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1. Imagen

La palabra Imagen es uno de esos términos que siempre esta de actualidad y que, por lo
tanto, puede ser utilizado de multiples formas en funcion de los intereses creados en
cada caso. Mucho se ha escrito sobre ella, por lo que no abundaremos en este articulo —
mas alla de lo esencial- en lo ya dicho.

La Imagen es, ante todo y para empezar, un fenomeno mental y un fenémeno total.
Mental, porque solo se encuentra en el cerebro de los sujetos que la interiorizan y total,
porque reune en un mismo constructo todas las experiencias, percepciones,
informaciones y valoraciones que el sujeto decide asociar a una determinada realidad.
Es, por lo tanto, un fendmeno imaginario, una representacion mental mas o menos
aleatoria con la que los sujetos definen, valoran y entienden una determinada realidad -
y, como consecuencia de la cual, actuan-. Una representacion, ademas, compuesta por
una reduccion de la realidad a ciertos elementos particularmente relevantes, aquellos
significativos para el lector, algo que animé a COSTA (1992:22) a catalogarla como “un
intangible de significaciones”.

En los ultimos afios los estudios centrados en el concepto de Imagen —y los intentos por
medirla y modificarla- han crecido enormemente, situandolo como el vértice sobre el
que giran buena parte de las estrategias de comunicacion y marketing de todo tipo de
organizaciones (desde empresariales a politicas, pasando por fundaciones,
universidades, asociaciones o clubs deportivos). Tanta es la importancia que las
imagenes han llegado a poseer en nuestro mundo que algunos autores consideran que la
nuestra se ha convertido en una sociedad de pseudoacontecimientos, es decir, una
sociedad donde las representaciones de la realidad acaban siendo mas importantes que
la realidad misma.

Pero la profundizacion en el estudio del concepto de Imagen y las implicaciones que
giran en torno a ella, se han visto entorpecidas por culpa del terremoto conceptual que
siempre ha arrastrado, algo que no ha dejado profundizar con orden dentro de la esencia
misma del concepto original. Este oscurantismo conceptual ya habia sido denunciado
por autores como COSTA (1987: 185-186), quien en su momento enumeraba algunas
de las diversas -y distintas- aplicaciones mas habituales del término: imagen mental, de
empresa, imagen de marca, visual, grafica, material, corporativa y global.
Recientemente, CAPRIOTTI (1999: 16-26) concentraba las posibles definiciones en
tres grandes grupos: imagen-ficcion, imagen-icono e imagen-actitud. Muchos otros
autores han ido realizando aportaciones mas o menos tutiles en este campo: AAKER
(1994), BERNSTEIN (1986), BOULDING (1991), CHAVES (1988), HERNANDEZ
(1991), KAPFERER, (1992), MARION (1989), MINGUEZ (1999), LOSADA
(2002),VAN RIEL (1997) o VILLAFANE (1998 y 1999) y otros.

Todos estos autores comparten la opinion de distinguir nitidamente los dos tipos de
acercamiento posibles al término de Imagen. El primero, desde la perspectiva visual
(iconica, grafica, filmica, material); el segundo, y de forma mas decisiva, el de su



perspectiva mental', que entiende que la imagen es una representacion, estructura o
esquema mental que tiene cada publico acerca de un objeto (empresa, marca, producto o
servicio), conformado por un conjunto de atributos “que permiten al sujeto una forma
de conocimiento de los ambitos donde éste vive” (BENAVIDES, 2001:35)

Ademas de esta distincion, otro punto en el que la mayoria de estos autores comparten
también la misma opinidn es en el de la concepcion de la Imagen como un constructo
propio del receptor’, esto es, la imagen como una representacion, estructura o esquema
mental que tiene un publico acerca de un objeto (empresa, marca, producto o servicio),
conformado por el conjunto de atributos que los mismos receptores deciden otorgarle,
unos atributos, por otra parte, que pueden ser tanto racionales como afectivos (cada
publico decide cudles son los significativos para ellos en cada caso), tal y como
recuerdan distintos autores como SANZ DE LA TAJADA (1996: 13) o LOSADA
(2002: 69).

2. Formacion de la imagen

La representacion de la realidad que es la imagen se forma partir de los estimulos que la
persona recibe de determinadas fuentes de informacion que, de forma general, pueden
englobarse en dos categorias diferentes y complementarias: fuentes directas (cuando la
informaciéon se recibe sin ningun tipo de intermediarios, es decir, a partir de la
experiencia personal o del trato directo) o indirectas (cuando la informacion procede de
un intermediario, es decir, se recibe desde un mediador, que puede ser una persona —
relaciones interpersonales- o los propios medios de comunicacion).

Cada individuo recibe la informacion de buena parte de estas fuentes -a la vez o
sucesivamente-, por lo que la separacion de estas fuentes potenciales de estimulos que
hemos realizado es solo artificial. Sera la combinacion de varias o de todas ellas las que
conseguirdn generar una determinada Imagen.

Cuando la persona accede al conjunto de esta informacion, inicia con ella un
procesamiento mental que pasara por diferentes fases, como son la de comprension, la
de aceptacion (como modelo vélido de representacion de la realidad) y la de retencion,
fase en la cual la informacion ya ha derivado en una Imagen concreta, con lo que ya esta

" Dentro de ésta se encontraria la que se denomina Imagen Corporativa, un término con el que se
pretende delimitar el campo de actuacion de la imagen en el terreno de las organizaciones (esta dimension
ha sido especialmente desarrollada durante los tltimos afios). La esencia de la imagen corporativa es la
misma que la imagen mental de la que hablamos, es decir, la misma asociacion intangible de una realidad,
pero cuando ésta es una empresa. Asi lo asegura CAPRIOTTI (2004), cuando la define como “la
estructura o esquema mental sobre una compaiiia que tienen sus publicos, integrada por el conjunto de
atributos que los publicos utilizan para identificar y diferenciar a esa compaiiia de las demas”, o
LOSADA (2002: 69), cuando la define como “el resultado global de la aprehension personal de los
atributos racionales y emocionales significativos asociados a una organizacion”

* A diferencia de esta idea, una minoria de autores considera que la imagen debe ser considerada como un
constructo de Emision. Es asi para aquellos para los que la imagen bien es la apariencia de un objeto o de
un hecho -como elemento ficticio que no es mas que un reflejo manipulado de la realidad-, bien es
simplemente una representacion iconica de la realidad. Esta corriente es francamente minoritaria, como se
desprende del texto “Conceptual similarities and differences between Image, Positioning and Reputation”,
presentado por CAPRIOTTI, LOSADA, VILLAGRA y KRUGLIANKAS a la octava edicion del
International Conference on Corporate Reputation, Identity, Imagen & Competitiveness, Miami (EEUU),
mayo 2004



en disposicion de dar forma a las opiniones y, consecuentemente, a los
comportamientos de cada sujeto sobre esa realidad concreta.

De entre todas estas fuentes potenciales de Imagen directa e indirecta, lo cierto es que
los medios de comunicacion siempre han representado un vehiculo muy atractivo para
todo tipo de organizaciones y empresas, por su alta capacidad de alcance e influencia,
tanto a partir de su dimension puramente publicitaria (advertising) como de su
dimension informativa (publicity). Los medios de comunicacidon siempre han sido
considerados como un poderoso instrumento —indirecto- para la creacién de imagen en
los publicos, aunque esta creencia ha sido, probablemente, exagerada, al no analizar de
forma rigurosa las consecuencias verdaderas que las publicaciones en la prensa tienen
en los comportamientos en algunos de sus publicos. Es posible que el error haya
procedido, en buena medida, de la identificacion entre Imagen e Imagen Publicada.

3. Acercamiento a los estudios de la Imagen Publicada

Debemos recordar que hemos definido nuestro objeto central en este articulo como de
“Imagen Publicada”, que no deja de ser la definicion que establece respecto a una
voluntad (Imagen Publica) y su realidad palpable (Imagen Publicada). De esta forma,
conviene sefalar que, en lo que vamos a trabajar en las proximas paginas no son
realidades mentales presentes en los sujetos, sino en los discursos plasmados en los
medios de comunicacion y que, por lo tanto, no deben asociarse directa e
incuestionablemente a representaciones mentales individuales en las que —eso si-
podrian llegar a desembocar. De esta forma, cuando hablamos de Imagen Publicada, nos
estamos refiriendo al estudio objetivo y cientifico de lo publicado por los medios de
comunicacion, sus discursos y el retrato de la realidad que muestran. Ademas, el
estudio del fendmeno de la Imagen Publicada puede ser abordado desde perspectivas
diferentes en funcién del momento del proceso productivo de la construccion de textos
periodisticos en el que nos situemos.

Una primera forma de acercarse al fendmeno de la Imagen Publicada es el estudio
propio de la elaboracion y tratamiento de la informacion en el primer estrato, es decir,
en la seleccion de la informacion que se convertird en noticia. Esta fase comprende el
conjunto de procesos por los cuales las novedades se convierten en historias que ocupan
un tiempo y un espacio en las noticias.

Existen multitud de estudios que analizan esta dimension, como aquellos centrados en la
figura del periodista (rutinas profesionales, relaciéon con las fuentes...), del medio
(ideologia, procesos productivos...), de los aspectos tecnoldgicos, etc. Sin embargo,
resulta mas interesante para nuestros intereses abordar la segunda de las fases de
estudio, fase en la que el estudio se centra en el analisis del mensaje en si, es decir, el
estudio de la forma definitiva adoptada por la noticia, el contenido concreto publicado.

Las posibilidades de estudio en esta segunda fase pasan por el estudio de la dimension
puramente formal de la noticia (espacio destinado, ubicacion concreta, etc.) y por el
analisis de los contenidos transmitidos (tematicas, prioridades, enfoques, presencia de
actores y acciones, asociaciones...). Es en esta segunda fase en donde situaremos la
parte fundamental de nuestra propuesta de estudio.



Por ultimo, la tercera de las fases de estudio es la de la recepcion del mensaje por su
audiencia, es decir, el estudio de los efectos de los medios. Son las consecuencias,
evaluadas o supuestas de la accion de las informaciones en la mente de las audiencias.
Sobre este asunto se ha escrito abundantemente durante los ultimos afios.

La primera y la segunda de estas fases de estudio relacionadas con el proceso de
formacion de Imagen en las audiencias no serian tan fundamentales si no fuera porque
condicionan de forma determinante la tercera -la permiten y le dan forma- ya que, en
realidad, la forma de definir y perfilar las dos primeras fases determinan las
consecuencias derivadas en la tercera fase. De esa forma, una cosa seria la realidad
transmitida por los medios y otra las posibilidades de que esta visién de la realidad
genere en las percepciones de cada publico, que es -en sentido estricto- lo que interesa
fundamentalmente a los investigadores en Imagen-.

Con esta premisa, y con el poso de casi un siglo de investigaciones sobre los efectos de
los medios de comunicacion, es un dato consensuado por la totalidad de la comunidad
académica que los medios contribuyen a consolidar o modificar el capital simbdlico de
personas, organizaciones, marcas o productos en sus publicos. De esta forma, los
medios operan en la actualidad como los agentes que proporcionan a amplias capas
sociales las informaciones y valoraciones que conforman las opiniones sobre las cuales
rigen después sus comportamientos y toman sus decisiones’.

Este convencimiento es tan sélido que, desde hace ya tres décadas, se ha consolidado la
opinion de los investigadores que aseguran que los medios de comunicacion
contribuyen decisivamente al cambio de conducta mediante la modificacion de los
conocimientos de la audiencia. Desde ese punto de vista es desde donde podemos
entender que la publicacion de determinada informacion pueda incidir en los
conocimientos de determinados publicos (actitudes, creencias, valores) , modificando la
imagen asociada a instituciones, productos o personas. Esto no significa, en ningin
caso, que podamos hacer el trasvase de los términos de Imagen y de Imagen Publicada
de forma gratuita, de manera que puedan considerarse como realidades sinonimas.

4. Algunas propuestas para el estudio de Imagen Publicada

En los ultimos afios han existido sutiles acercamientos al estudio de la Imagen
Publicada por los medios de comunicacidon. Sin embargo, el conjunto de estos analisis
peca de un excesivo caracter cuantitativo o de permanecer en un nivel excesivamente
formal, por lo que pierden la oportunidad de aportar informacion mas rica al
investigador.

De esta forma, abundan los analisis que prestan demasiada atencion a las caracteristicas
fisicas de las unidades informativas publicadas, tales como el numero total de
apariciones registradas, la inclusion o ausencia de imagenes o graficos, las pagina de
publicacion, etc. En este tipo de estudios la parte cualitativa del analisis no pasaba de
calificar a cada unidad de andlisis dentro de una de las tres caracteristicas basicas de
calificacion con respecto al objeto estudiado, es decir, informaciones positivas,

3 Parece cada vez mas probado que esto no se produce solamente en hechos que van mas alld de entorno
inmediato, sino que parece existir también una influencia directa en los asuntos cotidianos



negativas o neutras’, algo incompleto si no consideramos de algiin modo el papel activo
del receptor.

Pero si profundizamos més alld de un mero andlisis formal de los textos, la informacion
arrojada en la medicion de la Imagen se multiplican enormemente, arrojando una
cantidad de datos mucho més amplia y rica.

Dos ejemplos metodologicos representan lo que han sido estos intentos significativos de
ir algo mas alld de un andlisis meramente cuantitativo de las apariciones en prensa. El
primero de ellos es el modelo de la empresa SCOPE SL’. La principal novedad de este
modelo consistia en el disefio de un programa informatico que llevaba a cabo una
valoracion ponderada de la insercion (unidad de andlisis) en funcion de una serie de
caracteristicas que se introducen en una base de datos. De ese modo, la aplicacion
contenia unos baremos que de forma automadtica puntuaban cada noticia en funcion de
criterios predeterminados, a partir de los que calculaba un valor ponderado, en funcidon
del peso relativo de los citados criterios. La ponderacion se aplicaba en tres 6rdenes de
caracteristicas: objetivas (fisicas), contenidos y calificaciones adjetivas. Podemos
recuperar, al menos, dos conclusiones de este modelo que nos seran ttiles:

1. Ninguna unidad de analisis es decisiva para la conformacion de la imagen de
la entidad. La imagen se configura como consecuencia de un proceso
acumulativo (tal y como enuncian las recientes teorias de explicacion de los
efectos de los medios de comunicacion)

2. La puntuacion de cada unidad no refleja un valor absoluto de su impacto
sobre la opinidn, sino su valor relativo en relacion con el resto de unidades

Un segundo modelo es el denominado MIM (Monitor de Imagen Mediatica)
desarrollado a través de tres instrumentos de analisis que VILLAFANE (1999: 59)
denomina: Barometro de Visibilidad Mediatica (elaborado a partir del dossier de prensa
de la organizacion y que contesta a las preguntas qué se dice y cudnto se dice),
Barometro de Imagen (analisis de contenido, que responde a quién lo dice y como lo
dice) y Barémetro Corporativo (informe anual que sintetiza los dos anteriores para tratar
de responder a qué se dira y como se dird). El segundo de estos instrumentos, el
Barémetro de Imagen, se apoya en el método de Codificacion Estructural, COES,
desarrollado en su momento por BARDIN (1996).

Estos dos ejemplos sirven de introduccion a los pilares basicos sobre los que se asienta
la propuesta de analisis que ahora desarrollaremos y ejemplificaremos.

5. Propuesta para la medicion de la Imagen Publicada

Conviene recordar que nuestra propuesta para el estudio y medicion de la Imagen
Publicada pasa por entender que es imposible la evaluacién completa de la imagen que
los medios generan a través de la publicacion de los textos si no son escuchados los
propios destinatarios de la informacion, los lectores (como hemos indicado antes,
conforme al esquema por el cual cada receptor recibe, asimila e interpreta la
informacion en funcion de su propio contexto y situacioén personal).

* Algunos analisis, como el utilizado para la realizacion del Libro Blanco de la Universidad Complutense
de Madrid utilizd categorias similares. En concreto: positivo, negativo, polémico, critico, elogioso,
opinativo y informativo

> Metodologia para el Analisis de los Contenidos de la Prensa de SCOPE SL



A partir de la premisa de que los lectores son los responsables principales de la imagen
final que deciden utilizar en el futuro y de que, paralelamente, los medios tienen
capacidad para influir en estos lectores en la asignacion de los atributos que acaban
perfilando esta imagen, nuestra propuesta quedara en la linea de evaluar objetivamente
el material publicado por los medios —al margen de su probable influencia en uno u otro
sentido- a partir de una triple perspectiva que da origen a la metodologia aplicable
posteriormente. Esta triple dimension se basa en:

- La informacion que se pone a disposicion de los receptores (y, por lo tanto, la
que se excluye)

- El modo de presentacion de ciertos temas y la relevancia periodistica que se les
otorga

- La valoracion de las acciones llegadas a cabo por los actores presentes en los
textos

Estos tres vértices desde los que abordar el estudio de la Imagen Publicada utilizan para
su analisis los desarrollos propios de la técnica de Analisis de Contenido, a partir de las
aportaciones de autores clasicos como BARDIN (1996) o KRIPPENDORFF (1990), un
material enriquecido en dos vertientes: en primer lugar, en la parte cualitativa del
analisis (eleccion de variables y subvariables) y, en segundo lugar, la codificacion
estadistica de los resultados.

De esta forma, y en cuanto a la dimension cualitativa, se trata de centrar los esfuerzos en
la confeccién de las variables con la incorporacion simultanea de los enfoques que
ABREU (2001) afirma como posibles acercamientos al estudio de Imagen: en primer
lugar, los referidos a los Atributos, Perfiles de Frecuencia y Propiedades Distributivas y,
en segundo lugar, los centrados en Asociaciones.

A partir de la interaccion de todas estas vertientes, es ya posible entender cuales son los
pilares sobre los que puede construirse el modelo de andlisis que podemos utilizar para
el estudio de “Imagen Publicada”. Son:

Codificacion de la unidad

Datos del medio

Aspectos formales

Asociaciones principales con el objeto de estudio
Valoraciones principales

Nk W=

Estos cinco puntos representan los cinco bloques que ordenan el conjunto de variables
que cada tipo de estudio recomiende en funcidon de los objetivos de investigacion y del
objeto concreto de estudio en cuestion (persona, organizacidon, marca, producto...). A
partir de ellos se va construyendo la Hoja de Codificacion que debe recoger el sistema
de variables que se ira desplegando, con las modificaciones oportunas en cada caso, a
partir del siguiente esquema.

1. Codificacién de la unidad
2. Datos del medio
a. Fecha



b. Ambito de Difusion

c. Grado de Difusion
3. Aspectos formales:

a. Género periodistico

b. Autoria/Firma
c. Extension
d. Ubicacion
1. Péagina
ii. Medio

e. Elementos de la titulacion
f. Acomparnamiento grafico
4. Asociaciones principales con el objeto de estudio

a. Sujetos Principales y Secundarios
b. Acciones

c. Escenarios

d. Atributos

e. Temas:

i. Nivel General
ii. Nivel Especifico
5. Valoraciones principales
a. General (positiva, negativa, neutra)
b. Particular (en funcion de los parametros significativos para cada
caso de estudio)

Tras la confeccion de esta Hoja de Codificacion se procede a la grabacion de los
cuestionarios (tantos como unidades de analisis formen parte del estudio) en un suporte
informatico, de forma que se eviten posibles errores a los que podria dar lugar un
volcado previo en papel.

Una vez que el material esta codificado ya estaria listo para el andlisis de datos, para lo
cual puede ser utilizado el programa de gestion estadistica SPSS, desde el cual se genera
un fichero de variables para la posterior creacion de plantillas Excel en las que se
capturan los estadisticos finales, que aparecen explicados de dos modos:

- Marginales (frecuencias simples) de todas las preguntas del cuestionario con
cifras absolutas y porcentajes

- Tablas de Contingencia: valores sindpticos para aquellas variables que lo han
precisado, normalmente numéricas, utilizando en columnas las variables que han
definido la muestra, asi como otros analisis especiales.

Con la ejecucion sistematica de estas fases que hemos descrito se acaba recogiendo
informacion muy util sobre la imagen particular que el medio de comunicacion pretende
—voluntaria o involuntariamente- transmitir, y que la audiencia recibe como el retrato
fidedigno de la realidad.

Pero para entender de forma mas clara este tipo de analisis que hemos resumido muy
brevemente y las ventajas que ofrece al investigador, hemos preferido ejemplificar su
aplicacion practica a partir de la visualizacion de sus elementos fundamentales en tres



trabajos de investigacion realizados con esta metodologia en casos muy diversos. Estos
estudios son:
1. La Imagen del Huevo en Espafia (1996-2002)
2. Estudio del tratamiento del hundimiento del Petrolero Prestige
3. Estudio de la Imagen de Partidos y Candidatos en las Elecciones de la
Region de Murcia.

5.1. La imagen del Huevo

Bajo este rotulo tan llamativo se escondia el trabajo de investigacion desarrollado desde
mayo hasta noviembre de 2002 por el equipo de investigacion de la Facultad de
Ciencias Sociales y de la Comunicacion de la Universidad Catolica de Murcia®, un
estudio que venia propiciado por el interés de la industria relacionada con el huevo por
demostrar que la difusion por parte de los medios de comunicacion de informaciones de
caracter negativo tenia una incidencia directa en los hdabitos alimenticios de la
poblacion. Pretendian, por ello, conocer la “imagen publicada” por estos medios para
poder establecer las pautas generales del comportamiento de los publicos lectores a
partir del convencimiento sobre la influencia directa y duradera de los medios sobre la
imagen resultante sobre sus audiencias.

El objetivo fundamental se concretaba en el estudio de cuatro parametros
fundamentales:

- Analisis de la VISIBILIDAD MEDIATICA en términos cuantitativos y cronolégicos

- Situacion actual y evolucion de la IMAGEN del huevo

- Andlisis de las ASOCIACIONES mas habituales de este producto

- Andlisis de los ACTORES SOCIALES individuales e institucionales asociados a los
temas relacionados con el Huevo, ponderando su influencia en la fijacion de
ESTEREOTIPOS MENTALES en relacion al producto

Estos cuatro pardmetros permitian, no solo evaluar la imagen propia del producto, sino
que, a la vez, permitian también registrar y sistematizar las asociaciones y atribuciones
que sobre ¢l habian hecho los medios de comunicaciéon. De la misma forma, hacian
posible evaluar la posicion que en el contexto medidtico ocupaban las instituciones
encargadas de velar por la imagen positiva de tal producto.

Este era un caso especialmente amplio y complejo, puesto que el andlisis debia
extenderse a todo el material publicado por los medios de comunicacion de todo el pais
(generalistas y especializados, nacionales, regionales o locales, impresos o digitales),
durante un espacio de tiempo de casi siete afios. Esto arrojaba una cifra total de
documentos por analizar de 10.751 unidades (publicadas en mas de 100 medios de
comunicacion). Ante la imposibilidad de trabajar con todo ese material se procedi6 a la
seleccion de una muestra representativa que quedd establecida en 1.390 unidades, un
conjunto que permitia trabajar con un error de E= +2,5 para un nivel de confianza de
K=2 (95,5%).

% Segun el contrato firmado entre la universidad y la Organizacion Interprofesional del Huevo y sus
Productos, bajo el titulo “Analisis Tematico, Evaluativo y Cronologico de la Informacion en Prensa sobre
el Huevo (1996-2002)”, bajo la direccion del autor de este articulo.



A partir de la seleccion de las unidades de la muestra, se procedié a la confeccion de la
hoja de codificacion, en la que se reunirian el conjunto de variables que deberian
aplicarse sobre cada unidad. En conjunto, el equipo de trabajo consensu6 un total de 20
variables divididas en los siguientes bloques:

- Codificacion del documento

- Datos del medio

- Aspectos formales

- Aspectos Generales del Contenido

- Valoracion General del Contenido

- Aspectos tematicos especificos del contenido

- Referencias al Instituto del huevo e Inprovo (organizaciones patrocinadoras)
- Referencias a la asociacion huevo/colesterol

- Actores y acciones del texto en relacion al huevo

Tras la codificacion del material y la extraccion de los resultados estadisticos, el estudio
proporcioné un buen numero de conclusiones utiles para el conocimiento de las
empresas implicadas en alguna de las fases de produccion del producto. Entre estas
conclusiones, y a modo de ilustracion significativa, se pudo asegurar que:

- Uno de los primeros datos arrojados era el referido a la visibilidad en los siete afios de
la informaciones con referencia directa e indirecta en el huevo. El grafico siguiente
resume los resultados generales de la distribucién de publicaciones por cada afio, en los
que se observa un crecimiento paulatino de publicaciones hasta el afio 1999 (lo que se
corresponderia con la actividad de las instituciones que respaldaban el estudio). Era la
parte primera de toda aproximacion a la imagen, la que corresponde al conocimiento (o
desconocimiento por ausencia de informacion) de una realidad concreta, su visibilidad,
mas alla de cualquier otro criterio valorativo.

C4 ANO DE PUBLICACION

Forcentaje Porcentaje
Frecuencia | Parcentaje valido acumulado
Yalidos 1998 128 972 9,2 g2
1997 177 12,7 12,7 21,9
1998 274 20,1 201 42,0
1985 3486 2486 28,6 67,6
2000 166 11,9 11,9 78,6
20m 182 13,1 13,1 2.7
2002 102 73 73 100,0

Total 1380 100,0 100,0

- Otro de los asuntos decisivos era comprobar la valoracion atribuida a las
informaciones que, en su conjunto, se habian publicado sobre el producto en los ltimos
anos. El grafico final (tanto en su lectura horizontal —comparacién por afios- como
vertical —comparacion por valoraciones-) afirmaba que mas de la mitad de los textos
analizados (el 56,1%) presentaban una Valoracion Positiva del Huevo, una cifra que
duplica al porcentaje de informaciones con una Valoracion Negativa, cuya cifra
ascendia hasta el 28,3%. Esta valoracion estaba considerada a partir de la valoracion
cualitativa que se establecid6 de forma global a partir de pardmetros nitidamente
favorables o desfavorables respecto al huevo, como su asociacion a un producto



saludable, nutritivo, til, demandado, accesible, sabroso, etc., o a sus contrarios. De
forma paralela, era visible como en el intervalo temporal de 1996 a 2002, se observa
una creciente presencia de informaciones con carga positiva a partir del afio 1996,
incremento que no finaliza hasta 1999. La tabla siguiente muestra los datos:

Tabla decontingenciaC19 WALOR GEHERAL ASOCIADO AL HUEWD EH EL CONTEHIDO TEXTUAL *C4 Afi O DE PUBLICACION

C4 M0 DE PUBLICACION
1536 1997 1993 199 2000 2001 2002 Titd

C19YALOR Posttia Recuento B2 128 15 154 96 104 48 a0
GEMERAL % e C4 A0 DE
ﬁﬁg% Aﬁﬁ E&t AT 484% | 723% | SEE% | M7% | 57E% | wawm | 471% | 561%
CONTEMDG  Meudiva fffﬁummo N 47 a0 & 120 39 55 3 5]
=]
TEXTUAL PLBLICACION 367% | 169% | 244% | 337% | 235% | 02% | 333% | 28.5%
Meutra Recuento 3 7 5] 5] g 5 5 40
%, de C4 A0 DE
ST 23% 40% 2,7% 17% 48% 2,7% 4.9% 2,3%
Mo Recuento 16 12 & 46 23 18 15 177
aplicale e e C4 A DE
ST 125% 6% | 188% | 129% | 139% 99% | 147% | 12,7%
Total Recuento 128 177 279 6 166 182 102 1290
%, de C4 A0 DE
it 1000% | 1000% | 100,0% | 10000 | 1000% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

- Uno de los asuntos que mas preocupaba a los patrocinadores de esta investigacion era
sin duda las asociaciones del huevo con determinadas enfermedades, asociaciones que,
presentadas de forma relevante y probada, configuraban una imagen publicada del
huevo muy negativa. Los datos aseguraban que sélo en el //,9% de los documentos se
daba esta asociacion entre el huevo y el colesterol. Porcentualmente, se observaba,
ademads, una paulatina reduccion de informaciones con esa asociacidon en un porcentaje
que bajaba desde el 39% al 3%. Otro dato complementario lo representa el hecho de
que solo en el 3,7% de los documentos en los que se ofrecia esta asociacion, ésta de
consideraba Verdadera, Probada y/o Relevante. Es decir, la asociacion entre el
consumo de huevos y el colesterol era minima a tenor de lo afirmado por los medios de
comunicacion, lo cual demostraba las diferencias existentes entre Imagen Publica e
Imagen Publicada.

Tabla de contingenciaC24REFEREHCIA A ASOCIACION EHTRE EL COHSUMO DE HUEWO ¥ COLESTEROL * C4 AHO DE PUBLICACION

C4 2O DE PUELIC ACION
1895 | 1497 1998 | 199 | 2000 200 2002 Totd
24 5] RecLento =0 =1 21 18 H 9 10 166
REFEREMCIA o, de C4 ARO DE
& . PLIBLIC &C10N 391% | 285% A% | 51% | 42% 4,55 98% | 11,9%
ASOCIACION
EELRSEE% og Mo Recuerto &5 17 24 338 156 170 @ | ez
ALEYD % ce C4 ARD DE
COLESTEROL PLIBLIC &C10N 531% | BE1% | G64% | M9% | ¢40% | 934n a02% | 850%
Sl Recuenta 10 9 17 3 3 42
colegterol o de C4 ARNO DE
PLIBLIC ACIGR 7 51% 6,1% 1,8% 1 5% 3,0%
Total Recuento 128 177 274 356 166 182 102 | 1390
% e C4 AN DE
PLIBLIC ACIOR 100,0% | 100,0% | 1000% |1000% |100,0% | 10000 | 1000% |100,0%
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En definitiva, las tablas y nimeros que hemos presentado representa una seleccion muy
pequeiia de las conclusiones —amplias y ricas- que aportd la investigacion, datos a través
de los cuales los patrocinadores del trabajo pudieron conocer el mapa objetivo que
definia el retrato publicado por los medios de comunicacién en esos afios respecto al
huevo, ademas de comprobar como las diferentes medidas tomadas para mejorar esta
plasmacion realizadas durante esos afios habia tenido algiin tipo de consecuencia en la
presencia concreta del producto en los medios.

5.2. Hundimiento del petrolero Prestige’

En este caso, el objetivo de este trabajo era, fundamentalmente, conocer de un modo
objetivo la imagen asociada a los actores principales (Gobierno, Oposicion, Colectivos,
Expertos) implicados en los sucesos del hundimiento del petrolero Prestige® en las
costas de Galicia en 2002. La hipdtesis de fondo era demostrar que los medios de
comunicacion adoptaron en este caso una posicion de parcialidad ante los hechos que
sucedieron tras el accidente y el hundimiento del petrolero, ante las repercusiones
directas e indirectas generadas y ante la labor de sus distintos protagonistas, tratando de
trasladar una vision sesgada de la realidad a la audiencia en virtud de intereses politicos
e ideoldgicos. Configurando, en definitiva, un discurso que condicionaba de una forma
concluyente la imagen posterior de los lectores.

Estos objetivos iniciales, como vemos, eran plenamente compatibles con la aplicacion
de la metodologia de andlisis de Imagen Publicada que venimos desarrollando en estas
paginas, enfocada, en este caso, a los protagonistas individuales e institucionales
principales en relacion a los hechos que periodisticamente se relataron.

El primer paso del trabajo fue la recopilacion del material sobre el cual poder elaborar el
analisis que, por el interés comparativo de los resultados, se amplid a los tres periddicos
de alcance nacional mas importantes: E/ Pais, El Mundo y ABC. Dentro de estos medios
se decidid la seleccion de todas las unidades informativas publicadas en los dos meses
que siguieron a la primera aparicion de una resefia sobre el hundimiento del petrolero en
los medios (14 de noviembre de 2002). En total, 62 dias.

A partir de estas informaciones, tal y como hemos definido en nuestra propuesta
metodoldgica, se procedid a la confeccion de un cuestionario en el que se encontraran
las variables y subvariables exigidas por nuestro interés en el estudio. En concreto, a
través de tres dimensiones:

- La presencia (o ausencia) de determinados hechos, sujetos o comportamientos,
como primer ingrediente imprescindible para la construccion de una
determinada Imagen sobre una misma realidad, es decir, la puesta en
conocimiento de la audiencia de ciertos datos de la realidad.

7 “Los medios de comunicacién como constructores de realidad: estudio del tratamiento periodistico del
hundimiento del petrolero Prestige”, texto presentado al /I Congreso Luso-Galego de Estudos
Jornalisticos y I Congreso Luso-Brasileiro de Estudos Jornalisticos (Oporto —Portugal- abril de 2003)

¥ El dia 13 de noviembre, el Prestige, un petrolero monocasco cargado con mas de 77.000 toneladas de
fuel, sufria un accidente frente a las costas de Finisterre (Galicia), a consecuencia del cual se hunde,
dejando escapar casi todo el contenido de sus bodegas, que en pocos dias comienza a llegar a playas y
acantilados de la costa atlantica y cantdbrica espafiola, provocando la catastrofe medioambiental mas
importante de la historia espafiola

11



- Acciones asociadas a los diferentes actores, puesto que es el medio el que decide
con qué tipo de acciones concretas se identifica a los actores individuales e
institucionales

- La valoracion (+/-) de tales acciones, en funcion de la carga semantica
facilmente asociable a cada una de ellas

Los cruces de estos tres elementos arrojaban informacion suficiente como para
establecer los pardmetros de Imagen sobre los cuales eran presentados los actores
implicados, por lo que el siguiente paso era la creacion de una sencilla Hoja de
Codificacion en la que quedaran plasmadas las variables imprescindibles para conocer
el retrato objetivo y sistematico de los tres medios de comunicacién en el caso. El
cuestionario final estaba compuesto por 9 variables incluidas en los siguientes bloques:

- Codificacion

- Aspectos formales

- Contenido General

- Contenido Especifico
- Dimension Valorativa

Con los resultados de las frecuencias simples eran visibles tendencias muy claras de
cada uno de los medios, tanto en los enfoques y tematicas de las noticias como en la
visibilidad otorgada a cada uno de los protagonistas. El grafico siguiente es un ejemplo
del desequilibrio en la presencia de sujetos principales (y, por lo tanto, la opicino
politica que representan) en cada medio

Actores de la Accion
Principal El Pais El Mundo

Gobierno Central 29,4% 32,6% 32,9%
Xunta de Galicia 8% 4,7% 2,7%
Oposicién 11,3% 14,9% 10,6%
Ong’s y Asociaciones 4,2% 5,9% 4,5%
Expertos 13,5% 11,8% 12%
Jueces y Magistrados 2,6% 2,5% 0,3%
Afectados 17,3% 15,5% 18,2%
Otros 13,7% 12,1% 18,8%

Posteriormente se realizaron algunos cruces de variables significativas. Entre estos
cruces resultaban especialmente ilustrativos aquellos que ponian en conexién a los
Actores Sociales/Individuales responsables de la Accion Principal de la Noticia
(Gobierno Central, Xunta, Oposicion, Afectados, Expertos, Asociaciones...), con la
Accion que desempenan (Recomendacion, Prohibicion, Descripcion, Critica,
Regulacion, Proposito de Actuacion....) y la Valoracion (Positiva, Negativa o Neutra)
de esta Accion. Del sencillo cruce de estas tres variables se extrajeron tablas muy
aclarativas.
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Valoracién Positiva de la Accién del Valoracién Negativa de la Accién del Sujeto
Sujeto Principal Principal
100+ 50+
80+
407 ;
601 B Gobietno O Gobierno
30
401 B Xunta B Xunta
20 Eg;osfién 207 O Oposicion
s R ey
0.4 | 10 OONG's
ElPais  El ABC [
Mundo El Pais  El Mundo ABC

Asi, analizando la Valoracion que los medios presentaban sobre las acciones de los
actores implicados, comprobamos diferencias sustanciales. De esa forma, era muy
evidente la carga positiva que ABC atribuia a la inmensa mayoria de las informaciones
que tenian como protagonista tanto al Gobierno Central como al Autonomico, muy por
encima de E/ Pais y El Mundo, lo que tenia su logica contrapartida en el campo de la
Valoracion Negativa, en la que ese mismo actor aparecia muchas menos veces que en
los otros dos medios. Como curiosidad, parecia llamativa la postura de ABC que, en
todas la Acciones posibles, colocaba como sujeto principal de la Accion al Gobierno
Central (incluso en la Critica). El hecho es mas significativo cuando consignabamos el
dato de que para El Pais las acciones de las ONG's y Asociaciones no eran nunca
negativas, como si lo eran para E/ Mundo y, sobre todo, ABC (en mas del 7% de los
casos).

Se pudo concluir, de forma general, que los tres medios presentaron los hechos desde
puntos de vista sutilmente diferentes en funcion de la visibilidad y el seguimiento de los
hechos, de los temas a los que se les cedia prioridad, de la presencia concreta de los
actores implicados de alguna forma en los acontecimientos y, en particular, de la
valoracion general que se extraia de esa presentacion. Todo ello, como venimos
asegurando en estas paginas, acaba configurando en las audiencias un mapa mental
sensiblemente diferente sobre los hechos y, especialmente, sobre el papel de cada una
de las instituciones en el desenlace de los acontecimientos.

5.3. Elecciones Regionales Murcia 2003

El grupo de investigacion en “Comunicacion, Politica e Imagen”, comenzé en abril de
2003 la investigacion “Elecciones Regionales Murcia 2003: analisis de la intervencion
de los medios de comunicacion en la creacion de la imagen de partidos y candidatos™.

El objetivo de esta investigacion era doble:

1. Analizar la concordancia entre la agenda temdatica de medios de comunicacion,
partidos politicos y ciudadanos

2. Estudiar las percepciones publicas sobre los asuntos publicados por los medios de
comunicacion respecto a propuestas electorales

? Investigacion financiada con fondos propios de la Universidad Catolica de Murcia (codigo PMAFI
PMAFI-PI-02/2C/03)
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Ambos objetivos trataban en el fondo de comparar la imagen presente en la poblacion
acerca de los partidos politicos concurrentes a los comicios y de sus candidatos
principales con la Imagen Publicada por los medios de comunicacion regionales durante
esas semanas, tratando de analizar la influencia de la estrategia de comunicacion
politica en los medios de comunicacion y su influencia sobre las percepciones publicas.

En este estudio se incorporaron dos ingredientes nuevos respecto a los estudios
anteriores: el primero lo representaba la existencia de un sondeo con el que se trataba de
comparar el analisis de imagen publicada en todos los medios de la Region con la
imagen publica definida por el conjunto de la poblacién de esta misma zona, tratando de
establecer determinadas asociaciones que pudieran informar sobre la posible influencia
de los medios de comunicacion sobre los ciudadanos de esa comunidad auténoma. El
segundo dato diferencial que completaba el estudio era la inclusion de analisis de
material audiovisual - material tomado de las radios y televisiones de cobertura
regional-, superando el &mbito de analisis del formato puramente impreso.

En base a estos objetivos se confecciond una Hoja de Codificacion con 25 variables
agrupadas en los siguientes bloques:

- Codificacién e identificacion general

- Aspectos Formales de la unidad de analisis

- Aspectos Generales de la unidad de analisis

- Aspectos Especificos del contenido Grafico

- Aspectos Especificos del contenido Textual

- Valoracion Especifica del Candidato

El conjunto de estas variables aportaba una vision clara de la Imagen Publicada por los
medios de comunicacion de la Region durante el mes que precedid a las comicios
electorales, vision que podemos observar en algunos de los graficos que presentamos a
continuacion y que representan el andlisis en los tres medios impresos de la Region: La
Verdad, La Opinion y El Faro:

Presencia de los Candidatos Principales por Medios

100+

80+

60+

SN SN\

La Verdad La Opinion El Faro

|I:|Ram6n L. Valcarcel O Ramén Ortiz OO Cayetano J. Molté |

- Como se puede observar en este grafico, la presencia -visibilidad- de uno de los
candidatos principales (el Popular Ramoén Luis Valcarcel) era mucho mayor que la de
los otros dos candidatos (en la Oposicion durante los afios anteriores), un hecho que se
manifestaba en idéntica proporcion en los tres medios impresos. Con este primer dato
de visibilidad de los candidatos (dato que se corroboraba en los mismos porcentajes
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cuando se median cuantitativamente la presencia de los candidatos en el conjunto de los
elementos graficos y en las portadas de los diarios), explicaba una “existencia” mucho
mayor de un candidato sobre todos los demas, condiciéon necesaria para la creacion de
Imagen (lo que no existe no puede derivar en Imagen).

- A este dato le acompafia el hecho de que los candidatos eran presentados de forma
Positiva en la inmensa mayoria de los casos, por lo que la presencia de cada uno de
ellos era sindnimo de presencia positiva para sus intereses en casi todas las ocasiones.

ORIGEN DE LA CANDIDATO AL QUE HACE
INFORMACION REFERENCIA EL TEXTO
CALIFICACION DE
LA VALORACION Ramé Cavet
GENERAL E“‘."“ Ramén Ortiz| | .ayeﬁ“ft,
ASOCIADA AL v l“,'s . aime YIotto
SUJETO PRINCIPAL | '2€aree
. 135 71 54
Positiva
35,4% 18,6% 14,2%
Negativa
Neutra
No aplicable
147 79 59
TOTAL 32,5% 17,4% 13%

Con estos datos, junto con todos los demas logrados tras un trabajo de investigacion de
casi 18 meses, fue posible concluir —entre otras cosas- que los medios de comunicacioén
regionales actuaron durante el periodo electoral como verdaderos propagadores del
discurso del partido politico en el poder (en este caso, el Partido Popular),
contribuyendo de esta forma a perpetuar la estructuras de Gobierno ya establecidas. El
enfoque dado a la cobertura mediatica en las elecciones autondmicas del 25 de mayo
resultd, por tanto, clave en virtud de la visibilidad otorgada al partido que se presentaba
a la reeleccion de la presidencia de la Comunidad Auténoma de la Region de Murcia.
Este mayor volumen y espacio de informacién concedida, junto con el tratamiento
favorable al candidato del partido que ese momento ocupa el gobierno regional,
despert6 un sentimiento de simpatia (ademas de un mayor conocimiento) hacia el lider
y la organizacion del PP. De tal modo que, el candidato que recibi6 una mayor
representacion en prensa fue el que, a la postre, resultdé mas conocido para la ciudadania
y el que despertd una mayor simpatia. Sin embargo los otros dos candidatos, que
recibieron menor atencidon por parte de la prensa local coincidieron con aquellos que
concentraron la mayor indiferencia por parte de la ciudadania.

6. A modo de conclusion
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En definitiva, la aplicacion de la metodologia para el analisis de Imagen Publicada en
los tres estudios brevemente explicados en estas paginas y realizados durante los
ultimos dos afos dentro de la Facultad de Ciencias Sociales y de la Comunicacion de la
Universidad Catdlica de Murcia, arrojaron una enorme cantidad de informacion util
sobre la imagen de personajes, organizaciones o productos, en funcion de la definicion
de los objetivos en cada caso.

Comprobamos que con la sistematicidad de este tipo de estudios es posible encontrar
datos que ayuden a organizaciones de todo tipo a conocer el retrato objetivo (Imagen
Publicada) que los medios de comunicacioén publican sobre ellas, y a partir del cual es
posible intervenir con garantias en las estrategias institucionales y de comunicacion
desarrolladas, como primer paso para el fortalecimiento, creacion o modificacion de la
imagen en sus publicos.
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