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EL MÉTODO CIENTÍFICO APLICADO A LA INVESTIGACIÓN 

EN COMUNICACIÓN SOCIAL 

3.1. La ciencia y el método científico 

En el capítulo 1 se ha comenzado diferenciando entre los distintos tipos de conoci­
miento que pueden desarrollarse en torno al fenómeno de la comunicación mediáti­
ca. Allí se han descrito estos tipos de saberes (el operativo, el conocimiento de senti­
do común, las teorías normativas y las teorías científicas) y los usos que se pueden 
hacer de cada uno de ellos, así como sus relaciones. Ninguno de estos conocimientos 
es en sí mismo mejor o peor que los demás, simplemente ofrecen distintas vías de acce­
so al medio ambiente que nos rodea, ya sea natural o social. Este capítulo se centrará 
en la ciencia como forma de analizar la realidad social y de obtener información (cono­
cimiento científico) para aplicarlo a la resolución de problemas. En el caso que nos 
ocupa, la aplicación del método científico servirá para describir, comprender y mani­
pular (en el sentido de operar con o sobre) los elementos y procesos de la comunica­
ción mediática tal como se ha definido en el capítulo 2. 

Por lo tanto, la premisa de la que se parte es que la ciencia aplicada a la comu­
nicación no es una tarea restringida a los académicos, sino que es un instrumento 
valioso también para los profesionales de los medios de comunicación, como com­
plemento del saber operativo. De esta forma, se pretende conseguir una metamor­
fosis desde el modo de experimentar y explicar el mundo que tienen los legos hacia 
el modo científico de comprenderlo. Alfred Schütz expresaba este cambio así: "La 
luz bajo la cual la miro es ahora diferente: mi atención se ha desviado hacia los estra­
tos más profundos que hasta ese momento no habían sido observados y se daban 
~or sentados. Ya no vivencio a mi congénere en el sentido de compartir su vida con 
el; en cambio, pienso acerca de él. Pero actúo como un científico social. En efecto, 
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este último obtiene acceso a las vivencias de los otros tratándolas como objetos del 
pensamiento, más bien que captándolas inm~dia~amen_te a medida que ?curren. 
Vemos entonces que todo el problema de las ciencias sociales y sus categonas ya ha 
sido tratado en la esfera precientífica. esto es en el medio de la vida en el mundo 
social. Con seguridad, se presenta en esa esfera en una forma muy primitiva. El ci~n­
tífico social. como veremos, utiliza métodos y conceptos que son por completo dife­
rentes de los de la persona común que está simplemente observando a otro" (Schütz. 
1993: 170-171). 

3.1.1. El concepto de ciencia 

El conocimiento sobre el mundo puede provenir de diversas fuentes, la experiencia. 
la razón. la intuición o la tradición y puede transmitirse a través de diferentes dis­
cursos: el religioso, el filosófico, las ideologías. A partir del siglo XVII surge una for­
ma de conocimiento basado principalmente en la racionalidad y el empirismo. es 
decir en la comprobación de las ideas a través de la observación y la experimenta­
ción ~ no de la especulación. La ciencia, por lo tanto, consiste en analizar, explicar. 
predecir y actuar sobre hechos observables. A través de la primera operaci?n.se sabe 
cómo es la realidad, qué elementos la forman y cuáles son sus caractenstlcas. La 
explicación responde a las preguntas sobre cómo se relacionan los elementos y por 
qué es así la realidad. Estos dos primeros objetivos permiten al investigador prever 
el funcionamiento futuro y en consecuencia actuar, es decir, tomar decisiones sobre 
la parte de la realidad investigada (Sierra Bravo, 1983). . . . 

La ciencia puede entenderse como producto y como actividad. En la pnmera 
acepción Mario Bunge considera que es "el resultado de la investigación realizada 
con el método y el objetivo de la ciencia" (citado en Sierra Bravo, 1983: 36). Como 
actividad la ciencia constituye el proceso de aplicación del método y las técnicas cien­
tíficas para resolver problemas concretos de una realidad observable. En el aparta­
do 3.1.2 se explicará en qué consiste el método científico. 

Ahora se abordará la ciencia como resultado, es decir, como el conjunto de cono­
cimientos sobre la realidad. Para ello hay que aclarar la terminología específica 
empleada en la construcción de la ciencia. 

a) Conceptos. Son la unidad básica del conocimiento científico expresada en un 
lenguaje. Los conceptos se componen de dos elementos: el contenido empí­
rico y el teórico. El primero tiene que ver con el fenómeno observable al que 
se refiere, mientras que el segundo indica las propiedades y relaciones que se 
encuentran en él (Gómez Rodríguez, 2003). El contenido teórico está expues­
to a variaciones según progrese el conocimiento científico. Un ejemplo bas­
tante claro de este tipo de cambios en el contenido teórico se localiza en las 
definiciones y explicaciones sobre los efectos de los medios, que pasaron de 
considerarse directos a limitados. 

Capítulo 3: El método científico aplicado a la investigación ... 67 

Una clase de conceptos bastante utilizados en las ciencias sociales son las 
idealizaciones o tipos ideales. En la definición de Weber el tipo ideal "está for­
mad? por la acentuación de uno o más puntos de vista y por la síntesis de gran 
cantidad de fenómenos concretos individuales difusos, distintos, más o menos 
p~esentes, _aunque a veces ausentes, los cuales se colocan según esos puntos de 
VIsta enfatiZados de manera unilateral en una construcción analítica unificada" 
(tomado de Ritzer, 1993: 255). El tipo ideal se ha aplicado en los estudios sobre 
el profesionalismo de los periodistas al intentar encontrar modelos de actua­
ción con características diferenciadas; a<;í, el informador neutral se situaría fren­
te al comprometido, etc., aunque en la realidad es sabido que ningún individuo 
se adapta exactamente a las características de cada tipo. 

b) H_ipótesis. Se consideran el elemento central en el diseño de la investigación 
cie?tífica, una vez delimitado el fenómeno que se quiere investigar. Las hipó­
tesis lanzan posibles soluciones a las cuestiones planteadas que aún no se han 
confirmado (para ello habrá que aplicar el método científico). En este senti­
do, las hipótesis tienen una triple función: a) definen el camino que seguirá 
la investigación, b) qué aspectos concretos se investigarán y e) qué técnicas 
se emplearán para obtener información, datos (Gómez Rodríguez, 2003). De 
las hipótesis se derivan las variables, es decir, cualquier característica de un 
fenómeno que puede cambiar de valor. Las variables pueden ser clasificadas 
en tres grandes tipos: 

- Dependientes. es decir, aquellas que el investigador pretende investigar y 
explicar. 

- Independientes, es decir, aquellas otras que el investigador utiliza para ver 
en qué medida cambia la variable dependiente. 

- De control, que se utilizan para eliminar posibles interferencias entre la 
variable dependiente y la independiente. Así se evita que la oscilación de 
la variable dependiente se deba a factores distintos a los considerados 
como variables independientes. 

En el siguiente ejemplo se muestran las hipótesis de partida y las varia­
bles utilizadas. Price, Tewksbury y Powers (1997) se propusieron conocer si 
distintas formas de tratar periodísticamente las noticias alteraban la natura­
leza del conocimiento de la realidad en el público (hipótesis). La variable 
dependiente estaba constituida por los pensamientos (respuestas cognitivas) 
que en cada individuo generaba la lectura de una noticia, mientras que la 
variable independiente eran las noticias manipuladas con tratamientos alter­
nativos. Para controlar que las diferencias en los pensamientos no se debían 
a factores diferentes a las noticias se utilizaron como variables de control el 
género y la clase, pero no se detectaron efectos significativos. De este modo, 
se comprobó que distintas formas de narrar los acontecimientos a través de 
las noticias provocan distintos tipos de conocimiento sobre dicho evento. 
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e) Leyes científicas. Son enunciados cuyo origen se encu:ntra en hipótesis ~on­
firmadas (Sierra Bravo, 1983). Para que dichos enunciados puedan conside­
rarse leyes tienen que cumplir los siguientes requisitos. Los enunciados han 
de ser verdaderos, aunque sometidos a una posible refutación. En segundo 
lugar, las leyes han de tener la característica de la g~neralidad, es _decir, no se 
limitan a un objeto, lugar o tiempo concreto. Necesidad y regulandad son los 
dos últimos rasgos de las leyes. Por último, hay que señalar tres tipos de leyes 
científicas y sus correspondientes formulaciones: 

- Universales: para todo A, si tiene la propiedad F, entonces tiene la pro­
piedad G. 

- De tendencia: para A, si tiene la propiedad F, entonces puede darse la pro-
piedad G. 

- Probabilísticas: para A, si tiene la propiedad F, existe un X por ciento de 
que se produzca G. 

d) Modelos. Un modelo puede definirse como una representación teórica Y sim­
plificada del mundo real. Evidentemente, todo modelo ha de ~ndamentarse 
en una teoría y por esta razón no se entienden estos modelos SI no se encua­
dran en un marco conceptual mayor. Esto no quiere decir que se deba con­
fundir modelo con teoría: los modelos sirven de ayuda a la hora de formular 
teorías. Deutsch afirmaba que un modelo es "una estructura de símbolos Y 
reglas operativas que proporcionan un conjunto de hechos relevantes de una 
estructura o proceso dado", y, por lo tanto, "son indispensables para entende_r 
los procesos más complejos" (citado en Severin y Tankard, 1991: 36). McQuail 
y Windahl (1997) señalan, siguiendo a Deutsch, las ventajas que presenta el 
uso de estos modelos para el avance de la investigación en comunicación: 
a) cumplen una función organizadora, ordenando y relacionando los elemen­
tos entre sí y dar una imagen completa del proceso, b) ayudan a la explicación 
del proceso de manera simplificada, e) para los investigadores sirven como guía 
para dirigir sus estudios hacia partes concretas del proceso de la comunicación. 
y d) tienen una función predictiva, ayudan a pronosticar el curso de los acon­
tecimientos. Se pueden desarrollar dos tipos de modelos: 

- Análogos. Cuando un fenómeno no es bien conocido el investigador bus­
ca un sistema similar sobre el cual se haya desarrollado un modelo que se 
toma como ejemplo. El modelo matemático informacional de Shannon Y 
Weaver (véase capítulo 4) se encontraría dentro de este tipo, al asociar el 
proceso de la comunicación humana con la transmisión de información 
entre máquinas. 

- Teóricos. En este caso, el investigador define de manera explícita el fenó­
meno objeto de estudio, aunque es posible que en la realidad no exista 
ningún fenómeno que se ajuste perfectamente al modelo. 
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e) Teorías. Las teorías científicas se constituyen a partir de las leyes científicas, 
pero poseen unas características propias que las diferencian de éstas. Así, 
go~an de un _m~yor nivel de abstracción, de generalidad y de alcance expli­
catiVO y predictivo. No es fácil dar una definición de teoría ampliamente acep­
tada, aunque parece que sí existe consenso al considerar que son conjuntos 
de enunciados relacionados de manera deductiva (Gómez Rodríguez, 2003: 
196). Sin embargo, en ciencias sociales es poco probable que se encuentren 
teorías deductivas en sentido estricto (tal como se formulan en las ciencias 
naturales). Las teorías sociales suelen nacer de leyes de tendencia que se rela­
cionan de forma no jerarquizada, es decir, no existe un principio clave del 
cua~ se deriven (deduzcan) otros postulados de nivel inferior, sino que son 
c?nJu_ntos d: proposiciones de igual importancia. Este hecho explica que en 
ciencias sociales se empleen múltiples términos como sinónimos de teoría: 
esquemas de clasificación, principios guía, modelos, analogías, sistemas de 
representación, marcos conceptuales, etc. (Gómez Rodríguez, 2003). 

. P~r último hay que referirse al papel que cumplen las teorías en el proceso de 
~n~~stigación científica. Si las hipótesis expresan posibles respuestas a las preguntas 
IniCiales del investigador, las teorías se sitúan entre dos procesos de investigación: 
por u~a parte, resumen la información obtenida de investigaciones anteriores y guí­
an la mvestigación futura (lo que se denomina marco teórico), por otra se nutren 
(son el resultado) de las conclusiones de la investigación presente, bien para corro­
borar los postulados anteriores, bien para refutarlos. 

3.1.2. El método científico. Características 

El carácter distintivo del conocimiento científico se centra en la forma de adquirir 
tal conocimiento, es decir, en el método empleado. El método científico será "el pro­
ceso de aplicación del método y técnicas científicas a situaciones y problemas teóri­
cos Y prácticos concretos en el área de la realidad social para buscar respuestas a 
ell?s Y obtener nuevos conocimientos, que se ajusten lo más posible a la realidad" 
(Sierra Bravo, 1983). Evidentemente, existen otras alternativas para obtener res­
puestas sobre la realidad como la tenacidad o la inercia, la intuición y la autoridad, 
pero sólo la ciencia es una averiguación sistemática, controlada, práctica y crítica 
sob_re proposiciones hipotéticas de las relaciones entre los fenómenos observados 
(~tmmer Y Dominick, 1996: 8). Así pues, las características básicas del método cien­
tlftco son las siguientes: 

- Es empírico. Los fenómenos que se investigan son observables y medibles, es 
decir, presupone la existencia de un mundo exterior cognoscible. De hecho, 
se han de conectar los conceptos abstractos con el mundo empírico a través 
de la observación y gracias a unos instrumentos de medición. Su vía para reco-
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nocer un concepto requiere una definición estricta, susceptible de observa­
ción y medida (definición operativa) que señale los procedimientos para veri-
ficar empíricamente un concepto. 

- Es objetivo. Los hechos observados deben ser obvios para distintos observa­
dores, de modo que exista acuerdo entre ellos. La condición para que se cum­
pla se circunscribe al respeto del investigador de l~ reglas y los ~rocedimi_entos 
establecidos. entre los que se encuentra la necesidad de analizar y no mter-

pretar los hechos. . . . , . . 
- Es verificable o replicable. Si se ha cumphdo la condicion antenor. cualqmer 

otro investigador podrá repetir la experiencia con el fin de alcanzar el pro-
greso en el conocimiento científico. . 
No es infalible. La ciencia pretende eliminar errores, de modo que contmua-
mente se somete a prueba el conocimiento adquirido con anterioridad. . 
Es acumulativo. El conocimiento científico necesita apoyarse en los conoci­
mientos previos, en la teoría. En este sentido, ningún estudio científico es un 
producto aislado. Todo investigador emplea los trabajos precedentes como 

materia prima. 
- Es público. El avance científico depende de la investi~ació~ disponible. ~e 

apoya en el pasado, en publicaciones que aportan a los mvestlgadores teonas 
en las que fundamentar sus trabajos. 

CUADRO 3.1. Principales revistas científicas 
de investigación en comunicación 

- Analisi 
- Communication Quarterly 
- Communicatíon Research 
- Communícatíon Theory 
- European Journal of Communication 
- Human Communication Research 
- Journal of Advertisíng 
- Journal of Advertisíng Research 
- Journal of Applíed Communícation Research 
- Joumal of Broadcasting and Electronic Media 
- Journal of Communícation 
- Journal of Health Communication 
- Journalism and Mass Communication Quarterly 
- Mass Communication and Society 
- Medía, Culture and Society 
- Media Psychology 
- Po/itícal Communication 
- Public Opinion Quarterly 
- Telos 
- Zer 
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3.1.3. Fases en el proceso de investigación 

Para que se cumplan los supuestos de sistematicidad, comprobación y objetividad, 
el proceso de investigación científica requiere el desarrollo de un conjunto de tareas 
que concluyan en la creación de conocimiento científico. Se trata de ocho pasos 
englobados en cinco bloques: 

a) Desarrollo conceptual de la investigación. El investigador comienza su tra­
bajo con la selección de un problema al que se le quiere dar una solución 
e_m~leando e~ mét?do científico. Una vez elegido el objeto de estudio el paso 
sigmente sera revisar la teoría y los estudios anteriores, puesto que como se 
ha s_eñalado anteriormente la ciencia es acumulativa (se puede afirmar que 
nadie de~cubre un tema nunca antes investigado en alguno de sus aspectos). 
El matenal que compone este marco teórico se localiza sobre todo en las revis­
tas científicas (en el cuadro 3.1 aparecen algunas de las más relevantes en 
comunicación), en publicaciones monográficas, libros y también en los papers 
resultantes de reuniones científicas. La revisión teórica le permite al investi­
gador resolver algunas cuestiones importantes sobre la naturaleza de su obje­
t? de análisis, ~or ejemplo, si es demasiado amplio, si puede investigarse cien­
tific~mente o SI es verdaderamente relevante (Wimmer y Dominick, 1996). A 
partir de esta documentación el investigador está en condiciones de estable­
cer sus hipótesis o preguntas de investigación. 

b) El seg~?o p~s~ en el proceso ~ientífico es el_ ~iseño de la investigación. Aquí 
~a decisi_on mas Importante reside en la eleccion de la metodología y del dise­
no. El diseño se concreta y explicita en un proyecto de investigación que debe 
ser lo más detallado posible, pero en cualquier caso incluirá la forma de reco­
P!la~ión de los datos y su modo de análisis. Ha de tenerse en cuenta que las 
te~mcas de investigación que se utilizarán deben ajustarse a los objetivos de 
la mvestigación (ver apartado 3.3). 

e) La f~se empírica consiste en la recogida de datos siguiendo los pasos preesta­
bleci~os en el proyecto de investigación. También se conoce esta etapa como 
t~~baJO de ~ampo y consiste en la aplicación de la(s) técnica(s) de investiga­
Cion selecc10nada(s) a las unidades de análisis que forman la muestra (sub­
grupo de la población que se considera representativo de la misma). El ejem­
plo más conocido, quizá, es la aplicación de cuestionarios a los individuos 
seleccionados, pero también son unidades de análisis los textos (noticias, pelí­
c_ulas ... ). El investigador no tiene que realizar él mismo la recogida de datos, 
smo que a menudo encarga esta tarea a otros individuos (entrevistadores, codi­
ficador~s_. .. ), ~un que él controle en todo momento cómo discurre el trabajo. 

d) ~l.aná~ISIS e Interpretación de los datos ha de realizarse siguiendo las espe­
CificaciOnes expresadas en el proyecto de investigación y debe servir para 
resolver las cuestiones planteadas en las hipótesis y estar acorde con la meto­
dología utilizada. Un elemento fundamental en la fase de análisis reside en 
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la comprobación de su validez, tanto interna como exter~a. La ~alidez int~r­
na se consigue cuando el investigador controla las posibles circunstancias 
que puedan influir en los resultados finales, de mo?o que qued.en descarta­
das explicaciones alternativas al fenómeno estudiado. La ~ahde~ ext.~rna 
tiene que ver con la generalización de los resultados de la mvestlgacwn a 

otras situaciones. 
e) La difusión completa en el proceso de investigación es, como se ha señalado, 

uno de los requisitos del conocimiento científico para considerarse ta.l. Es.ta 
última etapa comienza con la presentación de los resultados. que adm.Ite ~~s­
tintos formatos: las comunicaciones y ponencias en congresos, la pubhcaciOn 
de artículos y libros o los informes (éstos son más propios de los trabajos 
encargados por empresas o instituciones). La difusión permite que el ~roce­
so de investigación se reanude con la replicación del estudio por otros mves­
tigadores con el objetivo de corroborar o refutar los resultados. 

Seleccionar un problema 

Metodología y diseño 
de la investigación 

Análisis e interpretación 
de los datos 

Presentación de resultados 

Replicación 

Figura 3.1. El proceso de investigación científica. 
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Sierra Bravo señala que del método científico se derivan dos operaciones: de 
verificación, también llamada probatoria, y de teorización. En la primera el inves­
tigador parte de las teorías y modelos existentes, elabora sus hipótesis y relaciona 
éstas con los hechos a través de la observación sistemática, la obtención de datos 
Y su clasificación y análisis. En el segundo proceso se parte de los datos obtenidos 
para formular proposiciones y leyes científicas nuevas que articulen teorías (Sie­
rra Bravo, 1983). 

3.1.4. Investigación básica e investigación aplicada 

Por último, se tratará la distinción entre investigación básica e investigación aplica­
da. La investigación básica también se denomina académica por ser la Universidad 
Y los centros de investigación públicos donde se realizan estos tipos de trabajos, que 
presentan un enfoque más teórico y explicativo (un ejemplo típico es el análisis de 
los efectos de los medios). Los resultados de la investigación académica son públi­
cos, es decir, están a disposición de toda la comunidad científica. La investigación 
aplicada tiene un carácter comercial (los trabajos son desarrollados o encargados 
por el sector privado) y su objetivo principal es servir para la toma de decisiones de 
aq~í se deduce que los resultados obtenidos por los investigadores se reservan ~ara 
qUienes han contratado el trabajo y en escasas ocasiones se permite el acceso com­
pleto a todos los datos. La investigación aplicada es bastante costosa. La medición 
~e los índices de audiencia, las tipologías del consumo de medios, los estudios de 
tmagen son ejemplos de investigaciones aplicadas. 

A pesar de las diferencias que se han puesto de manifiesto, la investigación bási­
ca Y .la aplicada no son de sectores completamente disociados. Así, hay muchas uni­
versidades que realizan estudios para el sector privado y hay empresas (las cadenas 
de televisión, por ejemplo) que realizan investigaciones que pueden catalogarse 
como básicas. Otro punto en común radica en las metodologías empleadas y objeti­
vos propuestos (descifrar los problemas y predecir el futuro). 

3.2. Técnicas y métodos de investigación en comunicación 

Como ya se ha indicado anteriormente, la ciencia es tanto un proceso como un pro­
ducto. En la investigación científica se utilizan determinadas herramientas (teóricas 
Y.metodológicas) para obtener un resultado o alcanzar una meta determinada (por 
eJe~plo, poder predecir qué puede ocurrir si se presentan determinadas circuns­
~anctas). Uno de los principales productos de la ciencia son los resultados de las 
tnve_stigaciones; estos resultados se han obtenido gracias a la aplicación de técnicas 
Y metodos sofisticados. De hecho, investigar implica generar conocimiento por medio 
~e la utilización de métodos estandarizados que permiten la réplica, gracias a que 
estos se basan en la aplicación de reglas sistemáticas, explicitadas, formalizadas y 

) 
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compartidas por la comunidad científica. Sin dichas reglas que permiten la ópti~a 
aplicación de los métodos y técnicas de investigación, los resultado~ de la Ciencia 
carecerían de validez, pues la ciencia consiste en un esfuerzo compartid~ basado en 
el acuerdo intersubjetiva sobre qué son las cosas, cómo se pueden a~ahzar ~ hasta 
qué punto se puede ~o.n~iar en los res~ltados obtenidos e.~ ~os est~diOs ~~a.hz~.dos~ 
Por ejemplo, una defmición poco precisa del concepto de VIolenci~ mediatlca , ~l~ 
varía a que distintos investigadores mantuvieran e~f~ques di!ere.n~tados de anahsis 
(algunos más válidos que otros) y, por ello, el anáhsis se ve~a dific~l~ado enorm~­
mente. Más aún si no se especifican explícitamente las operaciones ?asicas para d~fi­
nir y medir tal concepto. En este caso, los resultados y las conclusiOnes de ~as.dife­
rentes investigaciones serían diametralmente opuestos, con lo que el conocimiento 
de la realidad se convertiría en una quimera. 

Para que se produzca una adecuada comprensión de los resultados de las i?ves­
tigaciones es necesario conocer, al menos so?Ieramen~e, el fu~d~mento. de dichas 
técnicas y métodos de investigación. Y es precisamente .es~ el obJe~IV~ básico ~e este 
apartado: aportar una breve introducción sobre las pnncipales tec~tcas ~ me~?dos 
de investigación en comunicación. En este sentido, los mé~odos ?e mvest1gac10n se 
pueden definir como los procedimientos utilizados por los mvestigadore~ par~ ~eco­
ger información de manera tal que se pueda efectuar el contraste o venficac10n de 
hipótesis (Tan, 1985). . , . . 

Habitualmente en Ciencias Sociales y, por ello tambien en Comumcación, se 
diferencia entre métodos cualitativos y métodos cuantitativos (Berger, 1998; Sierra 
Bravo, 1995; Wimmer y Dominick, 1996). Entre los primeros cabe destacar técnicas 
centradas en los individuos como la observación etnográfica, los grupos focalizados, 
las entrevistas abiertas en profundidad, las historias de vida; y también técnicas cen­
tradas en el texto o en los mensajes como el análisis retórico, análisis narrativo, aná­
lisis del discurso, análisis semiótico o análisis crítico, entre otros (Neuendorf, 2002). 
Por otro lado, las técnicas de carácter cuantitativo más utilizadas en comunicación 
son el análisis de contenido, la investigación experimental y la utilización de cues­
tionarios y escalas autoaplicadas en la investigación por encuesta (Berger, 1998; 
Wimmer y Dominick, 1996). 

Comúnmente, la aproximación cuantitativa es caracterizada como típica de las 
"ciencias duras", ya que es rigurosa, sistemática y objetiva, se centra en el análisis 
de datos numéricos y utiliza para ello procedimientos estadísticos. El análisis cuan­
titativo asume que el investigador debe ser objetivo y medir de forma precisa los 
fenómenos que desea estudiar. Además, busca establecer relaciones entre variables 
y, en determinados casos, permite asumir relaciones causales entre dichas variable~. 
Por el contrario, la investigación cualitativa también parte de un análisis sistemáti­
co, pero no está interesada en el control y en la manipulación de variables, sino en 
estudiar la experiencia subjetiva, completa, no particular, de los individuos. Además, 
el análisis (dinámico, procesual e intensivo) parte de la propia experiencia del suje­
to en vez de los presupuestos o la perspectiva del investigador (se podría decir que 
no existen categorías previas de respuestas). 
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.~n este apartado únicamente se revisarán las técnicas y los métodos de investi­
gaciOn de carácter cuantitati.vo, n~ sól?yor~ue cuentan con mayor prestigio y res­
paldo ~?r parte de 1~ com~md.ad cienhfica, smo también porque son las que más se 
han utthzado en las mveshgaciOnes que se revisarán, especialmente, en la tercera y 
la cua.rta partes del presente texto. A pesar de ello, en la actualidad muchos autores 
combman los métodos cualitativos y cuantitativos en un mismo estudio con el obje­
to de lograr_ un~ "triang.ula~ión" de los resultados. Y, por otro lado, la barrera que 
separa l.as tec~Icas cuahtah~as de. las cuantitativas cada vez es más difusa, puesto 
q~e.los mvestiga~ores de onentac1ón más cuantitativa utilizan en ocasiones proce­
dimiento~ de m~dida de carácter cualitativo (preguntando al sujeto de manera abier­
ta), Y los .mvesttgadores cualitativos intentan construir instrumentos de medida que 
l~s permitan someter sus datos a análisis estadísticos rigurosos (Wimmer y Domi­
mck, 1996). 

3.2.1. El análisis de contenido 

~na primera forma de investigar en comunicación social consiste en "romper el 
JUg~ete para sabe~ cómo funciona". Esta operación de exploración de los mecanis­
~?s de los mensaJes se puede efectuar, de manera bastante eficaz, mediante el aná­
l~srs ~e contenido. Se podría decir que el análisis de contenido es una técnica de inves­
tJg~C:~n que permite descubrir el "ADN de los mensajes mediáticos" dado que dicho 
anahsrs permite reconstruir su arquitectura conocer su estructura' sus componen-
tes b , · 1 f · · . ' ' 

astcos Y e unciOnamiento de los mismos. De este modo el análisis de conteni-
do se puede utilizar para diseccionar cualquier producto de la ~omunicación de masas, 
p~ra conocerlo ~or dentro, para saber cómo está hecho, para inferir su funciona­
miento Y predecu su mecanismo de influencia . 

. De forma más rigurosa se podría definir el análisis de contenido como cual­
qute.r_procedimiento sistemático ideado para examinar el contenido de una infor­
~aciOn ~rchivada. Algunos autores indican que el análisis de contenido es una téc­
mca de mvestigación que guarda una gran similitud con la investigación por 
encuesta· frente a est 'lt. · , · · · .. , . . , a u tma, que toma como umdad de anahsts al mdtvtduo el 
~nahsis de conte~ido adopta como unidad de análisis al mensaje (Neuendorf, 2002). 
or tanto, c.onsbtuye una técnica centrada en el análisis de mensajes, por lo que 

puede considerarse el método por excelencia de investigación en comunicación 
(por esa razón se explicará con detalle y cierta amplitud). Riffe y Freitag (1997) 
evaluaron la pre · d , d . . . . 
1971 h sencta e este meto o en las mvesttgactones publicadas, desde 
e asta 1995, en la prestigiosa revista de comunicación Journalims and Ma'"s omm · · '' 
d un~catzon Quarterly, observando que el24,6o/o de los artículos publicados 
. urante dicho período empleó esta técnica de investigación y que su uso se había 
tncrementad 1 d 
a ,1. . 0 con e paso e los años: en 1971las investigaciones publicadas de na ISIS de CO t "d . 
z b 1 . n em o apenas representaban el6,3o/o, mtentras que en 1995 alean­
a an a Cifra del 34,8%. 
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El análisis de contenido permite examinar científicamente tanto los "signifi­
cados" (análisis temático) como los "significantes" (análisis de los procedimien­
tos, de las convenciones, de los rasgos formales) de cualquier texto (Bardin, 1986; 
Weber, 1994; Wimmer y Dominick, 1996). Krippendorff (1990: 28) subraya que 
"es una técnica de investigación destinada a formular, a partir de ciertos datos, 
inferencias reproducibles y válidas que puedan aplicarse a su contexto". Riffe, Lacy 
y Fico (1998) han definido el análisis de contenido como un procedimiento que 
permite asignar de manera sistemática los contenidos de la comunicación a cate­
gorías siguiendo reglas explicitadas e implica, también, el análisis de la relación 
entre dichas categorías utilizando para ello métodos estadísticos. En este sentido, 
el análisis de contenido no sólo sirve para describir las características de los men­
sajes de forma univariada, sino también para identificar las relaciones entre las 
distintas características de los mismos. Por ejemplo, Dixon y Linz (2000) analiza­
ron la cobertura del delito en los informativos de televisión y relacionaron la gra­
vedad del delito sobre el que se informaba con el origen racial o étnico de la per­
sona que había cometido el delito, observándose una clara asociación entre ambas 
variables. 

Wimmer y Dominick (1996: 170) especifican que el análisis de contenido "es un 
método de estudio y análisis de comunicación de forma sistemática, objetiva y cuan­
titativa, con la finalidad de medir determinadas variables". Esta última definición 
recoge quizá los tres elementos más relevantes del análisis de contenido como téc­
nica de investigación: 

1. El análisis de contenido es sistemático. Ello quiere decir que los contenidos 
o mensajes sometidos a análisis son seleccionados conforme a reglas explíci­
tas. La selección de la muestra tiene que seguir un procedimiento normali­
zado y riguroso, de modo que cada uno de los elementos del universo ha de 
tener idénticas posibilidades de ser incluido en el análisis (aunque también 
son habituales los estudios que se basan en métodos de muestreo estratégi­
co). El proceso de evaluación o codificación también ha de ser sistemático, 
tratando de manera exactamente igual todos los contenidos examinados. Los 
procesos de codificación y análisis deben estar uniformados, de modo que se 
utilice un único criterio de evaluación y siempre el mismo, el cual se aplicará 
a lo largo de todo el estudio. 

2. El análisis de contenido es objetivo. La idiosincrasia o los sesgos propios del 
investigador no pueden afectar a los resultados, por lo que si otro analista 
repitiera el proceso, se debería llegar necesariamente al mismo resultado. 
Para ello es preciso que se expliciten suficientemente y de manera inequívo­
ca las definiciones operativas y las reglas de clasificación de las variables o 
categorías de análisis, con el fin de que otros analistas puedan repetir el pro­
ceso y desembocar en el mismo punto. La finalidad del análisis de contenido 
es determinar, de forma no obstrusiva, lo que connotan los mensajes, su con­
tenido habitualmente no explícito o latente, las intenciones, deseos y actitu-
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des (representaciones) que se manifiestan en el documento, tomando como 
base única y exclusivamente el contenido manifiesto del mismo. 

3. El análisis de contenido es cuantitativo. El propósito del análisis de conteni­
do consiste en lograr una representación precisa del conjunto de una serie de 
mensajes. Su aplicación permite transformar un documento en una serie de resul­
tados cuantitativos y numéricos. El análisis de contenido tiene una orientación 
fundamentalmente empírica. En este sentido, el análisis de contenido se ha 
sumado a otros métodos de investigación que contribuyen al conocimiento 
especializándose en hechos simbólicos. ' 

En uno de los textos más actualizados sobre análisis de contenido (The content 
~naly~is guidebook ), se define el análisis de contenido como un procedimiento de 
mvestlgación cuantitativo que descansa en el método científico, permitiendo obte­
ne.r d~sc~~ciones sumarias de mensajes de naturaleza muy variada (desde los men­
saJes mdtvtduales, como las cartas escritas por una persona o las respuestas dadas a 
u~a pregunta abierta de un cuestionario, hasta los mensajes de los medios de comu­
nicación diseñados para alcanzar a amplias audiencias) y pudiendo identificarse en 
ellos toda clase de variables o de indicadores: manifiestos versus latentes y rasgos 
formales versus atributos de contenido (Neuendorf, 2002). Esta misma autora reco­
n?ce que la gran mayoría de la investigación en comunicación que utiliza como téc­
~ca el análisis de contenido se ha desarrollado en áreas próximas al periodismo (por 
eJemplo, la investigación mediante análisis de contenido ha obtenido un desarrollo 
?Ienor en disciplinas vinculadas con el análisis del cine), la investigación básica, e 
Intentando analizar únicamente los contenidos temáticos y manifiestos. Sin embar­
g?, en los últimos años se aprecia un incremento de estudios que evalúan la presen­
c~a d~ variables de carácter formal (los rasgos formales aluden no tanto al qué se 
die: smo al cómo se dice) y también investigaciones que pretenden descubrir el con­
t~mdo latente de los mensajes por medio de procedimientos cuantitativos multiva­
n~dos. En relación con este último punto, Ghose y Dou (1998) realizaron un estu­
d~o de análisis de contenido de páginas webs e identificaron el constructo 
"mtera.ctividad" (de carácter latente y de difícil medición) a partir de la presencia o 
ausencta de 2? variables manifiestas que recogían distintas propiedades de las pági­
nas webs analiZadas (como contar con procedimientos de búsqueda por palabras cla­
ve, posibilidad de descargar software, etc.). 

El análisis de contenido también ha comenzado a utilizarse con gran intensidad 
:n el co~~ext? de la investigación aplicada en campos como el marketing y el dise­
~0 pubhcitano (en este contexto, se habla incluso de "análisis de contenido predic­
hvo"), el seguimiento de la programación de televisión (como el proyecto de Indi­
cadores Culturales o el National Television Violence Study) y el análisis de los 
~oblemas sociales (Buey, Lang, Potter y Grabe, 1999; Naccarato y Neundorf, 1998; 
bleuendorf, ~~2). Al igual que se realizan encuestas periódicas acerca de los pro-

emas peretbtdos como importantes por la opinión pública, también se comienzan 
a crear observatorios para el análisis de la cobertura de temas o problemas sociales 
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de relevancia como la violencia en televisión o la cobertura de la información noti­
ciosa sobre inmigración. Por ejemplo, el estudio acerca de la cobertura informativa 
sobre inmigración en España se ha efectuado fundamentalmente desde el Centro 
de Investigaciones, Promociones y Cooperación Internacional (CIPIE) ~e _la Fun­
dación lberoamérica Europa, cuyos resultados se pueden encontrar en la pagma wcb 
deliMSERSO. Los estudios trimestrales desarrollados por el CIPIE recogen Yana­
lizan las noticias emitidas por la radio, la prensa y las cadenas de televisión españo­
las, recopilando información precisa sobre qué, cuándo y cuánto se publica sobre 

inmigración. 

A) Campos de aplicación del análisis de contenido 

Según Wimmer y Dominick (1996), existen cinco campos de aplicación del aná­

lisis de contenido: 

a) Descripción de los componentes de una información. También denominado 
análisis descriptivo, habitualmente pretende simplemente evaluar las repre­
sentaciones o encuadres mediáticos de un tema, un problema o un aspecto 
determinado en los mensajes de los medios. También son estudios descripti­
vos los que pretenden hacer un seguimiento de la cobertura de un tema a lo 
largo del tiempo. Por ejemplo, se puede examinar cómo se representa la sexua­
lidad en las comedias de situación, simplemente para conocer qué modelo de 
sexualidad impera en este tipo de programas. También son estudios de carác­
ter descriptivo los que pretenden inventariar los aspectos formales de los men­
sajes (formal features) para saber cómo están construidos (véase, por ejem­
plo, Buey, Lang, Potter y Grabe, 1999). Neuendorf (2002) ha precisado que 
cualquier estudio de análisis de contenido debe contemplar la inclusión de 
variables formales (cómo se dice) y de contenido (qué se dice). 

b) Comprobación de las hipótesis sobre las características de un mensaje. Se 
intentará relacionar determinadas características de la fuente productora de 
un material mediático con las variables observadas en Jos mensajes produ­
cidos por dicho emisor. Implícitamente se asume que las variables "extra­
mensaje" pueden estar relacionadas con el contenido de los mensajes. Por 
ejemplo, si se está interesado en analizar la cobertura de la información sobre 
inmigración en medios impresos, habría que tener en cuenta que los distin­
tos diarios analizados mantienen diferentes orientaciones ideológicas, lo que 
puede acabar condicionando el tipo de cobertura que realicen sobre est~ 
tema. De este modo, se pueden establecer hipótesis del siguiente tipo: "S1 
el emisor tiene la característica A es de esperar que sus mensajes presenten 
los elementos X e Y; mientras que si el emisor responde a las características 
B, sus mensajes representarán los elementos W y Z" (Wimmer y Dominick. 
1996: 172). 
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e) Comparación del contenido de los medios con el ''mundo real". Este tipo de 
análisis pretende analizar la coherencia entre la representación ofrecida en 
los medios y la situación que existe en la realidad. Por un lado, se obtendrán 
datos de análisis de contenido sobre un aspecto concreto. A continuación, 
esta imagen refractada en los medios se contrasta con alguna descripción o 
perfil tomado de la vida real. Por ejemplo, la Comisión Nacional sobre las 
Causas y Prevención de la Violencia. de Estados Unidos, utilizó los datos de 
análisis de contenido acumulados por Gerbner en su proyecto de Indicado­
res Culturales (véase el capítulo 11) para comparar la imagen de la violencia 
proyectada por la televisión (análisis del sistema de mensajes) con la violen­
cia en el mundo real (incidencia del delito, tipos de delitos, etc.). 

d) Evaluación de la imagen de grupos sociales concretos. Por lo general se bus­
ca analizar la imagen ofrecida por los medios respecto de ciertas minorías o 
grupos de especial interés, como las minorías étnicas, los inmigrantes o las 
personas con discapacidad (véase, por ejemplo, Greenberg y Brand. 1996). 
En muchos casos se realizan para documentar la evolución social en la repre­
sentación mediática de dichos grupos. La investigación en este campo trata 
de comprender el rol que la comunicación social cumple y/o puede cumplir 
tanto para el establecimiento de estereotipos como para la cimentación de 
las identidades sociales de los sectores más vulnerables de la sociedad, que 
son por lo general grupos minoritarios de distinta índole. 

e) Establecimiento de un punto de partida para los estudios sobre los efectos de 
los medios. El análisis de contenido por sí solo no permite efectuar afirma­
ciones sobre el efecto de unos mensajes en su audiencia, por lo que es preci­
so completar el análisis de contenido con el "análisis de la recepción'' y de 
los "efectos". Por otro lado, una buena investigación sobre los efectos requie­
re un adecuado análisis del contenido que se supone como causa de los efec­
tos en cuestión. Dado que, en ausencia de un análisis de contenido, los "efec­
tos'' que parecen relacionarse con la exposición podrían ser simplemente la 
consecuencia de un tercer factor que fuera causa tanto de la exposición como 
de los aparentes efectos (relación espuria). Por tanto, el contenido nunca pue­
de relacionarse de un modo concluyente con el efecto. Aun con todo, la mayor 
parte de los buenos análisis de contenido conducen a proposiciones acerca 
de los efectos (McQuail, 1991). 

CUADRO 3.2. El análisis de contenido predictivo 

. A pesar de lo que se acaba de mencionar, el análisis de contenido no sólo sirve para 
mvcntariar sino que puede tener una repercusión directa en el diseño de los mensajes y, a 
su ~ez, también constituye una herramienta poderosa para comprobar la eficacia comuni­
cativa. Neuendorf (2002) señala que es posible fusionar los datos de contenido con los datos 
procedentes de la recepción o evaluación de los mensajes analizados. A este método lo 
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denomina "análisis de contenido predictivo", ya que permite ligar los datos de análisis de 
contenido con datos procedentes de la recepción para descubrir qué rasgos de los mensa­
jes se asocian a un mayor impacto o efecto mediático. Técnicamente implica unir en una 
misma matriz de datos aquellos procedentes del análisis de contenido con los que provie­
nen de la respuesta (evaluativa, cognitiva, emocional) ante dichos mensajes, realizada por 
una muestra de receptores o usuarios de los mismos, y analizar después la correlación entre 
ambas series de datos. 

Naccarato y Neuendorf (1998) evaluaron por medio del análisis de contenido una mues­
tra de 274 anuncios publicitarios publicados en un período de dos años en diversos núme­
ros de una revista de difusión profesional (Electric Lihgt and Power), utilizando para ello 
una ficha de análisis que recogía información detallada sobre 54 variables "formales" (por 
ejemplo, presencia de color o tamaño del anuncio) y 21 variables de "contenido" (por ejem­
plo, utilización del miedo). Por otro lado, se envió por correo un cuestionario auto-aplica­
do a una muestra representativa de los suscriptores de la revista en la que habían aparecido 
los anuncios analizados. Con dicho cuestionario se evaluó el recuerdo de la publicidad, el 
nivel de lectura, el atractivo y la percepción del carácter informativo de cada anuncio. De 
este modo, se obtuvo información de la audiencia de cada anuncio que pudo ser fusiona­
da con la información de contenido de esos mismos mensajes. Mediante técnicas de regre­
sión múltiple, se obtuvo la combinación de factores del mensaje que predecían un mejor 
impacto en la audiencia. Así, se observó que los factores que incrementaban la eficacia 
comunicativa eran la colocación del titular principal en la parte superior del anuncio, la 
colocación de motivos visuales relacionados con el tema publicitado, la presencia del color, 
la utilización de imágenes secundarias de gran tamaño, la colocación del texto del anuncio 
en la mitad inferior del mismo, el uso de la apelación al miedo y los anuncios de servicios 
resultaban ser más eficaces que los que anunciaban productos. De este modo, mediante 
esta modalidad de análisis de contenido no sólo es posible conocer cómo están hechos los 
mensajes, sino que también se puede predecir el posible efecto en la audiencia de las dis­
tintas opciones creativas (formales y de contenido). 

Igartua, Oria de Rueda, Corral, Páez, Alonso, Mayordomo y Lana (1998) utilizaron 
una metodología similar a la que se acaba de explicar para evaluar cuáles eran las carac­
terísticas o decisiones de guionización de una muestra de 17 cortometrajes de prevención 
del sida que se asociaban a un mejor impacto. Un total de 93 sujetos (estudiantes de secun­
daria y de universidad de distintos centros de Castilla y León) visionaron los 17 corto­
metrajes y tras cada corto cumplimentaban un breve cuestionario que contenía las varia­
bles relevantes para el estudio: "me ha gustado", "me parece divertido", "me ha impactado 
afectivamente", "me ha hecho pensar o reflexionar". Los sujetos debían evaluar cada cor­
to en las cuatro variables utilizando para ello una escala de once puntos (desde O ''nada", 
hasta 10 "mucho"). Por otro lado, dos codificadores analizaron los 17 cortometrajes alu­
didos utilizando para ello una ficha de análisis sobre las estrategias narrativas (verosimi­
litud, plausibilidad, familiariadad, causalidad, estructura narrativa, naturaleza del con­
flicto, clímax narrativo, etc.) y de realización (estrategia de realización, iluminación, análisis 
de los planos, etc.). Al cruzar o fusionar ambos tipos de datos se pudo estimar qué facto­
res de los cortos se asociaban a una mejor respuesta estética, afectiva y cognitiva en los 
sujetos. Por ejemplo, se observó que la evaluación estética positiva de los cortos ("me 
parece divertido") se asociaba con una mayor comicidad del conflicto (r = .83, p < .01), 
una mayor reversión cómica en el clímax (r = .69, p < .01) y con un alto ritmo editorial 
(operacionalizado como el número de planos por segundo) (r = .39, p < .10). Estos fac­
tores, por tanto, se podrían incorporar en la creación de piezas audiovisuales de preven­
ción del sida. 
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B) Pasos en el análisis de contenido 

Como todo método o técnica de investigación, el análisis de contenido conJJeva 
una serie de fases, cada una de las cuales implica la realización de tareas diferencia­
d~s (Krippendorf( 1990; Neuendorf, 2002; Riffe, Lacy y Fico. 1998; Wimrner y Domi­
~tck. 1996). En concreto, se pueden trazar nueve grandes pasos en cualquier inves­
tigación de análisis de contenido: 

l. Formulación del tema de investigación. En el análisis de contenido se debe 
evitar el síndrome del "contar por contar". Por eJJo, es preciso delimitar un 
~bjetivo ~inal del estudio que especifique Jo que realmente se pretende ana­
lizar. Al tgual que con otros métodos de investigación el trabajo ha de ser 
estructurado en función de preguntas de investigación o hipótesis bien for­
muladas, para Jo que, entre otras cosas, será de gran importancia la revisión 
de la_ b~bli~grafía existente. Habitualmente las preguntas de investigación y 
las h1potes1s se generan a partir de la teorización conocida, de investigacio­
nes previas o de la indagación sobre problemas prácticos. 

2. Conceptualización. Una vez se ha decidido el tema de análisis y formulado 
las preguntas de investigación y las hipótesis, es necesario identificar las 
variables que se pretende analizar en los textos y adoptar una definición 
conceptual precisa de las mismas. En esta fase, el investigador desarroJJará 
una definición conceptual de cada variable, Jo que constituye una especie 
de declaración de lo que se desea medir en Jos mensajes. Las variables son 
los aspectos de los mensajes que varían de uno a otro y, por tanto, pueden 
adoptar diferentes valores. Las variables pueden ser manifiestas o latentes 
~ referirse a aspectos formales o de contenido. Por ejemplo, si se desea ana­
hzar un spot, el tipo de producto anunciado se convierte en una variable de 
análisis. En cambio, si el análisis se centra en personajes de película, cada 
una de las características sociodemográficas (sexo, edad, ocupación, etc.) 
t~I?bién constituyen variables de análisis. Por lo general, en cualquier aná­
hsts de contenido no se miden todas las variables que puede contener un 
mensaje sino aquellas que se pueden considerar "variables críticas", es decir, 
las que se convierten en Jos rasgos centrales para desarrollar una correcta 
comprensión de una muestra de mensajes de acuerdo con los objetivos del 
estudio, 

Sin embargo, en ocasiones la identificación de las variables relevantes o 
c~ticas no resulta una tarea sencilla sino que requiere un trabajo previo de 
"mmersión cualitativa" (Neuendorf, 2002). Este análisis previo de una mues­
tr~ men~r de mensajes va a permitir que afloren variables importantes que 
el mvestlgador, las investigaciones previas o la teoría de referencia habían 
~asado por alto. En este sentido, el investigador y su equipo deben conver­
trrse en usuarios "adictos" de los mensajes que pretenden analizar, con el fin 
de captar toda la variación existente entre los mensajes, tanto en aspectos for-
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males como de contenido. Asimismo, se formularán preguntas a los mensa­
jes de la manera más abierta posible, sin imponer respuestas, dado que éstas 
deben aflorar de este análisis de inmersión cualitativa. Después de este aná­
lisis cualitativo, el investigador estará en disposición de formular una serie de 
variables relevantes para el análisis y establecer una definición conceptual de 
cada una de ellas. 

3. Operacionalización. Implica varias tareas como diseñar un procedimiento 
operativo que permita evaluar los conceptos o variables relevantes y también 
hace alusión al proceso de selección de la unidad de recogida de datos (qué 
mensajes se deben recoger) y de la unidad de análisis (qué partes del men­
saje se someterán a análisis). La unidad de análisis es cada uno de los ele­
mentos que se someten a proceso de cuantificación y puede remitir a ?istin­
tos aspectos de un mensaje. Puede suceder que la "unidad de recogtda de 
datos" no coincida con la "unidad de análisis". En las investigaciones por 
encuesta lo habitual es que coincidan la unidad de recogida de datos y la uni­
dad de análisis: se interroga con un cuestionario (que contiene diversas varia­
bles) a una persona. En ocasiones, en las investigaciones de análisis de con­
tenido también existe coincidencia entre la unidad de recogida de datos (por 
ejemplo, noticias en prensa sobre el tema de la inmigración) y la unidad de 
análisis (la noticia en su conjunto, para analizar la presencia de distintos tipos 
de encuadres noticiosos). Pero en muchas otras ocasiones se puede dar el cac;o 
de que la unidad de recogida de datos (por ejemplo, un largometraje) sea dife­
rente de la unidad de análisis (por ejemplo, dentro del largometraje se pue­
den analizar diferentes elementos como las secuencias, los planos o incluso 
los personajes principales). 

En estos momentos, el investigador, apoyándose en la definición con­
ceptual que previamente ha estipulado para cada variable, debe idear un pro­
cedimiento de medida que haga posible el trabajo de análisis. De hecho el 
proceso de operacionalización se refiere a la construcción de técnicas con­
cretas de medida. El proceso habitual consiste en: a) crear un protocolo de 
categorías de análisis para cada código o variable relevante, y b) también pro­
poner el sistema de cuantificación de cada una de dichas variables (Neuen­
dorf, 2002). 

La pieza clave de todo análisis de contenido es el sistema categorial, de 
cada una de las variables, empleado para clasificar las unidades de análisis 
consideradas (es decir, las opciones de respuesta). Todos los sistemas cate­
goriales deben ser recíprocamente excluyentes y exhaustivos (Riffe, Lacy y 
Fico, 1998): 

a) El sistema es recíprocamente excluyente si cada unidad de análisis pue­
de encasillarse en una sola, y sólo una, categoría. Un mismo elemento 
no debe ser clasificado en dos categorías diferentes. Por ejemplo, un 
investigador podría construir, erróneamente, el siguiente protocolo de 
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categorías para evaluar banners publicitarios de páginas webs: a) anun­
cio emocional, b) anuncio informacional, e) se muestra el producto, 
d) no se muestra el producto. Con este sistema de categorías un banner 
podría adoptar más de un valor, por lo que no es un sistema recíproca­
mente excluyente. La solución consistiría en diferenciar dos variables o 
códigos. La primera haría alusión al tipo de apelación (emocional o infor­
macional) y la segunda a la presencia del producto anunciado en el ban­
ner (sí, no). Otro caso problemático es aquel que pretende evaluar la 
edad de un personaje de película con categorías cerradas como "menos 
de 5 años", "entre 5 y 15 años", "entre 15 y 25 años", "entre 25 y 40 años", 
etc. ¿Dónde se clasificaría a un personaje con 25 años, en la tercera o en 
la cuarta categoría? 

b) Exhausti~idad (agotar la totalidad). Toda unidad de análisis ha de poder 
ser encasillada en alguna categoría del sistema elaborado. Imagínese que 
se ~stuvie:~n analizando los personajes con discapacidad en los largome­
traJes emthdos en el prime time televisivo, y que una de las variables o 
códigos creados fuera la edad del personaje, con las siguientes categorías: 
a) menor de 5 años, b) entre 5 y 15 años, e) entre 16 y 25 años, d) entre 26 
Y 40 años. Obviamente, éste es un sistema de categorías incompleto, ya 
que se podría dar el caso de encontrar personajes con discapacidad mayo­
res de.40 años. Para resolver este problema se deberían añadir categorías 
(por eJemplo, "entre 41 y 60 años") o bien utilizar la categoría "otros" para 
englobar a todos aquellos casos que no recoge el sistema de categorías idea­
do. De todos modos, cualquier estudio que contabilice un 10% o más en 
la opción "otros" probablemente no ha tenido en cuenta algún elemento 
conceptual significativo. 

En este momento también se deberá decidir el nivel de medida de cada 
variable (nominal, ordinal, de intervalo o de razón). Los objetos (como los 
mensajes mediáticos) manifiestan características según diversas modalida­
des. En este contexto, una variable es toda característica o dimensión de un 
~bjeto o unidad de análisis susceptible de adoptar distintos valores o moda­
hdades (categorías). Por ello, "medir" significa atribuir números a las mani­
festaciones de la unidad de análisis, y someter estos números a ciertas téc­
nicas ma~emáticas. De esta forma, las "escalas de medida" son un conjunto 
de modalidades empíricas distintas y de números distintos, puestos en corres­
pondencia biunívoca (a cada modalidad le corresponde un solo número y a 
cada .~úmero una sola modalidad). El nivel de medida de las variables que 
se utthc:en en una investigación (nominal, ordinal, de intervalo o de razón), 
determma la clase de operaciones matemáticas que pueden realizarse con 
l~s datos (suma, resta, división, multiplicación) y, por tanto, también influi­
r~ en el tipo de prueba estadística a emplear (Riffe, Lacy y Fico, 1998; Sir­
km, 1995; Wimmer y Dominck, 1996): 
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_ Las "escalas nominales" únicamente permiten la clasificación y dife­
renciación de los objetos, por lo que las variables que adoptan este nivel 
de medida se denominan "cualitativas". Una variable que habitualmente 
se mide con una escala de medida nominal es el género (hombre versus 

mujer). . . . 
_ Las "escalas ordinales" permiten, además de lo antenor, Jerarqmzar los 

objetos con relación a algún criterio, pero nada más. Se estaría utiliza~~o 
este tipo de escala si se careciera de un cronómetro para establecer qmen 
ha ganado en una carrera de caballos, dado que a lo su~o sólo ~e podría 
establecer con precisión el orden de llegada, pero no la diferencia tempo­
ral entre cada uno de los caballos participantes. 

_ Cuando se utilizan "escalas de intervalo" se pueden establecer relaciones 
de igualdad/desigualdad de orden, y además los intervalos entre los dis­
tintos números o valores son iguales. Un ejemplo clásico es el de la tem­
peratura medida en grados centígrados, dado que no existe el ~ro abso­
luto sino que es una convención, y además se sabe que 25-28 es Igual que 
30-33, pero 40 grados no es la mitad de 80 grados (si se midiera la tempe­
ratura en grados Kelvin sí se podría hablar de O absoluto). Igualmente los 
tests de inteligencia suelen adoptar este nivel de medida. Por esta razón, 
con los números que se asigna a los distintos valores de la variable se pue­
den realizar operaciones aritméticas como la suma o la resta, pero no la 
división ni la multiplicación. 

- Finalmente, las "escalas de razón" incluyen un punto que es el cero abso­
luto en relación con el cual se expresan todos los valores. Por tanto, las 
escalas del nivel de razón cuentan con un verdadero punto cero. En el cam­
po de los medios de comunicación suelen referirse a cuestiones espacio­
temporales. Por ejemplo, en los medios audiovisuales, variables como el 
total de minutos ocupados en anuncios o el tiempo total dedicado a deter­
minadas temáticas en un informativo son variables que adoptan el nivel 
de medida de razón. Con este tipo de escalas de medida se pueden esta­
blecer relaciones de igualdad/desigualdad, de orden, los intervalos entre 
los distintos valores son iguales y existe cero absoluto. Por todo ello se pue­
den efectuar todas las operaciones aritméticas (suma, resta, división y mul­
tiplicación). En este caso, una noticia que ocupe 16 centímetros cuadra­
dos en la página de un diario, realmente representa el doble de tamaño 
que otra que ocupe 8 centímetros cuadrados (matemáticamente hablan­
do son válidas las operaciones de división, 16 dividido por 2, y multiplica­
ción, 8 por 2). 

En ocasiones no resulta sencillo diferenciar entre escalas de intervalo Y 
de razón. El siguiente ejemplo puede ayudar a clarificar la cuestión. Si se estu­
vieran analizando noticias publicadas en la prensa escrita, el "número de pala­
bras en una determinada noticia" constituye una variable medida con una 
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escala de intervalo, ya que no es posible encontrar una noticia con cero pala­
bras. En cambio, el ~'número de verbos afectivos" (amar, odiar, sentir, etc., 
frente a verbos cognitivos, como pensar, reflexionar, ponderar, calibrar, etc.) 
constituye una variable medida con una escala de medida de razón pues, en 
este caso, sí tiene sentido el cero como valor que expresa la ausencia de "algo" 
(verbos afectivos) y, además, refleja una realidad probable o razonable (se 
puede escribir un texto noticioso sin utilizar verbos afectivos). De todos modos, 
en Estadística se tratan igual las variables medidas con una escala de inter­
valo y aquellas que se han medido con una escala de razón, puesto que se tra­
ta del nivel de medida superior (son variables cuantitativas). 

4. Elaboración de/libro de códigos y de la ficha de análisis. Una vez que se han 
seleccionado las variables relevantes y se ha desarrollado un sistema de cate­
gorías específico para cada una de ellas, de debe elaborar un libro de códigos 
(codebook) en el que se especifique con gran detalle cómo ha de evaluarse 
cada criterio o variable. Este libro de códigos es el que se entregará a los codi­
ficadores o analistas para que puedan ejecutar con éxito el trabajo de análisis. 
Habitualmente el libro de códigos es un documento amplio, pues contiene 
todas las instrucciones necesarias para que los codificadores completen con 
éxito el trabajo de análisis. Cada codificador contará con un único libro de 
códigos para el desarrollo de todo el análisis. Riffe, Lacy y Fico (1998) seña­
lan que un buen libro de códigos se asemeja a un libro de recetas. Éste especi­
fica los ingredientes y los procedimientos necesarios para cocinar un plato; si 
todo ello se expresa con claridad, no se necesita ser un gran cocinero para pre­
~arar un guiso delicioso (quizá sólo entrenamiento y motivación). De igual modo, 
SI el libro de códigos describe con claridad y precisión Jos conceptos y procedi­
mientos necesarios, cualquier persona que disponga del mismo podrá efectuar 
la codificación de los mensajes sin tener que ser experto en comunicación. 

Al mismo tiempo que se elabora este libro de códigos también se creará 
la ficha de análisis, hoja de registro o plantilla de codificación (coding form) 
que contiene, de forma abreviada, las variables que se pretenden medir. Por 
tanto, la ficha de análisis permitirá registrar los códigos numéricos que se 
obtengan en el proceso de codificación. Por lo general, se necesitará una hoja 
de registro o ficha de análisis para codificar cada unidad de análisis; aunque 
en ocasiones es posible integrar en una misma ficha la información numéri­
ca procedente de la codificación de varias unidades de análisis. En definitiva 
el libro de códigos es un documento para la lectura y la consulta durante ei 
proceso de codificación, mientras que la ficha de análisis es un documento 
que debe cumplimentarse con información numérica o textual. 

5. Muestreo de los contenidos a analizar (corpus). Esta fase está relacionada con 
la selección de los contenidos que se van a someter al análisis. En este contex­
t? son relevantes los conceptos de población (o universo) y muestra. La pobla­
Ción es el conjunto de mensajes susceptibles de ser estudiados de acuerdo con 
los objetivos de la investigación. Definir el universo supone delimitar las fron-



86 Parte /: La comunicación social como disciplina científica 

teras del corpus que será tenido en cuenta, lo que requiere u~a adecuad~ defi­
nición operativa de la población relevante. Se pueden menciOna~ ~~s dimen­
siones esenciales para establecer el universo adecuado d~ un anahs1s d~ con­
tenido: el campo temático y el período de tiempo. Un eJemplo de umver~o 
podría ser todas las noticias sobre inmigración o que tengan co~o protagon_Is­
ta a inmigrantes publicadas en la prensa española durante un ano. En ocas~o­
nes es posible identificar mediante un censo todos los elementos o mensaJes 
que forman parte de la población. Sin embargo, lo más frecuente es ~o ~oder 
estimar el tamaño poblacional de forma precisa (Neuendorf, 2?<_)2). S1gm~nd? 
con el ejemplo anterior, es muy difícil saber a priori cuántas notiCias_ sobre miDI­
grantes o inmigración se han publicado en la pre~sa durante un ano. . , 

Raramente se efectúa el análisis de contemdo sobre una poblac10n de 
mensajes, sino que lo habitual es efectuar el análisis sobre mue~t,ras, es decir. 
sobre un subconjunto de mensajes pertenecientes a la poblac10n. La selec­
ción de la muestra se puede realizar siguiendo distintos criterios de inclusión 

0 exclusión, dando lugar a distintos tipos de muestreo probabilístico_ (mues­
treo aleatorio simple, muestreo aleatorio sistemático, muestreo aleatono estra­
tificado muestreo aleatorio por conglomerados) o no probabilístico (mues­
treo de ~onveniencia, muestreo por cuotas, muestreo estratégico). C~ando la 
muestra se extrae de la población basándose en el azar (muestreo de ttpo pro­
babilístico) el investigador podrá realizar inferencias válidas de_l~ muestr,a a 
la población, dado que en este caso cada elemento de la poblaciOn tendra la 
misma probabilidad de ser elegido~ y, por ello, se podrán generalizar los resul­
tados obtenidos en la muestra a la población (Riffe, Lacy y Fico, 1998). En 
cualquier proceso de muestreo la muestra final será el resultado d~ una elec­
ción y su bondad dependerá de lo adecuado del proceso de selección. 

De todos modos, la mayor parte de los análisis de contenido implica un 
proceso de muestreo polietápico, con al menos do~ fases típicas. La ~ri~era 
fase se refiere al muestreo de las fuentes del matenal o soportes (penód1cos. 
cadenas de televisión, emisoras de radio, revistas, etc.)~ en esta etapa el mues­
treo puede ser aleatorio, sistemático, estratificado, etc. Tras _deterrni~a~ las 
fuentes se seleccionarán las fechas, tomando como referencia los obJetivos 
de la investigación. En la selección de las fechas, el muestreo puede serta~­
bién aleatorio, pero en muchas ocasiones suele ser estratégico o bien im~l~­
ca la utilización de muestras de conveniencia. Por ejemplo, en muchos anáh­
sis de contenido sobre televisión se suele seleccionar u organizar una semana 
tipo de cada mes, lo que constituye un claro ejemplo de muestreo estr~té~­
co (Wimmer y Dominick, 1996). Por otra parte, el muestreo de convem:~c~a 
consiste en seleccionar los mensajes que son más accesibles para el anahs1s. 
Este tipo de muestreo puede estar justificado en tres condiciones: a) cuando 
es difícil acceder al material de estudio (por ejemplo, porque se pretende ana­
lizar contenidos publicados en revistas del año 1900), b) cuando se carece ?e 
recursos económicos y de tiempo como para generar una muestra aleatona. 
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y e) cuando se explora un área de investigación novedosa y el estudio es de 
carácter exploratorio (Riffe, Lacy y Fico, 1998). 

6. Entrenamiento en el proceso de codificación y pilotaje. Con frecuencia en un 
proyecto de investigación de análisis de contenido van a participar varios codi­
ficadores o analistas con formación, expectativas y estilos personales dife­
rentes. Por ello, antes de acometer el análisis definitivo de los materiales es 
necesario que se efectúe un pilotaje del proceso de codificación. El pilotaje 
se convertirá así en una especie de entrenamiento para los analistas y permi­
tirá también calibrar o poner a punto el sistema de codificación generado. 
Para cualquier trabajo de este estilo resulta vital que los codificadores hayan 
pasado un cuidadoso adiestramiento práctico, para que se familiaricen con la 
mecánica del análisis de contenido. 

7. Codificación. La codificación es una tarea de adscripción de una unidad de 
análisis dentro de una determinada categoría de una variable (Wimmer y 
Dominick, 1996). Como se ha dicho anteriormente, la codificación se suele 
efectuar en plantillas, fichas de análisis u hojas de registro preparadas en las 
que figuran únicamente los códigos de análisis (variables). De este modo, 
cada codificador enfrentado a los mensajes que forman parte del corpus deci­
dirá, de acuerdo con las instrucciones de codificación que figuran en el libro 
de códigos, los valores que correspondan en cada una de las variables. En este 
proceso de análisis se requiere que participen dos o más codificadores, de 
modo que se pueda efectuar una doble codificación de al menos ellO% de 
muestra, con el fin de poder estimar la fiabilidad del proceso de codificación 
(Neuendorf, 2002). 

Hay que tener en cuenta que analizar mensajes de los medios de comu­
ni~ción mediante análisis de contenido implica una lectura "objetiva" de los 
m1smos. Es decir, el analista debe basar su juicio en la información que pre­
senta el documento a analizar y no en las inferencias propias como usuario 
de la comunicación. En este sentido, existen claras diferencias entre los lec­
tores de noticias y los codificadores de las mismas. En primer lugar, todo lec­
t~r de noticias "va más allá del texto" para extraer el significado de la noti­
Cia, pues la lectura implica la aplicación de esquemas cognitivos. Como es 
?bv10, el analista de contenido no es un lector de diarios o de noticias naif o 
1~genuo, sino un investigador que pretende ver señales o indicios en cada noti­
Cia para evaluar determinados aspectos. En segundo lugar, la motivación bási­
ca del lector habitual de diarios es buscar una cierta información; en cambio, 
el_analista pretender encontrar "marcadores", "índices", "señales" que le per­
mitan efectuar un diagnóstico de cada noticia. Y ese diagnóstico se realizará 
tomando como base el texto y no las predisposiciones (y esquemas previos) 
del lector. En tercer lugar, al lector de periódicos habitualmente le basta con 
leer ~na vez la noticia para extraer el significado de la misma En cambio, el 
~nalista, al basar su juicio en indicadores objetivos y cuantificables, debe rea­
lizar más de una lectura de cada noticia analizada. 
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CUADRO 3.3. El análisis de contenido computerizado 

En las últimas décadas el análisis de contenido está sufriendo grandes transformacio­
nes gracias al desarrollo de los ~istemas inf~rmáticos. 1? que ~a s~~~esto el desa~ollo d~ 
una nueva modalidad de análisis de contemdo denom1~ado anahs1s de contemd~ com 
puterizado" (computer content analysis) (Riffe, Lacy y Ftco, 1998; Neuendorf, 200~, Wes~, 
2001 ). El desarrollo tecnológico está modificando notablemente gran parte de la mvesti-
gación de análisis de contenido. . 

En primer lugar, cada vez es más sencillo acceder desde Interne~ a mater~ales Y men­
sajes de los medios de comunicación, localizar aquellos que se neces~tan mediante proce­
dimientos de búsqueda por palabras clave y descargarlos en unos mmutos en u~ orden~· 
dor personal. Por ejemplo, la base de datos NEXIS permite acceder d.e fo~a on-lme a mas 
de 2,5 billones de documentos en formato texto de cient~s. ~e pubhcac10nes de pre~~a Y 
también a transcripciones de programas de radio y t~levJ~Jon. D~ ~ste m~d?, e.s posible 
obtener documentos para el análisis en forma de archivos mfo~at1cos o digitaliZados, lo 
que supone un ahorro de tiempo y de dinero considerables. Po~ e~emplo, ~n la base de _dato~ 
N EXIS se pueden encontrar las noticias publicad~s por dos. dianos. es~anoles (El Pa·IS· Y E 
Mundo). Si un investigador necesita recabar noticias de dichos dia.nos, ya no necesitará 
recurrir a las hemerotecas 0 a los propios diarios, sino que será suficl(:n~e efectuar un pro~ 
ceso de búsqueda en NEXIS mediante palabras clave y descargar umcamente aquellos 
documentos que se precise (Riffe, Lacy Y Fico, 1 ~8) .. , , . . . . 

Pero contar con herramientas potentes de localiZaCion, busqueda. y dJgitali.zacJó~ de .1?' 
documentos no es más que la primera parte de esta pequeña revolución en la mvest1g~c10n 
de análisis de contenido. También se ha producido un potente des_a~ollo de program~ mfor­
máticos para el análisis de contenido, especialmente para el análiSIS ~e ~extos, de ah1 que e?, 
ocasiones se aluda a este tipo de análisis como "análisis textual aststido por ord~nador 
(computer-aided text analysis, CATA) (Neuendorf, 2002)._ ~ste ~ipo de ~oftware eJecuta el 
proceso de codificación de los mensajes de manera automattca, sm necc~Idad de ~ntar con 
la participación humana en esta tarea. La oferta de programas de este tipo conue~ a. ser 
muy amplia, pudiéndose destacar los siguientes: VBPro, Catpac, Concordance, DictiOn, 
General Inquirer, Intext, Liwic, TextAnalyst, TextPack, T~xtQuest o W~rdStat, e~tre otr~s 
(Skalski, 2002). El uso fundamental del análisi~ ?e cont~mdo computenzad? se cucunscn­
be a la cuantificación de palabras clave ( obtemendose listados de frecuencias de las pala­
bras más utilizadas), el análisis contextua! de las palabras (key word in context, KWI9 .Y de 
concordancia la elaboración y aplicación de diccionarios de palabras clave y el anáhsts de 
fórmulas de legibilidad de textos (como la fórmula d~_facilid~~ de la lectura de Fles~~) 
(Neuendorf, 2002; Riffe, Lacy y Fico, 1998). Pero tamb1en se utiliZa ~ara desarrollar a.nah­
sis estadísticos multivariados más sofisticados basados en la frecuenaa de co-ocurren~ta de 
determinadas palabras en un mismo mensaje, como el método ideado por Miller y Retchert 
(2001a,b) denominado "frame mapping" (véase el ~pít~lo 10): 

El desarrollo de este tipo de programas penrute al mvestlgador conta.r ~on muestras 
mucho más amplias y también elaborar estudios longitudinales para el segut~mento, mucho 
más pormenorizado que en épocas anteriores, de temas ~f?rmativos ~r eJemp.lo. ~hora 
bien, el desarrollo de este tipo de programas para el anaiiSIS de conterud~s aud10v~suales 
todavía está en sus inicios, especialmente cuando se pretende evaluar la tmag~n fiJa o en 
movimiento (Neuendorf, 2002). Sin embargo, autores como Evans (2000) ~nstderan <l:ue 
en breve plazo se dispondrá también de opciones informáticas para el anáhsts automátiCO 
de Jos mensajes televisivos. 
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8. Chequeo de la fiabilidad del proceso de codificación. La calidad de una inves­
tigación de análisis de contenido dependerá, en gran medida, de la fiabilidad 
del proceso de codificación. Como indican Wimmer y Dominick (1996: 184), 
"si el análisis de contenido ha de ser objetivo, sus mediciones y procedimientos 
tienen que resultar fiables". En este sentido, se espera que los diferentes codi­
ficadores que participan en la investigación estén de acuerdo en la mayoría 
de las atribuciones de las unidades de análisis a las diferentes categorías. Por 
ello. "la fiabilidad está presente cuando repetida<; mediciones del mismo mate­
rial desembocan en conclusiones o decisiones similares" (Wimmer y Domi­
nick, 1996: 1984). La fiabilidad intercodificadores (intercoder reliability) mide 
el grado de consenso o acuerdo alcanzado entre diferentes codificadores que, 
de forma separada, han analizado un mismo material con el mismo instru­
mento de evaluación. Existen diferentes coeficientes para evaluar la fiabili­
dad del proceso de codificación, entre los que cabe destacar el porcentaje de 
acuerdo, la fórmula de Holsti, la pi (n) de Scott, el coeficiente kappa (K) 
de Cohen y el índice alpha (u) de Krippendorff; también se pueden utilizar 
otros coeficientes basados en el principio de correlación o covariación (rho 
de Spearman o lar de Pearson) para evaluar el grado de acuerdo entre codi­
ficadores ante variables medidas con una escala de intervalo o de razón 
(Neuendorf, 2002). 

9. Análisis de datos y elaboración del informe de la investigación. La labor del 
investigador de contenidos se asemeja al trabajo desarrollado por los detecti­
ves. Al igual que un detective, el analista examina la evidencia durante un tiem­
po, la analiza con detenimiento y después la resume y saca las conclusiones que 
cree más oportunas. Tanto el analista como el detective recogen pruebas, obser­
van y describen los hechos, formulan hipótesis de cómo pueden explicarse estos 
hechos y establecen relaciones entre las distintas pruebas o evidencias para 
intentar formular una explicación. En el caso del análisis de contenido, la herra­
mienta que posibilita ejecutar todo este proceso de análisis, formulación y con­
traste de hipótesis se apoya en el análisis estadístico de los datos. 

Una vez que se ha codificado todo el material de la muestra de conteni­
dos, se recogen las fichas de análisis y se transcribirán sus datos a un fichero 
en soporte informático. Dicho archivo contendrá la "matriz de datos", que es 
el lugar en el que se registran los códigos o valores numéricos que represen­
tan el contenido de los materiales mediáticos analizados. Existen diversos 
soportes informáticos que permiten almacenar o contener los datos, como los 
programas de gestión de bases de datos u hojas de cálculo (Access o Exce/, 
~or ejemplo). Sin embargo, lo más habitual es utilizar un programa estadís­
tico (el SPSS es uno de los que cuenta con mayor reputación en la comuni­
dad científica) tanto para la grabación de los datos en soporte informático, 
como para ejecutar la tarea de análisis de datos. 

La cuantificación apropiada al análisis de contenido se basa en la estadísti­
ca descriptiva de tipo univariado como la obtención de frecuencias, porcentajes 
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y estadísticos de tendencia central (como la media aritmética). También suele 
ser necesaria la aplicación de la estadística inferencia! para efectuar pru~?as ~e 
contraste de hipótesis bivariadas o multivariadas. En este caso, _se utlhzara~ 
diversos procedimientos en función del nivel de medida de las vanables (no~­
nal ordinal de intervalo o de razón) y del tipo de problema planteado (asoCia­
ció~ 0 difer~ncia entre grupos) (Neuendorf, 2002; Riffe, Lacy y Fico, 1998). 

3.2.2. La investigación experimental 

La investigación experimental es el método de investigación ~or exc~lencia para 
contrastar relaciones de causalidad entre variables, ya que permtte mampular Y con­
trolar las variables (Perry, 2002; Tan, 1985). A juicio de Bryant Y Thompso~ (2002). 
el experimento de laboratorio constituye e~ mé~?do más popular para m~dtr o ~on­
trastar los efectos mediáticos. En la investtgacwn expenmental se mampula siste­
máticamente una o más variables independientes que se asume ejercen un pap~l 
relevante para explicar un fenómeno. Además, se ob~ervan en con_diciones objeti­
vas los efectos producidos en alguna variable dependtente: mantemendo constante 
otras variables que podrían contaminar los resultados (Hsta, 1988). . . 

Las variables en una investigación experimental se pueden clastficar en tres 
grandes grupos (Pereda, 1987). Se definen como "variables relevantes" aq~ellas 
que modifican o afectan de alguna mane~a al fen?meno es_tudiado. Una o v~nas de 
esas variables relevantes será(n) la(s) vanable(s) mdependtente(s) del expenmento, 
mientras que el resto serán las variables contaminadoras_ o ext~añas .. En este ~en­
tido una variable contaminadora o extraña es una potenctal vanable mdependten­
te q~e se mantiene constante durante el experimento. Ni s~ mani~ul~n, ni se miden. 
sino que se deben eliminar o mantener controladas, medtante tecmcas de control 
experimental o estadístico. Por otro lado, la variable inde[lendiente es la s~puesta 
causa o variable antecedente; es la variable que se mampula en el expenmento 
por p~rte del experimentador. Además, para actuar como variabl~ independient~ 
debe ser capaz de variar (por lo menos debe adoptar dos valores dtferent~~). En e 
contexto de la investigación en comunicación, manipular significa beneftctarse d_e 
la posibilidad de crear diferentes versiones de un mensaje y/o dis~ñar procedi­
mientos que permitan la modificación cognitiva o afectiva de los sujetos antes de 

la exposición a un mensaje. . , 
Las variables independientes adoptan niveles, lo que da lugar a la formacton de 

tratamientos experimentales (combinación de niveles), los cuales serán recibidos 
por distintos grupos de sujetos. Por lo general, se asignará a ca?a co~dici_ón expe­
rimental en torno a treinta sujetos (Tan, 1985). Además, en una mvesttgactón expe­
rimental se puede utilizar más de una variable independiente (se hablará entonces 
de diseños factoriales); lo que resulta beneficioso para comprender el avan~e del 
conocimiento, ya que en la realidad existe una gran cantidad de factores que tn~u­
yen sobre los fenómenos e interactúan entre sí. Finalmente, el tercer tipo de vana· 
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bies en la investigación experimental son las variables dependientes, que son los 
efectos o los resultados que varían en función de la variable independiente. 

~uando s: indica que un investigador lleva a cabo un experimento, quiere decir 
~ue e~te n~.so~o obs~~a (como en el análisis de contenido o en la encuesta) sino que 
mampula ststemattcamente alguna variable con el fin de observar los efectos 

que esto provoca en ~lgún aspecto relevante de la conducta mediática de un grupo 
de personas, mantemendo constantes o controlando los aspectos que no le intere­
san para evitar que influyan diferencialmente en los resultados de la investigación 
(Berger. 1998). 
. , Por tan_to, control y manipulación son dos conceptos centrales en la investiga­

~Ion expe~tmental. En su forma más simple, el investigador manipula la variable 
mdependt~nte y luego observa las reacciones de los participantes en la varia­
ble dependtente. De esta manera controlará ciertas variables y manipulará otras. 
En este contexto, un experimento es un tipo de investigación que pretende com­
probar la re~ación causal entre dos o más variables (en un contexto probabilísti­
co). ~e podra demostrar dicha relación siempre y cuando se produzcan las siguien­
tes ctrcunstancias (Leik, 1997): 

a) Exist~ una manipulación o control sistemático de alguna(s) variable(s) inde­
pendtente(s) por parte del investigador. En un experimento, el investigador 
crea una situación con las condiciones que considera relevantes. Ahora bien, 
la ma?ipulación de la variable independiente debe quedar encubierta para 
los SUJetos que participan en la investigación. 

. Por ejemplo, un investigador publicitario se podría preguntar sobre el 
mvel de miedo óptimo (bajo, moderado o alto) de los mensajes publicitarios 
de una campaña preventiva contra el sida. Para ello, puede idear un anuncio 
Y crear tres versiones del mismo, de modo que en cada una de ellas se refuer­
ce un grado determinado de temor por medio del eslogan: bajo ("el sida afec­
ta a_ todos, protégete"), moderado ("si no te proteges puedes infectarte con 
el vtrus del sida") y alto ("el sida está matando a personas como tú protége-
te"). ' 

b) Existe constancia de las condiciones experimentales. Es decir, se controlan (o 
se m t. · fl · an 1ene su m ueneta constante para todos los grupos) el resto de varia-
~les relevantes para explicar un fenómeno (y que en un experimento en par­
ticular pueden actuar como variables contaminadoras). Se utilizarán técnicas 
espe~ficas de control experimental para lograr dicha constancia entre los gru­
pos, s~endo la más habitual la aleatorización de los sujetos a las condiciones 
expenmentales. 

. Siguiendo con el ejemplo anterior, el investigador deberá controlar el 
mvel de e~periencia sexual de los sujetos expuestos a los tres tipos de spot 
contra el ~Ida. Es decir, entre los sujetos que participan en las tres condicio­
n~s expenmentales no deben existir diferencias significativas en la experien­
Cia sexual, dado que esta variable puede considerarse una variable relevante 
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para explicar la conducta preventiva. l!na_ fo~ma de c~ntrolar esta var~able 
extraña o contaminadora consiste en d1stnbmr aleatonamente a los sujetos 
a las distintas condiciones, confiando en que el azar colocará en cada una de 
ellas sujetos con niveles similares de experiencia sexual. 

e) Se realiza una medición u observación sistemática de una o más variables 
dependientes. En el ejemplo anterior, se podría disponer que ~es~ués de ver 
los distintos anuncios los sujetos experimentales evaluaran cntenos como la 
credibilidad percibida del spot, el grado de aceptación del mensaje, la actitud 
hacia el anuncio y la actitud hacia las medidas preventivas contra el sida. 

En definitiva, el objetivo fundamental del método experimental es estudiar la 
posible relación de causalidad existente entre dos variables; esto es; tratar de llegar 
a establecer hasta qué punto una determinada variable que se mampula es la c~usa 
de los cambios que se observan en otra variable. Para poder llegar a establecer dic~a 
relación de causalidad, el investigador, además de manipular el factor que se qme­
re estudiar, deberá mantener constantes los efectos de las restantes variables que 
pueden afectar al fenómeno estudiado y con ello evitar introducir un se~go en l?s 
resultados finales (contaminar la investigación). En este contexto cobran sentido los ter­
minos de validez interna y validez externa ( Campbell y Stanley, 1988; Wimmer Y 
Dominick, 1996). 

Cuando se utiliza el concepto de validez interna de un experimento se alude a la 
siguiente cuestión: ¿hasta qué punto la variación observada en la variable dependiente 
ha sido causada por la variación introducida en la variable independiente y no se debe. 
en realidad a la actuación de variables contaminadoras, extrañas o perturbadoras? En 
este sentid~, al asegurar la validez interna de un experimento se tendrá la seguridad 
de que los efectos encontrados en la variable dependiente se deben únicamente a la 
manipulación de la variable independiente. Es por ello que se utilizarán técnicas rigu­
rosas de control experimental para que las variables extrañas no acaben afectando _a 
los resultados. Una de las variables más importantes a controlar para asegurar la vali­
dez interna es la "selección diferencial de los sujetos", que se refiere a la falta de homo­
geneidad o equivalencia de los grupos antes de realizar el experimento. 

El control experimental está relacionado con el control de la validez interna. O 
dicho de otro modo, a las técnicas que se emplean para manipular la variable inde­
pendiente y para lograr la constancia de los efectos de las variables contarninador~s 
se las denomina técnicas de control experimental (Bausell, 1994; Pereda, 1987). SegllJl 
la "regla de la variación única" en una situación experimental, de todas las variables 
relevantes, sólo debe variar la variable independiente; el resto, las variables conta· 
minadoras, habrá que eliminarlas o mantenerlas constantes. En la práctica se suele 
optar por procedimientos que permiten que en el experimento se produzca una cons­
tancia práctica, lo que supone que todas las variables contaminadoras influirán por 
igual en todos los grupos experimentales. Como se ha destacado anteriormente.l.a 
técnica de control experimental de variables extrañas más utilizada es la aleatofl· 
zación. Cuando se utiliza está técnica se confía en que el azar igualará los distintos 
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grupos e_x~erimentale~, es decir, que entre los sujetos que participan en las distin­
tas condiciOnes expenmentales no existirán diferencias significativas en las varia­
bles extrañas. 

En el ejemplo anterior, el investigador deberá poner mucho cuidado a la hora 
de elaborar el anuncio de prevención del sida, ya que las distintas versiones del mis­
mo sólo deben variar en el nivel del miedo y no en otros elementos narrativos 0 de 
r~al_ización. A.d~más, deberá tener en cuenta que los sujetos que participen en las 
distmtas condiciones experimentales presenten características similares. El experi­
~ento esta~a contaminado si, por ejemplo, en una de las condiciones (alto miedo) 
solo hay mujeres, en otra sólo hombres (bajo miedo) y en la tercera aparecen tanto 
hombres como mujeres. 

Frente a la validez interna, preocupada por el control experimental, la validez 
externa se refiere a la posibilidad de generalizar los resultados obtenidos en la inves­
tigación. El uso de muestras incidentales (no representativas),la utilización de nive­
les arbitrarios en la variable independiente y el contexto artificial del laboratorio 
son factore~ ~ue afectan a la validez externa y que también deben controlarse (Wim­
mer.y Doffilmck, 1996). Sin embargo, existe una cierta incompatibilidad entre la vali­
dez m~erna Y la validez externa. La validez interna asegura el control, gracias a que 
se real~an una gran cantidad de restricciones, lo que garantiza que se llegará a resul­
tados firmemente establecidos. En cambio, la validez externa está preocupada por 
la ge?eralización de los resultados. De este modo, se ha establecido que existe una 
rela~Ión negativa entre validez interna y externa: a medida que se aumenta la vali­
dez. mterna (el control) disminuye la validez externa (las posibilidades de generali­
zación de los resultados), y viceversa. 

Leik (1997) indica que se deberá dar siempre preferencia a la validez interna 
s~~re 1~ externa: será preferible saber algo aunque no se pueda generalizar, que 
g_ ~rahza~ alg?_que no se conoce con certeza. Además, no se genera mayor cono­
~Imiento Cientifico introduciendo en un mismo diseño multitud de factores (para 
Intentar reproducir mejor la realidad), sino que se complica la interpretación de los 
resu~~ados_y se dific~lta el establecimiento de relaciones de causalidad. La aproxi­
macwn mas productiva consiste en desarrollar un "programa de investigación" de 
modo que se diseñe cada experimento para tratar de contrastar un aspecto con~re-
to de la realidad · d · 
1 h e IT enea enando unos expenmentos con otros. Graesser Person y 0 

dnston (1996) han precisado que esta forma de actuar es la que permit~ el avan-
ce el conocimie t . tíf' 1 firm 
sofí . n ° Cien 1co, a a ar: "Estamos convencidos de que una teoría 
d Ishca~a eventualmente emerge después de varios años, décadas, siglos o milenios 

e trabajo con [este tipo de] miniteorías" (Graesser, Person y Johnston, 1996: 18). 

3.2.3 La invesrz· ·' d' · gacwn me lante cuestionario 

Existe una gran van· dad d . . . . . . 
te el . . e . e mvestigaCiones en comumcaCión que tienen como sopor-

cuestlonano. QuiZás el ejemplo prototípico de estudio que utiliza el cuestiona-



94 Parte 1: La comunicación social como disciplina científica 

río como instrumento de obtención de datos es la encuesta sociológica. Es por ello 
que la definición de cuestionario suele encadenarse a la definición de encuesta; ésta 
última no se entiende sin la primera. De hecho, existe una cierta confusión al utili­
zar de forma indistinta los términos "encuesta" (survey) y "cuestionario" (ques­
tionnaire ). 

La encuesta constituye una de las técnicas de obtención de datos sobre aspectos 
objetivos (hechos) y subjetivos (opiniones, actitudes) basada en la información (oral 
o escrita) proporcionada por el propio sujeto (Cea D' Ancona. 1992). Mediante ella 
se produce la observación no directa de los hechos (por ejemplo, se infiere el e~tado 
de ansiedad de un sujeto en función de la contestación que éste da a una sene de 
preguntas). En la encuesta los datos se recaban a través de las manifestaciones rea­
lizadas por los propios interesados (cuando se trata de una entrevista), y no a partir 
de la observación de sus comportamientos en su vida cotidiana (Sierra Bravo, 1995). 
Para Bosch y Torrente (1993: 136), "una encuesta (survey) es el conjunto de proce­
sos encaminados a obtener una determinada información de una muestra repre­
sentativa de una población, mediante un conjunto de preguntas". Existen diversas 
modalidades de encuestas en función de cómo se administra el cuestionario: encues­
ta cara a cara o personal, encuesta telefónica, encuesta por correo y encuesta auto­
administrada. 

El cuestionario es el instrumento básico para la obtención de datos en la inves­
tigación mediante encuesta. Es el documento que recoge el conjunto de preguntas 
de una encuesta (Bosch y Torrente, 1993). Es, por tanto, un instrumento de recogi­
da de información y la forma protocolaria de realizar las preguntas. Un concepto 
relacionado con el de cuestionario es el de escala (Wimmer y Dominick, 1996). Las 
escalas son instrumentos cuantitativos que están compuestos por un listado de pre­
guntas o afirmaciones y que buscan evaluar un determinado constructo o variable 
(como las escalas de actitudes o las escalas para medir el estado de ánimo). Aunque 
el cuestionario es un instrumento muy ligado a la investigación sociológica por encues­
ta éste no es su único ámbito; el cuestionario también se puede utilizar en investi­
gaciones experimentales para evaluar determinadas variables procesuales (por ejem­
plo, la identificación con los personajes) y/o dependientes (como el estado de ánimo). 
Por otro lado, los denominados cuestionarios split-ballot se basan en la manipula­
ción de ciertos elementos dentro del mismo cuestionario, de modo que en vez de 
contar con un único cuestionario se dispondrá de diferentes versiones. Cada una 
de estas versiones se asignará al azar a varias submuestras, con lo cual se podrá com­
parar si la variación o manipulación efectuada ejerce el efecto esperado en las res­
puestas de los sujetos a una serie de preguntas clave que figuran también en el cues­
tionario. 

La construcción de un cuestionario es una operación delicada que consta de una 
serie de etapas (Sierra Bravo, 1995): 

l. Todo cuestionario nace a partir del "planteamiento de un problema", de una 
necesidad por conocer un aspecto de la realidad. 
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2. An~e esta necesidad de investigación, se plantearán "hipótesis" que se inten­
taran contrastar con los datos obtenidos con el cuestionario (previamente se 
ha efectuado una revisión de la bibliografía existente en tomo al tema de estu­
dio). En cierta forma, una hipótesis supone una solución tentativa al proble­
ma planteado: la hipótesis relaciona la variable-problema con ciertos hechos 
o factores considerados responsables del mismo. 

3. El siguiente paso será construir el cuestionario, incluyendo en el mismo las 
''preguntas" apropiadas para medir las variables que se han considerado en 
las hipótesis formuladas. Ello supone realizar un esfuerzo de operacionaliza­
ción o traducción de las variables que interesan en preguntas adecuadas. La 
ope_racionalización supone pasar de variables o constructos a preguntas (o 
conJuntos de preguntas) que adoptan diversas modalidades de respuesta. Para 
los conceptos complejos se necesita utilizar escalas, ir más allá de una pre­
gunta (apostar por un grupo de ítems ). 

4. El pilo_taje o pretest del cuestionario. Se define como una prueba previa que 
se reahza para comprobar el funcionamiento de un instrumento de medición 
antes de usarlo de modo definitivo. El pretest no será tan necesario cuando 
el cuestionario que se ha diseñado consta de escalas que ya han sido utiliza­
das en otros estudios y que cuentan con garantías de validez y fiabilidad. 

.~1 estudio de las actitudes ha sido y es uno de los temas centrales en la investi­
gaciOn en comunicación. Su estudio no sólo es importante para la investigación bási-
ca ( · 1 ~~r eJ_emp o, en el campo de la persuasión o desde la perspectiva de los usos y 
grahf~caciOnes), sino que su análisis es una actividad que ocupa un lugar destacado 
en~~ Investigación aplicada en áreas relacionadas con la investigación en comuni­
caciOn (por ejemplo, en el campo de la publicidad). Existen diversos procedimien­
tos_ para medir las actitudes. Sin embargo, las medidas dominantes son las escalas de 
~eh tu~ y, ~entro de éstas la escala Likert y el diferencial semántico de Osgood ( Caset­
~ 1 

Y DI C.h10, ~999). Ambas escalas son las que con mayor frecuencia se incluyen en 
os cu_estiOnanos de la investigación en comunicación. En ocasiones aparecerán en los 
cuestiOnari?s ambos tipos de escalas; sin embargo, en otros casos se optará por una 
u otr~ medida. La elección por una u otra vendrá determinada por el objetivo del 
e.stud¡~ en cuestión. Así, para evaluar el significado, se utilizará el diferencial semán­
~~~~~Ientras que para evaluar la opinión o las creencias, se emplearán las escalas 

a) El pr~dimiento de administración de la escala Likert es muy simple. Se pide 
a '.os SUJ.etos que indiquen su grado de acuerdo-desacuerdo con una serie de 
afi:maciOnes que abarcan todo el espectro de actitud ante un determinado 
obJeto. El formato de respuesta más habitual en las escalas Likert es el gra­
do de .acuerdo-desacuerdo con cada una de las afirmaciones de dicha escala 
f~n cmco o siete opciones de respuesta). Sin embargo, también se suelen uti­
IZar otros formatos bipolares como son el grado de satisfacción-insatisfac-
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ción 0 la valoración positiva-negativa (muy deficiente-muy bueno) de una 
serie de aspectos. . . . 

En la construcción de este tipo de escala la actJVldad más Importante es 
la búsqueda y selección de las afirmaciones, propos~ciones, íte~s o estímulo~ 
representativos de la actitud que se pret~nde med~r. ~n ocaswnes se ~adra 
acceder a escalas Likert, para evaluar actitudes hacia ciertos temas u ?bJetos, 
que ya han sido validadas. Sin emb~rgo, ~notros casos será n~cesano crear 
desde el principio cada una de las afirmaciones que compo.n~ran la esc~la de 
actitud (Clemente y Fernández, 1992). Siempre será benefiCioso recu~: a la 
literatura sobre el tema que se esté investigando para poder conocer que Items 
0 enunciados se han utilizado en otros estudios. Ello servirá de ayuda para 
confeccionar la escala Likert definitiva. 

Las escalas Likert presuponen que cada afirmación de la escala es u?a 
función lineal de la misma dimensión actitudinal. Operacionalmente, esto sig­
nifica que todos los ítems de la escala deberán estar correlacionado~ entre sí 
y que existirá una correlación positiva entre c~da ítem y l.a puntuación to!al 
de la escala. Ello permitirá sumar las puntuaciOnes obtemdas por cada suJe­
to ante cada afirmación para formar la puntuación total, que representara la 
actitud hacia el objeto particular. 

b) El diferencial semántico de Osgood se ha aplicado a la m~dición d~ la dimen­
sión afectiva de la actitud. Se concibe que un concepto, Idea u objeto po~e~, 
además de un "significado denotativo", un "significado connotativo'_' d~fim­
do por la posición del concepto en un campo multidimensional. El significa­
do denotativo de un concepto (por ejemplo, país) es el significado gener~. 
abstracto y semántico (el significado denotativo de país es el lugar de ?aci­
miento, residencia o ciudadanía). El significado connotativo de ese mtsmo 
concepto es el significado implícito y sugerido por dicho conce~to, y que _gene­
ralmente conlleva una carga afectiva (el significado connotattvo de palS alu-
de a aspectos como orgullo, patriotismo, amor a la tierra, etc.). . 

El término "diferencial" hace referencia a que se busca obtener las dis­
tintas connotaciones del sujeto ante el objeto medido. Mientras que el tér­
mino "semántico" hace referencia a que se pide a los sujetos que indiquen 
sus opiniones o evaluaciones de un objeto a partir de una pareja de adjeti~os 
bipolares (por ejemplo, bonito-feo). De este modo, el diferencial semá~tiCO 
consiste en una serie de escalas bipolares definidas por adjetivos antómmos 
(Clemente y Fernández, 1992). En uno de los extremos de cada es~a~a se 
encuentra uno de los adjetivos (bonito), mientras que en el otro se sitU~ el 
adjetivo antónimo (feo). Los sujetos deberán evaluar un objeto determina­
do siguiendo una escala de, normalmente, cinco o siete posiciones para cada 
par de adjetivos. . 

Se ha encontrado que las personas utilizan tres dimensiones semánttcas a 
la hora de evaluar los conceptos: la evaluación, la potencia y la actividad. EstaS 
dimensiones son universales (en todas las culturas se reproducen) y la roás 
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importante es la evaluativa. Los adjetivos bipolares con mayor peso o impor­
tancia en las tres dimensiones en castellano del diferencial semántico son: 

- ~valua~ió?:. bueno-malo, amable-odioso, admirable-despreciable, simpá­
ttco-antipattco. 

- Potencia: gigante-enano, mayor-menor, grande-pequeño, inmenso-dimi­
nuto. 

- Actividad: divertido-aburrido, activo-pasivo, rápido-lento, joven-viejo. 

La elección de los adjetivos bipolares para la construcción del diferencial 
semántico se realizará en función del objeto de actitud y de los intereses de 
investigación. 

Además de las escalas descritas anteriormente, existen otros tipos de medicio­
nes ~e l~s actitudes que se basan también en el uso de escalas (como Jos modelos 
multtatnbutos o las escalas de un solo ítem). Por otro lado, las escalas de actitudes 
no son ~1 único componente de los cuestionarios, sino que es posible identificar dife­
rentes tipos de preguntas de cuestionario, las cuales han sido clasificadas en función 
de criterios como: a) la forma de la respuesta del encuestado (pregunta abierta o 
cerr~?a), b).la naturaleza de la pregunta (preguntas de hecho, de acción, de infor-

. ~ac10n, ~e mtención, d~ opi?ión, de motivos, de expectativas, de identificación), 
! su f~nción en el cuestionano (preguntas sustantivas, de filtro, de control, de con­

, SJstenc~a, de ~ntroducción, amortiguadoras, batería de preguntas), y d) su finalidad 
•. (preguntas.directas e indirectas) (Cea D'Ancona, 1992; Sierra Bravo, 1995). 
• El destmo de un cuestionario es su grabación en un soporte informático para 
: que, una vez almacenados los datos en dicho archivo informático, se proceda a la 
· fase de ál' · , · · 
f. . an tSis estadístico de los mismos. En este contexto, se puede definir la codi-

, Icación com " 1 d · . . : , . o e proceso e convertir las respuestas del cuestwnano en números 
: ~~od¡gos para su posterior transferencia a un fichero informatizado de datos" (Cea 

A~~~na, 1992: 276). La codificación constituye el primer paso en la "explotación" 
0 anahs1s del cue t' · El · · · · · · . . , s 1onano. stgmente paso Implica el anáhsts de datos o la obten-

. Cion de los resultados estadísticos. 

[ 3.3. Estadística· una h rram· t . dis bl la . • • , ¡ • e -.en a ID pensa e en mvestigac10n 
1 

en comunicación 
¡p 
f ara conocer el alean d l . . 'ó . . , ,

1

. rio . ce e a mvestigaci n en comumcac10n, al menos son necesa-s tres h . . . . . . 
cans pos de conocimientos: a) teóncos, ya que todas las mvestigactones des-
y lo an ~n presup~estos y en modelos de carácter explicativo; b) sobre las técnicas 
,nes s me~dos ~e mvestigación, dado que existe una gran variedad de aproximado­
las h7e~t ?lógicas para conocer los fenómenos comunicativos e intentar contrastar 

P esis que se plantean al inicio del proceso de investigación; y, e) estadísticos, 
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ya que los resultados de las investigaciones suelen resumirse en indicadores mate­
máticos y que se aplican rigurosas técnicas de contraste de hipótesis para verificar 
la veracidad de las hipótesis que se planeta el investigador (Beaty, 1996; Bryant y 
Thompson, 2002; Tan, 1985; Perry, 2002). Después de haber revisado los principales 
métodos de investigación, y antes de comenzar la andadura por las diferentes teorí­
as en comunicación, conviene detenerse en el tercer tipo de conocimiento para res­
ponder a los siguientes interrogantes: ¿qué es la Estadística?¿ Y cómo se definen los 
conceptos "contraste de hipótesis" y "significación estadística", ampliamente utili­
zados en la investigación en comunicación? 

La Estadística se puede definir como "la ciencia que aplica métodos matemáti­
cos para recopilar, organizar, sintetizar y analizar datos" (Wimmer y Dominick, 19%: 
215). Constituye una rama de las matemáticas y hoy día se ha convertido en una 
herramienta básica en cualquier disciplina científica que sirve de ayuda en la toma 
de decisiones (Jauset, 2000). La Estadística consta de dos partes fundamentales. La 
estadística descriptiva se encarga de la recogida, ordenación y análisis de los datos 
de una muestra. Se analiza la distribución de los datos de las variables (distribución 
de frecuencias), permite la representación gráfica de las variables (diagrama de 
barras, histograma) y aporta estadísticos de resumen (de tendencia central, de dis­
persión o variabilidad y de asimetría y de apuntamiento). En cambio, la estadística 
inferencia/ busca la verificación de inferencias acerca de la población (de sus pará­
metros), a partir de la muestra (de sus estadísticos) y permite dar respuesta a las pre­
guntas de una investigación mediante el "contraste de hipótesis" (Foster, 2001; Leik. 
1997). El contraste de hipótesis constituye una de las herramientas básicas de toda 
investigación en comunicación (Bryant y Thompson, 2002; Perry, 2002; Wimmer Y 
Dominik, 1996). 

El contraste de hipótesis es el procedimiento mediante el cual se comprueba la 
validez de una hipótesis estadística. Por su parte, una hipótesis estadística es aque· 
lla en la que la relación enunciada por la hipótesis de investigación queda expresa· 
da en términos matemáticos. En aquélla se planteará, por lo general: la diferencia· 
igualdad entre dos o más grupos en una variable determinada (por ejemplo, "la toma 
en picado de un personaje, en comparación con una toma similar sin angulación en 
la vertical, generará en el espectador mayor empatía"), o bien, la asociación entre 
dos o más variables (por ejemplo, "a mayor consumo de programas violentos de teJe· 
visión, mayor probabilidad de comportamiento agresivo en la vida cotidiana"). 

Cuando se pone a prueba una hipótesis, por ejemplo, sobre la diferencia entre 
dos grupos en una variable criterio determinada (en el caso anterior, la empatía, Y 

su relación con el ángulo de la toma en la vertical), pueden suceder dos cosas: a) que 
la diferencia entre los grupos sea real, es decir, las diferencias obtenidas entre los 
grupos no se deben al azar sino que reflejan una situación real (en la población); Y· 

b) que la diferencia observada sea aparente, es decir, en realidad las poblaciones son 
iguales en la variable criterio y las diferencias que han surgido son debidas al ~r. 
En Estadística se suele denominar a las diferencias reales, opción a), diferencias szg· 
nificativas y a las aparentes, opción b ), diferencias no significativas. En este sentido. 

Capítulo 3: El método científiCo aplicado a la investigación. .. 99 

la labor de la ~~t~dística inferencia! es suministrar un procedimiento que permita 
toma~ una dec1~~on con resp~cto a cuál de las dos hipótesis explicativas es la que tie­
n~ .ma~ ~robabthdad de s~r ctert~; es decir, tomar una decisión con respecto a la sig­
mficatiVIdad o no de la dtferencta de grupos o asociación de las variables. 

CuADRO 3.4. Pruebas de contraste de hipótesis en la investigación en comunicación 

Entre las pruebas de contraste de hipótesis más destacadas y utilizadas en la investi­
gac.ión de comunicación, se pueden destacar (aunque sin ser exhaustivos) las siguientes 
(Wimmer y Dominick, 1996): 

- El contraste i' para tablas cruzadas o de contingencia. Permite determinar la asocia­
ción ~ntre dos o más variables cualitativas (medidas con una escala nominal u ordinal). 
Por ejemplo, esta prueba se utilizaría para determinar las diferencias en el tratamien­
to (positivo, neutro o negativo) de las noticias sobre inmigración en diferentes cadenas 
de televisión. 

- El coeficiente de correlación r de Pearson. Mide la asociación lineal entre dos variables 
medidas, al menos, con una escala de intervalo. Por ejemplo, en una encuesta se puede 
preguntar a una persona acerca de su nivel de consumo de televisión (medido en horas 
semanales) Y también por su nivel de apoyo social; y después comprobar (correlacio­
na~do ambas variables) si las personas más solitarias (con escasez de apoyo social) ven 
mas o menos televisión. 

- El análisis de regresión múltiple. Estima los coeficientes de la ecuación lineal con una 
o. más variab.les independientes, que mejor predicen el valor de una variabl~ depen­
dien~e. Por eJemp!o, se puede aplicar un cuestionario a una muestra de personas para 
aveng~a~ la relación entre el consumo de televisión (variable criterio o dependiente) 
Y los distmtos.motivos de exposición a dicho medio (entretenimiento, escape, por cos­
tumbre o h.ábito, etc.), ?e modo que se puede establecer la ecuación que mejor expli­
c~ esta vanable, es decir, qué motivos son más importantes o están más fuertemente 
vmculados con el consumo de televisión. 

- La pr~b~ t de Student. Se utiliza para comparar las medias de dos grupos en una varia­
ble cnteno o dependiente. Por ejemplo, se puede diseñar una investigación experi­
mental para comprobar hasta qué punto el ángulo de la toma de un personaje (en pica­
do 0 en contra picado) estimula diferentes reacciones de empatía y afectivas en una 
muestra de sujetos experimentales. 

- El a~álisis de varianza. Es una extensión de la prueba t de Student de diferencia de 
medias a situaciones en las que existen más de dos grupos. Constituye una "familia" 
de prueb~s de contraste muy utilizada en la investigación de tipo experimental. Por 
~llo, se d1ce que busca comprobar la influencia o el efecto de una o más variables 
~~dependien~es (medidas con una escala nominal u ordinal) sobre una (o más) varia-

es ~epend1entes (medidas con una escala de intervalo o de razón). Sin embargo, 
este hpo de.prueba se utiliza con frecuencia en otros tipos de investigación de carác­
~er .correlacmnal. Por ejemplo, en un estudio de análisis de contenido puede resultar 
e mte~és :amparar el grado de sensacionalismo (medido por una escala compuesta 

pod} vanos 1tems) con que se cubren las informaciones sobre catástrofes naturales en 
llerentes diarios. 
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Un contraste de hipótesis implica siempre la comparación de dos hipótesis esta­
dísticas: la hipótesis nula frente a la hipótesis alternativa (Wimmer y Dorninick, 1996). 
La hipótesis nula asegura que las diferencias entre grupos, o la relación entre varia­
bles que han sido analizadas, se han debido a la casualidad o al error aleatorio; es 
decir, que no existen diferencias entre los grupos o que la relación entre las varia­
bles es cero. Dicho de otro modo, se denomina hipótesis nula a la que formula que 
las diferencias (o asociación entre variables) son aparentes (luego debido al azar). 
Por el contrario, la terminología habitual denomina hipótesis alternativa a la que 
formula la hipótesis de investigación, es decir, a la que afirma que las diferencias 
entre los grupos en una variable criterio (o la asociación entre dos variables) es real 

y no producto del azar. 
Las pruebas de contraste estadístico tienen como función verificar la verdad o 

falsedad de la hipótesis nula. Ahora bien, la conclusión final no consistirá en decir 
sin más que la hipótesis nula es verdadera o falsa, sino que tal afirmación se reali­
za siempre en un contexto probabilístico: nunca se podrá hablar en términos de 
absoluta certeza. Por tanto, el procedimiento del contraste de hipótesis va enca­
minado a determinar, de forma probabilística, si la hipótesis nula es cierta o no lo 
es. A la hora de tomar una decisión con respecto a la hipótesis nula, parece nece­
sario disponer de un criterio claro que permita calificar un suceso (una diferencia 
de grupos en un criterio, una asociación entre dos variables) como "normal" (bas­
tante probable) o "raro" (poco probable). Tal criterio se denomina "nivel de sig· 
nificación" (p o significance). El valor "p" de un contraste de hipótesis mide la pro­
babilidad de obtener al azar un determinado estadístico. Ofrece la información 
necesaria para decidir si un estadístico es estadísticamente significativo o por el 
contrarío se ha obtenido al azar. Dicho de otro modo, el valor "p" mide la credi­
bilidad de la hipótesis nula, es decir, la probabilidad de equivocarse (Sánchez 
Carrión, 1995). En las Ciencias Sociales, los niveles de significación más habitua­
les son: 0.05, 0,01 y 0,001. Un nivel de significación del5% (0,05) indica que el inves­
tigador tiene un 5% de posibilidades de cometer una decisión errónea rechazan­
do la hipótesis nula (o aceptando la hipótesis de investigación o alternativa). Significa 
que cinco de cada cien veces los resultados del estudio estarán basados en un error 
aleatorio o en la pura casualidad. Dicho de otro modo, un "suceso" se considera 
"raro" si, por azar, puede suceder 5o menos veces de cada 100. De todo ello se 
deduce que cuanto menor sea el nivel de significación de un contraste (el valor P ). 
menor es la probabilidad de error al rechazar la hipótesis nula; o dicho de otro 
modo, más seguro se puede estar al afirmar que la hipótesis del investigador es 
correcta. Tal como indican Wimmer y Dominick (19%), "no existe una razón irre­
futable para atenerse a esos niveles de probabilidad (0,05, 0,01 y 0,001 ), pero se 
trata de la práctica estandarizada entre los científicos a lo largo de muchas déca­
das; fundamentalmente desde que R. A. Fisher desarrollara el concepto de medt· 
ción de la significación" (p. 242). 
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Ejercicios 

l. ~juicio de Riffe Y Frei~~g (19?7), el análisis de contenido es un método de investiga­
CIOn que cada vez se ut1hza mas en la investigación en comunicación. En este contex­
to, el alumno elaborará ~na fic~a resumen en la que se indiquen los principales pasos 
para poder efectuar una mvestlgación de análisis de contenido. 

2. A partí~ d~ un trabajo d~ in~~stigación de análisis de contenido, publicado en una revis­
ta academ1ca de comumcac1o~, el alumno será capaz de indicar qué tipo de aplicación 
han ad_op~ado los aut?res, temendo en cuenta la clasificación de campos de aplicación 
del análiSIS de contemdo formulada por Wimmer y Dominick (1996 ). 

3. El alu~no deberá decidir el nivel de medida de las siguientes variables (nominal ordi­
~al, ~e mterval~ o de razón), ~n el supuesto de que pertenezcan a un trabajo de inves­
tigación de an~hs1s de contemdo sobre personajes de largometrajes de ficción: género 
(h~mbre o muJer), :ctad del personaje (adoptando las categorías de codificación siguien­
te_s. menor de 14 anos: entre 15 _Y 25 añ~s, entre 26 y 35 años, entre 36 y 55 años, de 56 
~nos en adelante) Y numero de mteracc10nes violentas en las que participa el persona­
Je a lo largo de la película. 

4. El profesor mo~t~~rá en clase_ una serie de anuncios publicitarios emitidos reciente­
mente por tele~ISIOn. Al termmar la exposición a los anuncios, los alumnos formarán 
gru~s de trabaJo en el aula y comenzarán a debatir sobre los aspectos "formales" (có 
se dice) y d " t . d " ( é d mo e con_ em o qu se ice) más significativos de los anuncios. A partir de 
~~~e proceso de ·:mm~r.sión cualitativa" (Neuendorf, 2002), al final del ejercicio los 
. mno~ ~ab~án 1den1If1cado las variables críticas o relevantes para evaluar un anun­

cio pubhc1tano. 
5· ~~:ofesor propo.ndrá a los alumnos una tarea de análisis de contenido: idear un ins­

.. ento de me~1?a para poder evaluar el carácter "sensacionalista" de las noticias 
e.móltldas ~n teleV1s1ón. El ejercicio puede facilitarse si se adopta un proceso de "inmer-
Sl n cuallt t' " · D .. , . a ¡va prev1o. e este modo, los alumnos deberán grabar en vídeo de tele-
VISion d1ferent f · · ue . es n? IC!as y, a partir de un proceso de inmersión cualitativa, extraer las 
q_ consideren vanables relevantes para medir el nivel de sensacionalismo de una noti-

d
cla. H~y ~ue recordar. que los constructos complejos pueden y deben medirse con más 

e un mdicador o vanable. 
6· ~lv~:~-fes~r propo~~rá a los alumnos (divididos en grupos) la realización de diversas 

Igac10nes, Utihzando como método el análisis de contenido Es decir cada gru-
poseesp ·r á . . · • ecia !Zar en un tema u objeto de estud1o específico y será capaz de planifi-
car Y desarrollar la investigación contemplando los diferentes pasos propuestos en 
este capítulo. · 

7· ~~ pr?ófesdor entregará al alumno un artículo científico, en el que se exponga una inves-
gac¡ n e carácter experi t 1 é 1 · · · del . . . men. a • para que ste ocahce los SigUientes componentes 

t . pr~so de mvestigaclón: objeto de estudio, teorías o marco teórico empleado hipó-
esis, vanables dependientes e independientes y resultados obtenidos. ' 

8· Uno de los concept má · . . es el d " . . . <:-' s esqmvos y, al mismo tiempo, relevante en la investigación 
ga . , e tigmficahv1dad estadística". A partir de la lectura de un informe de investi­
in~~ot~· e ~Iumno deberá interpretar el significado de los resultados estadísticos de la 

s lgación aportada por el of 1 1 . . cuenta la info . . P~ es?r Y sacar as conc usmnes prec1sas teniendo en 
tigación. rmactón sobre Significación estadística que aparece en el trabajo de inves-
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