obra inte-
gradora que trata un tema con completitud y exhaustividad, tanto
desde el punto de vista de sus fundamentos académicos como
practicos.

En Administracion estratégica de marca: Branding, el lector
tendra acceso a un libro integral y actualizado sobre la mayoria de
los temas referidos a las marcas, al capital de marca, brand equity
en inglés, y su administracion a través de programas y tacticas en
las que el marketing y la comunicacién se hallan inextricablemen-
te unidos.

Segtn Keller, los lectores de esta publicacion van desde los
estudiantes interesados en la gestion de las marcas en la actuali-
dad, hasta gerentes, analistas y altos ejecutivos de compaiiias u
otras organizaciones (publicas, privadas, grandes, medianas o pe-
quefias), urgidos por diferentes tipos de presiones, a tomar las me-
jores decisiones para incrementar el desempefio de sus marcas.
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I AAKER, David A.
y JOACHIMSTHALER,
Erich: Brand leadership,
New York, The Free
Press, 2000.

2 KAPFERER, Jean-
Noél:  Strategic brand
management:  creating
and sustaining brand
equity long term, Lon-
don, Kogan Page Limit-
ed, 2000.

Ya que el libro es utilizado como texto base de cursos sobre
marcas o branding desde hace varios afos, debe agregarse que
éste, ademas, es la mejor ayuda para el profesor de grado y pos-
grado de cursos de marketing o comunicaciones integradas, que
desee contar con un libro en el que encontrara desarrollados la
mayoria de los topicos marcarios a los que haga referencia en su
programa.

La obra estd organizada en seis secciones. La primera es de
tipo introductoria; las partes I, 11, IV y V proveen el desarrollo y
detalle de los conceptos vertidos en la seccion del inicio. La ulti-
ma parte obra de resumen, aunque en ella también se brindan
guias de aplicacion para casos especiales.

El capitulo 1, “Las marcas y la administracion de marcas”,
parte I, consiste en una vision general y basica sobre las marcas,
qué son y qué significan en el contexto del marketing moderno, en
el que bajo una marca puede comercializarse practicamente cual-
quier cosa. Mas en particular, el texto presenta el concepto de
capital de marca y brinda un panorama general de como debe ser
su administracion.

La parte 11, “Identificacion y establecimiento del posiciona-
miento y valores de la marca”, incluye dos capitulos. En el prime-
ro de la seccion, el capitulo 2, “Capital de marca basado en el
cliente”, el autor despliega su teoria sobre el capital de marca, la
que, respecto de otras teorias y explicaciones ofrecidas en el con-
texto del marketing y la administracion sobre este concepto, tiene
solidos fundamentos basados en la disciplina del comportamiento
del consumidor. Los conceptos conciencia, recordacion e imagen
de marca adquieren una dimension relevante para sustentar el
marco teorico del autor.

Aunque no brinda una teoria de la identidad de marca, tal
como lo hacen en sus obras David Aaker! y Jean-Noél Kapferer,?
en el tercer capitulo, “Posicionamiento de la marca”, Keller vincu-
la las estructuras del capital de marca con la nocioén de posiciona-
miento, abordando este tema con una claridad técnica no vista en
la mayoria de los textos que tratan sobre este particular.

La parte 111 se enfoca en las diferentes maneras de construir el
capital de marca desde una perspectiva mono producto y mono
marca. Su capitulo 4, “Elegir los elementos de la marca para cons-
truir su capital de marca”, entrega amplia informacién acerca de la
eleccion de los elementos de marca (nombres de marca, URLs,
logotipos, simbolos, personajes, slogans, jingles y packaging) y
su funcion en la construccion del capital de marca. Los siguientes
dos capitulos apuntan a mostrar como construir el capital de
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marca haciendo uso de la mezcla de marketing. El capitulo 5,
“Disefio de programas de marketing para construir el capital de
marca” y el 6, “Integracion de las comunicaciones de marketing
para construir el capital de marca”, brindan una vision distinta de
las 4 Ps de marketing. Aqui se muestra el efecto que tiene la ges-
tion de estas variables en el capital de marca y, a su vez, el efecto
que el capital de marca tiene en la respuesta del consumidor al
marketing de la marca. El ultimo capitulo de esta seccion, “Apa-
lancamiento de las asociaciones de marcas secundarias para cons-
truir el capital de marca”, explora la forma de construir el capital
de marca haciendo uso del capital de marca obtenido por otras
entidades, tales como la compaiia dueiia de la marca, los lugares
geograficos, las personas y otras marcas, entre otras.

La parte IV se enfoca en la medicion y la interpretacion del
capital de marca. El autor delinea la problematica de la medicion
del constructo a lo largo de tres capitulos. En el capitulo 8, “Des-
arrollo de un sistema de administracion y medicion del capital de
marca”, Keller presenta, en una clara y util analogia con el con-
cepto de cadena de valor de Michael Porter, la idea de cadena de
valor del capital de marca. Esta sera el mapa de ruta para quienes
deseen implementar un sistema para su medicion. Por consiguien-
te, en el capitulo 9, “Medicion de las fuentes de valor del capital
de marca: capturar la mentalidad del cliente”, se desarrollan las
metodologias que permiten medir las estructuras de conocimiento
de marca almacenadas en la memoria, para asi identificar las fuen-
tes potenciales del capital de marca. En el capitulo 10, “Medicion
de los resultados del capital de marca: capturar el desempeiio de
mercado”, las metodologias se enfocan en la medicion del “rendi-
miento” del capital de marca en términos de los beneficios que
éste implica para la organizacion: por un lado, la respuesta dife-
rencial del consumidor a los programas de marketing y comunica-
cion de la marca y, por el otro, la medicion de los resultados
financieros de la marca atribuibles al constructo.

Todo aquel interesado en la medicion de los componentes del
capital de marca, encontrara en la parte [V un panorama amplio,
pero sucinto, de las posibles metodologias utilizadas en la actuali-
dad para explorar y cuantificar las estructuras de conocimiento de
marca. Sin embargo, dado que el capitulo 9 conforma un kit de
herramientas de investigacion, quien desee gestionar las medicio-
nes necesariamente debera abrevar en textos generales y especifi-
cos de la disciplina investigacion de mercado. De manera similar,
para efectuar mediciones del impacto o valor financiero de la
marca, tematica del capitulo 10, sera preciso que el lector profun-
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dice en conocimientos de contabilidad, economia y finanzas, y a
su vez, obtenga mas detalles practicos de las metodologias de
valuacion explicadas, acudiendo a las fuentes que el autor cita en
el texto.

En su parte V la obra se aboca al crecimiento y sustentabilidad
del capital de marca en el largo plazo. Sus capitulos conforman un
marco de referencia til para desarrollar estrategias de portafolio
de marcas y nuevos productos, asi como también, para la adminis-
tracion de las marcas a lo largo del tiempo y en distintos contextos
geograficos. El capitulo 11, “Desarrollo e implementacion de
estrategias de desarrollo de marca”, versa sobre el disefio de la
matriz marca-producto de una organizacion, esto es, la arquitectu-
ra de marca, y por otro lado, la construccion del capital de marca
en diferentes niveles y mediante la asignacion de roles a las mar-
cas corporativas, de familias de productos y de productos indivi-
duales.

“Introducir y dar nombres a nuevos productos y extensiones
de marca” es el titulo del capitulo 12, que se encarga de brindar
las guias para aprovechar el capital de marca en el lanzamiento de
nuevos productos, tanto en el espacio original de la marca como
en otras categorias de productos del mercado.

Como se dijo, los ultimos dos capitulos de la parte V orientan
sobre la gestion marcaria en el tiempo y en otros contextos. Espe-
cificamente en el capitulo 13, “Administracion de la marca a tra-
vés del tiempo”, se estudia como fortalecer y cuidar de manera
consistente el capital de marca en el corto, mediano y largo plazo.
Por ultimo, el capitulo 14, “Administracion de marcas a través de
fronteras geograficas y segmentos de mercado”, ofrece una pers-
pectiva muy util al considerar como llevar a cabo una estrategia
global del capital de marca teniendo en cuenta las diferencias en
el comportamiento de los consumidores representadas en los seg-
mentos de mercado internos, regionales e internacionales.

Finalmente, la parte VI, con su capitulo 15, “Observaciones fi-
nales”, cierra la obra de dos maneras. Primero, mediante un preci-
so resumen de lo expuesto en las secciones anteriores. Segundo,
ofreciendo concisas pero muy utiles aplicaciones de la teoria del
capital de marca a empresas industriales, productos de alta tecno-
logia, empresas de servicios, distribuidores minoristas, empresas
pequenas y en linea.

Ademas de los muchisimos ejemplos clasicos y contempora-
neos que ilustran el despliegue teérico del texto, el autor ha inclui-
do dos tipos de apartados muy utiles. En aquellos bajo el titulo
“La ciencia del desarrollo de marca”, el texto se complementa con
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la contribucion de vanguardia de otros investigadores y consulto-
ras especializados en el area. A su vez, mas de cien “Informes de
desarrollo de marcas” presentan mini casos vinculados con las
distintas tematicas de cada capitulo.

Para concluir esta resefia bibliografica hay que subrayar que
esta obra del Dr. Kevin Lane Keller, profesor de la catedra E. B.
Osborn de Marketing en Tuck School of Business de Dartmouth
College, constituye un valiosisimo aporte para todos aquellos inte-
resados en la practica del arte y la ciencia de la construccion de
marcas.
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El mundo de la prensa argentina: équé es
noticia internacional para La Nacion'y
Clarin?

Jorge Liotti"

Ana Maria Pizarro
Edicion: 2008
Editorial: Universidad Austral, Buenos Aires.

El libro El mundo de la prensa argentina: ;Qué es noticia
internacional para La Nacion y Clarin? aborda una tematica muy
poco explorada en la Argentina desde el punto de vista académico.
Y lo hace con un amplio marco teérico y gran profundidad, lo
cual lo transforma en un material muy interesante para aquellos
que se sienten atraidos por el andlisis de la informacion interna-
cional.

Aunque la estructura padece cierta rigidez, producto del tras-
paso al formato libro de una tesis universitaria, el texto no deja de
ser ameno y dindmico. La profesora Marcela Pizarro opera todo el
tiempo en forma pendular entre un marco tedrico conceptual
general y la aplicacion de esos modelos a los casos de analisis
especificos, que se refieren al contexto periodistico argentino, en
particular las secciones internacionales de los diarios La Nacion 'y
Clarin. Por eso la propia autora resalta como uno de los aspectos
diferenciales de su tesis el aporte de una perspectiva cuantitativa y
cualitativa.

El primer capitulo sobre los estudios en comunicacién interna-
cional es una excelente sintesis de la mayor parte del corpus de
conocimiento sobre la materia, que habitualmente esta disperso y
desarticulado.

A partir de ahi, el libro avanza mas decididamente sobre los
diferentes aspectos que hacen a las prioridades y a las metodologi-
as de trabajo utilizadas por los diarios argentinos. Bajo esta con-
signa, hay un capitulo integramente dedicado a la evaluacion de
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las fuentes informativas utilizadas; otro, a los criterios de noticia-
bilidad; y uno ultimo, a los actores principales de la informacion
internacional.

Las conclusiones no son muy alentadoras, porque la profundi-
dad de la investigacion permite desnudar las falencias habituales
en la prensa argentina a la hora de reconfigurar el mapa mundial
en clave periodistica: excesiva dependencia de las agencias, limi-
tado rango de temas de interés, abordaje superficial o estrecho,
seguimiento asistematico de las problematicas, etcétera. Todos
factores que han llevado a que “el mundo de la prensa argentina”
que menciona el titulo sea mucho mas limitado que el que reflejan
los medios de paises con mayor tradicion en periodismo interna-
cional.

Si hubiera que hacer una observacion al exhaustivo trabajo de
la profesora Pizarro, seria estrictamente metodologica. El releva-
miento de campo abarca un periodo muy amplio de tiempo, desde
el afio 1980 hasta el afio 1998. Esto puede configurar un proble-
ma, porque incluye escenarios geopoliticos, economicos y tam-
bién comunicacionales muy diferentes. Como la medicion se rea-
lizd6 tomando una muestra de dos semanas cada cinco afios, con
excepcion del ultimo periodo (1980, 1985, 1990, 1995 y 1998),
algunos resultados pueden haber quedado condicionados por una
determinada coyuntura informativa que haya sesgado el prisma de
analisis.

Pero independientemente de esta cuestion, el libro aporta una
mirada critica necesaria a la realidad del mundo de las noticias
internacionales, una mirada que ayuda a entender la vision del
planeta que ofrece la lente de los dos principales diarios argenti-
nos.
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Opinion pablica. Una mirada desde América
Latina

Gonzalo Diego Peiia”

Maria Braun y Cecilia Straw (compiladoras)
Edicion: 2009
Editorial: Emecé Editores, Buenos Aires

En abril de 2007 se realizd, en la ciudad uruguaya de Colonia
del Sacramento, el Primer Congreso Latinoamericano de Opinion
Publica de WAPOR (World Association for Public Opinion Rese-
arch), que acufi6 el nombre de “Opinion publica, conflicto social
y orden politico”.

Fundada en 1947 por un grupo de expertos y académicos inte-
resados en la difusion y la mejora de la investigacion de Opinion
Publica en todo el Mundo, actualmente WAPOR es una institu-
cion referente del campo de la opinidn publica.

El Primer Congreso Latinoamericano de WAPOR suscité la
participacion y el compromiso de los principales estudiosos, pro-
fesionales y referentes de la investigacion de Opinidn Publica del
Continente.

Durante las Jornadas, estuvieron presentes en el Congreso
investigadores de doce paises, incluyendo diez de América Latina,
que representaban a cuarenta empresas de investigacion y a treinta
universidades y centros académicos. Mas de cincuenta fueron los
trabajos presentados en Colonia, reflejando la presencia de una
comunidad profesional latinoamericana de investigadores de Opi-
nién Publica.

Michael W. Traugott, presidente de WAPOR y asistente al
Congreso, sintetiza el caracter historico que tuvieron las Jornadas
de 2007: “Pienso que Colonia es realmente una reuniéon que mar-
cara un hito y que tiene el potencial de modificar sustancialmente
el paisaje de la region en lo que se refiere a la investigacion de
opinidn publica”.!
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Opinion publica: Una mirada desde América Latina, compila-
do por Maria Braun y Cecilia Straw, edifica una completa y preci-
sa sintesis de los diversos temas y problematicas que fueron abor-
dados en el Congreso de Colonia. Constituye, de este modo, un
documento invalorable de consulta y trabajo para los estudiosos,
consultores e interesados en el analisis y la investigacion de la
Opinion Publica.

La obra incluye una seleccion de los veintiocho mejores traba-
jos presentados en el Congreso. Vista la diversidad de cuestiones
trabajadas en las Jornadas de Colonia, el libro se encuentra orga-
nizado en cuatro partes:

Parte 1. “Democracia y cambio politico en América Latina”

Se presentan aqui distintos trabajos que focalizan el analisis en
cuestiones propias de los procesos eleccionarios de América Lati-
na, el cambio, las crisis y la gobernabilidad del Continente.

Los nueve trabajos incluidos le permiten al lector ingresar en
producciones de alta calidad sobre problematizaciones especificas
de Brasil (el triunfo electoral de Lula en 2006), Bolivia, Ecuador
y Uruguay.

Las producciones incluidas en este capitulo son las siguientes:

— “La eleccion presidencial brasileiia de 2006: voto econémico y
clivajes sociales”. Yan De Souza Carreirao (Brasil).

— “El nuevo mapa politico boliviano”. José Luis Galvez Vera y
Santiago X. Terceros Pavisich (Bolivia).

— “La volatilidad del elector ecuatoriano en el proceso electoral
del 2006”. Jaime Duran Barba, Santiago Nieto Montoya y
Gandhi Espinosa Tinajero (Ecuador).

— “Los bolivianos, la democracia y el cambio politico: la emer-
gencia de un nuevo sentido comun”. Antonio Aranibar Arze
(Bolivia).

— “Nunca te prometi un jardin de rosas... El gobierno municipal
de izquierda en Montevideo como antesala para el gobierno
nacional”. Agustin Canzani (Uruguay).

— “Modelizando el apoyo presidencial en Uruguay: la agenda
politica en foco”. Helena Rovner e Ignacio Zuasnabar (Argenti-
na/Uruguay).

— “La cultura politica de elites y opinion ptblica en Uruguay en el
periodo 2001-2004: ;patrones de comportamiento?”. Lucia Tis-
cornia y Daniela Vairo (Uruguay).

— “América Latina: gobernabilidad en un contexto de crecimien-
to”. Ricardo Hermelo y Barbara Corrales (Argentina/Brasil).
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— “Confianza interpersonal, intereses privados y corrupcion en
América Latina: las experiencias de Argentina y México”.
Gabriela Catterberg y Alejandro Moreno (Argentina/México).

Parte 2. “Encuestas, campaiias politicas y medios de comunicacion”

La segunda parte es una invitacion a recorrer la actualidad y
las perspectivas de la comunicacion politica de la region, abordan-
do el creciente protagonismo de las encuestas de opinion publica,
las estrategias de campana politica y el rol de los medios de
comunicacion.

Resulta interesante en esta seccion la amplitud y riqueza de las
cuestiones que se trabajan. De este modo, el lector se encontrara
con la posibilidad de analizar —a través de la lectura de seis
papers— temas tales como la confianza en los medios de comuni-
cacion en México, el efecto agenda setting en la imagen de la
Iglesia Catdlica en Argentina, el vinculo entre medios, encuestas y
politicos en Peru o la construccion de la industria de la opinion
publica en Chile, entre otros ejemplos.

Trabajos que articulan la Parte 2:

— “Sondeos, votos y voces, aportes para un debate politico y téc-
nico”. Belén Alonso, Daniel Cabrera y Maria Eugenia Tesio
(Argentina).

— “Medios, encuestas y politicos: una tensa relacion de necesi-
dad”. Fernando Tuesta Soldevilla (Pert).

— “La confianza en los medios de comunicacion: el caso mexica-
no”. Francisco Abundis y Sandra Ley Gutiérrez (México).

— “Estrategias de campafia politica: esldganes y retoricas en elec-
ciones para intendente”. Helcimara de Souza Telles (Brasil).

— “La opinién publica y la informacion periodistica: el efecto
agenda setting en la imagen de la Iglesia Catdlica”. Alicia Pere-
son, Maria Teresa Téramo y Lidia de la Torre (Argentina).

— “Entre la ciencia, la politica y el mercado: la construccion de la
industria de la opinion publica en Chile”. Rodrigo Cordero y
Gonzalo Tapia Horment (Chile)

Parte 3. “Cuestiones y desafios metodoldgicos”

En los seis trabajos de la tercera seccion se proponen reflexio-
nes sobre diferentes cuestiones metodologicas (como los estudios
de panel o la confiabilidad de las encuestas a boca de urna), al
tiempo de avanzar en el desafio de pensar el impacto que tienen
las actuales practicas metodologicas de la investigacion de opi-
nion publica en las sociedades democraticas del continente.
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Los trabajos que organizan la Parte 3 de la obra son los si-
guientes:

— “Estudios de panel en investigacion de opinidn publica: hacien-
do comparaciones en el tiempo y el espacio”. Lucio Rennd
(Brasil).

— “Acerca de la confiabilidad de las encuestas a boca de urna.
Analisis de las tltimas elecciones en Pert”. Daniela Zacharias
(Peru).

— “Conocimiento politico, opinion publica y democracia en la
sociedad peruana”. David Sulmont (Pert).

— “Detras de las etiquetas. Los significados de la preferencia por
democracia en Argentina, Brasil y México”. Rodolfo Sarsfield
(Argentina).

— “Midiendo la adhesién a la democracia del elector paulista”.
Maria Teresa Miceli Kerbauy (Brasil).

— “Tipos de nacionalismo en el Pert. Diseflo de una escala para
medir nacionalismo”. Hernan Chaparro Melo (Peru).

Parte 4. “Cultura politica y valores”

El capitulo final del libro integra siete trabajos que se enmar-
can dentro del vasto campo de lo cultural y lo ideologico, ofre-
ciendo al lector la posibilidad de adentrarse en cuestiones propias
del analisis politico latinoamericano.

Se indican seguidamente las producciones de este capitulo:

— “Reinventando la ciudadania desde el consumo. Exploraciones
sobre el consumo €ético en Brasil”. Fabian Echegaray (Brasil).

— “Estado y sociedad en Brasil: cambios en las percepciones de la
poblacion en relacion al proceso de privatizaciones”. Helio Gas-
taldi y Mauricio Garcia (Brasil).

— “Libertad personal, autoconcepto y bienestar en Cuba”. Jesus H.
Rios (Venezuela).

— “Trabajo voluntario: tendencias globales y analisis del caso
argentino”. Constanza Cilley (Argentina).

— “Estudio de percepcion del condon femenino en poblaciones
focalizadas”. Guillermo Cumsille Garib y Mireya Valdebenito
Verdugo (Chile).

— “Sondeos y politicas: la opinion publica sobre derechos sexua-
les y reproductivos en la Argentina, 2003-2006”. Monica
Petracci (Argentina).

— “Circulo de confidentes en Brasil. Determinantes, influencias y
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comparacion con la realidad estadounidense”. Leonardo Athias
(Brasil).

La Introduccion del libro propone, por su parte, un muy intere-
sante y completo desarrollo sobre la construccion del campo de la
opinién publica en América Latina.

César Aguiar, Jaime Duran Barba y Manuel Mora y Araujo
componen un trabajo de excepcion, que transita con elocuencia
cuestiones de importancia como la emergencia de una comunidad
profesional latinoamericana de investigacion de opinion publica,
una resefia con sus principales antecedentes historicos y un apar-
tado de calidad sobre la relacion entre la investigacion de opinion
publica y la investigacion de mercado.

De este trabajo extraigo una frase que resume con precision el
caracter, el alcance y la relevancia de la presente obra para todos
aquellos interesados en ingresar en el desafio de analizar la opi-
nion publica latinoamericana. Dice César Aguiar en la Introduc-
cion: “Aunque el trabajo no se propone ser una historia del des-
arrollo de la investigacion de opinion publica en América Latina,
confia estimular los esfuerzos que puedan sumarse a la recupera-
cion de esa historia”.?

Opinion Publica: Una mirada desde América Latina constitu-
ye una obra que no deberia faltar en la biblioteca de todos los inte-
resados en el estudio de la opinion publica latinoamericana.

2 BRAUN y STRAW
(2009:19).
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CONVOCATORIA
Ecos de la Comunicacion
Afo 3 — Numero 3

La revista Ecos de la Comunicacién convoca a presentar arti-
culos para el numero 3 (afio 2010). Los trabajos se recibiran hasta
el 31 de mayo de 2010.

Todos los articulos presentados se someteran a un proceso de
arbitraje que establecera la pertinencia o no de su publicacion.

Los trabajos deben ser enviados a:
hernan_pajoni@uca.edu.ar y ecos@uca.edu.ar

Se publicaran, con preferencia, articulos:

* Que comuniquen resultados de investigaciones académicas ori-
ginales.

* De sintesis o revision, que expongan el estado de la cuestion en
el campo de la comunicacion.

* Que contengan propuestas teoricas o avances metodoldgicos de
especial interés.

* Que sean inéditos.

 Sélo se publican articulos en espaifiol, inglés y portugués.

* No se publicaran articulos de opinién o que no muestren un for-
mato académico.

Todos los trabajos deberan estar iniciados por una caratula que
contendra los siguientes datos:

* Titulo del trabajo.

» Apellido y NOMBRES COMPLETOS del/los autor/es.
Institucioén a la que pertenece cada autor.

* Afio de elaboracion del articulo.

¢ Direccion - Codigo Postal - Ciudad - Pais.

» E-mail/teléfono y fax del autor responsable.

« BREVE RESENA BIOGRAFICA DEL/LOS AUTOR/ES (QUE

NO EXCEDA LAS 150 PALABRAS).
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Convocatoria

Evaluacion

Primera evaluacion
Los trabajos recibidos seran sometidos a un primer proceso de
revision en el seno del Comité Editorial, para comprobar su
pertinencia con la linea académica de la revista y que se aco-
moden a sus normas de estilo;

Segunda evaluacion
Seran sometidos a los evaluadores de la revista Ecos de la
Comunicacion, integrado por docentes e investigadores de
universidades latinoamericanas, europeas y de los Estados
Unidos. Al autor se le comunicaran en tiempo y forma los
resultados de la evaluacion.
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NORMAS DE PRESENTACION DE LOS ORIGINALES
El trabajo propuesto deber4 ir precedido de:

* Titulo del articulo

* Dos resumenes de entre 100 y 150 palabras cada uno, uno en
castellano y otro en inglés, en letra Time New Roman 10, itdlica,
con justificacion completa.

* Palabras clave o de términos de uso frecuente que no deberan
exceder la cantidad de 5, en italica, una en castellano y a conti-
nuacion en inglés.

Cuerpo del texto

» Las colaboraciones deberan tener una extension minima de
5.000 palabras y maxima de 10.000 palabras.

« Para el caso de las resefas, la extension debe ser de 1000 a 3000
palabras, sin abstract, ni palabras clave.

* Entre parrafos se dejara una linea en blanco.

* Los parrafos no llevan sangria.

* Uso de la cursiva o itdlica: s6lo en los casos de las palabras en
lengua extranjera y en aquellos términos que quieran resaltarse
como palabras clave.

* Las citas se pondran entrecomilladas, sin cursivas.

* Las figuras, ilustraciones y tablas deberan ir numeradas y se
incluiran en archivos separados.

Titulos y subtitulos
Los titulos de los apartados en Time New Roman 12, en negrita,
separados por una linea de texto y numerados en 1., 2., 3., etc.

Para los subapartados, deberan ir en italica y numerados en /./.;
1.2; 1.3., etc., separados por una linea de texto.

Citas

En las citas insertadas en el cuerpo del texto, figurara el apellido
del autor y entre paréntesis, el aflo de publicacion y la pagina. Por
ejemplo:

- Giddens (1989:20)

- (Giddens, 1989:20)

Las referencias bibliograficas que se presentan al final del trabajo
deben ordenarse alfabéticamente con: el apellido del autor y las
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Normas de presentacion de los originales

iniciales, el afio de publicacion entre paréntesis, el titulo en italica,
la editorial y la ciudad. Ejemplo:

- Eco, U. (1988) De los espejos y otros ensayos, Lumen, Barcelona.

- Curran, J.; Morley, D.; Walkerdine, V. (1998) Estudios cultura-
les y comunicacion. Andlisis, produccion y consumo cultural de
las politicas de identidad y posmodernismo, Paidds, México.

Si se trata de un articulo en revista o capitulo de libro colectivo, el
titulo ira entre comillas y el titulo del libro o de la revista, en cur-
sivas.

- Wolf, M. (1984), “Géneros y television”, en: Analisi 9, Universi-
tat Autonoma de Barcelona.

* La bibliografia, por orden alfabético, se colocara al final del
articulo.

* Autoria y grado de endogamia editorial: mas del 75% de los
articulos no deben estar vinculados al Consejo Editorial ni al
Comité Académico.

Copyright. Los textos publicados seran propiedad intelectual de
sus autores y de la revista, y podran ser utilizados libremente para

usos educativos, siempre que se cite el autor y la publicacion.

La publicacion en la Revista ECOS implica la autorizacion del
autor a reproducir el texto en Internet.
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