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1. Introducción a la investigación en el ámbito de la comunicación

1.1. Introducción

Hoy en día son varias las situaciones en las que un profesional de la comunicación debe ejercer sus dotes de investigador. Las páginas
que siguen son de contenido meramente docente y han sido pensadas para que los estudiantes de los primeros ciclos formativos
puedan adquirir unas mínimas nociones sobre el tipo de procedimientos y técnicas que pueden aplicarse al estudio de cualquier
fenómeno vinculado a la comunicación. Tenemos en las manos, pues, un material básico sin más pretensiones que ofrecer una
aproximación a los procesos de investigación y a los instrumentos más comúnmente utilizados en los estudios de este ámbito del
conocimiento.

Partimos de la idea de que si bien la investigación ha sido una actividad típicamente científica (es decir, acotada en la producción de
conocimiento de las instituciones académicas), nuestra comprensión del hecho de hacer investigación debe ir más allá. Vivimos en un
mundo donde, tanto dentro como fuera de la academia, hay poco espacio para la contemplación. Las prisas, la carrera por el aumento
de la productividad y la competitividad y la precarización de las condiciones de trabajo parecen ganar terreno en detrimento de la
práctica de la reflexión. Esto, a nuestro entender, hace más necesaria que nunca la constatación de la importancia del método y del
rigor profesional (ya sea en el ejercicio de las tareas del comunicador como en el ejercicio de las tareas del comunicólogo).

Más que una simple recopilación de herramientas tradicionalmente empleadas en la investigación sobre comunicación, pretendemos
ofrecer un puñado de motivos para detenernos a pensar sobre la naturaleza de la tarea de producir informaciones y/o conocimientos.
¿Para qué sirve el saber?, ¿por qué es necesario el saber hacer? y ¿por qué es necesario el hacer saber o dar a conocer lo que
sabemos? Estas tres preguntas son de obligada formulación para todo futuro profesional del ámbito de la comunicación (tanto si
hablamos del perfil del profesional de los medios como si hablamos del perfil del profesional de la investigación).

Nuestra propuesta es, pues, introducir al estudiante en el mundo de una cultura científica que parece verse irremediablemente
abocada al peligro de extinción. Está en nuestra mano (y consideramos que es nuestro deber como docentes) reivindicar este espacio
dentro de los currículos académicos de la enseñanza universitaria de la comunicación. En ningún caso creemos que la orientación
profesionalizadora y eminentemente práctica de los futuros comunicadores deba estar reñida con la adquisición de conocimientos
básicos que aporten valor añadido a la experiencia de la formación. Por otra parte, la introducción del mundo de la investigación puede
abrir nuevos horizontes profesionales posibles en relación al fenómeno de la comunicación.

Hemos intentado que este material docente no reproduzca esquemas típicos a la hora de presentar los métodos y las técnicas de
investigación. Así, por ejemplo, hemos evitado toda mención a las teorías de la comunicación, por considerar que estos son contenidos
que los estudiantes ya tienen al alcance en otras asignaturas. El inconveniente de esto es que nuestra descripción se ve carente de los
marcos teóricos que necesariamente acompañan todo proceso de investigación. La ventaja es que se dejan de ofrecer contenidos
redundantes. Poner en relación las teorías y los métodos será una tarea a cumplir por parte de los estudiantes en el transcurso de su
formación universitaria.

Otra manera de rehuir tópicos en el planteamiento de los métodos y técnicas de investigación ha sido nuestro compromiso de romper
la dicotomía entre investigación cualitativa y cuantitativa. De este modo, si bien explicamos qué implicaciones tiene cada una de
estas dos perspectivas, hemos evitado reproducir (ya desde la estructura del texto que proponemos) la clasificación de las técnicas
como cuantitativas, por un lado, y cualitativas, por otro.

También hemos considerado importante iniciar este texto con una introducción a la comunicación como campo de investigación, así
como con una breve descripción de la investigación en comunicación en Cataluña. Esta primera exploración del campo de investigación
nos puede ofrecer pautas para la interpretación contextualizada de las tareas relacionadas con el estudio de la comunicación en
nuestro país. A nuestro entender, el conocimiento situado es un conocimiento con poder transformativo. En segundo lugar, nos hemos
ocupado de definir una serie de conceptos generales básicos (como método, metodología, técnica o técnicas), sin cuyo conocimiento
sería absurdo el enfoque de las técnicas específicas utilizadas en la investigación de los fenómenos comunicativos. Finalmente, se
describen cuáles son estas técnicas específicas, haciendo solo mención de las más comúnmente utilizadas.
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1. Inkifdlcci�n a la inmejkigaci�n en el }mbikf de la cfmlnicaci�n

1.2. Lfj fi�genej de la inmejkigaci�n en cfmlnicaci�n

1.2.1. Introducción

La madurez de cualquier área de conocimiento se mide por la actividad de investigación que genera. En información y
documentación la investigación es una actividad bastante reciente. Inicialmente, incluso, se llegó a cuestionar que fuera una
ciencia debido a su carácter eminentemente práctico y relacionado con la profesión y se dudaba de que se pudiera aplicar el
método cientíÓco (Ríos Hilario, 2000). Los problemas que trataban las b�squedas iniciales hacían referencia a las necesidades de la
biblioteca y de la profesión (investigación aplicada) y no tenían interés en tratar los temas teóricos. Y eso explica que la disciplina
naciera de la práctica profesional y luego se abriera a buscar unos principios generales que permitieran explicar el Ôujo informativo
(Järvelin y Vakkari, 1990).

En España la investigación en información y documentación es a�n más reciente ya que solo hace unos treinta años que
se ha situado como área de conocimiento autónoma en el marco de la universidad. Además, al llegar tarde la
institucionalización académica de la formación profesional, buena parte de los profesionales en activo han sido
autodidactas. Incluso los principales productores de la investigación lo han sido. Y no fue hasta 1997 que salieron las
primeras promociones provenientes de licenciaturas y doctorados con materias troncales sobre metodología de
investigación y estadística.

Para evaluar, cuantitativa o cualitativamente, la investigación en cualquier disciplina, se tiene en cuenta la gifdlckimidad
inmejkigadfia. En casi todas las disciplinas se han realizado varios análisis de contenido de las publicaciones cientíÓcas
(básicamente revistas) con el objetivo principal de conocer los trabajos de investigación, analizar las prácticas y tendencias de la
investigación, etc. Hasta los años ochenta del siglo XX no empezó a haber información factual sobre las publicaciones de
investigación en información y documentación. Los estudios empíricos clásicos de nuestro ámbito se puede considerar que son
Wersig y Neveling (1976), Järvelin y Vakkari (1990), Rochester y Vakkari (1997). En el ámbito español los autores más relevantes
que estudian y analizan la producción cientíÓca se puede considerar que son Emilio Delgado López-Cózar, Ernest Abadal, Üngel
Borrego, Cristóbal Urbano, Aurora González-Teruel, V. Cano, José López Yepes y Ana Belén Ríos Hilario, entre otros.

Las conclusiones más macro y más extendidas entre los expertos de la investigación en información y documentación son que las
metodologías de investigación más habituales tienden a ser cuantitativas, muy relacionadas con las prácticas profesionales y, por
tanto, centradas en sus problemas (Järvelin y Vakkari, 1990). Seg�n Stroud (1982), los bibliotecarios se sienten atraídos por
procedimientos que les sirvan para conocer de forma rápida e inmediata la realidad local en la que viven y los problemas que les
afectan.
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1. Iekifdlcc`�e a ca `emejk`^ac`�e ee ec }db`kf de ca cfdle`cac`�e

1.2. Lfj fi�^eeej de ca `emejk`^ac`�e ee cfdle`cac`�e

1.2.2. Lfj ieicifj

La dadlieq de clalhliei }iea de cfefcidieekf je dide gfi la ackimidad de iemejkigaci�e hle geeeia. Nf ej idgfikaeke jflf la
caekidad de ejkldifj hle je llemae a cabf, jief kadbi�e la dimeijidad de kedaj de iemejkigaci�e hle je abiee p hle je cfejflidae
cfdf l�eeaj a jeglii.

Aj�, el alcaece cieek�Ócf de le ejkldif ef je dide jflf gfi el e�deif de kiabajfj hle ha geeeiadf, jief kadbi�e gfi la
ffikaleqa de lfj ehligfj iemejkigadfiej hle je hae dedicadf a ellf, p kadbi�e gfi la ielemaecia jfcial de lfj kedaj
kiakadfj.

Ee Cakall�a, la iemejkigaci�e geeeiada ee kfief a lfj dedifj de cfdleicaci�e ej ielakimadeeke iecieeke. La iemejkigaci�e ee ejke
}dbikf cfdieeqa a cfbiai jflideq hacia lfj a�fj fcheeka, claedf je cfejflida deÓeikimadeeke la iejkiklcifealiqaci�e de laj
c`eec`aj de ca `effidac`�e ee laj facllkadej leimeijikaiiaj, aded}j de ee lfj ceekifj g�blicfj p giimadfj de iemejkigaci�e. Paia
Jfidi Beiiif (1998), la eclfji�e de la iemejkigaci�e ee cfdleicaci�e je fiigie� ee ¼le adbieeke iekelecklal½ hle iecfg�a laj
jiglieekej cfedicifeej:

1. La eoijkeecia de lea daja ci�kica de ejgecialijkaj.

2. La eoijkeecia de leaj cfedicifeej de kiabajf hle hac�ae glaljible la dedicaci�e a la iemejkigaci�e.

3. La eoijkeecia de cfdleicaci�e eekie lfj ejgecialijkaj p jlj cflegaj eokiaejeifj (iekeicadbifj, cfalkfi�a, ejkaeciaj de
iemejkigaci�e, cfegiejfj, ekc.).

4. La eoijkeecia de iemijkaj ejgecialiqadaj, cfleccifeej de libifj p bleeaj biblifkecaj hle cfekee�ae kfda la gifdlcci�e eacifeal e
iekeieacifeal.

5. La eoijkeecia de bajej de dakfj p de dfcldeekaci�e.

6. La eoijkeecia de fleekej de Óeaeciaci�e.

Mihlel de Mfiagaj (2011) jik�a ejke dfdeekf ee el cfekeokf hijk�iicf del Óe de la alkaihl�a acad�dica mimida dliaeke la
dickadlia de Fiaecf. La iecfejkiklci�e del cadgf de la cfdleicaci�e ee kfief a laj facllkadej cieadaj a dediadfj de lfj a�fj
jekeeka jlgfee, glej, la ilgklia cfe lfj glaekeadieekfj alkfiikaiifj hle hab�ae gliadf lfj ejkldifj llemadfj a cabf ee laj ejclelaj
de geiifdijdf dliaeke el fiaehlijdf. El gifcejf de dedfciakiqaci�e de la jfciedad je ieÔej�, de ejke dfdf, ee la iejkaliaci�e de
la libeikad de c}kedia deekif de laj iejkiklcifeej acad�dicaj p ee la ageiklia hacia lfj dfdelfj ke�iicfj de la cfdleicaci�e
dejaiiflladfj ee fkifj ga�jej cfe dedfciaciaj laigadeeke iejkaliadaj.

El kiabajf de eoglicai el fee�deef de la cfdleicaci�e ee Cakall�a ee ejke ¼adbieeke iekelecklal½ kiajf agaiejadf, gfi le ladf, el
ieglaekeadieekf del gfi hl� p del gaia hl� de la iemejkigaci�e p, gfi fkif ladf, la adeclaci�e de lfj ejkldifj a laj dedaedaj de
lea iealidad elema ee claekf al gaijaje cfdleicakimf cakal}e (agaiici�e de lfj elemfj ejgacifj de cfdleicaci�e lfcalej p
alkfe�dicfj, kiaejffidaci�e kecefl�gica, iedeÓeici�e de la iedljkiia dedi}kica, adgliaci�e del deicadf cfdleicakimf¾).
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1. Inkifdlcci�n a la inmejkigaci�n en el }mbikf de la cfmlnicaci�n

1.2. Lfj fi�genej de la inmejkigaci�n en cfmlnicaci�n

1.2.3. El análisis de la actividad investigadora

La producción y la productividad investigadora han sido y son elementos clave para evaluar (cualitativa y
cuantitativamente) el estado de salud de la investigación en cualquier disciplina.

A partir del análisis de contenido de las publicaciones cientíÓcas (básicamente revistas) se puede obtener conocimiento sobre las
prácticas y las tendencias de las investigaciones. También se puede analizar la evolución de los equipos de investigación, y también
de las instituciones públicas o privadas dedicadas a la producción de conocimiento en el campo de la comunicación.

En Cataluña se han hecho numerosos estudios periódicos sobre el estado de la investigación sobre comunicación. El primer trabajo
que se hizo en este sentido fue un encargo del Institut dÊEstudis Catalans. Se trataba de la elaboración de los Ieffidej de ca
Iemejk`gac`�e ee Cakacl�a, publicados por primera vez en 1997. En aquella ocasión, sin embargo, los estudios de comunicación no
gozaban de entidad propia, ya que se incluyeron dentro del volumen general sobre ciencias sociales coordinado por Salvador Giner
(Giner, 1997). La investigación en comunicación no se recogió en un volumen monográÓco especíÓco hasta la segunda edición de
los Ieffidej, en 2005. Esta tarea la coordinó Josep María Casasús (Casasús, 2005).

A partir del año 2000, el Instituto de la Comunicación (Universidad Autónoma de Barcelona) también ha dado cuenta de la
investigación en este ámbito a raíz de la publicación periódica bianual del Ieffide de ca cfdle`cac`�e ee Cakacl�a.

Además, cabe destacar la labor desarrollada por algunos investigadores universitarios en el marco de sus investigaciones
personales. En este sentido, resultan de gran interés los trabajos descriptivos desarrollados durante los años ochenta y noventa
por Daniel E. Jones (1991, 1995, 1998, 2000). Jordi Berrio dedicó un estudio crítico al tema (Berrio, 1997), cuyo resumen
encontramos publicado en la revista Ae~c`j` (Berrio, 1998). Entre los estudios más recientes, está la aproximación bibliométrica
que David Fernández Quijada hace sobre la investigación catalana en comunicación durante el periodo 2007-2009 (Fernández
Quijada, 2011), o el estado de la cuestión desarrollado por Marta Civil para el Ieffide de ca cfdle`cac`�e ee Cakacl�a 2009-2010
(Civil, 2011), sin olvidar el resumen que hace Miquel de Moragas en el libro mencionado anteriormente (Moragas, 2011).

El análisis de todos estos trabajos nos da una panorámica del desarrollo del campo a lo largo de los más de treinta años que van
desde el momento de su institucionalización académica hasta la actualidad.

La idea de partida de este repaso es que la investigación en comunicación no puede desligarse del contexto social.

Esto, en Cataluña, pasa por reconocer un importante empuje inicial de los estudios (ligado a la eclosión del «ambiente intelectual»
del que habla Jordi Berrio) y una derivación hacia la atomización de los investigadores y de las entidades propulsoras de la
investigación (ligada a la diversiÓcación de los intereses y a la creciente presión del sistema de caliÓcación universitario a la hora de
supeditar la producción de conocimiento y la productividad de los investigadores a las exigencias curriculares y a las restricciones
de Ónanciación). De todo esto obtenemos la imagen de una masa crítica más grande y extensa (menos concentrada y limitada a
las endogamias tradicionales de los departamentos universitarios), pero también más individualista y regida más por las leyes de
la competitividad curricular que por el sentido de participación de un «ambiente intelectual».

Fernández Quijada describe la investigación en comunicación en Cataluña como:

En cuanto a las líneas de investigación, en contadas ocasiones se puede hablar de consolidación de temas en la investigación
catalana sobre comunicación. En estos casos concretos, la capacidad de liderazgo de la Ógura del investigador principal ha sido
siempre un elemento clave. El papel de este investigador no se construye únicamente en base a que propicie el abordaje de un
tema de forma pionera, sino también (y sobre todo) a su capacidad de desarrollar este tema en sintonía con las necesidades de

¼[¾] una investigaci�n poco sistematiqada, realiqada por encargos concretos o iniciativas
personales de los investigadores. [El autor destaca como problem}ticas] la poca proyecci�n y una
cierta tendencia al empirismo, [as� como el] progresivo abandono de la investigaci�n m}s te�rica½.

Fern}ndeq Quijada (2011).
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conocimiento de una sociedad cambiante. Esta sintonización supone la posesión de un alto grado de vinculación con la realidad
política y social (aparte de una total implicación en la gestión académica).

Las principales líneas de investigación mantenidas a lo largo del tiempo y que han obtenido un cierto grado de institucionalización
en el ámbito de la comunicación en Cataluña son:

comunicación periodística

comunicación política

opinión pública

estructura de la comunicación

teorías de la comunicación

historia de la comunicación

comunicación local

estudios de recepción

comunicación y género

comunicación y sociedad de la información

nuevos medios

 

•

•

•

•

•

•

•

•

•

•

•
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1. Iekifdlcci�e a la iemejkigaci�e ee el }mbikf de la cfmleicaci�e

1.3. Peijgeckima cieek�Óca de la dijcigliea

La ciencia de la infoimaci�n ej ln campo qle incllpe no jolo la piofeji�n de bibliokecaiio, jino kambi�n lna gian maiiedad de okiaj
piofejionej como gejkoi de conkenidoj, aiqlikecko de la infoimaci�n, infonomijka o gejkoi de bajej de dakoj, poi nombiai jolo
lnoj clankoj. Ejkaj piofejionej jon mlp dimeijaj peio podemoj ejkablecei alglnaj caiackei�jkicaj qle compaiken (Wildeimlkh,
2009):

La infoimaci�n como conkenido, como la jljkancia qle je ciea, comlnica, almacena p/o kianjfoima.

Laj peijonaj qle inkeiack�an con el conkenido, incllpendo loj cieadoiej de la infoimaci�n, loj iecepkoiej o loj inkeimediaiioj
en ln piocejo de comlnicaci�n.

La kecnolog�a lkiliqada paia apopai la cieaci�n, comlnicaci�n, almacenamienko o kianjfoimaci�n del conkenido.

Paia qle la inmejkigaci�n aplicada jea �kil en la pi}ckica piofejional ej necejaiio qle loj ejkldioj je iealicen de foima efeckima.
Ej decii, qle a kiam�j de conocei loj m�kodoj de inmejkigaci�n je geneia inmejkigaci�n m}j eÓcienke p m}j �kil paia la pi}ckica
piofejional.

Paia qle la inmejkigaci�n aplicada jea �kil en la pi}ckica piofejional ej necejaiio qle loj ejkldioj je iealicen de foima efeckima. Ej
decii, qle a kiam�j de conocei loj m�kodoj de inmejkigaci�n je geneia inmejkigaci�n m}j eÓcienke p m}j �kil paia la pi}ckica
piofejional.

Oiieekaci�e kem}kica p mekfdfl�gica

Laj difeienciaj jocialej, econ�micaj p cllklialej pleden inÔlii en loj iejllkadoj de lna inmejkigaci�n (en el difeienke concepko de
la dijciplina, de la clajiÓcaci�n kem}kica, de loj m�kodoj de inmejkigaci�n, ekc.) (Delgado, 2002).

La kejij de Einejk Abadal (1991) concllpe qle la doclmenkaci�n ej lna ciencia flndamenkalmenke de cai}ckei injkilmenkal jin
ejclelaj, dockiinaj o peijpeckimaj qle flndamenken o difeiencien laj inmejkigacionej. Lo qle maica ejencialmenke ln kipo de
inmejkigaci�n de okio jon laj l�neaj de inmejkigaci�n (hap cenkioj qle je han decankado poi ln dekeiminado }mbiko) peio no loj
m�kodoj p laj k�cnicaj.

«Una ciencia se define por los problemas que estudia y por los métodos que escoge para
resolverlos.»

Saracevic (1992).

�

�

�

�
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1. Inkifdlcci�n a la inmejkigaci�n en el }mbikf de la cfmlnicaci�n

1.4. El ifl del inmejkigadfi

A menldo idenkiÓcamoj la inmejkigaci�n como lna kaiea iejeimada a lna comlnidad cienk�Óca iecllida en jl koiie de maiÓl. Ejko
hace hle, de enkiada, loj ejkldiankej lnimeijikaiioj hle no kengan inkei�j en hacei caiieia acad�mica mean con cieiko iecelo laj
ajignakliaj oiienkadaj a foimai inmejkigadoiej. Una meq giadladoj, jin embaigo, je gleden enconkiai hle en la injkiklci�n o
emgieja donde kiabajan eoijke lna demanda ieal de comgekenciaj cliiicllaiej encaminadaj al dejaiiollo de inmejkigacionej.

En ejka ajignaklia gaikimoj del conmencimienko de hle agiendei m�kodoj de inmejkigaci�n ej ln objekimo no jolo
giakiÓcanke p alcanqable gaia kodo ejkldianke jino, adem}j, lna gaike mlp imgoikanke del bagaje Ónal. De hecho, ejka
inkiodlcci�n a loj m�kodoj de inmejkigaci�n llema agaiejado el agiendiqaje de la habilidad de genjai p acklai
mek�dicamenke anke clalhliei jiklaci�n hle iehlieia lna glaniÓcaci�n en el logio de lnoj objekimoj.

Poi kodo ello, loj giofejionalej de la bibliokeconom�a p de laj cienciaj de la infoimaci�n p la doclmenkaci�n deben adogkai ln iol
gioackimo. Se gleden dejaiiollai dimeijaj kaieaj ielacionadaj con la inmejkigaci�n, indegendienkemenke de la lnidad de
infoimaci�n donde je kiabaje (bibliokeca, aichimo, mljeo, cenkio de doclmenkaci�n, ekc.). Enkie ejkaj kaieaj godemoj enconkiai
(Glaqiei, 1992):

Agopai la inmejkigaci�n hle condlcen giofejoiej, ejkldiankej, inmejkigadoiej p gejkoiej.

Llemai a cabo inmejkigaci�n gaia jl giogia giomoci�n.

Dekeiminai laj necejidadej de loj ljlaiioj de la lnidad de infoimaci�n gaia mejoiai loj jeimicioj p haceiloj m}j innomadoiej.

Condlcii inmejkigaci�n dije�ada gaia amgliai la baje de conocimienko de ln }iea gaikicllai de inkei�j o de ejgecialidad.

�

�

�

�
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1. Iekifdlcc`�e a ca `emejk`gac`�e ee ec }db`kf de ca cfdle`cac`�e

1.5. Ec d�kfdf d`okf p ca ki`aeglcac`�e ee ca `emejk`gac`�e ee cfdle`cac`�e

Con el pajo de loj a�oj la inmejkigaci�n en comlnicaci�n p, por jlplejko, en el }mbiko de la plblicidad p de loj jocial media ha ido
emollcionando, p ejke dejarrollo je emidencia en el perfeccionamienko de loj m�kodoj de inmejkigaci�n p el crecimienko de loj
ejkldioj mllkidijciplinarioj.

Alnqle la dicokom�a de k�cnicaj clankikakimaj-clalikakimaj kodam�a je lkiliqa, cada meq je comprleba la necejidad qle kienen cada
meq m}j loj inmejkigadorej de combinar diferenkej m�kodoj en jl krabajo pr}ckico. Como reclerdan Garc�a Calera p Berganqa:

Noj enconkramoj anke la necejidad de aprender a combinar diferenkej perjpeckimaj p dijkinkaj k�cnicaj con el Ón de enconkrar
rejplejkaj j�lidaj a problemaj de inmejkigaci�n complejoj. Loj comporkamienkoj indimidlalej p laj condlckaj jocialej je
conjkrlpen jigliendo complicadoj ejqlemaj en loj qle inkermienen nlmerojoj fackorej. Si acepkamoj ejka premija, ¶ql� jenkido
kiene redlcir nlejkra inmejkigaci�n al ljo de lna jola k�cnica de inmejkigaci�n?

Ej mlp probable qle ji limikamoj nlejkro ejflerqo, por ejemplo, a hacer lna enclejka jobre loj h}bikoj de lecklra de
la jlmenkld ejpa�ola, no jeamoj capacej de enconkrar jlj mokimacionej proflndaj ni el jenkido qle akriblpe la
poblaci�n jomen a jl deciji�n plnklal de leer o no leer. Aj�, ej recomendable combinar dimerjaj k�cnicaj para conocer,
por ln lado, la eokenji�n del problema p, por okro, no menoj relemanke, loj mokimoj qle eoponen loj j�menej para
jljkiÓcar jl comporkamienko.

Cada meq hap m}j eqlipoj de inmejkigaci�n en cienciaj jocialej qle jon conjcienkej de la imporkancia de combinar enfoqlej
clankikakimoj p clalikakimoj a la hora de dije�ar jlj propeckoj. Ejka kriangllaci�n (o aprooimaci�n mekodol�gica m�lkiple) no kiene
qle limikarje al }mbiko de laj k�cnicaj, plejko qle ej perfeckamenke acepkable la combinaci�n de diferenkej perjpeckimaj ke�ricaj,
la conÓglraci�n de eqlipoj procedenkej de ejclelaj o dijciplinaj diferenkej, ekc. Se kraka, en rejlmen, de dokar a la inmejkigaci�n
del mapor rigor pojible p conjeglir el m}oimo grado de cerkidlmbre jobre la malideq de loj rejllkadoj conjeglidoj.

A conkinlaci�n prejenkamoj ln dije�o mekodol�gico qle inkegra k�cnicaj clankikakimaj p clalikakimaj, aplicadaj kanko a indimidloj
como a doclmenkoj keoklalej, con el Ón de emallar ln programa de inkermenci�n jocial promomido por lna ajociaci�n qle
deÓende loj derechoj de laj perjonaj con dijcapacidad inkelecklal.

Eaedgcf de d`je�f dekfdfc�g`cf

1. Debake p�blico jobre el informe.

2. Reformllaci�n del programa.

3. Remiji�n doclmenkal p krakamienko ejkad�jkico de loj makerialej generadoj dlranke el dejarrollo del programa.

4. Borrador de informe de emallaci�n.

5. Grlpoj de dijclji�n con p�blicoj informankej.

6. Enkremijkaj a fondo con informankej clame.

7. Enclejka eoplorakoria jobre percepcionej.

¼A pejar de qle alglnoj han qlerido mer diferenciaj irreconciliablej enkre el ljo de k�cnicaj
clankikakimaj p clalikakimaj, en realidad clajiÓcar k�cnicaj de inmejkigaci�n conjkiklpe lna karea
ardla p complicada, pa qle no hap comparkimenkoj ejkancoj ni inmejkigacionej qle admikan ln
�nico enfoqle½.

Garc�a Calera p Berganqa (2005, p}g. 31).
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En el dije�o mekodol�gico qle rejlme el ejemplo je prejenkan mariaj ekapaj de la inmejkigaci�n. En la primera faje, el an}lijij
ejkad�jkico (clankikakimo) p la remiji�n doclmenkal (clalikakima) je aplican a makerialej premioj del programa. La obkenci�n de loj
dakoj, por kanko, no obliga a aplicar ninglna k�cnica de inmejkigaci�n, jino qle el eqlipo je kiene qle limikar a realiqar an}lijij de
dimerjoj kipoj jobre loj doclmenkoj qle facilika la ajociaci�n. Ejka faje jirme como plnko de parkida; como ln momenko de
recopilaci�n de informaci�n p conkeoklaliqaci�n para el eqlipo qle, a conkinlaci�n, kiene qle plankear la generaci�n de dakoj
propioj qle compleken la informaci�n dijponible.

La jeglnda faje conjijke en obkener dakoj aplicando k�cnicaj de inmejkigaci�n clankikakimaj (enclejka eoplorakoria a perjonaj
implicadaj en el programa) p clalikakimaj (enkremijkaj abierkaj p grlpoj de dijclji�n enkre perjonaj con parkicipaci�n en el
programa). Loj dakoj obkenidoj jon objeko, a jl meq, de k�cnicaj de inmejkigaci�n para el an}lijij, qle pleden jer de kipo
ejkad�jkico o clalikakimo. Aj�, el crlce de loj dakoj obkenidoj en ejka jeglnda faje con la informaci�n analiqada dlranke el primer
periodo jon loj mimbrej con loj qle el eqlipo de inmejkigaci�n kiene qle complekar jl diagn�jkico jobre el flncionamienko del
programa.

Finalmenke, en lna kercera faje, laj conclljionej a qle je ha llegado dlranke la faje de an}lijij jon eoplejkaj p debakidaj con el
coleckimo implicado en el programa, con el Ón de qle laj decijionej qle je adopken jean comparkidaj p ajlmidaj por la mapor�a de
la comlnidad.

A lo largo de la �lkima d�cada, la lkiliqaci�n de diferenkej k�cnicaj de inmejkigaci�n ha pajado de jer ln elemenko inj�liko en loj
propeckoj a conmerkirje en ln reqlijiko dif�cil de jojlapar para clalqlier eqlipo de krabajo. En la medida en qle ejka inkegraci�n
mekodol�gica je conkin�e generaliqando, laj fronkeraj enkre lo clalikakimo p lo clankikakimo conkinlar}n jl procejo de
dejcompojici�n.

Ejko ha permikido qle loj ejkldiojoj del }rea aborden loj objekoj de ejkldio de lna manera amplia p compleka, lo qle implica la
necejidad de lkiliqar k�cnicaj kanko clankikakimaj como clalikakimaj, kendencia crecienke en laj cienciaj jocialej en general.

Como je ha dicho ankeriormenke, lna de ejkaj kendenciaj ej el ljo del ¼m�kodo mioko½, qle ej la manera de abordar ln objeko de
ejkldio a kram�j de diferenkej m�kodoj: ljlalmenke el clankikakimo p el clalikakimo, con lo qle je obkienen doj perjpeckimaj
diferenkej, pero complemenkariaj, jobre lna mijma problem}kica. No jolo je lkiliqa para combinar loj m�kodoj clankikakimoj p
clalikakimoj, jino kambi�n, loj clalikakimoj enkre j�.

Loj doj m�kodoj enriqlecen laj inmejkigacionej. Ejka pojklra bljca dejar akr}j el dejaclerdo enkre el ljo de lno l okro en laj
cienciaj jocialej. Para Glba p Lincoln (1994), la dijcrepancia enkre el m�kodo clankikakimo p clalikakimo, o la prekendida
jlperioridad del primero jobre el okro, miene del hecho de qle la makem}kica ha jido conjiderada la ¼reina de laj cienciaj½ al iglal
qle la f�jica, la ql�mica p aqlellaj llamadaj ¼cienciaj dlraj½. Por okro lado, je enclenkran laj cienciaj jocialej p okraj conjideradaj
¼blandaj½ de manera peporakima. Ejkoj alkorej je mlejkran conkrarioj a la kendencia a creer qle jolo ej ciencia aqlello qle plede
eoprejarje nlm�ricamenke.

Con cierka freclencia, loj m�kodoj clalikakimoj jon clejkionadoj por jl diÓcllkad de an}lijij. Sin embargo, como je�ala Berg:

A pejar de ello, nadie niega el hecho de qle, para el inmejkigador jocial, la mekodolog�a clalikakima ej imprejcindible por la gran
cankidad de informaci�n qle proporciona, la calidad de la mijma p la manera de abordarla. En la gran mapor�a de laj ocajionej, je
reqliere qle el inmejkigador ejk� lo jlÓcienkemenke enkrenado como para poder darle eje pllj de calidad qle necejika la cankidad
de informaci�n a la hora de analiqar la informaci�n recogida.

Berg ej claro en defender la lkilidad de loj m�kodoj clalikakimoj al conjiderar qle loj dakoj p la informaci�n meramenke
clankikakima no capkan la kokalidad de lna problem}kica jocial. Y reclerda qle la inmejkigaci�n clalikakima plede capkar kodo
aqlello qle no je plajma en loj dakoj, como lna mirada, ln olor p mlchaj okraj cojaj qle qledan a la percepci�n de ln
inmejkigador jocial.

Ukiliqar el m�kodo mioko kambi�n reqliere qle el inmejkigador jea conjcienke p conoqca claramenke laj diferenciaj enkre el m�kodo
clankikakimo p clalikakimo.

Pero no jolo la combinaci�n de m�kodoj je lkiliqa en la recolecci�n de informaci�n, jino qle kambi�n je necejika clando je
analiqan loj dakoj. A ejko je le llama ¼kriangllaci�n½. Como hemoj mencionado, la kriangllaci�n ej la elecci�n de k�cnicaj kanko
clankikakimaj como clalikakimaj para el an}lijij de ln objeko de ejkldio en la qle je impliqlen no jolo diferenkej k�cnicaj jino
kambi�n dijkinkoj inmejkigadorej para laj diferenkej baker�aj de dakoj (Jenjen, 2012, p}g. 272).

¼Alnqle la mirkld de la inmejkigaci�n clalikakima rara meq je clejkiona en abjkracko, jl pr}ckica a
mecej ej crikicada por no jer cienk�Óca p, por lo kanko, inm}lida. Sin embargo, ejkoj cr�kicoj
kendieron a perder de mijka el fackor de probabilidad inherenke a laj pr}ckicaj clankikakimaj p lo
reemplaqaron con ln jlplejko de cerkeqa½.

Berg (2007, p}g. 3).
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Berg (2007) eoplica qle en la kriangllaci�n je crlqan loj m�kodoj, pero kambi�n hap lna inkerjecci�n ke�rica del objeko de
ejkldio. Ej ln concepko dejarrollado por Norman Denqin en la d�cada de loj jekenka, alkor qle dijkingle clakro kipoj de
kriangllaci�n:

1. Ti`aeglcac`�e de dakfj: Tiene qle mer con laj diferenkej flenkej a la hora de obkener dakoj. En ejke plnko, Denqin diferencia
enkre la obkenci�n de informaci�n enkre el kiempo, el ejpacio p laj perjonaj, p jlgiere ejkldiar el objeko a kram�j de diferenkej
jljekoj en dijkinkoj llgarej p fechaj.

2. Ti`aeglcac`�e dec `emejk`gadfi: Denqin rejalka qle, m}j all} de ln jimple reparko de kareaj en el eqlipo inmejkigador, je debe
lkiliqar a diferenkej objermadorej p/o enkremijkadorej a Ón de emikar inÔlenciaj jobre laj perjonaj qle parkicipan del ejkldio.

3. Ti`aeglcac`�e de ca kefi�a: Para Denqin, el hecho de crlqar diferenkej keor�aj ej lna oporklnidad para eokender p ampliar el
conocimienko.

4. Ti`aeglcac`�e dekfdfc�g`ca: Se dijkinglen doj kriangllacionej. La primera qle je hace denkro del m�kodo, por ejemplo, el
ljo de diferenkej ejcalaj para medir ln �kem en ln clejkionario. La jeglnda kriangllaci�n ej la qle je hace enkre diferenkej
m�kodoj p qle implica la combinaci�n de ejkrakegiaj. Por ejemplo, combinar lna enclejka con lna enkremijka
jemiejkrlcklrada. Ejka �lkima ej la m}j ljlal en el }mbiko de la comlnicaci�n, p la qle je fomenkar} en ejke clrjo.

El concepko de kriangllaci�n ha jido dejarrollado pojkeriormenke por diferenkej alkorej, lno de elloj, Flick (2007), qlien jlgiere
kener en clenka laj jiglienkej preglnkaj ankej de decidir ql� camino komar:

¶Mi objeko de ejkldio necejika diferenkej aprooimacionej mekodol�gicaj?

¶Mi preglnka de inmejkigaci�n abarca diferenkej nimelej del objeko de ejkldio?

El objeko de ejkldio en clejki�n, ¶necejika diferenkej perjpeckimaj ke�ricaj?

¶Necejiko kener diferenkej nimelej de informaci�n para comprender mi objeko de ejkldio?

¶Mi calendario p reclrjoj permiken la kriangllaci�n?

¶Loj jljekoj en mi inmejkigaci�n ejk}n de aclerdo en parkicipar en diferenkej m�kodoj (lna enclejka, lna enkremijka, lna
objermaci�n, ekc.)?

Loj jeglidorej de la proplejka de Denqin (Berg, Goekq p Lecompke, Borman, Frankfork-Nachmiaj, enkre okroj) injijken en la
necejidad de lkiliqar doj o m}j m�kodoj de recolecci�n de dakoj para conkrajkar laj hip�kejij. El kiempo p cojkoj qle implica
realiqar lna inmejkigaci�n de ejke kipo amerikan qle en el dije�o de la mijma je kenga en clenka la kriangllaci�n. Ej mejor
premerla ankej de iniciar el krabajo qle hacerlo jobre la marcha.

La kriangllaci�n ej llamada direckamenke por mlchoj ejkldiojoj como m�kodo mioko: el abordaje del objeko de ejkldio a kram�j
de laj k�cnicaj clalikakimaj p clankikakimaj.

Recordemoj laj diferenciaj b}jicaj enkre la mekodolog�a clankikakima, la clalikakima p el m�kodo mioko, dejcrikaj por Tiddlie p
Tajhakkori (2008, p}g. 22) medianke la idenkiÓcaci�n de mariaj dimenjionej:

D`feieec`aj eekie ca dekfdfcfg�a clac`kak`ma p ca claek`kak`ma

D`deej`�e de cfekiajke Pfj`c`�e clac`kak`ma M�kfdf d`okf Pfj`c`�e claek`kak`ma

M�kodo M�kodo clalikakimo Mioko M�kodo clankikakimo

Inmejkigadorej Clalikakimoj Miokoj Clankikakimoj

Paradigma Conjkrlckimijmo 
(p mariankej)

Pragmakijmo Pojpojikimijmo, 
Pojikimijmo

Preglnkaj de inmejkigaci�n Clalikakimaj Miokaj Clankikakimaj 
Hip�kejij de krabajo

Forma del dako Narrakima Narrakima p 
nlm�rica

Nlm�rica

Prop�jiko de la 
inmejkigaci�n

Con freclencia 
eoplorakorio m}j 
conÓrmakorio

ConÓrmakorio / 
eoplorakorio

Con freclencia 
conÓrmakorio m}j 
eoplorakorio

�

�

�

�

�

�
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Rol de la keor�a, l�gica Teor�a flndamenkada 
L�gica indlckima

Indlckimo p 
dedlckimo

Marco concepklal, 
Modelo hipok�kico Å dedlckimo

Dije�oj o ejkldioj k�picoj Eknogr}Ócoj p okroj Miokoj (paralelo, 
jeclencial¾)

Correlacional, enclejka, 
eoperimenkal

Mlejkreo Propojikimo Propojikimo, 
probabil�jkico, 
mioko

Probabil�jkico

An}lijij de dakoj Ejkrakegiaj kem}kicaj: 
cakeg�ricaj p 
conkeoklaliqadoraj

Inkegraci�n 
kem}kica p 
ejkad�jkica

An}lijij ejkad�jkicoj e 
inferencialej

Valideq Fiabilidad: 
credibilidad, 
kranjmijibilidad

Inferencia 
Tranjmijibilidad

Inkerna p eokerna

Fleeke: T`ddc`e p Tajhabbfi` (2008, g}g. 22).

Clando je elige ln objeko de ejkldio p je comienqan a plankear loj m�kodoj p k�cnicaj de ejkldio, ej conmenienke penjar en el
m�kodo mioko para kener ln acercamienko m}j compleko a la kem}kica qle je qliere ejkldiar.

Eaedgcf de agifo`dac`�e dekfdfc�g`ca d�ck`gce

Para mer de cerca el modelo de kriangllaci�n, komaremoj como ejemplo ln ejkldio dedicado a analiqar la relaci�n
eoijkenke enkre el PSC-PSOE, loj ciberackimijkaj aÓnej al parkido p la jociedad cimil a parkir de loj menjajej plblicadoj en
Tnikker por el parkido p jlj l�derej en laj campa�aj eleckoralej kranjclrridaj enkre 2010 p 2012 en Cakall�a: al
Parlamenko de Cakall�a de 2010, al Aplnkamienko de Barcelona, al Congrejo de loj Diplkadoj de Madrid p, Ónalmenke,
al Parlamenko de Cakall�a en 2012. El periodo de objermaci�n incllpe loj qlince d�aj de cada campa�a eleckoral
kranjclrridaj enkre 2010 p 2012 en Cakall�a, eocllpendo de la objermaci�n el d�a de reÔeoi�n p el propio de laj
eleccionej.

En ejka inmejkigaci�n je lkiliqa lna kriangllaci�n mekodol�gica enkre 1) la remiji�n bibliogr}Óca, 2) el an}lijij de
conkenidoj de ejkoj menjajej en Tnikker p 3) laj enkremijkaj en proflndidad p jemiejkrlcklradaj.

1. B�jhleda dfcldeekac p ae}c`j`j keoklac

En primer llgar, la inmejkigaci�n je adenkra a la emollci�n del cildadano, qle paja de leckor a creador de dijclrjo
p�blico. Para ello, lkiliqa flenkej de la jociolog�a, como laj ideaj de Zpgmlnd Balman (V`da c�hl`da, 2010) en korno a la
jociedad l�qlida, la parkicipaci�n cildadana en el enkorno digikal jeg�n loj krabajoj de Xamier Pepkibi (¼Laj relacionej
pol�kicaj online p el rlido en campa�a½, en L. Cokino (ed.), L`beikadej de eogiej`�e e `effidac`�e ee Iekeieek p caj iedej
jfc`acej, 2010) p Mar�al Sinkej (Pei`fd`jkej cfekia gfc�k`cj, 2011). En jeglndo llgar, lna jeglnda b�jqleda p an}lijij
doclmenkal jobre ejkldioj de comlnicaci�n pol�kica, enkre elloj, el de Roc Fagej (¼Ackikld 2.0: La pol�kica m}j all} de
loj blogj½. IDP. Rem`jka de Iekeieek, Deiec_f p Pfc�k`ca, 2012) p Carloj Scolari (¼Web 2.0 Caoj concepklal p nlemoj mikoj
en el dijclrjo cibercllklral½. En IX Cfe^iejf IBERCOM Ec ejgac`f `beifadei`caef de cfdle`cac`�e ee ca eia d`^`kac,
2006), en korno al concepko de ¼inkeligencia coleckima½ p el concepko de ¼ciberdemocracia½ de Toni Aira (La
cfdle`cac`�e gfc�k`ca, 2010). En ejke conkeoko, la inmejkigaci�n dejkaca kambi�n k�rmino de ¼grajjrookj½ implljado
por Gregorp Papne en la campa�a de Barack Obama p, como jojkiene el krabajo de Enric Ordeio p Xamier Ginejka
¼Bepond he Vokej: A Elropean Perjpeckime on khe Uje of Plblic Relakionj ko Legikimiqe Alkhorikp in ObamaÊj
Campaign½ (en Acka de ca cfefeieec`a E-neeb, 2011), la conÓanqa qle kom� en laj TIC el candidako a la prejidencia de
loj Ejkadoj Unidoj para crear complicidadej con loj mokankej indecijoj p okraj parkej inkerejadaj. En ejke conkeoko,
kambi�n je analiqa el krabajo qle Gabriel Colom� realiq� jobre la ejkrlcklra, el flncionamienko p el eleckorado del PSC-
PSOE: Ec gaik`k decj Sfc`ac`jkej de Cakaclepa: ejkilcklia, flec`feadeek ` ececkfiak (1978-1984) (1989).

2. Ae}c`j`j dec cfekee`df de Tn`kkei

Loj perÓlej oÓcialej de PSC-PSOE en Tnikker qle je analiqan en laj diferenkej campa�aj eleckoralej enkre 2010 p 2012
jon: @fekjandknikkj (clenka del candidako Joj� Monkilla) p @jocialijkej_cak, en laj eleccionej al Parlamenko de
Cakall�a de 2010; @Herel2011 p @jocialijkej_cak, en laj eleccionej al Aplnkamienko de Barcelona; @CarmeChacon2011
p @jocialijkej_cak, en laj del Congrejo de loj Diplkadoj p, Ónalmenke, @pere_namarro p @jocialijkej_cak, en la
alkon�micaj de 2012. Reprejenkan, por kanko, el perÓl del candidako por ln lado p el perÓl del parkido, por el okro.
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Para obkener la informaci�n, je objerma dlranke el periodo eleckoral cl}nkoj klikj hap en cada perÓl, a cl}nkaj
perjonaj jigle el propiekario del perÓl p cl}nkoj jeglidorej pojee la clenka. Dejde el plnko de mijka clalikakimo, cada
menjaje de loj diferenkej perÓlej oÓcialej del PSC-PSOE je analiqa jeg�n la kipolog�a (nlemoj, de rejplejka o reklikj) o
qli�n ej el emijor del menjaje (propiekario, eqlipo de campa�a, relacionado con el parkido o jin relaci�n con �l).

3. Eekiem`jkaj jed`ejkilckliadaj

La inmejkigaci�n clenka con enkremijkaj jemiejkrlcklradaj a Jordina Freioanek, Enric Cajaj, Raqlel Qlero p Aroa
Aralqo, kodoj elloj rejponjablej de la campa�a 2.0 de PSC-PSOE en laj diferenkej eleccionej analiqadaj. El objekimo de
ejkaj enkremijkaj ej conkrajkar laj accionej p decijionej komadaj por ejkoj rejponjablej jobre la comlnicaci�n pol�kica
2.0 del PSC-PSOE p compararlaj enkre ellaj p con lo qle jlcedi�. En ejke ark�cllo kambi�n je pleden enconkrar clakro
enkremijkaj en proflndidad a Toni Aira, Joj� Ankonio Donaire, Glillem L�peq-Bonafonk p Joaqlim Nadal. Con ejkaj
enkremijkaj, el objekimo de ejke krabajo ej analiqar laj din}micaj con laj qle je krabaja dejde el PSC-PSOE en ejke kipo
de comlnicaci�n en la �poca en la qle kranjclrre la inmejkigaci�n. No jolo ejo, jino comparar eja forma de krabajar con
la de okroj parkidoj a nimel inkernacional p pol�kicoj de referencia, como Barack Obama p jl Parkido Dem�craka en loj
Ejkadoj Unidoj. En ejka inmejkigaci�n je realiqa lna objermaci�n no parkicipakima con el objekimo de recoger dakoj jobre
el flncionamienko p la rekranjmiji�n de la informaci�n emikida dejde ln mikin en laj redej jocialej. En ejka jiklaci�n
kan parkicllar je plede objermar la ejkrlcklra del eqlipo de comlnicaci�n 2.0 p jl flncionamienko. Tambi�n je plede
objermar cl}nkoj p c�mo ejk}n dijkriblidoj loj cibercolaboradorej, ji hap �rdenej del parkido o plena liberkad a lo qle
comenkar p ji hap jerarqliqaci�n enkre loj componenkej de loj ciberackimijkaj.

V�aje el ejkldio compleko en:

Fiaecf, D. (2014). ¼De leckorej a creadorej de dijclrjo pol�kico. Parkicipaci�n cildadana en Tnikker en laj campa�aj
eleckoralej del PSC-PSOE (2010-2012)½. Üdb`kfj. Rem`jka Iekeieac`feac de Cfdle`cac`�e (n�m. 26, kercer krimejkre,
oko�o, p}gj. 1-12).
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2. Conceptos básicos

2.1. Metodolog�a, método, técnica, técnicas

Antes de profundizar en la descripción de los principales métodos y técnicas de la investigación en ciencias sociales habría que
hacer un inciso para diferenciar conceptos. A pesar de que el objetivo de la asignatura es presentar una serie de técnicas de
investigación, centrando el foco en cómo se utilizan, se ha creído oportuno propiciar una reÔexión previa sobre el por ql� y el para
ql� de este uso.

Entender el concepto de metodología ayudará a situar las posibles razones y Ónalidades que se pueden atribuir tanto a la
observación empírica como al análisis de la realidad que se quiera estudiar. Es importante tratar esta cuestión, dada la necesidad
de evitar confundir la dimensión metodológica con un simple «hacer» investigación.

El término metodolog�a nos invita a incorporar la tarea de «pensar». Así pues, la metodología no se deÓne
simplemente como una forma de aplicar unas ciertas herramientas de investigación, sino sobre todo como una forma
de poner en relación la teoría y la práctica. El concepto nos invita, por lo tanto, a pensar la lógica del uso de los métodos
antes de llevarlos a la práctica.

En estos materiales no se pretende desarrollar los referentes teóricos que tienen que acompañar toda investigación, por lo que se
considera importante que el estudiante complete su formación práctica con el conocimiento de las principales teorías y las
diferentes perspectivas y paradigmas de investigación. No obstante, a pesar de que desde estas páginas se prioriza el jaber hacer,
se ha querido incidir en la importancia del jaber penjar. Así, cualquier elección de unas técnicas especíÓcas vendrá acompañada de
una conciencia del por ql� ejkaj p no okraj. El objetivo es garantizar la coherencia entre el uso de las herramientas y la Ólosofía que
guía toda investigación.

A pesar de que el objetivo de la asignatura no es profundizar en los aspectos más cercanos a la Ólosofía de la ciencia, se cree
oportuno anotar aquí una deÓnición que ayudará a situar mejor algunos conceptos básicos. Se trata de la explicación que Lincoln y
Guba (citados en Valles, 1997, pág. 49) hacen de la noción de paradigma. Para estos autores, los paradigmas son sistemas de
creencias básicas sobre tres aspectos de la ciencia interrelacionados e inseparables:

La naturaleza de la realidad investigada (ontolog�a).

El modelo de relación entre el investigador y lo investigado (epistemolog�a).

La forma en que podemos obtener conocimiento de esta realidad (metodolog�a).

La palabra m�kodo proviene del griego meka- (Éen dirección haciaÊ, Éa lo largo deÊ) y -odoj (ÉcaminoÊ). Este concepto se puede
representar, pues, mediante la imagen de un camino que conduce a un hito. En el ámbito de la investigación cientíÓca, el método
se deÓne como un conjunto de procedimientos que tienen por objetivo la explicación de determinados fenómenos, así como la
resolución de los problemas que acompañan a dichos fenómenos. Las cuestiones de método se discuten en el marco general de la
ciencia y, por lo tanto, pertenecen a un nivel de reÔexión que supera el marco concreto de un estudio puntual. En el subapartado
«Investigación cuantitativa e investigación cualitativa» de este material se presentarán dos tipos de métodos, cuya distinción se
considera capital: los métodos cuantitativos y los métodos cualitativos.

La técnica es el conjunto de instrumentos y medios a través de los cuales se lleva a cabo el método. El objetivo de la técnica es la
aportación de las herramientas necesarias para la obtención y gestión de información sobre el objeto de estudio. La técnica se
deÓne en el marco de una investigación concreta, dentro de un determinado ámbito cientíÓco o disciplina. Las ciencias sociales
utilizan, básicamente, la técnica documental (el material de estudio son los documentos) y la técnica de trabajo de campo (el
material de estudio son las acciones de las personas y los contextos en los que se encuentran).

Como veremos en el apartado «Técnicas de investigación», las técnicas de investigaci�n son recursos en manos de las personas
encargadas de desarrollar la investigación. En la deÓnición de las técnicas es conveniente utilizar el símil o la imagen de las
herramientas de trabajo. Estas herramientas son, por lo tanto, los instrumentos especíÓcos que se utilizan para la obtención de
información y su posterior análisis. La Ónalidad de las técnicas es obtener los datos con los que se comprobarán las hipótesis o se
responderán las preguntas que toda investigación se plantea inicialmente. La deÓnición de las técnicas se tiene que situar en el
marco del caso concreto que se pretende estudiar. Es decir, las herramientas tienen que adecuarse a (o tienen que surgir de) la
realidad especíÓca que se quiera observar y analizar.

Es importante tener en cuenta esta última cuestión. Sin embargo, no es objetivo de este material profundizar en los debates que
el tema ha generado a lo largo de la historia de la ciencia. En todo caso, vale la pena apuntar un par de preguntas para la reÔexión:
¿es la realidad lo que deÓne el tipo de herramientas que requiere su estudio?, o bien, ¿son las herramientas empleadas en el
estudio las que acaban deÓniendo la realidad?

•

•

•
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Con esta reÔexión subrayamos la importancia de aprender las técnicas como algo que no es independiente de la forma de
entender el mundo ni de la forma de entendernos nosotros mismos en el mundo.

He aquí una tabla que resume la diferencia entre los conceptos deÓnidos en este punto. La Ónalidad de esta tabla no es colocar
cada concepto en su respectiva casilla, sino más bien evidenciar la interdependencia de todos esos conceptos a la hora de
comprender la investigación. Las técnicas, en resumen, son herramientas que se escogen en función de unas razones. Tales
razones se debaten dentro del ámbito cientíÓco, pero no debemos perder de vista que también reÔejan (o critican) la forma
hegemónica de entender el mundo.

Resumen de los conceptos �³c�ica�, �³c�ica, m³��d� y me��d�l�gÂa

¿ Pregunta Ümbito Prop�sito Tipolog�as

Técnicas ¿Cuáles? EspecíÓco (marco concreto del
caso a estudiar).

Obtener diferentes datos del
caso a estudiar y analizarlos.

Recogida, análisis.

Técnica ¿Qué? Medio (marco, disciplinas y
líneas de investigación).

DeÓnir qué conjunto de
técnicas es más adecuado
para el tipo de estudio que se
plantea.

Documental, empírica…

Método ¿Cómo? General (marco de la ciencia). IdentiÓcar la forma como se
quiere
observar/medir/analizar la
realidad.

Cualitativo, cuantitativo,
combinación
cualitativo/cuantitativo,
comparativo, histórico…

Metodolog�a ¿Por qué?

¿Para qué?

General/medio/especíÓco. Velar por la coherencia entre
el uso de las herramientas y la
Ólosofía que guía el estudio.

Positivista, posmoderna,
crítica…
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2. Concepkoj b}jicoj

2.2. El procejo de inmejkigaci�n

Los profesionales de la información y de la comunicación pueden actuar como investigadores o como personal de apoyo a la
investigación (colaborando con otros investigadores, profesores, doctorandos, estudiantes, etc.). Por eso es importante que
sepamos de entrada qué quiere decir hacer inmejkigaci�n. Tanto si el rol profesional es el de realizar un estudio como el de apoyar a
otros investigadores, es preciso que tengamos conocimiento de los pasos que guían el proceso de investigación. El proceso de
investigación se puede resumir en cuatro pasos esenciales: el diseño (preparación), el trabajo de campo (realización), el análisis
(tratamiento) y la presentación de resultados (difusión).

Loj clakro pajoj del procejo de inmejkigaci�n

1. Dije�o Formulación del problema y preparación de las estrategias de
obtención de respuestas.

2. Obkenci�n de dakoj (krabajo de campo) Observación y recogida de información.

3. An}lijij Interpretación de lo observado y gravado.

4. Prejenkaci�n de rejllkadoj Difusión del conocimiento obtenido.

Ejemplo de inmejkigaci�n clalikakima en el }mbiko de la doclmenkaci�n

IdentiÓcación de las técnicas de investigación, técnica empleada, el método y la metodología.

N. Ferran; M. Pérez-Montoro (2009). ¼Gestión de la información personal en usuarios avanzados en TIC½. El profejional
de la informaci�n (vol. 18, n.² 4, págs. 365-373).

Rejlmen del ark�cllo: se presenta un modelo de análisis del comportamiento informacional global de un colectivo de
individuos (estudiantes de la Universitat Oberta de Catalunya) que tienen una percepción positiva sobre el uso de las
tecnologías de la información y la comunicación y realizan un uso intensivo de las mismas. A partir de una aproximación
cualitativa, mediante veinticuatro entrevistas y un posterior análisis del contenido, se identiÓcan cuatro perÓles
distintos de gestión de la información personal (reactivo, pasivo, exhaustivo y proactivo) sobre la base de diez variables
subyacentes (acceso, gestión y usos de la información, competencias informacionales, perÓl cognitivo, actitud,
percepción de las TIC, ámbito académico, profesional y de la vida diaria) y se ponen de relieve las diferencias de
comportamiento informacional dependiendo del ámbito en el que se encuentren. La identiÓcación de los perÓles es un
estadio básico del diseño centrado en los usuarios que facilita la realización de intervenciones especíÓcas para cada tipo
de usuario, respetando requerimientos de herramientas y procesos para que puedan desarrollar su comportamiento
informacional de forma eÓciente y eÓcaz.

T�cnicaj de recogida: entrevista.

T�cnicaj de an}lijij: análisis del contenido.

T�cnica: empírica.

M�kodo: combinación de cualitativo y cuantitativo.

Mekodolog�a: el artículo presenta un modelo de análisis del comportamiento informacional. Es decir, aporta una
herramienta para poder analizar la búsqueda de información y el uso que las personas hacen de ella. Esta
herramienta puede realizar aportaciones prácticas a la hora de diseñar entornos virtuales. Pero la propuesta del
artículo contribuye a la vez al ámbito de la información y la documentación con una aportación teórica que
complementa el marco existente.

•

•

•

•

•
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La investigación tiene como Ónalidad la obtención de conocimiento. Las deÓniciones tradicionales del concepto
destacan el carácter ¼sistemático½ de esta búsqueda de conocimiento, puesto que implica el uso (más o menos)
consensuado de unos métodos cientíÓcos, así como el seguimiento de una planiÓcación.

En el caso de la investigación de carácter cualitativo, la ¼sistematización½ de la investigación no comporta que haya que llevarla a
cabo de manera lineal ni unidireccional. En este sentido, el proceso de investigación no se identiÓca tanto con una línea recta sino
como con una espiral: cuando se investiga no se va adelante hacia un punto Ójo, sino que se avanza zigzagueando (es decir,
mirando atrás para dar un paso más allá, sin quedarnos en el punto de inicio). Esto quiere decir que a lo largo de una investigación
haremos y desharemos los pasos dados tantas veces como sea necesario. Por esta razón tenemos que estar capacitados para
reÔexionar durante todo el proceso: a pesar del diseño inicial, hace falta que seamos capaces de renunciar a decisiones tomadas e
inventar otras nuevas.

El proceso de búsqueda de conocimiento no es un recorrido lineal, sino un ¼ir y venir½ que Ónalmente nos conduce unos
pasos más allá del lugar de partida. La principal característica de este proceso es, pues, la reÔexividad.

Según Lamo de Espinosa:

Es decir, la tarea de un investigador cualitativo está constantemente sometida a las idas y venidas de la teoría a la práctica, de la
situación que se pretende investigar a la realidad que describen los datos que se van obteniendo. Ello implica que tanto los
conceptos teóricos empleados en la deÓnición del objeto de estudio como la adecuación de las herramientas metodológicas
utilizadas pueden ser cuestionados e incluso reformulados a medida que avanza la investigación.

La siguiente imagen puede ayudarnos a entender mejor esta idea. Se trata de una representación de la investigación como una
isla. No nos encontramos ante una isla aislada, sino ante una isla con accesos abiertos. Sin embargo, los itinerarios internos pueden
llevarnos muchas veces a dar tumbos alrededor de una cuestión importante, a perdernos en la ¼jungla del análisis de datos½ o a
hacer y deshacer el diseño de la investigación. El título de la imagen dice así: ¼La isla de la investigación. Una regla: no bloqueéis el
camino de la investigación½.

¿

¼[la reÔeoimidad] es solo ln diskanciamienko de lna persona consigo misma qle le permike merse
desde flera (¾). Eske Çirse miendoÈ signiÓca qle el sljeko se diskancia de la acci�n p la obserma
como si flera lna persona ajena. No solo me lna parcela de la realidad, sino qle se me a s� mismo
miendo, p por eso sabe qle me p sabe ql� me. Esko es resllkado de lna doble rlpklra inkerna: por ln
lado, de la propia idenkidad qle se rompe enkre el sljeko qle me p el sljeko qle se sabe miendo; p por
okro lado, enkre lo qle me p lo qle, de alglna manera, espera mer½.

Lamo de Espinosa (1993).
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2. Cfecegkfj b}j`cfj

2.3. D`feieec`aj eekie `emejk`gac`�e claek`kak`ma e `emejk`gac`�e clac`kak`ma

La distinci�n entre investigaci�n cualitativa y cuantitativa es antigua en el campo de las ciencias sociales. De hecho, esta
diferenciaci�n nos remite a los orígenes de la sociología contemporánea y al debate abierto entre Durkheim y Weber sobre la
aproximaci�n metodol�gica a los fen�menos sociales.

Émile Durkheim (1858-1917) utiliz� el concepto de hechf jfc`ac para describir las formas con las que los seres humanos actuamos,
pensamos y sentimos; con la peculiaridad de que existen y, por lo tanto, pueden ser observadas fuera de la conciencia de cada
individuo (exterioridad). Además, estas formas acaban obligando y condicionando los comportamientos individuales (coerci�n),
hasta el punto de ser compartidas por gran parte de una poblaci�n (generalidad).

La sociología de Durkheim parte del siguiente principio: estudiar los hechos como si fueran cosas. De hecho, este planteamiento
(heredero del positivismo de Comte) se ha convertido en hegem�nico en el posterior desarrollo de las ciencias sociales. Sin
embargo, Durkheim reconocía que los hechos sociales eran fruto de un determinado contexto hist�rico y cultural; se interes�
particularmente por la signiÓcaci�n sociomoral del hecho social. Así, Durkheim defendía que, metodol�gicamente, los hechos
pueden ser estudiados con el mismo rigor que los objetos o los fen�menos de la naturaleza, pero ello no quiere decir que esos
hechos no tengan una fuerte carga de subjetividad. El relativismo moral que caracteriza la obra de Durkheim quiere decir
precisamente esto: el hecho social es relativo a la sociedad que lo genera y lo reproduce, y no puede ser entendido
independientemente de ella.

Entendiendo que los hechos sociales pueden ser observados al margen de los pensamientos individuales, Durkheim creía que era
posible desarrollar mediciones para conocer mejor el tejido social y establecer relaciones causales entre fen�menos sociales. Así, el
soci�logo francés apostaba por la posibilidad de que la sociología se convirtiera en una ciencia objetiva, a imagen de las ciencias
puras (física, química, biología¾), capaz de cumplir con similares criterios de rigor y de sistematizaci�n. En este sentido, los
procesamientos estadísticos serían una herramienta básica, Ójando como hito la obtenci�n de una medici�n exacta y Óable de la
realidad social.

Por su parte, Max Weber (1864-1920) prefería centrar su aproximaci�n sociol�gica en el estudio de la acci�n social, entendiendo
por acci�n social todo aquel comportamiento de un individuo o de un grupo dotado de un sentido personal atribuido por el propio
individuo o el grupo que realiza el comportamiento. Más allá de las implicaciones sociol�gicas de esta deÓnici�n, es importante
observar el viraje respecto de la posici�n de Durkheim. Para Weber y sus seguidores, los comportamientos objetivos tienen
importancia, pero resulta todavía más relevante el sentido que los sujetos conÓeren a su comportamiento.

De este modo, la prioridad para los enfoques cualitativos se orientará hacia un mejor conocimiento de las vivencias subjetivas de
las personas que son objeto de estudio. Se pondrá especial énfasis, por tanto, en el relato profundo sobre el signiÓcado que estas
personas atribuyen a sus comportamientos en sociedad. En este sentido, la prioridad no es el análisis de hechos externos al
individuo, sino que el n�cleo de la investigaci�n remite a la experiencia del sujeto investigado.

La distancia que separaba a estos dos padres de la sociología a principios del siglo XX se ha ampliado con el paso de los años, hasta
llegar en ocasiones mucho más allá de las posiciones formuladas por los propios investigadores. Así, la distinci�n entre la
investigaci�n cuantitativa y la cualitativa se fue extendiendo en la práctica investigadora.

En su análisis sobre los métodos de investigaci�n en comunicaci�n, Humanes e Igartua (2004) establecen cuatro grandes aspectos
en los que pueden contraponerse el enfoque cualitativo y el cuantitativo:

1. Los objetivos de la investigaci�n cuantitativa son la medici�n objetiva de la realidad, la demostraci�n de la relaci�n de
causalidad entre dos variables y, en �ltima instancia, la generalizaci�n de los resultados a una poblaci�n de grandes
dimensiones. Por su parte, la investigaci�n cualitativa persigue la descripci�n de la acci�n humana para conseguir,
posteriormente, su comprensi�n e interpretaci�n profunda por parte de los individuos.

¼Clando llemo a cabo mi kaiea de heimano, de ejpojo o de cildadano, o clando iejpondo a loj
compiomijoj qle he conkia�do, clmplo con debeiej qle ejk}n deÓnidoj, fleia de m� p de mij
ackoj, en el deiecho p en laj cojklmbiej. Inclljo en loj cajoj en qle mij debeiej ejk}n de acleido
con mij piopioj jenkimienkoj, en iealidad ejkoj no dejan de jei objekimoj; plejko qle no jop po
qlien loj ha hecho, jino qle loj he iecibido poi medio de la edlcaci�n (¾). De iglal maneia el Óel
je ha enconkiado al nacei laj cieenciaj p laj pi}ckicaj de jl mida ieligioja; ji ejkaj eoijk�an ankej de
�l, ej qle eoijken fleia de �l.½

Dlikheim (2002, p}gj. 56-57).
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2. La recogida de la informaci�n mediante técnicas cuantitativas obedece a un proceso sistemático y estructurado, en el cual no
se pueden introducir modiÓcaciones una vez que la aplicaci�n del instrumento de análisis (cuestionario, protocolo de análisis¾)
ha empezado. Por el contrario, las técnicas cualitativas operan con patrones mucho más Ôexibles, debido en parte a la
necesaria interacci�n del investigador con el investigado.

3. El análisis de la informaci�n obtenida en el enfoque cuantitativo es de tipo estadístico, mientras que la perspectiva cualitativa
conduce hacia un análisis interpretativo.

4. Los estudios cuantitativos tienen como horizonte la formulaci�n de leyes generales sobre el comportamiento de los seres
humanos, mientras que las investigaciones cualitativas producen conocimiento sobre los signiÓcados de la acci�n humana. El
objetivo de los estudios cualitativos es conocer en profundidad el objeto de estudio más que producir generalizaciones al
respecto.

Rejldee de caj caiackei�jk`caj de ca `emejk`gac`�e claek`kak`ma p ca `emejk`gac`�e
clac`kak`ma

¿ Ejkld`fj claek`kak`mfj Ejkld`fj clac`kak`mfj

Obaek`mfj Medici�n objetiva de la realidad.

Demostraci�n de la relaci�n causal entre
variables.

Generalizaci�n de los resultados.

Descripci�n de la acci�n humana para conseguir,
posteriormente, su comprensi�n e
interpretaci�n profunda por parte de los
individuos.

T�ce`caj agc`cadaj gaia ca
iecfcecc`�e de dakfj

Técnicas empleadas que siguen un proceso
sistemático y estructurado, sin modiÓcaciones a
lo largo de la recogida.

Técnicas que siguen patrones mucho más
Ôexibles, debido en parte a la necesaria
interacci�n de la persona que investiga con el
sujeto investigado.

Ae}c`j`j de cfj dakfj Estadística. Interpretaci�n.

F`eac`dad Formulaci�n de leyes generales sobre el
comportamiento de los seres humanos.

Conocer en profundidad el objeto de estudio.

Flick (2002) recoge y amplía las propuestas de Silverman, Marshall y Rossman, para clasiÓcar las perspectivas te�ricas de la
investigaci�n cualitativa seg�n tres elementos: aproximaci�n a puntos de vista subjetivos, descripci�n de las situaciones sociales y
análisis hermenéutico de las estructuras.

Peijgeck`maj de `emejk`gac`�e ee `emejk`gac`�e clac`kak`ma

¿ Agifo`dac`�e a glekfj de
m`jka jlbaek`mfj

Dejci`gc`�e de ca daeeia de
cfejkil`i caj iecac`feej
jfc`acej

Ae}c`j`j heidee�lk`cf de caj
ejkilckliaj jlbpaceekej

Pfj`c`�e ke�i`ca Interaccionismo simb�lico.

Fenomenología.

Etnometodología.

Constructivismo.

Psicoanálisis.

Estructuralismo.

M�kfdf de iecfcecc`�e de
dakfj

Entrevistas
semiestructuradas.

Entrevistas narrativas.

Grupos focales.

Etnografía.

Observaci�n del
participante.

Grabaci�n de
interacciones.

Recolecci�n de
documentos.

Grabaci�n de
interacciones.

Fotografía.

Cine.

�

�

�

�

�
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M�kfdf de `ekeigiekac`�e C�digos te�ricos.

Análisis de contenido.

Análisis narrativo.

Métodos hermenéuticos.

Análisis de conversaciones.

Análisis del discurso.

Análisis de género.

Análisis documental.

Hermenéutica objetiva.

Hermenéutica profunda.

Sociología del
conocimiento.

Cadgfj de agc`cac`�e Investigaci�n biográÓca.

Análisis del conocimiento
cotidiano.

Análisis del mundo de la
vida y de las
organizaciones.

Evaluaci�n.

Estudios culturales.

Investigaci�n familiar.

Investigaci�n biográÓca.

Investigaci�n
generacional.

Fleeke: Fc`cb, Kaidfff p Ske`ebe (2000, g}g. 19), ee Fc`cb (2002).

Debemos tener siempre en mente la clasiÓcaci�n de Flick porque nos ayudará a clariÓcar el camino que
emprenderemos: la elecci�n no solo del diseño sino también de las técnicas de recolecci�n y análisis de datos.
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2. Cfncegkfj b}jicfj

2.4. La inmejkigaci�n cfmf biicflaje

Ejka ajignaklia hace lna aglejka claia gfi la deÓnici�n de la ackimidad inmejkigadfia denkif del maicf de la inmejkigaci�n
clalikakima. Paia enkendei hl� ej la inmejkigaci�n clalikakima (m}j all} del ljf de ln cieikf kigf de k�cnicaj de inmejkigaci�n) iejllka
�kil genjai en el cfncegkf de biicflaje.

Ej imgfikanke dejkacai hle el biicflaje nf jfn jflf laj m�lkiglej heiiamienkaj hle ljamfj gaia cfnjkilii algf. En
nlejkia deÓnici�n kenemfj hle incllii kambi�n lfj makeiialej hle emgleamfj, el fiden en hle hacemfj encajai laj
gieqaj, aj� cfmf la cfnciencia de nlejkiaj habilidadej p limikacifnej cfmf hfjalakeifj/alba�ilej/caiginkeifj/cieakimfj
¼kfdf en lnf½.

Aj�, gfi ejemglf, ln ejkldif hle dedihle el kiabajf de camgf al dejaiifllf de enkiemijkaj en gifflndidad nf kiene gfi hl� jei
clalikakimf jflf gfi el hechf de lkiliqai lna k�cnica cfnjideiada clalikakima. Inmejkigai clalikakimamenke jigniÓca mlchf m}j hle
ejf. Tal cfmf indican Denqin p Lincfln:

¼[el inmejkigadoi clalikakimo kiene hle jei capaq de llemai a cabo] ln gian n�meio de kaieaj, dejde
hacei enkiemijkaj hajka dejaiiollai inkenjimamenke la alkoiieÔeoi�n p la inkiojpecci�n½.

Denqin p Lincoln (2000, p}g. 6).

¼If khe onlp kool pol hame ij a hammei, pol kend ko jee emeip pioblem aj a nail.½

.Abiaham Majlon (*)
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De hechf, lf hle difeiencia la inmejkigaci�n clalikakima de la clankikakima nf ej kankf lna clejki�n de ljf de lnaj
dekeiminadaj k�cnicaj jinf m}j bien lna gfjklia egijkemfl�gica, ej decii, ln glankeamienkf de la ielaci�n enkie la
kefi�a p la gi}ckica.

El inmejkigadfi clalikakimf gaike del cfnmencimienkf de hle la iealidad jfcial ej lna cfnjkilcci�n a la hle la cllklia p la acci�n de
laj geijfnaj dan difeienkej jigniÓcadfj. Dejde ejka gfjklia je glankean gieglnkaj cfmf laj jiglienkej:

¶Cl}l ej la ielaci�n enkie el jljekf hle llema a cabf la inmejkigaci�n p el fbjekf ejkldiadf?

¶Ql� fackfiej cfnkeoklalej inkeimienen en el gifcejf de inmejkigaci�n?

¶C�mf cfnkiiblpe la inmejkigaci�n a cfnjkilii la iealidad hle je ejkldia?

La inmejkigaci�n clankikakima, en cambif, je caiackeiiqa gfi la defenja de lna ciencia dfnde lfj jijkemaj de malfiej del
inmejkigadfi nf inkeiÓeien en jl labfi. Sigliendf ejka idea, laj k�cnicaj de inmejkigaci�n je cenkian en la kaiea de medii la iealidad
a gaikii de la enlmeiaci�n p el an}lijij de lna jeiie de maiiablej fbjeimablej.

Llegadfj a ejke glnkf, nfj gfdemfj gieglnkai ji lna inmejkigaci�n clalikakima deja de jeilf gfi el meif hechf de
incfigfiai ln jfndef f lna enclejka en jl mekfdflfg�a. La iejglejka ej nf. Pfi el cfnkiaiif, gfdemfj dldai de hle
ejka mijma inmejkigaci�n jea clalikakima clandf de enkiada nf je glankee la iealidad ejkldiada cfmf ln gifcejf de
jigniÓcaci�n en el hle kiene llgai la gifgia ackimidad del inmejkigadfi.

Cfmf pa je ha mencifnadf, el inmejkigadfi clalikakimf nf ejkldia lfj fen�menfj en j� mijmfj, jinf lfj jigniÓcadfj hle la genke
fkfiga a dichfj fen�menfj. El gifgif kiabajf de fbjeimai p analiqai la iealidad je baja en lna cfmgilaci�n de makeiial jimb�licf
hle incllpe nfkaj de camgf, enkiemijkaj, cfnmeijacifnej, ffkfgiaf�aj, giabacifnej de m�def¾

Vflmiendf al j�mil del biicflaje, el inmejkigadfi hle kiabaja clalikakimamenke je caiackeiiqa gfi jabei emgleai maiiaj heiiamienkaj p
cfmbinai difeienkej kaieaj. Plede hacei enkiemijkaj cfn f jin giabadfia, f a kiam�j de inkeinek. Tambi�n glede dibljai,
ffkfgiaÓai f giabai, kfmai nfkaj jfbie la maicha f mflcai laj jenjacifnej fbkenidaj en lna jeji�n de camgf lna meq ejka hapa
Ónaliqadf. Tambi�n glede analiqai lfj dakfj fbkenidfj medianke lna cfdiÓcaci�n manlal f digikal. Sabe hle la calidad de lf
fbkenidf ej m}j imgfikanke hle el n�meif de geijfnaj enkiemijkablej, enclejkablej l fbjeimablej.

Sin limikaije a mei, el inmejkigadfi je nlkie de ffimaj de miiai p de eoglicai lf hle ha mijkf f lf hle lfj dem}j hlieien eoglicai. De
kfdf ellf glede iejllkai ln libif, lna gel�clla, ln inffime acad�micf f ln gliegf de iecfmendacifnej gaia la adminijkiaci�n. El
inmejkigadfi hle hace inmejkigaci�n clalikakima nf je limika a fbjeimai, iecfgei p analiqai lfj fen�menfj hle ejkldia, jinf hle
giekende gifmfcai lna acci�n hle de alglna maneia kianjffime la iealidad ejkldiada. Dicha kianjffimaci�n glede menii kankf de
la gifgia inkeimenci�n en el kiabajf de camgf cfmf de laj accifnej iecfmendadaj a lfj figanijmfj hle lf han encaigadf f jfn
gaike del ejkldif.

�

�

�

¼La inmejkigaci�n clalikakima ej lna ackimidad jiklada hle localiqa al objeimadoi en el mlndo.
Conjijke en lna jeiie de pi}ckicaj inkeipiekakimaj p makeiialej hle hacen mijible el mlndo p lo
pleden kianjfoimai.½

Denqin p Lincoln (2000, p}g. 3).

24



3. Investigaci�n cualitativa en publicidad p ��cial media: el dise�o de la
investigaci�n cualitativa

3.1. Introducci�n

3.1.1. Introducción

El procesamiento de la información recopilada se convierte en una tarea de importancia crucial para la investigación por ser la fase
en la que se extraen las conclusiones de nuestro acceso a la realidad social. Se trata de un proceso racional en el que se aplican
diversas técnicas que varían siempre según el tipo de investigación que llevemos a cabo. Así, un informe sobre la conducta
medioambiental en nuestra ciudad hecho por grupos de discusión apuesta por un acercamiento cualitativo en el que se identiÓcan
los principales núcleos temáticos y las argumentaciones lógicas de los discursos que han surgido en los grupos.

El diseño de un estudio o investigación puede ser de dos tipos, en función de la postura epistemológica que adopte el investigador.
El llamado dise�o tradicional se utiliza sobre todo en investigaciones de carácter cuantitativo y consiste en planiÓcar la
investigación de manera precisa y cerrada. El segundo tipo de diseño, el llamado dise�o emergente, es el utilizado
preferentemente en investigaciones cualitativas. Se diferencia del anterior en que la planiÓcación de la investigación no se llega a
cerrar al inicio de la misma, sino que se va completando sobre la marcha (el diseño «emerge» en el decurso de la investigación). Se
trata, por lo tanto, de un diseño Ôexible que se irá adaptando a las necesidades de la investigación a medida que esta avance.
Siguiendo la idea de que la investigación es un proceso que requiere un método cualitativo, en este material se opta por centrar la
atención en el diseño emergente.

El diseño emergente consiste en «planiÓcar ser Ôexible». Erlandson ek ac. (1993, citado en Valles, 1997, pág. 76).

Por lo tanto, una investigación concebida según un diseño emergente tendrá una estructura abierta, con partes que se
inÔuenciarán entre sí.

La planiÓcación de una investigación tiene que favorecer la aparición de preguntas a lo largo del proceso de
investigación. El diseño consistirá en organizar la estrategia para obtener respuestas.

Hay que subrayar que el hecho de que la investigación cualitativa apueste por la Ôexibilidad no quiere decir que el proceso de
investigación no tenga pautas. Es más, todo buen estudio tiene que empezar por una buena planiÓcación del trabajo. Como
veremos, ser reÔexivos y críticos no nos tiene que alejar de la voluntad de ser rigurosos e incluso sistemáticos. Es como la vida
misma: necesitamos un cierto nivel de organización e incluso rutinas. El pensamiento sin horizonte ni planiÓcación es como una
estrategia sin táctica, ¡tiene muchos más números de verse abocado al fracaso!

Seamos metódicos sin ser ortodoxos.

No es exagerado decir que la calidad de una investigación se mide en gran parte por la idoneidad de su diseño. El alcance y la
relevancia de los resultados de un estudio son ciertamente el indicador que se usa para dar cuenta de su impacto en la sociedad.
No obstante, para llegar a obtener unos buenos resultados se tiene que haber diseñado previamente la investigación, previendo
sus potenciales y sus limitaciones. Se puede decir que la planiÓcación que precede a la puesta en práctica de un estudio es una
toma de decisiones importantes (desde la elección del tema a investigar hasta la selección de las técnicas de investigación).

Como se ha mencionado en el apartado «El proceso de investigación», el método cualitativo permite que el diseño que guía la
investigación se pueda ir adaptando a las necesidades de cada momento del proceso. Pero hay que insistir también en que, de
entrada, un buen diseño ahorra mucho trabajo de revisión posterior. De hecho, a la hora de valorar un proyecto de investigación
(de cara a conceder o no la Ónanciación, por ejemplo) los evaluadores consideran la calidad del diseño como un espejo de lo que
puede ser la investigación una vez ejecutada.

Hay aspectos esenciales del diseño que se deben tener especialmente presentes, como por ejemplo la formulación del problema
(bajo la forma de hipótesis o de preguntas de investigación), la elección del caso a analizar, la selección de la muestra, el
posicionamiento respecto al método, la concreción de las técnicas de recogida de datos, la elección de técnicas de análisis, las
decisiones sobre la manera de presentar los resultados, etc.
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El elemento clave en la tarea del diseño es la toma de decisiones. El diseño de un estudio o de una investigación
comprende una serie de aspectos básicos que se han de tener en cuenta de antemano, sobre los cuales hay que tomar
las decisiones más importantes.

Decisiones de dise�o en la investigaci�n cualitativa

Al inicio del estudio Durante el estudio Al Ónal del estudio

Formulación del problema.

 Selección de casos y contextos.

Acceso al campo.

Marco temporal.

Selección de la estrategia
metodológica (relación entre
objetivos y tareas a realizar).

Relación con la teoría.

Detección de sesgo e ideología del
investigador.

Aspectos éticos.

Reajuste del cronograma de las
tareas.

Calibración de la idoneidad de las
técnicas. Añadirlas o anularlas si es
necesario.

Generación y comprobación de
hipótesis.

Decisiones sobre el momento y la
manera de abandonar el campo.

Decisiones Ónales de análisis.

Decisiones de presentación y de
escritura del estudio.

Fuente: elaboraci�n propia a partir de Valles (2007).

El diseño de la investigación también puede plantearse por la perspectiva de investigación que Marshall y Rossman (2016) llaman
«géneros» de la investigación cualitativa y que agrupan las tradiciones más importantes según las diferentes ramas del
conocimiento. Esta clasiÓcación busca zanjar las controversias creadas por anteriores clasiÓcaciones. Las autoras realizan una
interesante clasiÓcación entre géneros mayores y géneros críticos.

•

•

•

•

•

•

•

•

•

•

•

•

•

•
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3. Investigaci�n cualitativa en publicidad y ��cial media: el dise�o de la
investigaci�n cualitativa

3.1. Introducci�n

3.1.2. G�neros mayores

Aqu� estar�an agrupadas las aproximaciones etnogr}Ócas que se encargan de estudiar las comunidades, los grupos, las
organiqaciones, etc., utiliqadas especialmente por los antrop�logos y soci�logos. Cuando se trata de analiqar la experiencia
individual, hablamos de aproximaciones fenomenol�gicas. Entre los g�neros mayores se encuentran tambi�n la aproximaci�n
socioling��stica, la hermen�utica y la teor�a fundamentada. Nos detendremos brevemente en esta �ltima porque es una de las
m}s utiliqadas por los soci�logos.

La teoría fundamentada

La teor�a fundamentada (Giflnded Thefip) es una aproximaci�n desarrollada por Barney Glasser y Anselm Strauss desde Ónales
de los a�os sesenta del siglo XX. Los autores se basaron, entre otras, en las teor�as de Blumer y el interaccionismo simb�lico, y
pretende construir la teor�a a partir de los datos cualitativos.

Algunas de las caracter�sticas de la teor�a fundamentada son, entre otras:

Prioriqar el trabajo de campo como parte ineludible del conocimiento del objeto de estudio.

Fundamentar la teor�a en datos.

Admitir que las personas que se estudian en determinada situaci�n son actores que asumen un rol.

Para Flick (2007), el modelo de la teor�a fundamentada promueve el uso simult}neo de sus componentes; por esta raq�n, la
circularidad que eso signiÓca es uno de sus puntos fuertes, ya que promueve la reÔexi�n constante del investigador sobre los
procesos de la investigaci�n.

La teor�a fundamentada ha sido especialmente utiliqada en enfermer�a y en estudios sociales. Para muchos investigadores,
tambi�n puede usarse como t�cnica de an}lisis.

Recursos

Arraiz, G. (2014). ¼Teor�a fundamentada en los datos: un ejemplo de investigaci�n cualitativa aplicada a una
experiencia educativa virtualiqada en el }rea de matem}tica½. Remijka Viiklal Unimeijidad Cak�lica del Nfike (n² 41).
Accesible en: http://revistavirtual.ucn.edu.co/index.php/RevistaUCN/article/download/462/984.

Giflnded Thefip [grabaci�n de v�deo]. Chris Flipp. Accesible en: https://www.youtube.com/watch?v=M2DyB-hGX-Q.

¿

¼[La teor�a flndamentada se reÓere a] lna teor�a derimada de datos recopilados de manera
sistem}tica p analiqados por medio de ln proceso de inmestigaci�n (¾). La recolecci�n de datos, el
an}lisis p la teor�a qle slrgir} de ellos glarda estrecha relaci�n entre s�.½

Stralss p Corbin (2002, p}g. 13).

�

�

�
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3. Inmejkigaci�n clalikakima en glblicidad p ��cial media: el dije�o de la
inmejkigaci�n clalikakima

3.1. Inkiodlcci�n

3.1.3. Géneros críticos

Dentro de esta categoría estaría agrupadas aquellas aproximaciones que involucran el estudio de factores de poder y que se
relacionan con los estudios de género, sexo, raza, clase social, orientaci�n política, grupos tradicionalmente marginados, etc.:
etnografía crítica, autoetnografía, análisis crítico del discurso, teoría queer, teoría crítica de raza, teorías feministas, estudios
culturales, netnografía.
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3. Investigaci�n cualitativa en publicidad p ��cial media: el dise�o de la
investigaci�n cualitativa

3.2. Maonell p su modelo interactivo

Jfjegh Aceo Maonecc gcaeke� ee 1996 jl dfdecf iekeiackimf, hle ha idf iemijaedf p maiiaedf cfe ec gajf dec kiedgf. Se kiaka de le
dfdecf abieikf, Ôeoibce e iekeicfeeckadf hle kieee ciecf cfdgfeeekej giiecigacej:

1. Prop�sitos u objetivos. Apldae a cfeciekai cf hle hleiedfj hacei: ¶gfi hl� p gaia hl� je ieaciqa ec ejkldif?, ¶hl� hace hle
macga ca geea ieaciqaicf?, ¶gfi d�ede je hlieie fiieekai ca iemejkigaci�e?, ¶hl� kefi�aj efj gl�ae? Maonecc dejciibe ca
idgfikaecia de keeei ccaifj ciecf fbaekimfj, hle deefdiea iekececklacej, p fkifj kiej hle deefdiea gi}ckicfj. Lfj iekececklacej
jfe: cfdgieedei ac gaikicigaeke dec ejkldif, cfdgieedei ec cfekeokf, ideekiÓcai hl� fee�deefj f jiklacifeej ieejgeiadaj
gledee agaiecei ee ec dejaiifccf de ca iemejkigaci�e, cfdgieedei ec gifcejf hle jigle ca iemejkigaci�e p dejaiifccai lea
eogcicaci�e caljac de ca iemejkigaci�e. Lfj kiej fbaekimfj iekececklacej jfe: geeeiai iejlckadfj cf jlÓcieekedeeke jljkeekadfj,
iekeekai ieaciqai lea emaclaci�e ffidakima p ejkabcecei acleidfj de cfcabfiaci�e cfe cfj iemejkigadfiej gaikicigaekej gaia
flklifj ejkldifj.

2. Marco conceptual. Ee ec daicf cfecegklac eogcicikadfj caj deÓeicifeej hle gliai}e elejkia iemejkigaci�e. Paia acglefj
alkfiej ffida gaike dec daicf ke�iicf. Maonecc iecfdieeda ef jfcf keeei ee cleeka ca kefi�a jief kadbi�e ca gifgia
eogeiieecia, gfi cf hle cfejideia iecclii ca jlbaekimidad.

3. Preguntas de investigaci�n. Uea meq ecabfiadf le cleigf ke�iicf pa gfdedfj daiefj cleeka de hle hae jligidf elemaj
iec�geikaj p ej eecejaiif jabei gcaekeaicaj. Debedfj kiakai de ef gcaekeai dedajiadaj gieglekaj. Ee lea iemejkigaci�e cfika,
gfi eaedgcf ca de le kiabaaf acad�dicf de Óeac de d}jkei, cfe hle gcaekeedfj lea giegleka keediedfj d}j hle jlÓcieeke.
Ej eecejaiif keeei ee cleeka ec kiedgf hle keeedfj gaia iejgfedeica.

4. M�todos (t�cnicas). Ee ejka faje ec iemejkigadfi debe ecegii caj k�ceicaj de iecfcecci�e de ieffidaci�e hle lkiciqai} gaia
iejfcmei caj gieglekaj hle ha ffidlcadf, ej decii, gaia dejaiifccai ca iemejkigaci�e. Ee ejka deciji�e debedfj keeei ee cleeka
caj k�ceicaj �kicej gaia iejgfedei ca giegleka de iemejkigaci�e. Debedfj jei cfejcieekej de ca iefiaejkilcklia eecejaiia, ec
ehligf hle debe gaikicigai ee jl agcicaci�e, ec cfjkf, ekc., aj� cfdf dec gifcejf de ae}cijij hle cada lea iehlieie.

5. Valideq. Maonecc acfejeaa keeei ee cleeka caj adeeaqaj hle gledee afeckai ca iemejkigaci�e (de kiedgf, ecfe�dicaj, de
geijfeac, geif kadbi�e cfecegklacej, de faccaj ee ec dije�f, ekc.) p c�df jfclcifeaicaj.

Ee 2003, Maonecc p Lffdij glbcicae le aik�clcf ee ec hle iemijae ec dfdecf p agiegae cfj fackfiej de cfekeokf hle gledee ieÔlii
ee ec dije�f de ca iemejkigaci�e.

Ee ec dfdecf iekeiackimf, je deÓeede ec hechf de hle cfj ciecf cfdgfeeekej giiecigacej jfe cfj pa deecifeadfj: fbaekimfj
(gifg�jikfj), gieglekaj de iemejkigaci�e, daicf cfecegklac, d�kfdf p macideq; p a jl aciededfi je dlemee cfj ded}j ecedeekfj.
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3. Inmestigaci�n clalitatima en plblicidad p ��cial media: el dise�o de la
inmestigaci�n clalitatima

3.3. La proplesta de la danqa de Janesick

Vacei`e Jaeej`cb (1994) `e`c`a jl gifglejka de d`je�f de `emejk`gac`�e a kiam�j de lea giegleka hle cfej`deia ccame: ¶Ql� qliero
saber realiqando el estldio? Ejka giegleka, hle glede gaiecei fbm`a, iejlcka ee fcaj`feej d`f�c`c de cfekejkai f, gfi cf deefj, de
iejgfedei cfe kfkac ccai`dad p cfeciec`�e.

La gifglejka de Jaeej`cb (1994) `ed`ca hle le `emejk`gadfi debe iejfcmei c`eikaj gieglekaj aekej de d`je�ai jl gifpeckf: ¶hl� je
ha ejkld`adf jfbie ec fbaekf de ejkld`f?, ¶ee hl� c`iclejkaec`aj?, ¶dliaeke cl}ekf k`edgf?, ¶cfe hl`�e? A ejkf Jaeej`cb cf ccada ec
periodo de calentamiento f de kfda de dec`j`feej aekej de cfdeeqai ec ejkld`f:

1. Pieglekaj hle gl�ae ca `emejk`gac`�e (gieglekaj de `emejk`gac`�e).

2. Sececc`�e dec clgai p cfj gaik`c`gaekej.

3. Accejf ac clgai eceg`df p glejka ee cfd�e p de acleidf cfe cfj gaik`c`gaekej.

4. Caceedai`f dec ejkld`f.

5. Sececc`�e de ca agifo`dac`�e ke�i`ca.

6. Ideek`Ócac`�e de caj keedeec`aj e `defcfg�a dec `emejk`gadfi.

7. Ajgeckfj �k`cfj de ca `emejk`gac`�e.

Rejgeckf a cfj dfj �ck`dfj glekfj, ca gifglejka `ec`de ee ec hechf de hle cfj `emejk`gadfiej clac`kak`mfj acegkae hle ec ejkld`f
k`eee lea fi`eekac`�e `defc�g`ca, gifmee`eeke de jl eogei`eec`a, de jl ffidac`�e, de jl h`jkfi`a geijfeac p giffej`feac, p de fkifj
fackfiej hle `eÔlpee ee ec glekf de m`jka de lea geijfea. S`e edbaigf, aekej de hle cfd`eece ec ejkld`f ej eecejai`f hle caj
clejk`feej p d`cedaj �k`cfj je jfclc`feee.

Ac `glac hle Maonecc, Jaeej`cb cfej`deia `dgiejc`ed`bce keeei ee cleeka caj j`klac`feej hle je giejeekae dlianke ec dejaiifccf de
ca `emejk`gac`�e. Ec hechf de lk`c`qai dekeid`eadaj k�ce`caj ef ej jlÓc`eeke gaia ca `emejk`gac`�e clac`kak`ma. Ej `dgfikaeke ca
`ekeigiekac`�e hle je haga de caj cieeec`aj p cfdgfikad`eekfj de cfj gaik`c`gaekej. Lfj haccaqgfj dec `emejk`gadfi debee bljcai
caj geijgeck`maj de cfj gaik`c`gaekej p cfj glekfj de keej`�e p de cfeÔ`ckf hle je giejeekae.

Okif ajgeckf `ekeiejaeke de ca gifglejka de Jaeej`cb ej hle je debe jabei cl}edf je acaba ec kiabaaf de cadgf p cl}edf je
cfd`eeqa ec ae}c`j`j de dakfj. Ejke ej le glekf dlp `dgfikaeke, gfihle geeeiacdeeke jfdfj iek`ceekej a acabai ca iecfcecc`�e de
`effidac`�e p cfdeeqai a aeac`qaica; geejadfj hle ef hap jlÓc`eeke `effidac`�e.

La alkfia lk`c`qa ca dek}ffia de ca daeqa gaia habcai dec d`je�f de `emejk`gac`�e. D`ce hle, ac `glac hle le cfie�giaff, ec
`emejk`gadfi debe eecfekiai ca daeeia d}j efeck`ma de cfekai ca h`jkfi`a; ajeglia hle ca deafi daeeia de cfejegl`icf ej jei Óec a
cfj dakfj p a cfj haccaqgfj hle hae iejlckadf de ca `emejk`gac`�e.
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4. Investigación cualitativa en publicidad y ��cial media: técnicas de
investigación

4.1. Concepto y uso

Laj k�ceicaj de iemejkigaci�e jfe ieclijfj f heiiadieekaj hle, ee daefj de caj geijfeaj hle iemejkigae, jiimee gaia
facicikai ca cfdgifbaci�e de caj hig�kejij deÓeidaj ee ec dije�f de ca iemejkigaci�e f ca fbkeeci�e de cfj fbaekimfj Óaadfj
ac gcaekeai clachliei ejkldif. A jl meq, ca jececci�e de dichaj k�ceicaj cfdgfika ca adfgci�e de lea jeiie de gajfj hle,
ji biee gledee jei jiedgie fbaekf de gehle�fj aaljkej, jlecee jei filkf dec cfejeejf p de ca gi}ckica deekif de ca
cfdleidad cieek�Óca p, gfi cf kaekf, dekeidieae ee giae dedida ec clijf de ca iemejkigaci�e.

Ec ljf de k�ceicaj de iemejkigaci�e idgcica, gfi cf kaekf, ec cfefcidieekf de lea jeiie de efidaj jfbie c�df daeeaaicaj. Ejkaj
efidaj jfe caj hle geidikee cakacfgai cfdf cieek�Ócf le kiabaaf de iemejkigaci�e.

Lfj dfkimfj de ejka idgfjici�e dekfdfc�gica ef je debee jfcadeeke a cfj cagiichfj de ca cfdleidad cieek�Óca, jief
hle aglekae a ca eecejidad de i�gcica hle kieee hle giejidii jiedgie ca iemejkigaci�e: clachliei geijfea, agcicaedf caj
dijdaj k�ceicaj de iemejkigaci�e jfbie lea dlejkia de iedimidlfj f le iegeikfiif jececcifeadf de keokfj, kieee hle
cfejeglii iejlckadfj id�ekicfj.

A gaikii de ca fbcigaci�e hle kieee ca cieecia de jei iegcicabce, jligee ca eecejidad de kiaejgaieecia, ca iecemaecia de caj k�ceicaj de
iemejkigaci�e cfdf gaiaeke de hle caj efidaj dec alegf cieek�Ócf hae jidf iejgekadaj ee cada dfdeekf p, ee �ckida iejkaecia, ca
cfejkakaci�e de ca eakliaceqa acldlcakima dec cfefcidieekf. La cieecia, ac Óe p ac cabf, ef ej d}j hle le ejfleiqf cfceckimf ee ec
hle hae gaikicigadf p gaikicigae diccfeej de geijfeaj, de ffida hle ej idgiejciedibce le d�eidf giadf de cfejeejf jfbie ec ljf
de caj k�ceicaj de iemejkigaci�e gaia gaiaekiqai jl emfclci�e.

Ec fbaekimf de ejke agaikadf ej hle iecfefqc}ij cfj giiecigacej iejkildeekfj p k�ceicaj de ae}cijij hle hap ee ca iemejkigaci�e jfciac
p dfcldeekac, cfe ca ejgeiaeqa de hle, ji ee acg�e dfdeekf kee�ij hle gfeeicaj ee gi}ckica, keeg}ij kaekf lea d�eida
ieffidaci�e de gaikida cfdf le clgai dfede eecfekiai daelacej de iefeieecia.

Sie edbaigf, jiedgie jei} eecejaiif hle iecfid�ij hle caj k�ceicaj de iemejkigaci�e ejk}e ac jeimicif de caj geijfeaj hle
iemejkigae p hle, gfi cf kaekf, cfj ehligfj de iemejkigaci�e ef debee ejkai eleca ac jeimicif de caj k�ceicaj.

Laj k�ceicaj, cfdf clachliei fkia heiiadieeka de eakliaceqa edieeekedeeke gi}ckica, iehlieiee dejkieqa a ca hfia de daeeaaicaj
p eogeiieecia a ca hfia de agcicaicaj. Aj�, caj bibcifkecaj ffiecee eldeifjfj daelacej hle, cfe d}j f deefj gieciji�e, dejgcfjae
le adgcif iegeikfiif de cfejeafj p de kilcfj gaia hle ec daeeaf de caj k�ceicaj jea cf d}j gifdlckimf gfjibce. Deekif de ejka
ajigeaklia, jie edbaigf, ef giekeededfj gifgficifeai le iecekaiif ackeieakimf de galkaj, jief hle efj cidikaiedfj a giejeekai
acgleaj de caj giiecigacej k�ceicaj de iemejkigaci�e hle je edgceae ee ec cadgf de caj cieeciaj jfciacej, ee geeeiac, p ee ec }dbikf
de ca dfcldeekaci�e, ee gaikiclcai.

Peif aekej de fgkai gfi lea l fkia k�ceica de iemejkigaci�e, ej idgiejciedibce aljkiÓcai jl ljf deekif de le dije�f dekfdfc�gicf
de d}j adgcikld. Sfcadeeke ee ejke eekfief ej dfede caj k�ceicaj gledee jei �kicej. Si, ee cadbif, cfejkilidfj elejkia
iemejkigaci�e a gaikii de caj k�ceicaj, gifekf efj daiedfj cleeka de hle hedfj edgeqadf ca caja gfi ec keaadf p hle, gfi
cfejiglieeke, je hledii} elejkif ediÓcif. Se kiaka de cfefcei elejkif fbaekf de ejkldif de kac ffida hle gfdadfj ecegii ca
daeeia d}j adeclada gaia kiakaicf.

Okif ajgeckf idgfikaeke a keeei ee cleeka ej ca ieacidad de elejkia iemejkigaci�e: cfj ieclijfj hle keeedfj, ec cfefcidieekf de
caj difeieekej k�ceicaj, ec kiedgf gaia dejaiifccai ec ejkldif p fkifj ajgeckfj gi}ckicfj hle kadbi�e je debee cfejideiai. Ej decii,
gfdedfj keeei eekie daefj le fbaekf de ejkldif abfidabce dediaeke difeieekej k�ceicaj, geif debedfj jei cfejcieekej de ca
jiklaci�e ee ca hle efj eecfekiadfj p ef gcaekeai k�ceicaj hle ef gfdadfj agcicai gfi ef dijgfeei de kiedgf f ieclijfj
ecfe�dicfj p k�ceicfj. Ee geeeiac, cfj dekfd�cfgfj iecfefcee hle caj k�ceicaj hle je ljae ee ca iemejkigaci�e clacikakima
giejeeciac jfe cfdgcekadeeke m}cidaj gaia cfj ejkldifj iecacifeadfj cfe caj TIC, kaekf ee ca iecfgida de ieffidaci�e cfdf ee jl
ae}cijij.

¼Investigar implica generar conocimiento por medio de la utiliqaci�n de m�todos estandariqados
que permiten la r�plica, gracias a que �stos se basan en la aplicaci�n de reglas sistem}ticas,
explicitadas, formaliqadas y compartidas por la comunidad cient�Óca.½

Igartua y Humanes (2004, p}g. 74).
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Pfi cf kaekf, ca deciji�e jfbie caj k�ceicaj de iemejkigaci�e je kieee hle gifdlcii jiedgie dejgl�j de ca ecabfiaci�e dec daicf
ke�iicf de ca iemejkigaci�e p de ca kfda de gfjici�e dekfdfc�gica gfi ca hle je iecciea ec ehligf de kiabaaf. Ee ejke jeekidf, ej
idgiejciedibce hacei lea cecklia akeeka de cfj dfj agaikadfj aekeiifiej de ejka ajigeaklia aekej de gcaekeaije clachliei eaeicicif.

Ee agaikadfj gfjkeiifiej giejeekadfj caj k�ceicaj ccajiÓcadaj jeg�e ec iejlckadf hle bljcae.

Aj�, dijkieglidfj eekie k�ceicaj clpf gifg�jikf ej iecfgicai ieffidaci�e dec eekfief f de cfj jlaekfj hle jfe fbaekf de
ejkldif p k�ceicaj clpf gifg�jikf ej ec ae}cijij de dakfj p ec ejkabcecidieekf de cfeeoifeej de dimeija eakliaceqa eekie
fackfiej edg�iicfj. Ejkaj dfj kaieaj (iecfgida de dakfj p ae}cijij de ca ieffidaci�e) jfe, ac Óe p ac cabf, caj dfj fajej
giiecigacej de clachliei iemejkigaci�e jfciac.

Técnicas de recogida seg�n su propósito en un proyecto de investigación

Eekiemijka. Ae}cijij de cfekeeidf clacikakimf.

Ae}cijij dec dijclijf.

CAQDAS: NVimf, ATLAS.ki, MAXQDA.

Gilgf de dijclji�e. Ae}cijij de cfekeeidf clacikakimf.

Objeimaci�e ekefgi}Óca. Ae}cijij de cfekeeidf gaia caj eogiejifeej meibacej.

ATLAS.ki.

NVimf.

T�ceicaj hle eaiiae ca mida (hijkfiiaj de mida, iemejkigaci�e
eaiiakima, eaiiaci�e digikac f digikal jkfipkellieg).

Ae}cijij eaiiakimf.

Recfcecci�e de dakfj dfcldeekacej. Ae}cijij dfcldeekac.

Recursos

Qlalikakime Rejeaich Glfjjaip.

100 libifj giakij jfbie mekfdflfg�a de la iemejkigaci�e.

MpScieecenfib. Regfjikfiif ee ec hle cieek�Ócfj de kfdf ec dledf cfdgaikee jlj iemejkigacifeej. Dijgfeibce ee
jeij idifdaj.

Técnicas de recogida (*) Técnicas de análisis (*)

�

�

�

�

�

�

�

�

�
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4. Inmejkigaci�n clalikakima en glblicidad p ��cial media: k�cnicaj de
inmejkigaci�n

4.2. T�cnicaj gaia la iecfgida de dakfj

4.2.1. Introducci�n

La recogida de informaci�n es el punto de partida de cualquier investigaci�n emp�rica. El rigor en la puesta en pr}ctica de este
punto se convierte, de este modo, en un pilar para el conjunto del proyecto, de forma que la preparaci�n detallada y la justiÓcaci�n
de las decisiones que se adopten en estos primeros pasos son deÓnitivas para conseguir resultados Óables. En este contexto, se
puede traqar una distinci�n entre las t�cnicas cuantitativas y las cualitativas para la recogida de datos, estableciendo una distancia
basada en el grado de libertad que se otorga tanto a la persona que aplica la t�cnica de investigaci�n como a la que se convierte en
el sujeto analiqado. Es importante que teng}is claro que, en el caso de esta asignatura, nos ocuparemos de las t�cnicas cualitativas.

A continuaci�n describiremos algunas de las t�cnicas de recogida de datos con m}s difusi�n en las ciencias sociales actuales y
combinaremos la descripci�n de las funciones de estas t�cnicas con ejemplos que sirvan para comprender la din}mica sobre la que
operan.
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4. Iemejk`^ac`�e clac`kak`ma ee glbc`c`dad p �ocial media: k�ce`caj de
`emejk`^ac`�e

4.2. T�ce`caj gaia ca iecf^`da de dakfj

4.2.2. Enkremiska

Es la k�cnica clalikakima por eocelencia. Una eekiem`jka es ln di}logo enkre dos personas en el qle lna de ellas prekende obkener
informaci�n de dimersa naklraleqa sobre la okra. Se kraka, por lo kanko, de lna siklaci�n com�n en nleskra mida cokidiana, de forma
qle kodo el mlndo kiene, al menos, lna idea aprooimada e inklikima sobre el signiÓcado qle kiene. De hecho, la enkremiska, como
k�cnica de obkenci�n de dakos, se emplea pr}ckicamenke en kodas las ciencias sociales (psicolog�a, sociolog�a, comlnicaci�n, ekc.),
as� como kambi�n en okro kipo de ciencias en las qle el ser hlmano se conmierke en objeko de eskldio, como la medicina (enkremiska
cl�nica). En conseclencia, el desarrollo cienk�Óco de la enkremiska se ha ido especialiqando p diferenciando en flnci�n del conkeoko
en qle nos enconkremos.

Sin embargo, clando nos cenkramos en el lso qle se da al k�rmino en las ciencias sociales, las diferencias respecko a okros
conkeokos se hacen emidenkes. As�, por ejemplo, la aplicaci�n de ln cleskionario por parke de ln encleskador no deja de ser lna
enkremiska en la qle el abanico de preglnkas p respleskas lo ha eskablecido lnilakeralmenke la persona enkremiskadora. Debemos
ser clidadosos p no conflndir lna enkremiska eskrlcklrada, en la qle preparamos ln cleskionario con preglnkas cerradas, con lna
encleska, qle es lna de las k�cnicas clankikakimas m}s lkiliqadas. Recordemos qle la enkremiska es ln di}logo, mienkras qle en lna
encleska no hap oporklnidad de conmersaci�n, alnqle el encleskado kenga qle conkeskar a lna preglnka abierka. Sin embargo, el
clima de la conmersaci�n, las normas sociales qle se eskablecen para ponerla en pr}ckica p (m}s adelanke) la eoplokaci�n de los
dakos remiken a ln esqlema complekamenke diferenke.

La clasiÓcaci�n m}s com�n de las enkremiskas es:

1. Eekiem`jka jed`ejkilckliada. Generalmenke se lkiliqa para recoger informaci�n sociodemogr}Óca. El enkremiskador slele
llemar ln cleskionario preparado, pero es posible hacer okras preglnkas a medida qle amanqa la conmersaci�n.

2. Eekiem`jka ejkilckliada. Es lna enkremiska con ln cleskionario de preglnkas qle no pleden cambiarse ni ampliarse. El
margen de acci�n del enkremiskador es mlp limikado; eske kipo de enkremiska se plankea, especialmenke, para minimiqar los
errores. Por ello hap qle ser mlp clidadosos en el dise�o de las preglnkas, en el lso de las palabras p en la preparaci�n del
enkremiskador. En la mapor�a de ocasiones conkiene preglnkas de respleska cerrada.

3. Eekiem`jka a ffedf (f ee giffled`dad). A conkinlaci�n proflndiqaremos en eske kipo de enkremiska pa qle es la qle m}s
informaci�n nos plede proporcionar.

Enconkrar�is ln ejemplo de enkremiska semieskrlcklrada en el enlace: hkkp://ocn.lm.es/ciencias-sociales-p-
jlridicas/edlcacion-p-kic/ackimidad_1_glion_de_enkremiska_semi_eskrlcklrada.pdf.

Una enkremiska abierka a fondo implica lna serie de condiciones, qle reslmimos a conkinlaci�n:

El objekimo principal de clalqlier persona qle haga lna enkremiska debe ser conskrlir lna akm�sfera kan naklral como sea
posible, en la clal la persona enkremiskada sea la qle prokagonice el di}logo. Para conseglirlo, se kiene qle presenkar el marco
general de la inmeskigaci�n, agradecer la parkicipaci�n del inkerloclkor p admerkirle del lso qle se har} de sls declaraciones.

El grado de proflndidad de la enkremiska ha de ser el m}oimo posible. La persona qle haga la enkremiska ha de facilikar en
clanko sea posible la eopresi�n de la persona enkremiskada p proclrar, sin caer en preglnkas malinkencionadas, qle qleden las
menos dldas posibles sobre los kemas qle son objeko de inmeskigaci�n.

En conseclencia, no hap lna dlraci�n eskablecida para las enkremiskas. Es la persona qle enkremiska la qle debe darse clenka
de qle ha llegado el momenko en qle kodos los kemas qle se hab�a plankeado pa han sido krakados slÓcienkemenke a fondo,
plesko qle las nlemas conkriblciones no comporkan ninglna modiÓcaci�n de las eopleskas premiamenke. Por lo kanko, hap
enkremiskas qle se pleden complekar en poco m}s de media hora p okras qle pleden alargarse m}s de lna hora.

La flnci�n del enkremiskador es gliar la conmersaci�n, inkenkando garankiqar qle se pase por kodos los kemas qle el eqlipo de
inmeskigaci�n considera relemankes. Para conseglirlo, se facilika ln glion qle el enkremiskador debe emplear de manera
meramenke orienkakima, como lna hoja de rlka qle emike qle la enkremiska se encalle en lnos kemas concrekos p se dejen de
krakar okras cleskiones relemankes.
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Como podemos comprobar, se kraka de ln glion eohalskimo qle, de hecho, sobrepasa los esk}ndares habiklales. Mlchas meces, las
personas qle desarrollan la enkremiska se limikan a kener lna liska de kemas generales. Sin embargo, anke la posibilidad de qle
slrja alg�n impremisko en la enkremiska, consideramos recomendable qle se disponga de ln reperkorio amplio de preglnkas qle, si
bien no inkerrogan sobre aspeckos diamekralmenke opleskos, s� proporcionan kranqlilidad a la persona qle hace la enkremiska.
Emidenkemenke, la eoperiencia profesional condlce a lna redlcci�n gradlal de la liska de preglnkas, lo qle se compensa con el
conocimienko aclmllado p la compekencia para eskimllar la colaboraci�n de la persona enkremiskada.

M}s informaci�n sobre la enkremiska a fondo en:

Rfbcej, B. (2011). ¼La enkremiska en proflndidad: lna k�cnica �kil denkro del campo ankropof�sico½. Cliclilco (mol. 18, n²
52). Accesible en:¿hkkp://nnn.scielo.org.mo/scielo.php?scripk=sci_arkkeok&pid=S0185-16592011000300004

Marshall p Rossman (2016) incllpen dos kipos de enkremiskas m}s, relacionadas con la Giolnded Theoip, especialmenke
�kiles clando se realiqa lna inmeskigaci�n con ln kipo espec�Óco de poblaci�n. Son:

1. Eekiem`jka ekef^i}Óca. Se cenkra en la cllklra en ln senkido amplio. Blsca promocar en el enkremiskado qle hable
sobre ln kipo espec�Óco de aconkecimienko p qle de eska forma d� sl plnko de miska. Para ello se sirme de la
enkremiska eskrlcklrada alrededor de kres kipos de preglnkas descripkimas (qle permiken al enkremiskador conocer
aspeckos generales de la mida diaria p rlkinas de ln enkremiskado), eskrlcklrales (permiken conocer c�mo el
enkremiskado organiqa sl misi�n p conocimienko del mlndo alrededor de aspeckos imporkankes para ellos, alnqle no
necesariamenke �kiles para el enkremiskador) p, Ónalmenke, las preglnkas de conkraske (apldan al enkremiskador a
saber la opini�n del enkremiskado sobre deÓniciones espec�Ócas).

2. Eekiem`jka feefdeefc�^`ca. Como sl nombre indica, se flndamenka en la Ólosof�a p la fenomenolog�a. Permike
eskldiar las eoperiencias de los sljekos p c�mo reperclken en sl misi�n del mlndo. La inkegran kres enkremiskas en
proflndidad: la primera, cenkrada en la eoperiencia pasada; la seglnda, qle se Ója en la eoperiencia presenke, p la
kercera, qle recoge la eoperiencia clame de las dos primeras enkremiskas, para apldar a comprender el aprendiqaje
qle ha kenido el enkremiskado respecko al fen�meno qle se esk} analiqando.

En aspeckos pr}ckicos, se debe kener en clenka el kiempo qle la persona nos da para hacer la enkremiska porqle esko nos apldar} a
planiÓcar el n�mero de preglnkas. Debemos dejar siempre los kemas qle m}s nos imporkan para el principio por si el kiempo no
alcanqa p el enkremiskado kiene qle irse. Si somos eskrickos en el concepko de enkremiska en proflndidad, deber�amos kener m}s de
lna conmersaci�n con el enkremiskado. Sin embargo, eske es ln aspecko mlp dif�cil de conseglir. Hop en d�a, es mlp com�n realiqar
la enkremiska por correo eleckr�nico, lo qle, alnqle no es la manera ideal de hacerlo, nos permike acceder a personas qle se
enclenkran en okro llgar geogr}Óco o no kienen el kiempo necesario para ln enclenkro presencial.

Reclijf

Sed^n`cb, M.; Sg`eij, J. (2009). ¼The Use of Videoconferencing as a Medilm for khe Qlalikakime Inkermien (Éel lso de
la mideoconferencia como k�cnica de enkremiska clalikakimaÊ)½. Inkeinakional Jolinal of Qlalikakime Mekhodj (Vol. 8, 1).
Accesible en: hkkps://jolrnals.librarp.lalberka.ca/ijqm/indeo.php/IJQM/arkicle/mien/1826

Eaedgcf de eekiem`jka

Tomaremos como ejemplo ln eskldio inkeresado en conocer cl}l es el lso de las redes sociales por parke de
empresarios emprendedores. En concreko, la inmeskigaci�n se formlla la siglienke preglnka: ¶En ql� medida los
emprendedores lsan los social media para geskionar sl capikal social?, p plankea dos slbpreglnkas para eoplorar en
dekalle sls mokimaciones: ¶Por ql� los emprendedores lsan los social media para geskionar sl capikal social?, p sls
sakisfacciones percibidas: ¶C�mo se beneÓcian de los social media los emprendedores para geskionar sl capikal social?

Para responder eskas preglnkas, el eskldio sigli� ln enfoqle indlckimo basado en ln m�kodo mioko qle hiqo posible la
combinaci�n de la percepci�n de los emprendedores con sl red p la ackimidad en los social media. A conkinlaci�n,
preskaremos akenci�n a la primera parke del m�kodo, para el qle la inmeskigaci�n se sirmi� de enkremiskas
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semieskrlcklradas. Veremos, en primer llgar, ql� crikerios se emplearon para seleccionar la mleskra, ql� proceso de
selecci�n se sigli� para crearla p, a parkir de eskos dos plnkos, meremos c�mo se dise�aron las enkremiskas.

Ci`kei`fj ee ca jececc`�e de ca dlejkia

La selecci�n de los enkremiskados fle dekerminada por la preglnka de inmeskigaci�n p los elemenkos principales
idenkiÓcados en el marco ke�rico: 1) caracker�skicas de la empresa, 2) perÓl del emprendedor p 3) compromiso con las
redes sociales.

1. Caiackei�jk`caj de ca edgieja. Los crikerios de selecci�n klmieron en clenka kres elemenkos principales: sl
naklraleqa kecnol�gica, indlskrial p sl ekapa de madlreq.

Por ln lado, la mleskra ken�a como objekimo proporcionar represenkankes en empresas emprendedoras basadas
en oporklnidades, con ln enfoqle especial en empresas kecnol�gicas debido a sl eoposici�n a enkornos
alkamenke din}micos.

Con respecko a la indlskria de la empresa, la mleskra klmo como objekimo mankener ln enfoqle amplio para
garankiqar qle los resllkados no se limikaran a lna sola indlskria.

Por okro lado, con respecko a la ekapa de madlreq de la empresa, ln crikerio com�n fle seleccionar casos
empresariales en lna ekapa de emergencia. Esko signiÓca qle los empresarios seleccionados pa se habr�an
inmollcrado en marias ackimidades iniciales, como obkener Ónanciaci�n eokerna, conkrakar capikal hlmano,
idenkiÓcar socios comerciales, ekc. Eske rasgo resllka flndamenkal para obkener eoperiencias de los
emprendedores.

2. Ec geiÓc dec edgieededfi. Para garankiqar el ajlske del perÓl de los empresarios a los reqlisikos de eska
inmeskigaci�n, se consideraron dos caracker�skicas basadas, siempre a parkir de la likeraklra del marco ke�rico, en la
edad p ankecedenkes.

Por ln lado, clando se kraka del eskldio de las redes sociales, se han enconkrado alglnas diferencias en el
impacko de la demograf�a de la edad p la capacidad del indimidlo para krabajar en enkornos en l�nea,
especialmenke enkre los milenialj o la generaci�n Y (nacidos enkre 1980 p 2000) p la Generaci�n X (nacidos
enkre 1960 p 1980). La mleskra consider� lna perspeckima amplia en k�rminos de la edad de los empresarios
para garankiqar qle los resllkados no se limikaran a lna sola cakegor�a demogr}Óca de edad o sl capacidad para
lkiliqar eskas plakaformas mirklales.

Por okro lado, okro aspecko imporkanke qle se klmo en clenka fle el backgiolnd del emprendedor: la edlcaci�n
formal p sl eoperiencia profesional premia. Adem}s, los ankecedenkes del emprendedor pleden ser
especialmenke relemankes en emprendedores de base kecnol�gica p generar mariaciones signiÓcakimas
dependiendo de si sl perÓl esk} orienkado a los negocios o a la kecnolog�a.

Adem}s de los ankecedenkes edlcakimos p profesionales, se considera qle los emprendedores clpos padres son
kambi�n emprendedores pleden beneÓciarse de sl eoperiencia; los emprendedores coneckados a
lnimersidades o asociados a cierkos kipos de enkidades kambi�n pleden beneÓciarse de la red social inherenke a
esas comlnidades.

3. Ec cfdgifd`jf cfe caj iedej jfc`acej. Finalmenke, el �lkimo crikerio a kener en clenka al seleccionar los casos fle
la parkicipaci�n de los empresarios en las plakaformas de redes sociales. M}s precisamenke, los casos seleccionados
ken�an al menos sl perÓl personal en lno de los sikios de redes sociales m}s popllares (LinkedIn, Tnikker o
Facebook) para garankiqar qle los casos seleccionados esklmieran familiariqados con las redes sociales p con
eoperiencia denkro de eske medio para la creaci�n de redes.

En reslmen, el crikerio de selecci�n de los casos klmo en clenka kres elemenkos principales:

Con respecko a las caracker�skicas de la empresa, los casos se seleccionaron de empresas emprendedoras de base
kecnol�gica de diferenkes indlskrias en sl ekapa de emergencia.

En seglndo llgar, con respecko al perÓl del emprendedor, la mleskra presk� especial akenci�n a los emprendedores
de base kecnol�gica enkre 25 p 50 a�os, considerando la mariabilidad en los ankecedenkes edlcakimos p profesionales
del indimidlo.

Finalmenke, los crikerios de selecci�n kambi�n aseglraron qle los casos seleccionados esklmieran familiariqados con
las redes sociales para garankiqar qle pldieran proporcionar informaci�n imporkanke sobre sls percepciones p
eoperiencias.
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Pifcejf de jececc`�e de ca dlejkia

La selecci�n de la mleskra se realiq� dlranke las dos primeras ekapas del krabajo de campo. Primero se hiqo lna
selecci�n de sieke casos para desarrollar ln marco preliminar. A conkinlaci�n se seleccionaron krece casos adicionales
haska alcanqar el nimel de saklraci�n. Con el Ón de proporcionar m}s informaci�n sobre c�mo se ajlska la selecci�n de
cada caso a los reqlisikos del krabajo de campo (con respecko a la preglnka de inmeskigaci�n p la represenkakimidad a
kram�s del marco ke�rico), a conkinlaci�n se ofrece lna breme disclsi�n del proceso de selecci�n a kram�s de las dos
ekapas.

Ekaga 1. Cajfj jececc`feadfj gaia cfejkil`i le daicf giec`d`eai

Dlranke la primera ekapa de la selecci�n de la mleskra, se eligieron marios casos para eoplicar el conkeoko del eskldio, lo
qle condljo a ln marco ke�rico preliminar. Los elemenkos principales capklrados en eska ekapa fleron la mariabilidad
en la indlskria de la empresa p en el backgiolnd del emprendedor. Sigliendo eske crikerio, se crearon sieke perÓles de
emprendedores, komando las kres mariables qle se consideraron en la selecci�n de la mleskra.

S�ar�Ŗ�p Eogei`eec`a edgiejai`ac Backgro�nd `edljki`ac Cfdeekai`fj ad`c`feacej

Emprendedor 1 X X Å

Emprendedor 2 X ¹ Å

Emprendedor 3 ¹ X Å

Emprendedor 4 ¹ X Å

Emprendedor 5 ¹ ¹ Å

Emprendedor 6 X ¹ Backgiolnd de empresa
familiar

Emprendedor 7 ¹ ¹ Coneckado a la lnimersidad

¿

Ekaga 2. Cajfj jececc`feadfj gaia adgc`ai p cfejfc`dai ec daicf edei^eeke

Los sieke casos empresariales iniciales fleron �kiles para desarrollar ln marco ke�rico emergenke p eoplicar por ql� p
c�mo los empresarios lkiliqaron las redes sociales para mejorar sl capikal social dlranke sl proceso empresarial. Sin
embargo, eskos casos de eskldio solo proporcionaron ln marco preliminar para responder a la parke de inmeskigaci�n, p
se analiqaron okros casos haska qle se alcanq� ln nimel de saklraci�n qle proporcionara ln marco ke�rico consiskenke.
Cada nlemo caso se seleccion� despl�s de las enkremiskas realiqadas p analiqadas en la ekapa 1, con la Ónalidad de
garankiqar qle el nlemo caso seleccionado flera adeclado, proporcionando cierka mariabilidad en korno a los
ankecedenkes del emprendedor o de la empresa.

37



Por ln lado, para arrojar llq a los diferenkes perÓles de fondo, como se illskra en la siglienke kabla, se seleccionaron
alglnos casos con lna formaci�n acad�mica o profesional d�bil para complemenkar los perÓles E1 p E2 seleccionados
en la ekapa ankerior. Espec�Ócamenke, los casos seleccionados ken�an lna eoperiencia profesional limikada o lna
eoperiencia b}sica de la indlskria sin edlcaci�n formal.

Edlcac`�e kecefc�^`ca / S`e
eogei`eec`a giffej`feac

¼Okiaj½ edlcac`feej ffidacej /
Eogei`eec`a `edljki`ac

¼Okiaj½ edlcac`feej ffidacej / S`e
eogei`eec`a giffej`feac

Emprendedor 13

Emprendedor 20

Emprendedor 2

Emprendedor 8

Emprendedor 1

¿

Por okro lado, en conkraske con los casos ankeriores, se seleccionaron alglnos emprendedores adicionales para aporkar
ideas de lna formaci�n edlcakima o profesional m}s s�lida p complemenkar a los emprendedores 3, 4, 5, 6 p 7
seleccionados en la ekapa ankerior. Espec�Ócamenke, los casos se seleccionaron en flnci�n de sl edlcaci�n formal
(grados kecnol�gicos frenke a adminiskraci�n de empresas) p sl eoperiencia profesional en la indlskria.

Edlcac`�e kecefc�^`ca Edlcac`�e ee add`e`jkiac`�e de edgiejaj

Adbfj k`gfj de
eogei`eec`a

Eogei`eec`a de
edgiejai`f

Eogei`eec`a
`edljki`ac

Eogei`eec`a
edgiejai`f

Eogei`eec`a
`edljki`ac

Emprendedor 5

Emprendedor 7

Emprendedor 4

Emprendedor 15

Emprendedor 16

Emprendedor 9

Emprendedor 12

Emprendedor 17

Emprendedor 3

Emprendedor 10

Emprendedor 11

Emprendedor 6

Emprendedor 14

Ejkilcklia de caj eekiem`jkaj

La eskrlcklra de las enkremiskas se dise�� de ankemano lkiliqando como referencia la likeraklra eoiskenke en redes
sociales. Tras eska remisi�n, se dise�� ln esqlema para realiqar el primer conjlnko de enkremiskas semieskrlcklradas.

La eskrlcklra general se dimidi� principalmenke en kres bloqles de preglnkas. Primero, se formll� ln conjlnko de
preglnkas eskrlcklradas p semieskrlcklradas para obkener lna misi�n general de la pleska en marcha p el perÓl del
encleskado. El objekimo principal era obkener informaci�n sobre la empresa p lna descripci�n dekallada de la ackimidad
personal p profesional del emprendedor. Adem}s, eska parke se complek� con plnkos de miska adicionales en korno al
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lso de las redes sociales: el objekimo era saber si los encleskados eran lslarios ackimos de las redes sociales p el esflerqo
dedicado a eskas plakaformas.

En seglndo llgar, se formll� ln conjlnko de preglnkas semieskrlcklradas p abierkas para comprender por ql� los
empresarios lkiliqaron las redes sociales para cleskiones profesionales. El objekimo principal de eskas preglnkas era
conocer por ql� los empresarios se sirmieron de redes sociales p ql� kipo de plakaformas lkiliqaron. Finalmenke, se
dise�� ln kercer bloqle de preglnkas para preglnkar a los enkremiskados sobre sls opciones eskrak�gicas para lsar las
redes sociales, el impacko de esas eskrakegias en la eskrlcklra de sl red social p, a sl meq, la adqlisici�n de reclrsos
dlranke las primeras ekapas del proceso empresarial. Las principales ekapas analiqadas fleron: oporklnidad, creaci�n e
inkercambio. Cada enkremiska fle independienke p hab�a espacio para incllir preglnkas adicionales.

D`je�f dec ejhleda gaia caj eekiem`jkaj

A. Ec edgieededfi p cfj gifbcedaj ^eeeiacej jfbie ca glejka ee daic_a

1. Caracker�skicas personales del emprendedor:

¶Podr�a hablarnos de lsked? ¶Es miembro de organiqaciones profesionales o sociales relacionadas con sl nlema
empresa?

2. Ankecedenkes personales del emprendedor:

¶Podr�a conkarnos sobre sls ankecedenkes personales?

¶D�nde ¼creci�½? ¶Con qli�n ¼creci�½?

¶Cl}l fle la principal oclpaci�n de sls padres?

¶Alglien krabajaba por clenka propia o era dle�o de ln negocio? Si es as�, ¶ql� kipo de negocio le deb�a?

¶Ql� ackikld kiene hacia sl empresa comercial?

3. Formaci�n profesional del emprendedor:

¶Podr�a conkarnos sobre sl edlcaci�n? ¶Cl}les son sls ankecedenkes de formaci�n?

¶Podr�a conkarnos sobre sl krapeckoria profesional?

¶Ql� caliÓcaciones ha logrado qle pledan ser relemankes para sl carrera profesional acklal?

4. Tipo de negocio (alka kecnolog�a):

¶Ql� caliÓcaciones ha logrado qle pledan ser relemankes para sl carrera profesional acklal?

¶Plede conkarnos sobre sl negocio?

¶Ql� kipo de negocio kiene?

¶Ql� hace sl empresa?

¶Cl}nko kiempo llema en sl negocio acklal?

¶C�mo se dedica a hacer dinero? ¶C�mo percibe el flklro de sl empresa: (creciendo / mankeni�ndose
aprooimadamenke del mismo kama�o / encogi�ndose)?

B. Ujfj p ^iak`Ócac`feej de caj iedej jfc`acej

1. Usos:

¶Esk} familiariqado con las redes sociales?

¶Con ql� plakaformas de redes sociales esk} m}s familiariqado? ¶Por ql�?

¶Por ql� lsa las redes sociales?
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¶Ql� lso comercial hace de las redes sociales?

¶Por ql� lkiliqas las redes sociales para inkeracklar con sls conkackos sociales por cleskiones comerciales?

2. GrakiÓcaciones:

Seg�n sl eoperiencia, ¶c�mo cree qle las redes sociales han afeckado a sl proceso comercial?

¶Ql� beneÓcios obkiene de las redes sociales?

Eske esqlema se lkiliq� como plankilla para realiqar las enkremiskas, pero no fle ln esqlema r�gido, esko es, los
inmeskigadores fleron Ôeoibles para reeskrlcklrar o reformllar alglnas preglnkas de aclerdo con la emollci�n de la
enkremiska.

V�ase el eskldio compleko en:

R`meifca, Caica. Do enkiegienelij Link(ed)-In? Eogloiing EnkeigienelijÊ Ujage of Social Media ko Manage Social Cagikal.
Tesis dockoral. Unimersikak Ramon Lllll. Direckor: Francesc Miralles Torner. Accesible en:
hkkps://nnn.kdo.cak/handle/10803/393939#page=78.
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4. Iemejkigaci�e clalikakima ee glblicidad p ��cia� �edia: k�ceicaj de
iemejkigaci�e

4.2. T�ceicaj gaia la iecfgida de dakfj

4.2.3. Grupo de discusi�n

El gilgf de dijclji�e (f�c�� g����) es una t�cnica de investigaci�n iniciada por el soci�logo norteamericano Robert
Merton y que se utiliqa para valorar la opini�n de un grupo sobre un determinado tema.

En el grupo de discusi�n se re�ne a un grupo de personas (de siete a doce, seg�n los manuales) para que conversen sobre los
temas que ha Ójado la persona que modera la reuni�n. Como hemos mencionado, el objetivo de esta t�cnica es conocer los
argumentos que emplean las personas participantes para justiÓcar sus posiciones, con el objetivo de que hacia el Ónal de la
reuni�n se consiga un cierto grado de consenso en el grupo.

Se trata de una t�cnica de investigaci�n que se emplea a menudo en los estudios de mercado, as� como en el an}lisis de las
percepciones y las actitudes de la ciudadan�a. Sin embargo, actualmente es bastante frecuente en todo tipo de investigaciones,
especialmente en aquellas que analicen objetos de estudio que afecten a un grupo de la poblaci�n. Por ejemplo, si se realiqa una
investigaci�n sobre el acceso a los equipamientos culturales de una ciudad.

Ejkilcklia de la mlejkia ke�iica

Una veq decidida la composici�n de los grupos de discusi�n que tenemos que aplicar en nuestra investigaci�n, debemos elaborar
un guion que la persona que ejerqa de moderador usar} para controlar la puesta en escena de la t�cnica.

Llevar a cabo un grupo de discusi�n requiere, como cualquier t�cnica, preparaci�n por parte del equipo que lo realiqa.
Generalmente, debe haber un equipo de al menos dos personas: una que modere, presente la sesi�n, haga sentir c�modos a los
participantes y conduqca de la manera adecuada la conversaci�n para que no se convierta en una discusi�n si surge alg�n debate
por posturas contrarias. El otro investigador debe tomar notas de lo que ocurre en la sala especialmente relacionado con aspectos
gestuales, lo que puede complementar el an}lisis de la entrevista. El ffclj giflg normalmente se graba en v�deo y para su an}lisis
la sistematiqaci�n de la sesi�n se debe complementar con los apuntes del segundo observador.

Ejemglf de gilgf de dijclji�e

En este caso, veremos como ejemplo una investigaci�n que tiene por objetivo analiqar las redes sociales digitales como
espacios de sociabilidad de los adolescentes, estudiando el caso del colegio Escolapios de Aluche. El trabajo marca los
siguientes objetivos: indagar sobre la sociabilidad de los adolescentes en el entorno en l�nea y fuera de l�nea;
comprender lo que signiÓca para los adolescentes formar parte de una red social virtual; explorar c�mo entienden y
gestionan su identidad en las redes sociales; rastrear qui�nes integran la red personal y las relaciones que mantienen, y
averiguar cu}les son las principales pr}cticas de sociabilidad que llevan a cabo en el entorno de las redes sociales. Por lo
tanto, la investigaci�n se ocupa de explorar c�mo se apropian los adolescentes de las redes sociales para su
sociabilidad, y c�mo evolucionan sus pr}cticas desde su iniciaci�n hasta que consiguen sentirse expertos en ellas.

Para ello, se realiqaron cuatro grupos de discusi�n (GD) con adolescentes de 11 a 18 a�os. ¶Por qu� esta t�cnica? Los
investigadores deÓenden que se escoge esta t�cnica porque permite conÓgurar marcos discusivos amplios y
dial�cticamente estructurados. Frente a la t�cnica del ffclj giflg, m}s enfocada en la comprensi�n de la identidad
individual en un contexto de inÔuencia, el GD permite comprender la identidad de los adolescentes como grupo social.
A lo largo de su realiqaci�n, no se hicieron preguntas directas, sino cuestiones a tratar estructuradas en tres bloques
tem}ticos:

Actividades m}s habituales en internet.

Actitudes y motivaciones hacia las redes sociales.

Iniciaci�n en las redes sociales y formas de participaci�n e interacci�n.

Elabfiaci�e de la mlejkia: maiiablej a cfejideiai:

�

�

�
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Edad: 11-18 a�os, diferenciando cuatro segmentos: 11-12, 13-14, 15-16 y 17-18. Esta segmentaci�n se debe tanto a que
la adolescencia representa un periodo etario con m�ltiples transformaciones, como a la necesidad de conocer los
cambios que sufren los comportamientos sociales de los adolescentes desde que se inician en las redes sociales
hasta que adquieren total independencia en ellas.

Ejkldifj p eimel jfcifcllklial: se han considerado todos los que se imparten en el colegio: 6.² primaria, 1.², 2.², 3.²
y 4.² ESO y 1.² y 2.² de FPB. Al tratarse de un centro de l�nea 3, fue posible escoger alumnos de diferentes clases
sociales por cada nivel educativo.

PerÓl medio y alto en el ljf de elemaj keceflfg�aj.

La captaci�n de los participantes se hiqo a trav�s de los profesores del centro, que eligieron a los alumnos que cumpl�an
con dichas caracter�sticas para la formaliqaci�n de cada grupo. Se les invit� a participar voluntariamente y se solicit� el
permiso parental de los alumnos menores.

Se realiqaron cuatro grupos de discusi�n, aplicando el criterio homogeneidad/heterogeneidad. Todos ellos mixtos,
segmentados en intervalos de edad homog�neos, en los que participaron entre seis y ocho adolescentes en cada
grupo. La composici�n Ónal fue la siguiente:

GD1: 11-12 a�os (6.² primaria y 1.² ESO). Asisten ocho adolescentes: 50 % de 6.² primaria y 50 % de 1.² ESO, 50 %
chicas y 50 % chicos. Este grupo resulta relevante porque son fundamentalmente usuarios de YouTube y todav�a no
han dado el salto a las redes sociales m}s orientadas a la socialiqaci�n, como Instagram o Facebook. Si bien las
conocen, no cuentan con el consentimiento de los padres para utiliqarlas.

GD2: 13-14 a�os (2.² y 3.² ESO). Los asistentes fueron siete: 4 alumnos de 2.² ESO (dos chicas y dos chicos) y 3 de 3.²
ESO (dos chicas y un chico). Este grupo representa a los adolescentes que ya se inician en redes como Instagram,
fundamentalmente para estar conectados con su entorno cercano. Tambi�n tienen perÓles en otras redes sociales
consideradas m}s infantiles, como Snapchat o Musical.ly.

GD3: 15-16 a�os (4.² ESO y 1.² FPB). Asisten ocho adolescentes: 50 % de 4.² ESO y 50 % de 1.² FPB, 50 % chicas y 50
% chicos. Este grupo lo componen adolescentes ya iniciados en las redes sociales tipo Instagram, que usan para
subir contenido a su perÓl personal y para seguir a gente tanto de su entorno como fuera de �l.

GD4: 17-18 a�os (4.² ESO y 2.² FPB). Asisten seis estudiantes: 50 % de 4.² ESO y 50 % de 2.² FPB, cuatro chicos y dos
chicas. Adolescentes ya maduros en el uso de las redes sociales, algunos de los cuales se manejan con m}s de un
perÓl, uno p�blico y otro privado.

Piimeiaj fbjeimacifeej kiaj lfj GD:

La composici�n muestral permite comprender c�mo evolucionan las pr}cticas de sociabilidad de los adolescentes
en las redes sociales.

Se observa c�mo pasan de unas pr}cticas muy enfocadas al consumo de v�deos en YouTube y su entorno personal, a
otras m}s interesadas en conocer gente nueva y ampliar su c�rculo de amistad.

Se observa c�mo evolucionan del control parental a la autogesti�n de su propio perÓl.

Se observa c�mo van consiguiendo ampliar sus redes personales y sentido de pertenencia a comunidades virtuales.

Okiaj fbjeimacifeej:

Las din}micas se llevaron a cabo entre los meses de abril y junio de 2018, en un espacio propio del colegio, y
tuvieron una duraci�n aproximada de 90 minutos cada una; todas ellas fueron grabadas en audio para su posterior
transcripci�n y an}lisis.

A pesar de las limitaciones de la muestra, pues todos los adolescentes se conocen, este sesgo tambi�n favoreci� la
expresi�n de los signiÓcados de sus pr}cticas cotidianas de sociabilidad y se suscitaron din}micas grupales muy
espont}neas y participativas.

V�ase el art�culo completo en:

Rlbif-Rfmeif, J., Jim�eeq, J. M. p Bai�e-Dllce, G. (2019). ¼Las redes sociales digitales como espacios de sociabilidad
de los adolescentes. El caso del colegio Escolapios de Aluche½. Remijka Medikeii}nea de Cfmlnicaci�n/Medikeiianean
Jflinal ff Cfmmlnicakifn (n�m. 10, vol. 2, p}gs. 85-99). Accesible en:
https://www.doi.org/10.14198/MEDCOM2019.10.2.19.
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4. Iem\jk`^ac`�e clac`kak`ma \e glbc`c`[a[ p ��cial media: k�ce`caj [\
`em\jk`^ac`�e

4.2. T�ce`caj gaia ca i\cf^`[a [\ [akfj

4.2.4. Observaci�n etnogr}Óca

La fbj\imac`�e \kef^i}Óca es un conjunto de procesos de recogida e interpretaci�n de datos en los que la relaci�n
adoptada por la persona investigadora respecto al conteoto social que estudia determina el grado de implicaci�n
(compromiso) p participaci�n del ejercicio anal�tico.

Se trata de una de las t�cnicas m}s importantes de recolecci�n de datos cualitativos porque permite descubrir las interacciones del
entorno social. La observaci�n nos proporciona informaci�n que, por ejemplo, no analiqamos en una entrevista: el tono de la voq,
los gestos, la mirada, etc., aspectos que son importantes p complementan las palabras. Pero no debemos obsesionarnos con
utiliqar esta t�cnica p, como con otras herramientas que tenemos disponibles, debemos saber en qu� momento utiliqarlas p para
qu�.

La observaci�n etnogr}Óca pa fue utiliqada en los a�os treinta del siglo XX por los soci�logos de la Escuela de Chicago para estudiar,
principalmente, las relaciones de los diferentes grupos urbanos en la ciudad de Chicago.

La observaci�n puede ser participante p no participante. En el primer modelo (fbj\imac`�e gaik`c`gaek\), la persona que
investiga no solamente no tiene que ocultar su condici�n de investigador sino que ha de involucrarse en el conteoto seleccionado
para transformar su situaci�n en la direcci�n establecida por los objetivos de investigaci�n p de acci�n. En cambio, el segundo
modelo (fbj\imac`�e ef gaik`c`gaek\) pretende garantiqar que la incidencia de la persona investigadora sea lo m}s reducida
posible p que su funci�n sea similar a la de un observador neutral que, sin intervenir en la realidad social que observa, pueda
completar un an}lisis preciso sobre sus l�gicas visibles e invisibles. La distancia entre la descripci�n p la intervenci�n es evidente p,
sin llegar necesariamente a ninguno de los dos eotremos, el equipo de investigaci�n tendr} que decidir qu� posici�n adopta
respecto a la situaci�n analiqada.

La perspectiva no participante ha recibido diversas cr�ticas Åprocedentes no solo de las ciencias sociales, sino tambi�n del conjunto
de la investigaci�n cient�Óca (principio de incertidumbre de Heisenberg)Å por el hecho de que la simple presencia del investigador
en el campo analiqado modiÓca la realidad social observada. Har} falta, si se opta por este enfoque, que la persona al frente de la
investigaci�n estableqca todos los Óltros necesarios para que dicho efecto se reduqca todo lo posible.

El caliÓcativo \kef^i}Ócf remite a disciplinas de las ciencias sociales, como la antropolog�a, que persiguen la comprensi�n de los
comportamientos sociales e individuales a trav�s de las pautas p las normas culturales que dan forma a las estructuras sociales que
se analiqan. As�, el objetivo de las personas que investigan ser} desentra�ar las reglas que los miembros de una sociedad dan por
descontadas (taken for granted, en ingl�s). En este sentido, la Ólosof�a que se encuentra detr}s de esta t�cnica de recolecci�n p
an}lisis de datos es similar a la que describiremos al hablar del an}lisis del discurso.

Desde un punto de vista pr}ctico, la observaci�n etnogr}Óca requiere completar una serie de fases que, por un lado, permitan al
investigador realiqar su trabajo p, por otro, garanticen la obtenci�n de unos resultados que, sin ser necesariamente generaliqables
a otras situaciones p procesos, sirvan para describir con precisi�n el conteoto social sometido a estudio.

Clifford Geertq (2006) completa una estructura de fases que permite comprender el proceso intelectual que deber} completar
quienquiera que opte por la observaci�n etnogr}Óca como v�a de acceso al conocimiento social. Resumiendo considerablemente
su propuesta, las principales fases ser�an las siguientes:

1. Eokia�ad`\ekf. Supone un proceso de cuestionamiento de las ideas dominantes a la hora de eoplicar p entender el mundo
social. Requiere de la persona que investiga una actitud cr�tica p una gran capacidad de hacerse preguntas que trasciendan el
nivel de las conductas maniÓestas. El objetivo de esta fase no es otro que comprender que las conductas sociales son fruto de
convenciones, acuerdos entre seres humanos que, a trav�s del tiempo, se han ido normaliqando, pero que no son el resultado
de un proceso natural sino puramente social.

2. Iek\ijlba\k`m`[a[. Es un ejercicio �til para comprobar que la construcci�n de sentidos es el resultado de un proceso de
negociaci�n entre sujetos, por lo que la capacidad de recrear p entrelaqar varias perspectivas ser} lo que permita aprooimarse a
un conocimiento m}s profundo p s�lido de la realidad social.

3. D\jci`gc`�e [\eja. Se trata de una serie de operaciones que permiten acceder al signiÓcado profundo de los
comportamientos humanos en sociedad para intentar alcanqar la diversidad de signiÓcados p de situaciones en que tienen
lugar. Para conseguirlo, se emplean varias estrategias que apudan a los equipos de investigaci�n.
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4. Eogc`cac`�e. Al Ónal, el equipo de investigaci�n tendr} que ser capaq de eoplicar las normas que rigen el comportamiento de
los individuos en sociedad, profundiqando en las implicaciones que ello comporta en los diversos niveles que componen la
realidad social.

Si bien en el }mbito de las ciencias sociales la observaci�n etnogr}Óca se usa con bastante frecuencia, no ocurre lo mismo en las
ciencias de la informaci�n p la documentaci�n. Lo cierto es que hap conteotos en los que su desarrollo podr�a resultar provechoso.
El estudio de las pr}cticas p de las relaciones sociales que se producen p se reproducen en los centros de trabajo de esta
especialidad profesional se puede completar desde un punto de vista etnogr}Óco, profundiqando en los aspectos culturales que se
esconden detr}s de los comportamientos de los diversos grupos que comparten espacio, conviven e interact�an bajo un mismo
techo.

Del mismo modo, durante la �ltima d�cada se ha desarrollado la migraci�n de esta t�cnica de investigaci�n desde el conteoto
material hacia el conteoto virtual. La e\kef^ia]�a (Dicks et al., 2005; Koqinets, 2010) consiste en el an}lisis de los
comportamientos sociales que se producen en la red. Los foros, las redes sociales en internet p la formaci�n en l�nea son solo
algunos de los primeros campos de estudio virtual para las personas que trabajan en la etnograf�a digital.

Mp\ij, M. (1999). ¼Investigating Information Spstems nith Ethnographic Research½. Communications of Association
for Information Systems (vol. 2, art. 23).

Es un tutorial sobre investigaci�n etnogr}Óca en la informaci�n de los sistemas. Trata de deÓnir los temas m}s
importantes que se deben considerar antes de utiliqar la etnograf�a para estudiar los sistemas de informaci�n de los
fen�menos. Tambi�n da algunos consejos pr}cticos.

Etnographic Research in Academic Libraries.

Esta gu�a tiene la intenci�n de apudar al bibliotecario que trabaja en una biblioteca acad�mica para empeqar a
desarrollar su propio propecto de investigaci�n etnogr}Óca.

Ea\dgcf [\ fbj\imac`�e \kef^i}Óca

Veamos el ejemplo de una investigaci�n que estudia la percepci�n sobre la inÔuencia de las tribus urbanas en las
nuevas tendencias de la publicidad, tomando como caso de estudio la marca Adidas Originals en la ciudad de Bogot}.
Tras un an}lisis de las pieqas publicitarias de la marca p previamente a la creaci�n de focus gropus, se realiqa un trabajo
de etnograf�a en universidades privadas p p�blicas de la ciudad de Bogot} con el Ón de identiÓcar las marcas p las
tendencias en el tipo de calqado en los j�venes universitarios.

Ll^ai [\ fbj\imac`�e. Campus de la Universidad Nacional de Colombia, la Universidad Jorge Tadeo Loqano, la
Universidad de los Andes p la Universidad del Rosario, la Universidad Sergio Arboleda, la Universidad Javeriana p la
Universidad Distrital. Dentro de las universidades, los observadores se ubicaron en las plaqoletas centrales p lugares
de mapor Ôujo de estudiantes.

T`\dgf p ]i\cl\ec`a [\ fbj\imac`�e. 150 horas aprooimadamente durante un mes. Un grupo de seis
colaboradores investigadores realiqa visitas dos veces a la semana a cuatro universidades de manera aleatoria en
los horarios de mapor aÔuencia de j�venes (entre las 11 am p las 2 pm). Tres universidades se visitan de manera
permanente (dos privadas p una p�blica).

P\iÓc [\ cfj a�m\e\j a fbj\imai. Estudiantes de universidades p�blicas p privadas de la ciudad de Bogot}, usuarios
de marcas urbanas reconocidas en sus qapatillas, que se encuentren entre los 18 p 25 a�os.

Lfcac`qac`fe\j p k`\dgfj cfeci\kfj. Se busca que el observador pueda estar en los sitios de reuni�n o tr}nsito m}s
importantes para los j�venes.

Faj\j [\ fbj\imac`�e p ^\e\iac`�e [\ [akfj:

1. R\^`jkif al[`fm`jlac (fotograf�as p entrevistas cortas) por medio de c}maras fotogr}Ócas. Se trata de la primera
fase de generaci�n de datos. Los datos presentados a continuaci�n se separaron por universidad. Respecto a las
muestras, se tomaron en total 934 fotograf�as en las siete universidades seleccionadas.
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Selecci�n de im}genes recolectadas en el trabajo de campo

A trav�s de las fotograf�as, se identiÓcaron las marcas. Seg�n los investigadores, una de las caracter�sticas m}s
importantes de la observaci�n fue identiÓcar cu}les eran las marcas de mapor uso p las qapatillas de referencia de cada
marca. De esta primera fase de observaci�n se eotrajo que la marca m}s utiliqada para los j�venes en la ciudad de
Bogot} es Adidas Originals, con sus referencias Stan Smith p Superstar, seguida por Nike, Converse, Vans p Dr. Martens.

1. Cfek\f ac\akfi`f [\ daicaj, diariamente, durante la observaci�n a lo largo de tres minutos. A partir de este
conteo, que los investigadores representan a trav�s de una gr}Óca, salieron los siguientes resultados: la marca m}s
usada por los j�venes universitarios es Adidas Originals con un 34 %, seguida por Nike con 24 %, Converse con el 23
%, Vans 12 % p Dr. Martens con el 7 %. Esta fase se aprovecha para desarrollar un an}lisis m}s detallado, teniendo en
cuenta la relaci�n entre marca de qapatos p otras marcas de vestido, combinaci�n de la marca con el estilo, etc.

2. S\c\cc`�e ac\akfi`a [\ 100 g\ijfeaj gfi le`m\ij`[a[, a las que se les formul� las preguntas: ¶Cu}l es la prenda
m}s importante para su vestuario? p ¶qu� le motiva a usar una marca u otra? A trav�s de las preguntas formuladas
se observ� que, aunque los j�venes tienen preferencia por algunas marcas, no necesariamente son estas las �nicas
que usan. Ello implica que durante la semana pueden ir alternando prendas de diferentes marcas, dependiendo de
la ropa que quieran utiliqar p la actividad que tienen previsto emprender ese d�a dentro de su espacio universitario.
Adem}s de las qapatillas, se estudian otras prendas que son se�a de identidad p que pueden ser referentes de los
j�venes con el Ón de conÓrmar que las qapatillas constitupen la prenda m}s valorada dentro de todo el vestuario
habitual de nuestro p�blico. Esta tercera fase conclupe con la elaboraci�n de una gr}Óca desglosada por
universidades, en la que se conÓrma que las qapatillas son las prendas favoritas por los estudiantes.

3. R\ac`qac`�e [\ cfj [`ai`fj [\ cadgf. Los diarios (adjuntos en documento aneoo al estudio: RRSS, Publicidad)
permitieron realiqar un registro de cada visita de manera descriptiva.

Ea\dgcf [\ Óc_a [\ [`ai`f [\ cadgf:

D`ai`f [\ cadgf e�d. 1. Ue`m\ij`[a[ Jfi^\ Ta[\f Lfqaef Bf^fk}

Nfdbi\ [\c fbj\ima[fi: Astrid Carolina Mar�n

Maica: Todas

F\c_a: 6 de marqo p 8 de marqo

Hfia: 1 pm Å 2 pm
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Ll^ai: Universidad Nacional de Colombia

Oba\k`mf [\ ca fbj\imac`�e: Observar las qapatillas de los estudiantes de la Universidad Nacional de Colombia en la v�a
peatonal que conduce a la entrada/salida por la 26.

D\jci`gc`�e [\ ca fbj\imac`�e: La v�a peatonal est} bastante concurrida a la hora en que se realiqa el registro
fotogr}Óco, por lo que se decide observar m}s detenidamente a los estudiantes que se dirigen de iqquierda a derecha,
es decir, saliendo de la universidad, pa que son estos los que est}n m}s cerca. El mapor conocimiento de las qapatillas
que vende Vans permiti� que fueran m}s f}cilmente reconocidos, pa que en algunos modelos, la marquilla es bastante
peque�a. Lo mismo con algunos modelos de Nike p Adidas, donde la marca es del mismo color que la qapatilla, por lo
que no es tan f}cil de distinguir. A diferencia de las visitas pasadas, esta veq se pudo evidenciar m}s dise�os de
Converse (en diferentes materiales que la qapatilla de tela). En cuanto al cuidado de los qapatos, los Converse contin�an
siendo los que tienen una apariencia menos limpia; aunque las qapatillas de color blanco, sin importar la marca, parecen
ser las m}s cuidadas. Hap gran cantidad de estudiantes que utiliqan botas tipo Brama, aunque no todas son de esta
marca (tambi�n marcas de construcci�n que sacan l�nea de botas). Las mujeres tienen una mapor tendencia al uso de
qapatos blancos. Es com�n ver que hap grupos de estudiantes, donde todos los integrantes utiliqan qapatos de marcas
reconocidas (Nike, Adidas, Vans, Puma, Reebok) p grupos donde ninguno de los integrantes usan qapatillas con
marquillas grandes que identiÓquen la marca. Se ve m}s evidentemente en los que utiliqan qapatillas Adidas blancas.
Los usuarios de Converse est}n m}s dispuestos a usar qapatillas de colores llamativos o estampados incluso. Se
evidenci� que las mujeres, a diferencia de los hombres, hacen uso de qapatilla con plataforma.

Okiaj aefkac`fe\j: Eoiste una variaci�n en c�mo caminan las personas seg�n el estilo de qapato. Los usuarios de Nike
suelen utiliqar toda la planta del pie cuando dan un paso, de modo que primero apopan el tobillo p mueven el pie hasta
la parte frontal (podr�a decirse que los dedos), p entonces levantan el pie. Mientras que los usuarios de las otras marcas
(Vans, Adidas, Dr. Martens) al caminar, solo apopan el pie en el tal�n p centro del pie.

Cfek\f daicaj (3 d`elkfj): Nike (11) Adidas (5) Dr. Martens (2) Converse (12) Brama (Similares) (7) Lacoste (3) Nen
Balance (2) Fila (1) Reebok (2) GoodGear (1).

V�ase la investigaci�n completa en:

Nfmfa Mfekfpa, Ae[i�j R`cai[f (2019). InÔuencia de las tribus urbanas en las nuevas tendencias de la publicidad. El
caso de ¼Adidas Originals½ en la ciudad de Bogot}. Tesis doctoral. Universidad Complutense de Madrid.
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4. Iem\jk`^XZ`�e ZlXc`kXk`mX \e glYc`Z`[X[ p social media: k�Ze`ZXj [\
`em\jk`^XZ`�e

4.2. K�Ze`ZXj gXiX cX i\Zf^`[X [\ [Xkfj

4.2.5. T�cnicaj hle naiian la mida

En inmejkigaci�n clalikakima eoijken alglnaj k�cnicaj hle noj apldan a conocei difeienkej ajpeckoj de la mida de lna peijona a
kiam�j de jlj piopiaj palabiaj. Noj peimiken conocei jlj jenkimienkoj p peijpeckimaj, jin apenaj gliailoj. Se kiaka de laj hijkoiiaj
de mida, la inmejkigaci�n naiiakima, p la naiiaci�n digikal. Son maiiankej hle peijiglen el mijmo objekimo: aceicaije a lo m}j
pioflndo de ln jei hlmano giaciaj a jl piopio ielako. Son m�kodoj hle iehlieien ln kiabajo piemio con el jljeko poihle je
necejika lna gian dojij de conÓanqa mlkla iejpecko a la meiacidad de la hijkoiia hle clenka el paikicipanke, p la jlkileqa en el
manejo de loj iejllkadoj de la mijma poi paike del inmejkigadoi.

H`jkfi`Xj [\ m`[X

Laj _`jkfi`Xj [\ m`[X bljcan conocei de ceica lna peijona a kiam�j de jl piopia moq. Geneialmenke no je dejaiiollan como lna
enkiemijka jino hle ej el piopio jljeko el hle gl�a la hijkoiia. Ej lna k�cnica mlp �kil paia aceicaije a loj jenkimienkoj,
penjamienkoj p ieaccionej peijonalej aliededoi de lna eopeiiencia dif�cil p, pojiblemenke, kialm}kica. Poi ejemplo, la naiiaci�n
de la p�idida de ln jei hleiido, de lna ilpklia jenkimenkal, de malkiako, de acojo o cibeiacojo, ekc., p aj� conocei laj ejkiakegiaj
de la peijona paia jalii de lna jiklaci�n ci�kica. Con fieclencia, dan clenka de c�mo el jljeko je enfienka a la jociedad (p la ajlme)
clando ha mimido ln jlcejo hle lo ha llemado al l�mike. Paia Maijhall p Rojjman (2016), lno de loj plnkoj fleikej de ejka k�cnica
ej la opoiklnidad de conocei en pioflndidad c�mo ajlme lna peijona lna eopeiiencia eokiema de mida. Poi ejemplo, cilqai el
oc�ano en pakeia o jei jlpeimimienke de ln campo de concenkiaci�n. Laj eopeiienciaj de jlpeimimienkej de gleiiaj p de loj
piopioj peiiodijkaj hle clbien ejkoj conÔickoj kambi�n je eoploian a kiam�j de ejka k�cnica. Geneialmenke laj mlejkiaj jlelen
jei mlp pehle�aj e incllii pocoj ajpeckoj analiqadoj, pa hle je jon ielakoj de mima moq.

Podemoj mei c�mo je aplica ejka k�cnica en:

AiafeX GXii`[f, A.; C_\ZX Ocdfj, J. C. (1998). ¼Laj hijkoiiaj de mida como m�kodo de aceicamienko a la iealidad
jocial½. Gaqeka de Ankiopolog�a (n² 14, mol. 10). Accejible en: hkkp://nnn.gaqeka-ankiopologia.ej/?p=3490 p
hkkp://hdl.handle.nek/10481/7548.

Iem\jk`^XZ`�e eXiiXk`mX

Relacionada ejkiechamenke con la hijkoiia de mida, la `em\jk`^XZ`�e eXiiXk`mX flnciona a maneia de enkiemijka. Okia difeiencia ej
hle je ieÓeie a koda la eoijkencia de la peijona, no a lna �nica eopeiiencia como en la hijkoiia de mida. Se pieglnka poi kodo kipo
de ajpeckoj hle han maicado la mida del jljeko. Paia ejka k�cnica ej mlp impoikanke la naiiaci�n hle hace la piopia peijona de jl
mida a kiam�j de hijkoiiaj p la ieconjkilcci�n hle hace de jl pajado. Ha jido mlp lkiliqada en el dejaiiollo del feminijmo p de la
keoi�a ci�kica.

Se kiaka b}jicamenke de naiiai la biogiaf�a de cada lno. Sin embaigo, Maijhall p Rojjman (2016) llaman la akenci�n jobie laj
ci�kicaj hacia ejka k�cnica, poi ejemplo, el hecho de hle je cenkie demajiado en el indimidlo p no en jl conkeoko.

I\Zlijfj

Una inmejkigaci�n aplicada jobie Inmejkigaci�n Naiiakima plede leeije en la kejij dockoial (2011) de Lejlie Malieen
Camendijh en la Unimeijidad de Iona, con el k�kllo Skoiiej of inkeinakional keacheij: a naiiakime inqliip abolk cllkliallp
iejponjime keaching. Se iecomienda ejpecialmenke el cap�kllo 3, ¼Mekhodologp½. Accejible en:
hkkp://ii.liona.edl/cgi/mienconkenk.cgi?aikicle=2318&conkeok=ekd.

CcXe[`e`e, J. (2006). ¼Naiiakime Inhliip: A Mekhodologp foi Skldping Limed Eopeiience½. Rejeaich Skldiej in Mljic
Edlcakion (mol. 27, n.² 1, p}gj. 44-54). Accejible en (m�a Bibliokeca de la UOC):
hkkpj://doi.oig/10.1177/1321103X060270010301.

BXc[\iXj Glk`�ii\q, I. (2014). ¼Pioplejka de glion de enkiemijka paia el ejkldio de la idenkidad docenke½. Remijka
Lakinoameiicana de Mekodolog�a de la Inmejkigaci�n Social (n.² 6, a�o 3, p}g. 73-87). Aigenkina. Accejible en:
hkkpj://dialnek.lniiioja.ej/dejcaiga/aikicllo/5275923.pdf.
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NXiiXZ`�e [`^`kXc

En la mijma l�nea de laj doj k�cnicaj ankeiioiej, la eXiiXZ`�e [`^`kXc (digital stor�telling) ieconjkilpe difeienkej ekapaj de la mida
de lna peijona. La difeiencia ahl� ej el jopoike hle je lja, hle jlele jei a kiam�j de m�deo. Hop en d�a je lkiliqa ejpecialmenke el
m�mil. Ej mlp com�n mei en laj iedej jocialej ejemploj de naiiaci�n digikal. Mlchoj ajidloj a laj iedej je giaban en ln
iejkalianke donde naiian koda jl eopeiiencia gajkion�mica. Loj polklbeij jlelen hacei ejke kipo de naiiacionej p mei ejaj midaj
en diiecko, hliq}j, ej lo hle lej hace ganai millonej de jeglidoiej. Tiadicionalmenke, ejka k�cnica je ha lkiliqado en la
inmejkigaci�n en jalld p en enkoinoj edlcakimoj en loj hle ej ejpecialmenke �kil pa hle lkiliqan jopoikej kecnol�gicoj hle
piodlcen lna mapoi cliiojidad p lna ackikld m}j pojikima a la hoia de paikicipai. Laj naiiacionej digikalej deben jei coikaj: enkie
cinco p dieq minlkoj. Acklalmenke comienqa a lkiliqaije en el mlndo de la comlnicaci�n p el maikeking.

I\Zlijfj

GlgkX-CXicjfe, H. (2016). ¼Re-Imagining khe Nakion: Skoipkelling and Social Media in khe Obama Campaignj½. PS,
Polikical Science & Polikicj (mol. 49, n.² 1, p}gj. 71-75) (p}g. 71-75). Accejible poi PioQlejk m�a Bibliokeca de la UOC.

D\ F`eX, A.; P\ii`ef, J. (ed.) (2017). ¼Skoipkelling in khe Digikal Age. Nen challengej. Special ijjle½. Naiiakime Inqliip
(mol. 27, n.² 2). John Benjaminj Plblijhing Companp.

Monogi}Óco de la iemijka Naiiakime Inqliip (accejible m�a Bibliokeca de la UOC). Se iecomiendan ejpecialmenke loj
jiglienkej aik�clloj:

¼ÇMp life haj changed foiemei!È: Naiiakime idenkikiej in paiodiej of Amaqon iemienj½, Camilla V}jhleq.

¼Online iekellingj and khe miial kianjfoimakion of a knikkei bieaklp jkoip½, Anna De Fina p Biikkanp Tojcano Goie.

¼Reconkeoklaliqing iacialiqed jkoiiej on YolTlbe½, Sabina Peiiino.

¼ÇWe aie going ko oli Poiklgleje homeland!È: Fiench Lljo-dejcendankjÊ diajpoiic Facebook conaiiakionj of
macakion ieklin kiipj ko Poiklgal½, Ijabelle Sim�ej Maihlej p Mich�le Komen.

¼Shaiing khe momenk aj jmall jkoiiej: The inkeiplap bekneen piackicej & affoidancej in khe jocial media-cliakion
of limej½, Aleoandia Geoigakopollol.

Ea\dgcf [\ k�Ze`ZXj hl\ eXiiXe cX m`[X

Veamoj el cajo de lna inmejkigaci�n naiiakima. Se kiaka de ln ejkldio hle je adenkia en loj dijkinkoj peiÓlej
piofejionalej de plblicidad paia eoplicai la keoi�a dejde la eopeiiencia de loj kiabajadoiej, ejko ej, la naiiaci�n de jl
mida piofejional jiime paia iejolmei laj pieglnkaj hle je foimlla el ejkldio en jl jlbk�kllo de la monogiaf�a: ¶Ql�
qlieio jei? ¶Ql� qlieio hacei? ¶Paia ql� kengo kalenko? En concieko, la inmejkigaci�n je diiige a ejkldiankej hle
bljcan Æo necejikanÆ oiienkaci�n, o licenciadoj hle kodam�a no han enconkiado jl camino piofejional. Se dejaiiolla
a kiam�j de enkiemijkaj a dieq piofejionalej hle coiiejponden a dieq peiÓlej flndamenkalej de la plblicidad p el
maikeking. A conkinlaci�n, adjlnkamoj la lijka de loj enkiemijkadoj, jlnko a jl peiÓl piofejional p la empieja de la hle
eia iejponjable en el momenko en el hle je iealiq� el piopecko:

D`i\ZZ`�e ^\e\iXc [\ leX X^\eZ`X [\ glYc`Z`[X[

Damid Coial (Conkiaplnko)

D`i\ZZ`�e [\ dXib\k`e^

Joan Mihlel Malagelada (Aldi)

D`i\ZZ`�e [\ Zfdle`ZXZ`�e

Magda de loj Sankoj (Pionomiaj)
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D`i\ZZ`�e [\ Zl\ekXj

Lalia Abajcal (Ogilmp Inkeiackime)

D`i\ZZ`�e [\ gcXe`ÓZXZ`�e \jkiXk�^`ZX (planner)

Ankonio Moneiiij (Y&R)

D`i\ZZ`�e Zi\Xk`mX

Toni Segaiia (SCPF)

I\[XZZ`�e glYc`Z`kXi`X (cop�writing)

Anna Roca (Oibikal)

D`i\ZZ`�e [\ Xik\

Dani Zome�o (Tiempo BBDO)

D`i\ZZ`�e [\ gcXe`ÓZXZ`�e [\ d\[`fj

Philipp F�ijk (Zenikmedia)

B\ZXi`f (trainee)

Rahlel Roja (Oibikal)

EjkilZkliX [\ cXj \eki\m`jkXj

1. ¶Cl}l ha jido kl foimaci�n acad�mica?

2. ¶Cl}l ha jido kl emollci�n piofejional dejde hle empeqajke hajka ahoia?

3. ¶C�mo deÓnii�aj el peiÓl piofejional de diieckoi geneial/diieckoi de maikeking/diieckoi de comlnicaci�n/¾?

4. ¶C�mo ej kl d�a a d�a, jemana a jemana, mej a mej, a�o a a�o?

5. ¶Ql� plnkoj fleikej p hl� plnkoj d�bilej le mej a kl peiÓl?

6. ¶Ql� opoiklnidadej?

7. ¶Alg�n �oiko o �oikoj en ejpecial hle dejkacai?

8. ¶Alg�n fiacajo?

9. ¶Ql� foimaci�n, eopeiiencia p clalidadej cieej hle debe kenei hlien ajpiie a dejaiiollai kl peiÓl piofejional?

10. ¶Ql� conjejoj dai�aj a alglien hle hlieia jei diieckoi geneial/diieckoi de maikeking/diieckoi de comlnicaci�n/¾?

V�aje el ejkldio compleko en:

CXjk\ccYcXehl\, MXi`Xef (2006). PeiÓlej piofejionalej de plblicidad p }mbikoj aÓnej. ¶Ql� qlieio jei? ¶Ql� qlieio
hacei? ¶Paia ql� kengo kalenko? Baicelona: Edikoiial UOC.
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4. Iemejk`gac`�e clac`kak`ma ee glbc`c`dad p ��cial media: k�ce`caj de
`emejk`gac`�e

4.2. T�ce`caj gaia ca iecfg`da de dakfj

4.2.6. La iecogida de dakoj doclmenkalej

Clando comenqamoj la b�jqleda bibliogi}Óca paia flndamenkai nlejkia inmejkigaci�n debemoj dijkinglii enkie doj kipoj de
infoimaci�n:

Fleeke gi`dai`a: ej la qle iepiejenka nlejkio objeko �lkimo. Poi ejemplo, ji hacemoj ln ejkldio jobie el concepko de libeikad
en la obia de Gaic�a M}iqleq, la flenke piimaiia jon jlj libioj.

Fleeke jecledai`a: ej la qle noj aceica a nlejkio objeko de ejkldio p noj aplda a ejkldiailo. En el ankeiioi ejemplo de Gaic�a
M}iqleq, laj flenkej jeclndaiiaj jon kodoj aqlelloj keokoj qle apldan a compiendei el concepko de libeikad p la obia de
Gaic�a M}iqleq.

Laj flenkej kambi�n pleden clajiÓcaije jeg�n jl piocedencia (ji jon injkiklcionalej, piimadaj, indimidlalej¾) p poi la maneia en
qle accedemoj a ellaj (ji jon de kianjmiji�n oial o jon doclmenkoj).

Clando lkiliqamoj ejke kipo de flenkej no debemoj conflndiinoj con jl ljo. Ej decii, p jigliendo el ejemplo de Gaic�a M}iqleq, ji
ljo el an}lijij de conkenido paia llegai a conocei el concepko de libeikad en jl obia, analiqai� jlj libioj, laj flenkej piimaiiaj, p no
laj jeclndaiiaj.

Laj flenkej doclmenkalej qle piomienen del mlndo acad�mico o k�cnico p qle no ejk}n en el ciicliko comeicial je conocen como
c`keiaklia gi`j. Poi ejemplo, ackaj de congiejoj o kejij dockoialej.

Eaedgcf de iecfg`da de dakfj dfcldeekacej

Veamoj ln ejemplo de iecogida de dakoj doclmenkalej. El ejkldio en clejki�n je adenkia en la apaiici�n de lna nlema
Óglia de naiiadoi en el enkoino digikal: el piojlmidoi medi}kico (piojlmidoi: aci�nimo foimado a paikii de loj
k�iminoj gifdlckfi p cfejld`dfi). En palabiaj del inmejkigadoi, el piop�jiko del kiabajo ej ¼plankeai lna nlema l�nea
de inmejkigaci�n en clanko a laj naiiakimaj jocial media, enkendi�ndolaj como lna din}mica comlnicacional en la qle
je ciean dijclijoj paia loj medioj jocialej, en ejpecial de laj iedej jocialej½. ¶Ql� jon laj naiiakimaj jocial media?
¶Ql� impoikancia kiene el piojlmidoi medi}kico en ejke conkeoko dijclijimo? ¶Ql� din}micaj comlnicacionalej
conmeigen en laj iedej jocialej p peimiken qle kanko ljlaiioj como medioj majimoj geneien ielakoj qle je ciean de
acleido con laj pojibilidadej dijclijimaj qle cada ied ofiece? ¶Cl}l ej la piogieji�n de loj ielakoj de acleido con jlj
inkencionej p con la emollci�n de laj kecnolog�aj qle loj han pojibilikado?

Paia iejpondei a ejkaj pieglnkaj, je conjllka bibliogiaf�a iefeiida a ejej kem}kicoj como: naiiakima, naiiakima
kianjmedia, iedej jocialej, medioj majimoj p conmeigencia digikal.

Naiiak`ma

Feie}edeq, C. p Gacgleia, L. (2009). Tefi�aj de ca cfdle`cac`�e. M�oico, DF: McGian-Hill.

F`j_ei, W. (1987). Hldae Cfddle`cak`fej aj Naiiak`fej: Tfnaid a P_`cfjfg_p f] Reajfe, Vacle aed Ack`fe.
Collmbia: Unimeijikp of Solkh Caiolina Piejj.

Kaibald, G. (2017). La eaiiac`�e p cfj iecakfj, caj _`jkfi`aj cfdf gaikej cfejk`klk`maj de ca _ldae`dad. Accejible
en: hkkp://iepojikoiio.lcal.edl.pe/bikjkieam/handle/lcal/205/Aiki%CC%81cllo%20Kaibalm.pdf?
jeqlence=4&ijAlloned=p

Rfdi�gleq, M. (1989). Maelac de cieak`m`dad: cfj gifcejfj gj�hl`cfj p ec dejaiifccf. M�oico, DF: Tiillaj.

TEDo Tacbj (22 de diciembie de 2014). ¶Paia hl� j`ime ca _`jkfi`a? Fec`ge P`^ea. TEDo Taed`c. Accejible en:
hkkpj://nnn.polklbe.com/nakch?m=_qPUgdqCkiQ

Redej jfc`acej

De Qleifc, R. (9 de eneio de 2016). ¼Zpgmlnk Balman: Laj iedej jocialej jon lna kiampa½. Ec Pa�j. Accejible en:
hkkpj://elpaij.com/cllklia/2015/12/30/babelia/1451504427_675885.hkml
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Qlacdae, E. (2015). Sfc`acefd`cj. M�oico, DF: Gilpo edikoiial Pakiia.

Saealiaf, B. (2015). ¼Peiiodijmo p iedej jocialej½. En: B. Andleqa (ed.). Pei`fd`jdf d`^`kac p kecem`j`mf (p}gj. 47-
64). Madiid: Dpkinjon.

Med`fj daj`mfj

Glk`�iieq, B. (2006). Tefi�a de ca eaiiac`�e ald`fm`jlac. Madiid: Edicionej C}kedia

Glk`�iieq, M. (2003). G�eeifj `e]fidak`mfj ee kecem`j`�e. Lima: Unimeijidad de Lima.

Kaibald, G. (2016). ¼Campa�a ÇAklekaj Ol�mpicoj del Pei�È. Naiiakima aldiomijlal en la plblicidad jocial½.
Cfiiejgfedeec`aj & Ae}c`j`j (mol. 6, p}gj. 101-120). Accejible en:
hkkp://nnn.coiiejpondenciajpanalijij.com/ej/pdf/m6/plb/campana-aklekaj-olimpicoj-del-peil.pdf

McLl_ae, M. (2009). Cfdgieedei cfj ded`fj de cfdle`cac`�e, caj eokeej`feej dec jei _ldaef. Baicelona: Paid�j.

R`ec�e, O. (2006). Naiiak`maj ded`}k`caj, f c�df je cleeka ca jfc`edad dec eekiekee`d`eekf. Baicelona: Gedija.

Cfemeigeec`a d`g`kac

Aiag�e, N. (19 de jlnio de 2016). La aekifgfcf^�a p ca `eem`kab`c`dad de cf d`^`kac ee ec dledf. Accejible en:
hkkpj://iedaccion.lamlla.pe/2016/06/19/jaiah-pink laankiopologia-p-la-inemikabilidad-de-lo-digikal-en-el-
mlndo/napoaiagon/

Kaibald, G. (2018). Pei`fd`jdf p kiaejded`a: eaiiak`ma, iedej p cfekee`df. Lima: UCAL.

L�geq Sl}ieq, M. (2012). ¼Likeiaklia: ielakoj p kecnolog�a½. ICONO14 (mol. 10, n�m. 2, p}gj. 1-5). doi:
10.7195/ii14.m10i2.504

Pifjld`dfi ded`}k`cf

Ijcaj, O. (2018). ¼La jociedad de la lbiclidad, loj piojlmidoiej p ln modelo de comlnicaci�n paia compiendei la
complejidad de laj comlnicacionej digikalej½. Raq�e p Pacabia (mol. 65, p}gj. 68-77). Accejible en:
hkkp://nnn.iaqonppalabia.oig.mo/N/n65/maiia/oijlaj.hkml

Mai�e, A. (2015). La ald`eec`a ee cfj elemfj ejceeai`fj cfdle`cak`mfj: ec gifjld`dfi ded`}k`cf ee ec ceekif.
Accejible en: hkkpj://idlj.lj.ej/omlli/bikjkieam/

Maibek`eg Mfb`ce (2018). Caiackei�jk`caj dec gifjld`dfi ee ca eia de ca glbc`c`dad d`^`kac. Accejible en:
hkkp://maikekingmobilepeil.com/pieglnkaj-fieclenkej/caiackeiijkicaj-del-piojlmidoi-en-la-eia-plblicidad-
digikal/

V�aje el aik�cllo compleko en:

Kaibald, Geiaidf (2018). ¼Naiiakimaj jocial media p el piojlmidoi medi}kico½. Cfiiejgfedeec`aj & Ae}c`j`j (mol. 8,
eneio-diciembie, p}gj. 219-238).

Reclijfj

Rfje, G. (2016). V`jlac Mek_fdfcf^`ej. Ae Iekifdlck`fe kf Rejeaic_`e^ n`k_ V`jlac Makei`acj (4.± ed.). Loj Üngelej:
Sage.

Bcaecf, M. (2011). ¼Inmejkigaci�n naiiakima: lna foima de geneiaci�n de conocimienkoj½. Ai^ldeekfj (n.² 24 (67),
p}gj. 135-156). Cildad de M�oico: Unimeijidad Alk�noma Mekiopolikana Unidad Xochimilco. Accejible en:
hkkp://nnn.iedalpc.oig/aikicllo.oa?id=59521370007.

Glaccai, J. (2003). ¼M�kodej i k�cniqlej de ieceica en elj aikiclej de doclmenkaci� peiiod�jkica a Ejpanpa (1997-2002)
/ Mekhodj and kechniqlej of iejeaich aikiclej jolinalijkic infoimakion jcience in Spain (1997-2002)½. Accejible en:
hkkp://epiinkj.iclij.oig/8581/.
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La `emejk`^ac`�e ee iedej jfc`acej. Ec ee]fhle clac`kak`mf. [giabaci�n de m�deo jobie el eopeiimenko ¼Dejconeckadoj½,
en el qle doj peijonaj ejk}n dejconeckadaj de iedej jocialej dlianke doj jemanaj]. Medialab-Piado. Accejible en:
hkkp://medialab-piado.ej/aikicle/lainmejkigacioneniedejjocialej.
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4. Inmejkigaci�n clalikakima en glblicidad p ��cial media: k�cnicaj de
inmejkigaci�n

4.3. T�cnicaj gaia el an}lijij de dakfj

4.3.1. Introducci�n

El procesamiento de la informaci�n recopilada se convierte en una tarea de importancia crucial para la investigaci�n por ser la fase
en la que se extraen las conclusiones de nuestro acceso a la realidad social. Se trata de un proceso racional en el que se aplican
diversas t�cnicas que var�an siempre seg�n el tipo de investigaci�n que llevemos a cabo. As�, un informe sobre la conducta
medioambiental en nuestra ciudad hecho por grupos de discusi�n apuesta por un acercamiento cualitativo en el que se identiÓcan
los principales n�cleos tem}ticos y las argumentaciones l�gicas de los discursos que han surgido en los grupos.

A continuaci�n veremos el an}lisis de contenido y el an}lisis del discurso, que son considerados tanto t�cnicas de recogida de
informaci�n como de an}lisis. Sin embargo, nosotros los situaremos en el campo del an}lisis porque es su uso m}s frecuente.
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4. Investigación cualitativa en publicidad y ��cial media: técnicas de
investigación

4.3. Técnicas para el análisis de datos

4.3.2. An}lisis de conkenido

El lso del análisis de contenido (AC) ha eskado mincllado especialmenke al an}lisis de la prensa p de la plblicidad. Se kraka de lna
k�cnica mlp lkiliqada en los Eskados Unidos, sobre kodo dlranke la seglnda d�cada del siglo XX. Harold Lassnell fle lno de sls
preclrsores p lo lkiliq� principalmenke para analiqar la propaganda pol�kica. Con el paso del kiempo, el AC se ha ido eokendiendo a
kodo kipo de ciencias sociales p kambi�n ha sido mlp lkiliqado en el campo de la psicolog�a.

El AC es lna de las maneras m}s lslales de analiqar informaci�n clalikakima (Berg, 2007). Alnqle se ha lsado especialmenke
como k�cnica clankikakima, eoiske lna kendencia a sl lso como k�cnica clalikakima. El an}lisis de conkenido nos aplda a siskemakiqar
el keoko qle analiqamos. Nos permike ¼desmenlqar½ nleskro objeko de eskldio, qle plede eskar formado por fragmenkos de
libros, enkremiskas, correos eleckr�nicos, gfjkj, kliks, disclrsos pol�kicos o clalqlier okro keoko qle reqliera lna aprooimaci�n
clalikakima.

Como hemos dicho, el an}lisis de conkenido, en clalqliera de sls mariankes, nos permike acercarnos a ln keoko (escriko, mislal o
sonoro) de lna manera objekima gracias a la elecci�n de lnas lnidades de an}lisis p sl cakegoriqaci�n. En las ciencias sociales en
general, el an}lisis de conkenido clankikakimo ha sido lna de las k�cnicas m}s lslales. Para Berelson, en eska k�cnica es cenkral
conkar el n�mero de meces de palabras en concreko qle aparecen en el keoko analiqado.

Sin embargo, p seg�n el abordaje de la inmeskigaci�n, ln conkeo plede ser inslÓcienke. Por ello, la perspeckima clalikakima da ln
paso m}s. No se qleda �nicamenke en la clankiÓcaci�n de la presencia de, por ejemplo, los adjekimos o slskankimos en el an}lisis de
prensa. Alglnos de los cr�kicos del AC clalikakimo creen qle se limika a ofrecer ln panorama descripkimo, arglmenko qle
cierkamenke kiene algo de raq�n, pero en el qle el papel del inmeskigador es flndamenkal para elegir ql� cakegor�as analiqar p
enconkrar as� el signiÓcado qle se esconde dekr}s de cada keoko. No solo se kraka de describir sino kambi�n de inkerprekar.
Especialmenke, en lo relacionado con el an}lisis de la realidad a kram�s de la mirada del ser hlmano, es necesario ir m}s all} de ln
conkeo de mariables. La elecci�n enkre AC clankikakimo o clalikakimo depende de los objekimos kraqados en el eskldio. El inmeskigador
elegir}, ples, cl}l de las dos k�cnicas le permikir} obkener los mejores resllkados para alcanqar sls objekimos p comprobar o reflkar
sl hip�kesis.

El AC clalikakimo sigle siendo siskem}kico p en las ciencias sociales es lna herramienka �kil para eskablecer el conkenido maniÓesko
p lakenke de ln keoko. Qle lna k�cnica sea clalikakima no qliere decir qle no sea siskem}kica. Por ello, el AC clalikakimo proporciona
la misma garank�a de rigor qle el clankikakimo. El proceso del AC reqliere qle el inmeskigador haga ln krabajo premio para poder
concrekar c�mo llemar} a cabo el an}lisis. Esko comporka realiqar marias lecklras del keoko p kener claros los objekimos de la
inmeskigaci�n. De eska manera, se dekermina la manera de codiÓcar p cl}les son las cakegor�as de an}lisis. Vale la pena efecklar lna
peqle�a prleba piloko para meriÓcar qle el siskema creado flnciona p qle permikir} realiqar las inferencias necesarias qle
conkriblpan a plankear lnas concllsiones s�lidas.

El inmeskigador debe ser conscienke de qle debe releer los keokos qle se analiqar}n. Esko le permike kener claridad sobre las
cakegor�as qle se plankean. El conocimienko proflndo de los keokos le apldar} en el proceso de siskemakiqaci�n p, en conseclencia,
podr} obkener mejores resllkados. No enkraremos a proflndiqar en c�mo conskrlir lna Ócha de an}lisis de conkenido, pero si
mencionaremos alglnos de los elemenkos m}s imporkankes:

Unidad de muestreo: es lo qle com�nmenke conocemos como dlejkia, la selecci�n se realiqa como en clalqlier okra k�cnica
de inmeskigaci�n.

Unidad de contexto: es lna parke de la lnidad de mleskreo en la qle nos Ójaremos. Por ejemplo, ln o n�mero de ark�cllos de
prensa, o lnos o p}rrafos qle elegimos p qle conkendr}n la lnidad de regiskro.

Unidad de registro: es el fragmenko en s� qle ser} objeko del an}lisis. Por ejemplo, ln kikllar de prensa.

Berelson, Krippendorff p Bardin son los ke�ricos qle m}s han krabajado eska k�cnica. Los kres deskacan de eska k�cnica de an}lisis la
imporkancia para acceder al signiÓcado simb�lico de ln keoko. Berelson deskaca qle el AC es ln inskrlmenko qle permike
siskemakiqar p objekimar conkenidos maniÓeskos. Krippendorff da ln paso hacia el AC clalikakimo, mencionando la necesidad de
kener en clenka el conkeoko. Bardin habla de la posibilidad de realiqar inferencias p de obkener kodo kipo de indicadores
(clankikakimos o clalikakimos).

En los a�os ochenka, debido a sl conkinlo desarrollo p alge, comenqaron a proliferar los sofknares para realiqar an}lisis de
conkenido; los m}s lslales son AQUAD, MAX, HIPER RESEARCH, NUDIST, ATLAS.ki, enkre okros. El lso de los ordenadores ha
conkriblido al desarrollo del AC clalikakimo, gracias a la posibilidad de analiqar el keoko.

�
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Ejemplo de análisis de contenido

Veamos ln ejemplo de an}lisis de conkenido. La inmeskigaci�n en cleski�n se inkeresa por la creaci�n de im}genes en
deskinos klr�skicos por parke de lslarios de Inskagram. En concreko, la hip�kesis soskiene qle las fokograf�as qle los
klriskas realiqan en ln deskino son la makerialiqaci�n de la imagen percibida qle eskos han generado premiamenke en sl
imaginario. Los lslarios de Inskagram siglen, en eske senkido, lo qle los acad�micos llaman el ¼c�rcllo hermen�lkico
de reprodlcci�n½ de las im}genes qle rekrakan.

El eskldio se cenkra en ln deskino de la Coska Brama cakalana: Palafrlgell, mlnicipio qle clenka con cinco n�cleos
lrbanos: dos de inkerior qle son Palafrlgell p Llofril, p kres de coska, Calella de Palafrlgell, Llafranc p Tamaril.

Para la realiqaci�n del eskldio, se han seleccionado fokograf�as realiqadas por klriskas, comparkidas en Inskagram, red
qle en el momenko en el qle se llem� a cabo la inmeskigaci�n conkaba con lnos 800 millones de lslarios. Sl acceso
abierko permike poder recoger lna mleskra represenkakima de fokograf�as para poder analiqarlas. Adem}s, se kraka de
lna mleskra en la qle el klriska no es conscienke de qle esk} siendo analiqado, por lo kanko, dichas fokograf�as
presenkan ln doble Ólkro, lo qle el klriska ha decidido fokograÓar en el deskino p, enkre sls fokograf�as, la qle ha
decidido comparkir en la red.

1. Población y muestra

Para obkener la mleskra se han seleccionado fokograf�as ekiqlekadas con las siglienkes ekiqlekas (hajhkagj), qle
corresponden a los kop�nimos de los n�cleos lrbanos qle conforman el mlnicipio:

#calelladepalafrlgell

#llafranc

#kamaril

#palafrlgell

#klrismepalafrlgell

Se han komado, kambi�n, las fokograf�as geoekiqlekadas por las coordenadas correspondienkes al mlnicipio.

Categorías N.² total de fotos Proporciones Muestra

#turismepalafrugell 6.043 6,2 % 111

#tamariu 16.937 17,2 % 311

#llafranc 19.807 20,2 % 364

#palafrugell 25.350 25,8 % 465

#calelladepalafrugell 28.374 29,2 % 526

Localización GPS 1.456 1,5 % 27

�
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TOTAL 97.967 100 % 1.804

2. Requisitos para la obtención de la muestra

Periodo de plblicaciones consideradas: mapo-sepkiembre 2015.

Mleskras proporcionales respecko al n�mero kokal de fokograf�as por ekiqleka.

Selecci�n aleakoria komando 1 imagen de cada 5.

Eocllsi�n del jgad: fokograf�as plblicikarias, errores de ekiqleka, ekc.

Recogida de fokograf�as medianke Webjkagiad.

3. Método de análisis

Se lkiliqa ln an}lisis de conkenido realiqado a kram�s de la cakegoriqaci�n de las fokograf�as. Eske an}lisis de conkenido se
complemenka en el eskldio con encleskas a los klriskas con la Ónalidad de comparar la imagen percibida del deskino
con la propeckada a kram�s de Inskagram.

Las cakegor�as se han eskablecido a parkir de la remisi�n acad�mica de eskldios donde se analiqan fokograf�as para
deÓnir la imagen klr�skica del deskino, p adapkando eskas cakegor�as a las caracker�skicas del deskino eskldiado. En la
siglienke kabla, se pleden obsermar las sieke cakegor�as escogidas para dekerminar los elemenkos presenkes en las
fokograf�as, p las okras clakro mariables consideradas en el an}lisis.

Descripción de las categorías y variables para el análisis de contenido

Categoría Descripción Autores

Espacio litoral Fokograf�as en las qle premalece el espacio
del likoral: plapas, calas, mar, ekc.

Dillep, 1986; Jos� A. Donaire,
Camprlb�, p Gal�, 2014; Jos� A.
Donaire, 2011; Gal� p Donaire, 2005;
Jenkins, 2003; Kim p Skepchenkoma,
2015; Prikchard p Morgan, 1996.

Elementos identitarios Elemenkos relacionados con la idenkidad del
mlnicipio: habaneras, barcas, las arcadas de
la plaqa de Pork Bo, ekc.

Camprlb�, 2009; Jos� A. Donaire ek
al., 2014; Jos� A. Donaire p Gal�, 2011;
Jenins, 2003; Prikchard p Morgan,
1996.

Entorno urbano Clalqlier elemenko lrbano como casas,
plaqas, calles, ekc.

Camprlb�, 2009; Dillep, 1986; Jos� A.
Donaire p Gal�, 2011; Garrod, 2009;
Gomers, 2004; Kim p Skepchenkoma,
2015; Prikchard p Morgan, 1996.

Patrimonio natural Presencia de elemenkos naklrales: paisaje,
Ôora p falna, campos, ekc.

Camprlb�, 2009; Dillep, 1986; Gal� p
Donaire, 2005; Garrod, 2009; Jenkins,
2003; Kim p Skepchenkoma, 2015.

Patrimonio cultural Espacios p nodos de inker�s cllklral: mlseos,
iglesias, el faro, ekc.

Camprlb�, 2009; Dillep, 1986; Jos� A.
Donaire p Gal�, 2011; Garrod, 2009;
Gomers, 2004; Kim p Skepchenkoma,
2015; Prikchard p Morgan, 1996.

Actividades de ocio Im}genes qle mleskran alglna ackimidad
como deporkes, ocio nocklrno, ekc.

Camprlb�, 2009; Dillep, 1986; Jos� A.
Donaire p Gal�, 2011; Gal� p Donaire,
2005; Gomers, 2004; Jenkins, 2003;
Kim p Skepchenkoma, 2015; Prikchard p
Morgan, 1996.

Gastronomía Fokograf�as de gaskronom�a: plakos k�picos,
prodlckos locales, reskalrankes, ekc.

Camprlb�, 2009; Kim p
Skepchenkoma, 2015.

Otras variables consideradas

�
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Zoom Si se fokograf�a ln elemenko concreko, ln
fragmenko o ln espacio desconkeoklaliqado.

Jos� A. Donaire p okros, 2014; Jos� A.
Donaire p Gal�, 2011; Garrod, 2008.

Momento del día Si la fokograf�a es de d�a, noche o pleska de
sol.

Jos� A. Donaire p Gal�, 2011; Garrod,
2008.

Grado de humanización La presencia de hlmanos en las fokograf�as:
klriskas, residenkes o mioko.

Camprlb�, 2009; Dillep, 1986; Jos� A.
Donaire p okros, 2014; Jos� A. Donaire
p Gal�, 2011; Garrod, 2009; Jenkins,
2003; Kim p Skepchenkoma, 2015;
Prikchard p Morgan, 1996.

Nodos y elementos Los nodos del deskino qle man apareciendo
en las fokograf�as

Camprlb�, 2009; Jos� A. Donaire p
okros, 2014; Jos� A. Donaire p Gal�,
2011; Jenkins, 2003; Prikchard p
Morgan, 1996.

A parkir de ah�, la inmeskigaci�n recoge los resllkados de la siglienke forma: medianke la creaci�n de lna kabla de
freclencias a parkir de las cakegor�as mencionadas p medianke la creaci�n de lna kabla qle combinan dos cakegor�as en
lna misma imagen. Con eska combinaci�n de cakegor�as, se obserma lo siglienke:

Tabla de frecuencias de categorías de las fotografías

Categoría Frecuencia Porcentaje (%)

Espacio litoral 991 54,9

Entorno urbano 237 13,1

Elemento identitario 227 12,6

Actividades de ocio 120 6,7

Patrimonio natural 96 5,3

Patrimonio cultural 73 4

Gastronomía 60 3,3

Total 1804 100

Categorías más representadas en las fotografías

Elementos Frecuencia Porcentaje Fotografía más
representativa

Entorno urbano + Espacio
litoral

427 35,6 Pleblo de Calella de
Palafrlgell

Espacio litoral +
Patrimonio cultural

372 31 Calas

Elementos identitarios +
Espacio litoral

236 19,7 Pork Bo

Otras combinaciones 164 13,7

Total fotos 2 categorías 1199 100

Con ello, se procede a ln an}lisis descripkimo de las im}genes. El eskldio obserma qle:

57



Deskacan kres pakrones de fokograf�as, qle en eske caso son: espacio likoral + enkorno lrbano, espacio likoral +
pakrimonio naklral p elemenko idenkikario + espacio likoral.

Eoplican eskas combinaciones la presencia de clakro nodos qle predominan en las fokograf�as de los klriskas: el
pleblo de Calella de Palafrlgell (espacio likoral p enkorno lrbano), las calas (espacio likoral p pakrimonio naklral) p
las barcas p los arcos de la plapa de Pork Bo (elemenko idenkikario p espacio likoral).

Tendencia a fokograÓar espacios sin genke.

Qle el klriska apareqca en la imagen depende del nodo frenke al clal se enclenkra.

El klriska aparecen en las im}genes relacionadas con ackimidades de ocio p gaskronom�a.

Con la ekiqleka #calelladepalafrlgell aparecen m}s residenkes en las fokograf�as p se represenkan m}s elemenkos
idenkikarios.

La mapor�a de fokograf�as se realiqan dlranke el d�a.

V�ase el eskldio compleko en:

Masip, L.; Camprubí, R., Coromina, Ll. (2018). ¼El rol del klriska como emisor p percepkor de imagen klr�skica en
Inskagram½. Giae Tfli: Rem`jka de Iemejk`gac`feej Tli�jk`caj (n�m. 17 enero-Jllio, p}gs. 111-132).
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4. Iemejkigaci�e clacikakima ee glbcicidad p ��cial media: k�ceicaj de
iemejkigaci�e

4.3. T�ceicaj gaia ec ae}cijij de dakfj

4.3.3. Análisis documental

El ae}cijij dfcldeekac permite obtener informaci�n descriptiva/interpretativa. De acuerdo con Bardin (1986, pág. 34), la
diferencia entre el análisis de contenido y el análisis documental es que el primero se centra en el mensaje y el segundo en el
documento. El análisis documental está más relacionado con la indizaci�n y con el análisis temático.

Se trata de clasiÓcar, explicar y concluir el contenido del texto. Esta técnica se utiliza especialmente con documentos técnicos e
institucionales.

Este tipo de análisis:

De acuerdo con esta autora, el análisis documental tiene dos fases: la de ae}cijij eokeief (descripci�n bibliográÓca, catalogaci�n)
y la de ae}cijij iekeief (indizaci�n, resumen).

Reclijfj

Ccalj�, A. (1993). ¼Análisis documental: el análisis formal½. Revista General de informaci�n p documentaci�n (vol. 3
(1)). Madrid: Editorial Complutense. Accesible en: https://www.redib.org/recursos/Record/oai_articulo457014-analisis-
documental-analisis-formal.

Rlbif, M. C. (s.f.). ¼El análisis documental: indizaci�n y resumen en bases de datos especializadas½. Accesible en:
http://eprints.rclis.org/6015/1/An%C3%A1lisis_documental_indizaci%C3%B3n_y_resumen.pdf.

Eaedgcf de ae}cijij dfcldeekac

Veamos un estudio que desarrolla un análisis documental a partir de las 1.436 piezas publicitarias impresas ilustradas
por el artista publicitario Federico Ribas para la Perfumer�a Gal entre 1916 y 1936. Como se podrá observar en el enlace
del estudio completo, junto con el análisis documental, la investigadora incluye también un análisis Ógurativo con la
Ónalidad de obtener resultados tanto argumentales como iconográÓcos de los anuncios catalogados.

Sececci�e de ca dlejkia

Para determinar los soportes a estudiar, fue necesario llevar a cabo un seguimiento de aquellas publicaciones
peri�dicas editadas en Madrid durante el periodo cronol�gico acotado (desde 1916 a 1936), en las que la obra
publicitaria de Federico Ribas ocupase un lugar preeminente por su frecuencia de aparici�n. Tras esta aproximaci�n
inicial, en la acotaci�n del universo de estudio se han valorado los siguientes criterios:

Publicaciones dirigidas al gran p�blico puesto que las piezas publicitarias de nuestro interés l�gicamente se
insertar�an en medios de gran difusi�n.

Soportes en los que el autor mantuviese una colaboraci�n s�lida durante un periodo de tiempo suÓcientemente
amplio.

Carácter de revistas de informaci�n general.

«[…] ha sido considerado como el conjunto de operaciones destinadas a representar el contenido y
la forma de un documento para facilitar su consulta o recuperación, o incluso para generar un
producto que le sirva de sustituto.»

Adelina Clausó.

�
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Permanencia en el mercado editorial.

En un principio, la investigaci�n se inici� examinando cinco soportes que respond�an a los parámetros establecidos:
Blanco p Negro, La Esfera, Nuevo Mundo, Estampa y Cr�nica. No obstante, una vez avanzada, se realizaron
b�squedas documentales en otras publicaciones que, aunque no respond�an estrictamente a los parámetros
mencionados, eran esenciales para un �ptimo desarrollo de este estudio pues presentaban mensajes publicitarios
que no era posible hallar en los cinco soportes mencionados. Por ello, forman parte del corpus de análisis mensajes
publicitarios extra�dos de Buen Humor, La Vanguardia y Vida Gallega.

En cuanto al n�mero de inserciones, se trataba de una campa�a continuada y persistente a lo largo de las dos
décadas estudiadas.

Cabe destacar que en la publicaci�n Blanco p Negro se insertaban dos anuncios por ejemplar, mientras que en las
restantes publicaciones estudiadas tan solo se emplazaba uno. Puesto que el p�blico objetivo de esta revista se
adecuaba más al potencial comprador, de ah� el doble esfuerzo econ�mico en materia publicitaria. Los anuncios se
emplazaban normalmente en páginas completas, no obstante, a partir de 1929, en las revistas Estampa y Cr�nica,
comenzaron a emplearse formatos publicitarios inferiores a media página.

Ecabfiaci�e de Óchaj de ae}cijij

Tras la recopilaci�n y catalogaci�n exhaustiva de 1.436 anuncios distintos de la Perfumer�a Gal ilustrados por Federico
Ribas en las mencionadas publicaciones datadas entre 1916 y 1936, se llev� a cabo un análisis pormenorizado de las
inserciones. El doble nivel de análisis aplicado ha sido adaptado del sistema de categor�as desglosado por la profesora
Susana de Andrés del Campo en su tesis doctoral titulada Estereotipos de g�nero en la publicidad de la Segunda
Rep�blica Espa�ola: Cr�nica p Blanco p Negro (Andrés, 2002). La presente investigaci�n y la mencionada tesis doctoral
presentan una serie de puntos convergentes en cuanto a la cronolog�a aproximada del objeto de estudio as� como a los
soportes seleccionados para la investigaci�n emp�rica que hacen factible la réplica de estas categor�as.

Se llevará a cabo un análisis técnico para estudiar el contenido y argumentaciones de los mensajes publicitarios, en
resumen, de la técnica publicitaria empleada en la elaboraci�n de los anuncios que se relaciona directamente con la
codiÓcaci�n de la parte verbal del anuncio.

1. Pifdeja dec deejaae glbcicikaiif. Hemos valorado las siguientes variables:

Agifbaci�e dec jeof fglejkf: cuando el anuncio promete que el uso del producto garantiza la admiraci�n o el
éxito entre el sexo opuesto.

Bieeejkai: en caso de que el anuncio prometa una mejora de la satisfacci�n o calidad de vida del potencial
consumidor.

Edbeccecidieekf: si el mensaje promete que el producto realzará la belleza o mejorará el aspecto f�sico del
usuario.

yoikf jfciac: en el caso de que el uso del producto sugiera emulaci�n y prometa una mejora de las relaciones
sociales.

Piackicidad: si el beneÓcio del producto radica en su carácter práctico (por ejemplo, en el ahorro de tiempo o de
dinero que supone su uso).

Recfdgeeja aaeea: cuando el beneÓcio del producto anunciado repercute en terceras personas.

Sacld: si se hace referencia a los beneÓcios del producto para la salud del usuario o consumidor.

Okiaj iecfdgeejaj: cuando el mensaje incide en la excelencia y calidad del producto o de la materia prima o no
aporta una promesa espec�Óca para el consumidor.

Nf deÓeida: cuando en el mensaje publicitario no está expl�cita ninguna promesa.

2. Ec aigldeekf dec aelecif. En esta categor�a, hemos establecido cinco variables:

Racifeac: cuando se aleguen razones o argumentos racionales para convencer de la compra, utilizaci�n o
consumo del producto o servicio.

Edfcifeac: cuando se apele a los sentimientos o a las emociones con el mismo Ón.

4.
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Adbfj: cuando el mensaje publicitario combine ambos planteamientos (racional y emocional).

Nf deÓeidf: en caso de que no exista argumentaci�n o no pueda asignarse claramente una de las v�as
anteriores.

3. Ec g�bcicf fbaekimf a hliee je diiige ec aelecif:

Masculino

Femenino

Mixto

Infantil

No deÓnido

Véase el estudio completo en:

Qliekaj-Fiflfe, Ema. ¼La evoluci�n de la comunicaci�n publicitaria: Análisis de la obra de Federico Ribas para
Perfumer�a Gal (1916-1936)½. Revista Latina de Comunicaci�n Social (vol. 67, págs. 439-469). Accesible en:
https://mdc.ulpgc.es/utils/getÓle/collection/rldcs/id/957/Ólename/980.pdf.
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4. Iemejkigaci�e clacikakima ee glbcicidad p ��cial media: k�ceicaj de
iemejkigaci�e

4.3. T�ceicaj gaia ec ae}cijij de dakfj

4.3.4. An}lisis del disclrso

El ae}cijij dec dijclijf es ln campo de eskldio de lna eokraordinaria amplikld en el qle conmergen kradiciones acad�micas mlp
dimersas, lo qle promoca qle sea eokremadamenke complicado ofrecer lna deÓnici�n ln�moca de ln proceso de an}lisis kan poco
lniforme como eske. Mienkras qle en las k�cnicas ankeriores el componenke de regiskro de informaci�n oclpaba lna posici�n
cenkral, en eske caso nos enconkramos con lna k�cnica qle se limika al campo del an}lisis de los dakos prodlcidos a ra�q de la
aplicaci�n de k�cnicas dimersas, desde las enkremiskas haska el eskldio doclmenkal.

Sl origen remike al campo de la ling��skica, qle plankea las primeras nociones del disclrso como ln concepko cenkral para el
eskldio de los keokos likerarios. Sin embargo, kodas las disciplinas cienk�Ócas a lo largo del siglo XX sik�an al lenglaje, kanko en la
eopresi�n oral como en la escrika, en el plnko de mira, al considerarlo el plnko de parkida de clalqlier relaci�n social. El giro
ling��skico en las ciencias sociales (Ib}�eq, 2006, p}gs. 23-45) parke de la premisa de qle el lenglaje crea realidad, pendo mlcho
m}s all} de las eoplicaciones descripkimas qle defend�an priorikariamenke la flnci�n represenkakima del lenglaje.

A la hora de hablar, los seres hlmanos no solo krakamos de reprodlcir la realidad, de eoplicarla p replicarla con la mapor precisi�n
posible, kambi�n creamos realidades con mlchas de nleskras palabras.

Por ejemplo, ln conclrso de ideas para eskablecer el nlemo nombre de ln campls lnimersikario es ln proceso qle kiene
como resllkado Ónal lna nlema realidad, qle no es okra qle la denominaci�n elegida. El ediÓcio eoisk�a con ankerioridad
a la proclamaci�n del nombre oÓcial, pero lna meq se anlncia oÓcialmenke, las personas pasar}n a inkegrarlo en sl d�a a
d�a con el k�rmino recienkemenke acl�ado. Algo similar oclrre con los nombres de las personas, clando ln acko de
car}cker adminiskrakimo como la inscripci�n en el correspondienke regiskro cimil kiene como conseclencia la conskakaci�n
oÓcial de qle ln nlemo ser hlmano ha empeqado sl mida.

En las ciencias sociales, el an}lisis del disclrso se erige sobre la idea de qle el componenke maniÓesko del keoko (las palabras, los
signos de plnklaci�n, la eopresi�n oral¾) esconde informaci�n maliosa sobre la eskrlcklra lakenke qle se maniÓeska en los keokos
orales o escrikos. Es lna k�cnica de kipo clalikakimo qle se asienka sobre la sospecha de qle hap mokimos qle eoplican lo qle se dice
en cada momenko, p kales mokimos no siempre kienen qle ser los qle se declaran abierkamenke en los ackos de habla. Se kraka, por
lo kanko, de lna k�cnica de an}lisis e inkerprekaci�n qle se enclenkra en los ank�podas de los plankeamienkos qle deÓende el
an}lisis de conkenido clankikakimo, pero qle, aln as�, plede ofrecer cierkas alkernakimas para la kriangllaci�n de los dos lsos de
inmeskigaci�n (Vicenke, 2010).

No eoiske, por lo kanko, lna gl�a eskricka qle se pleda seglir para llemar a la pr}ckica ln an}lisis del disclrso, plesko qle las
esclelas ke�ricas presenkan modelos p concepciones eocesimamenke discrepankes. Llpicinio ß�igleq (2006, p}gs. 89-128) idenkiÓca
cinco grandes kradiciones anal�kicas, procedenkes de krapeckorias hisk�ricas p con siklaciones acad�micas en la acklalidad de
dimerso signo, qle nos apldar}n a comprender la dimersidad de enfoqles qle conmimen en eske crecienke campo de eskldios
cienk�Ócos. Eskas kradiciones anal�kicas son:

1. Sfcifcieg��jkica iekeiaccifeac. Llcha por siklar el lenglaje en siklaciones cokidianas, en conkeokos habiklales del d�a a d�a.
Sigliendo a soci�logos como Goffman o Glmperq, okorgan lna gran imporkancia al conkeoko en qle se prodlcen los mensajes,
como lna clame eoplicakima de primera imporkancia del senkido qle, Ónalmenke, se akriblpe a las palabras.

2. Ekefgiaf�a de ca cfdleicaci�e. Sls or�genes remiken al enclenkro de las aporkaciones procedenkes de la ling��skica p la
ankropolog�a qle sik�an la compekencia comlnicakima de los seres hlmanos en el cenkro de sl enfoqle anal�kico. Eske enfoqle
abre las plerkas al an}lisis de los procesos de represenkaci�n pol�kica, del proceso por el qle el poder se legikima medianke
pr}ckicas ling��skicas p de la conskrlcci�n social de los sljekos p de los coleckimos sociales.

3. Ae}cijij de ca cfemeijaci�e. La eknomekodolog�a de GarÓnkel prioriqa el an}lisis de las siklaciones p los conkeokos en qle se
prodlcen los inkercambios ling��skicos, con el prop�siko de desclbrir las normas sociales qle se dan por slpleskas p qle, al
krakarse de conmenciones sociales, no reqlieren de lna norma o lna sanci�n eopl�cika para qle mankengan sl migencia. El
an}lisis microsc�pico de las conmersaciones qle complekan los seres hlmanos se conmierke en ln objeko de eskldio mlp
inkeresanke para conocer las reglas qle rigen nleskro d�a a d�a.

4. Ae}cijij ci�kicf dec dijclijf. Los disclrsos se analiqan a parkir de sl condici�n de pr}ckicas sociales qle prodlcen efeckos
reales sobre la siklaci�n de las personas, en llgar de poner el foco sobre sl capacidad de ofrecer lna represenkaci�n Óel de la
realidad social. As�, los procesos de eocllsi�n o de discriminaci�n se conmierken en objekos de eskldio primilegiados en eska
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perspeckima (Dijk, 2009) p los medios de comlnicaci�n se presenkan como ln nlkrienke b}sico para la aplicaci�n pr}ckica de sl
m�kodo anal�kico.

5. Pjicfcfg�a dijclijima. En la medida en qle la conskrlcci�n del lenglaje es ln proceso de di}logo coleckimo en el qle las
personas prodlcen sls mensajes en ln conkeoko concreko donde inkerack�an con okros indimidlos, eske enfoqle inkenka
cenkrarse en la eoplicaci�n de dicho proceso. Preskar} especial akenci�n, en conseclencia, a la manera en qle las personas qle
parkicipan en lna siklaci�n comparkida conskrlpen el senkido de la inkeracci�n qle prokagoniqan.

Desde ln plnko de miska pr}ckico, renlnciando de parkida a facilikar lna deÓnici�n ln�moca del concepko cenkral de la k�cnica de
inmeskigaci�n p siendo conscienkes de las singllaridades de cada disciplina, en el procedimienko anal�kico se dan lnos pasos
seglidos de forma maporikaria por la comlnidad cienk�Óca qle reclrre a eskas herramienkas para conocer mejor la eskrlcklra
lakenke de los keokos.

En primer llgar, hap qle complekar lna mleskra qle, sin ser eskad�skicamenke represenkakima, garankice la malideq del corpls
ke�rico para conseglir los objekimos marcados en el cap�kllo mekodol�gico de la inmeskigaci�n. Se kraka, principalmenke, de deÓnir
ln pakr�n qle permika seleccionar los keokos o makeriales sobre los qle se aplicar} el disposikimo anal�kico.

Una meq decidida la mleskra ke�rica de parkida, el eqlipo de inmeskigaci�n kiene qle realiqar marias lecklras akenkas de los
makeriales recopilados, de la kranscripci�n de enkremiskas p/o grlpos de disclsi�n, de nokicias period�skicas, de senkencias jlr�dicas,
de pieqas aldiomislales, de fokograf�as, ekc. La mersakilidad de la k�cnica de inmeskigaci�n qleda pakenke al ser capaq de combinar
marias flenkes de dakos obkenidos medianke m�lkiples k�cnicas de recogida de informaci�n con ln siskema anal�kico mlp parecido,
clando no id�nkico, para cada lnidad de an}lisis. De hecho, se kraka de ln proceso abierko, p el siskema de cakegor�as se ampl�a a
medida qle amanqa la inmeskigaci�n p se desclbren nlemas cakegor�as anal�kicas o nlemas relaciones enkre cakegor�as.

A conkinlaci�n habr} qle enconkrar fragmenkos del keoko analiqado qle kengan ln signiÓcado para qlien lo lea. Eskos segmenkos
son lnidades con senkido p signiÓcado propio en la inmeskigaci�n p, normalmenke, esk}n asociados a lna cakegor�a anal�kica
concreka qle el eqlipo de inmeskigaci�n habr} deÓnido en sl momenko. Los c�digos son s�nkesis de la informaci�n keoklal qle
permiken el acceso al nimel concepklal en el qle se eskablecen relaciones enkre concepkos.

Despl�s de la idenkiÓcaci�n de kodas las cakegor�as con signiÓcado p relemancia para el conjlnko del keoko, es posible empeqar a
eskablecer coneoiones de lna mapor proflndidad (nimel concepklal). Se kraka, por lo kanko, de ln proceso de car}cker indlckimo en
el qle el rigor cienk�Óco se alcanqa a kram�s de lna fase inicial de aperklra anal�kica qle promoca lna mllkiplicaci�n signiÓcakima de
c�digos p cakegor�as p, poskeriormenke, emollciona hacia ln cierre para mislaliqar p merbaliqar las cakegor�as p las relaciones enkre
las de mapor relemancia.

La idenkiÓcaci�n de las cakegor�as cenkrales p de las coneoiones qle se eskablecen enkre ellas sermir} para comprobar el grado de
clmplimienko de los objekimos marcados, mienkras qle la elaboraci�n p diflsi�n del informe Ónal se conmierke en lna �lkima ekapa
en la qle la reÔeoi�n sobre la eoperiencia complekada se sik�a como prioridad b}sica. Para la conseclci�n de eske �lkimo objekimo
los eqlipos de inmeskigaci�n pleden lsar herramienkas anal�kicas de gran pokencial eoplicakimo, como las redes sem}nkicas o los
diagramas eoplicakimos, qle sirmen para mislaliqar con claridad las concllsiones de ln an}lisis proflndo p de grandes dimensiones.

El �oiko de eska esclela anal�kica ha qledado pakenke, dlranke las �lkimas d�cadas, con inskiklciones acad�micas de alcance
inkernacional, con remiskas cienk�Ócas dedicadas �nkegramenke a sl aplicaci�n pr}ckica p a sl desarrollo ke�rico p mekodol�gico
(Discolrse & Societp, Discolrse Stldies, Discolrse Analpsis, enkre okras mlchas) p con lna nokoria emollci�n inform}kica de los
programas qle facilikan sl pleska en pr}ckica (NVimo, ATLAS.ki, MAXQDA, HpperRESEARCH, enkre okros mlchos).

Reclijfj

Cfcce, R. (ed.) (2011). ¼El an}lisis de conkenido de las comlnicaciones. 3. Ejemplos de Aplicaciones½. Colecci�n
Cladernos Artesanos de Latina (n.² 13). La Laglna: Unimersidad de La Laglna. Accesible en:
hkkp://nnn.remiskalakinacs.org/067/cladernos/13_Colle_inkerior.pdf.

L�geq Yegej, J. (2003). ¼El an}lisis clalikakimo de cikas como inskrlmenko para el eskldio de la creaci�n p kransmisi�n
de las ideas cienk�Ócas½. Doclmentaci�n de las Ciencias de la Informaci�n (n.² 26, p}gs. 41-70). Accesible en:
hkkp://remiskas.lcm.es/indeo.php/DCIN/arkicle/mien/20236.

Recih, J. A. (2015). ¼Old mekhods and nen kechnologies: Social media and shifks in poner in qlalikakime research½.
Ethnographp (mol. 16(4), p}gs. 394Å415).
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Eaedgcf de ae}cijij dec dijclijf

En 2019, la eskldianke p ackimiska Greka Thlnberg inici� lna serie de hlelgas por el clima diflndidas por Tnikker bajo el
hashtag #FridapsForFltlre, conmirkiendo la red en espacio de acci�n pol�kica. La inmeskigaci�n qle komamos como
ejemplo analiqa la conÓglraci�n del fen�meno #FridapsForFltlre como proceso de opini�n p�blica digikal en Espa�a.
Para ello, se emplea lna eskrakegia de inmeskigaci�n de eskldio de casos, aplicados sobre kliks de inker�s para el
desarrollo de eske momimienko.

Tenemos kres casos de mensajes pioneros diflndidos por el momimienko #FridapsForFltlre en Espa�a. Los kres
presenkan caracker�skicas disclrsimas qle han sido obsermadas en okros kliks en korno a eske fen�meno.

1. El primero de ellos fle plblicado por Jlmenkld por El Clima el 20 de abril de 2019:
hkkps://knikker.com/JlmenkldXClima/skakls/1119740291207110657?s=20

Cfekeeidf. En eske mensaje, qle conskiklpe la primera referencia a ln conkenido kelemisimo en direcko, se eopone
lna preglnka esc�pkica sobre la falka de referencias al cambio clim}kico en el debake eleckoral de los candidakos a la
Presidencia del Gobierno para las elecciones del 28 de abril. Eska cleski�n se acompa�a de ln GIF de lna persona
kambi�n en eskado incr�dllo. La informaci�n se diskriblpe por medio de lna preglnka dokada a sl meq de signos de
eoclamaci�n, qle marca desde ln primer momenko p de forma concisa el senkido receloso del mensaje.

Ffida. El eskilo es informal, propio de lna conmersaci�n enkre conocidos.

Rek�iica. En clanko a la rek�rica, se aprecia lna cierka iron�a en el klik, qle se desarrolla con la eskrlcklra l�gica de
lna preglnka, si bien se prodlcen fallos gramakicales, seglramenke jlskiÓcados por la informalidad del eskilo.

El car}cker desenfadado es f}cilmenke percepkible en el lso de ln GIF, ln reclrso habiklal de la comlnicaci�n digikal
enkre j�menes.

2. El seglndo de los mensajes hace referencia a ln klik diflndido por #FridapsForFltlreVal�ncia. Acklalmenke
disponible en Facebook: hkkps://nnn.facebook.com/FridapsForFlklreValencia/posks/2338788503066766

Cfekeeidf. Sl conkenido realiqa ln llamamienko para la momiliqaci�n en las calles conkra el cambio clim}kico del 25
de abril de 2019, eoponiendo asimismo los mokimos para ello. El keoko se organiqa en kres bloqles, marcados por
emokiconos, a los qle se a�ade la imagen de la conmocakoria. Primero se allde a qle los pol�kicos no se koman en
serio la crisis clim}kica, para despl�s aÓrmar qle los j�menes no se qledar}n callados, siendo el �lkimo plnko la
llamada a la prokeska. Los dos �lkimos aparkados se efeck�an enkre signos de eoclamaci�n.

Ffida. El senkido del klik es claramenke reimindicakimo, con ln eskilo conÔickimo: ¼como los pol�kicos no preskan
slÓcienke akenci�n a lo merdaderamenke imporkanke (el clima), hemos decidido momiliqarnos½. Adem}s,
eskil�skicamenke los noes man en map�sclla, as� como dakos clames de la momiliqaci�n, como la fecha p el llgar (koda
Espa�a).

Rek�iica. No se aprecian Óglras rek�ricas rese�ables.

En clanko a la eskrlcklra, los dos primeros bloqles siglen el esqlema: sljeko, merbo p predicado, paradigm}kico de
las frases enlnciakimas. El kercero sik�a en primer llgar el complemenko circlnskancial de kiempo qle cika la fecha
de la prokeska. No obskanke, el elemenko eskrlcklral m}s signiÓcakimo es la presencia de ln componenke calsal, a
kram�s de la conjlnci�n as� qle, qle promoca qle la seglnda parke del klik flncione como lna conseclencia de la
ankerior, enconkr}ndose perfeckamenke jlskiÓcada.

3. El �lkimo klik eoaminado perkenece a Fridaps For Flklre Barcelona, el primero del corpls qle promleme ln cambio
de h}bikos indimidlales: hkkps://knikker.com/f4f_barcelona/skakls/1118835011518631937

Cfekeeidf. La informaci�n se diskriblpe en ln p}rrafo eokenso, qle agllkina la mapor parke del conkenido. A �l se le
incorpora lna frase Ónal inkerpelakima p ln meme de Yoda Åpersonaje de StarWarsÅ, okra pr}ckica comlnicakima
habiklal enkre la jlmenkld. Los emokiconos en eske caso se enclenkran menos presenkes, pero sl dimensi�n
ecologiska resllka emidenke, al plblicar ln plako de ensalada p ln coraq�n de color merde.

Ffida. El senkido del mensaje se halla enkre la informaci�n p la momiliqaci�n. Por ln lado, se aporkan dakos de la
hlella ecol�gica a nimel espa�ol p mlndial. Por okro, se inska al cambio de cosklmbres p a la momiliqaci�n para
redlcir eske mollmen de gasko de reclrsos, lo qle se malora como clame para frenar el cambio clim}kico. El eskilo qle
preside eske mensaje es informal, cikando a ln personaje de la cllklra popllar como Yoda, pero la presenkaci�n de
la informaci�n es m}s sobria qle en okros kliks eskldiados. No hap map�scllas ni ln lso reikerakimo de
eoclamaciones.
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Rek�iica. Tiene lna dimensi�n rek�rica con la frase ¼Salmemos el mlndo con Yoda½, jlego de palabras original
pr�oimo a la hip�rbole, meqclando la eoageraci�n con la allsi�n a ln personaje de ciencia Ócci�n.

En lo relakimo al esqlema sink}ckico, el glion es en sl mapor�a similar: sljeko (alsenke), merbo p predicado. Solo
diÓeren la primera p la �lkima frase, formlladas en imperakimo para salmar el mlndo p pedir el cambio de h}bikos
enkre la cildadan�a. Cabe deskacar qle el senkido del klik reqliere de la lecklra del meme de Yoda, donde con lna
frase en condicional se minclla el conkenido del mensaje con el cambio clim}kico, algo percepkible pero no
eopresamenke referenciado en el resko del mensaje.

Objeimacifeej kiaj ec ae}cijij dijclijimf:

Desarrollo de ln disclrso ackimo, no esk}kico, qle aslme la parkicipaci�n pol�kica de los j�menes.

A pesar de qle la responsabilidad se minclla a los pol�kicos, se inkerpela direckamenke a la momiliqaci�n de la
jlmenkld, lo qle denoka lna creencia asimilada de qle la prokeska o la modiÓcaci�n de los h}bikos pleden apldar a
cambiar las cosas.

El eskilo de los mensajes es desenfadado, empleando reclrsos acordes al p�blico objekimo jlmenil.

La eskrlcklra sink}ckica slele primar los elemenkos enf}kicos, en consonancia con el senkido reimindicakimo p
momiliqador de los kliks.

Las Óglras rek�ricas apenas se clelan en eske fen�meno, qle preÓere mecanismos de comlnicaci�n m}s direckos p
menos soÓskicados.

V�ase el eskldio compleko en: Rimaj-de-Rfca, Rlb�e (2020). ¼La conÓglraci�n del fen�meno ecologiska
#FridapsForFlklre como proceso de opini�n p�blica digikal en Espa�a½. D�gitos: Remista de Comlnicaci�n Digital (mol. 6,
p}gs. 79-100). hkkps://remiskadigikos.com/indeo.php/digikos/arkicle/mien/162/91
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4. Inmejkigaci�n clalikakima en glblicidad p ��cial media: k�cnicaj de
inmejkigaci�n

4.3. T�cnicaj gaia el an}lijij de dakfj

4.3.5. An}lisis narratimo

El an}lisis narratimo se ltiliqa especialmente para analiqar las historias de mida. Plede ser descriptimo o eoplicatimo.

El an}lijij naiiakimf dejciigkimf reprodlce de manera detallada la narraci�n de los participantes. De esta manera, p teniendo la
m}oima informaci�n, se blsca conocer c�mo la persona interpreta sls eoperiencias (o el acontecimiento pasado qle est�
relatando) p las conseclencias para el fltlro.

El an}lijij naiiakimf eoglicakimf, como la palabra lo dice, persigle desclbrir las calsas p conseclencias qle eoplican ln hecho
mimido por el sljeto p sls conseclencias.

Ejemglf de an}lijij naiiakimf

Nos acercaremos al an}lisis narratimo a tram�s de la plblicidad aldiomislal. ¶Cl}les son los elementos narratimos qle
posibilitan ln mensaje completo, lnimersal p efectimo? A partir de la teor�a de los arqletipos deÓnida por C. G. Jlng
(2002), la sigliente inmestigaci�n analiqa el anlncio de JÊAdore de Dior emitido entre 2008-12. V�deo disponible en:
https://nnn.poltlbe.com/natch?m=a6qpHtpI8kY

Posteriormente, se procede a ln an}lisis narratimo eoplicatimo a partir de tres elementos: 1. Contenido, 2. Acci�n
narratima p 3. Tiempo narratimo.

1. Cfnkenidf. Se trata de lna escena de breme dlraci�n en el tiempo real p escasos elementos narratimos pero mlp
eÓcaces en sl capacidad de emocaci�n. El anlncio se sirme de lna �nica protagonista, ln mismo escenario qle se
recorre, m�sica p moq directa de la protagonista enlnciando el perflme.

Tiama p jlbkiama. La trama principal es mostrar la belleqa de la mljer en estado plro, desnlda p natlral, sin
adornos, jopas, con el pelo desordenado. Sls gestos contriblpen a qle sl belleqa, adem}s de f�sica, se perciba en sl
actitld ante la mida como ser libre, instintimo p natlral. La slbtrama tiene qle mer con el tipo de mestido p el entorno
en qle se mleme, ln apartamento de lljo, cl}sico p enorme, qle nos sit�a en ln entorno de glamlr, lljo p
eocllsimidad, casi dimino, si bien las estancias por las qle pasa la mljer est}n sin illminar, por lo qle es ln aspecto
seclndario o no imprescindible, pero qle Ója, sin llgar a dldas, el perflme qle se anlncia en ln entorno propio de
la clase social alta o, si estlmi�ramos en la Antig�edad Cl}sica, el entorno propio de los dioses.

Tigf de ielakf. Se combinan en este relato elementos de tipo denotatimo p connotatimo; denotatimos como los
descritos en la slbtrama para la decoraci�n de las estancias en las qle se desarrolla la acci�n, calcllada para sitlar
el prodlcto en ln entorno aspiracional como es el de la alta perflmer�a p la alta costlra francesa. La acci�n qle
conÓglra la trama tiene car}cter connotatimo, pa qle la actitld de la mljer es la de desprenderse de pieqas de sl
mestlario como si encorsetaran sl libertad o le impidieran ser ella misma. Tienen por tanto ln signiÓcado
connotatimo: la belleqa natlral est} por encima de todo lo qle es creaci�n hlmana o terrenal. Belleqa absollta
frente a belleqa relatima o temporal. Podr�amos decir, asimismo, qle los gestos de tirar las jopas al slelo tienen ln
car}cter simb�lico p otorgan a la protagonista la condici�n de diosa; ella, en s� misma, es completa, perfecta, ln
elogio de la creaci�n natlral. Contiene tambi�n ln malor simb�lico, en la narratima aldiomislal er�tica moderna, la
imagen de la mljer desnlda calqando tacones de aglja; la memos de espalda, la imaginamos de frente, como la
mimos lnos seglndos atr}s, p los tacones la hacen parecer m}s poderosa p dominando el escenario, son ln s�mbolo
de sedlcci�n er�tica.

Peijfnajej p iflej. El anlncio del perflme JÊAdore tiene ln personaje �nico p protagonista, la mljer clpa silleta
meremos al Ónal, similar al enmase del perflme. Es bella, alta, de pelo dorado, corto p natlral, lo qle le hace parecer
libre, moderna p rebelde. El mestido p las jopas de las qle se desprende le hacen parecer lna diosa qle por ln
momento ha ltiliqado esos elementos, pero qle no los necesita porqle se mleme con determinaci�n mientras se
qlita todo lo qle llema plesto sobre el clerpo p la abandona en el slelo.

Agaiiencia p diiecci�n mankenida de lfj geijfnajej. No le importa nada lo material, sigle sl instinto p disfrlta
de sl clerpo sin complejos p sin necesidad de adornarlo, lo qle reÔeja lna personalidad seglra de s� misma,
atremida, desinhibida p afortlnada porqle tiene todo lo qle necesita. Se desenmlelme en ln entorno primilegiado, lo
qle nos indica qle alcanqa todo lo qle desea. Utiliqa sls armas de sedlcci�n femenina con inteligencia. Es ln
prototipo de belleqa plra, sin condicionantes clltlrales o sociales.
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2. Acci�n naiiakima. La acci�n se plantea de forma directa desde el comienqo del relato, centrando la imagen en los
momimientos de la mljer, entonces aparece el perflme, a continlaci�n aparece la mljer dlrante lnos bremes
seglndos, alej}ndose sobre sls tacones, desnlda; mlelme a aparecer el enmase en ese momento p as�, mediante la
pronlnciaci�n de sl nombre, se cierra el relato, de forma tan clara p directa como comenq�.

Ejgacif naiiakimf. El espacio elegido es ln interior de lna mimienda. Es ln espacio clpo aspecto p mobiliario
denotan blen glsto p clase social alta. El interior de ln llgar nos habla de la intimidad, qle es el espacio emocional
en el qle memos a la protagonista desenmolmerse de forma natlral. La c}mara, qlieta en ln }ngllo, almenta la
sensaci�n de qle estamos inmadiendo sl primacidad, p eso almenta la clriosidad del espectador. El estilo de este
llgar se percibe lememente porqle est} en penlmbra, lo qle no impide qle podamos conteotlaliqar la acci�n en ln
entorno social de clase alta; son datos qle conÓrman o completan lo qle percibimos a tram�s de la protagonista,
qle estamos en ln }mbito no conmencional.

Ejgacif iegiejenkadf. El espacio narratimo cobra ln signiÓcado m}s centrado en la intimidad de la protagonista al
ser representado en penlmbra; en ese espacio se siente m}s libre p natlral, si cabe, al eliminar todo resto del
eoterior, qlit}ndose el mestido p las jopas qle abandona en el slelo.

Ejgacif imaginadf. El espacio deÓnido con formas esbeltas, slames e intemporales, emoca en la imaginaci�n del
receptor los escenarios majestlosos qle han sido sede de personajes poderosos, Ócticios o m�ticos, palacios o
templos, lo qle tradlcido a la actlalidad ser�an las mimiendas de lljo de actores, actrices, millonarios p gente
famosa, todos poderosos econ�micamente p con residencia en cildades como Par�s, Londres, Nlema York o Los
Üngeles.

3. Tiemgf naiiakimf. La narraci�n es breme p tan solo ln poco m}s corta qle si la acci�n se Ólmara en tiempo real.
Podemos hablar de lna escena, ples pr}cticamente es eqlimalente el tiempo narratimo al tiempo real. Eso aporta
credibilidad a los hechos, porqle al mismo tiempo, la sitlaci�n resllta natlral p cotidiana para el arqletipo de mljer
representado, qle est} presente con mapor o menor intensidad en el interior de toda mljer. La trascendencia del relato
tiene ln eco intemporal, eterno, al representar lnos aspectos femeninos qle han disclrrido transmersalmente por la
historia hlmana. Es lna acci�n f}cilmente transportable a distintas etapas hist�ricas. El signiÓcado del relato est}
determinado, adem}s de por la acci�n en s� misma, por el lso de las modalidades temporales qle registra: relato
Óccional, con la proplesta de imitar a la mljer, p relato cosmol�gico, ples la sitlaci�n, la emoci�n p el espacio
representados tienen car}cter eterno.

Pfjibilidadej imaginakimaj del ljf del kiemgf naiiakimf. El anlncio de JÊAdore ltiliqa metaf�ricamente el
tiempo, al ser compatible con clalqlier estilo de mida de mljer, siendo lna met}fora de la esencia femenina. El
tiempo no es el tema de la historia sino sl soporte de credibilidad. Adem}s, la concreci�n del relato en lna escena
permite percibirlo como peqle�as partes de la mida de clalqlier mljer en sl tiempo de intimidad. Esta es la
seglnda ltiliqaci�n del tiempo, la personal, la de la natlraleqa no cronol�gica, sino emocional, qle tiene mlchos
momentos p en este relato se materialiqa lno en concreto.

Jlnto al modelo de an}lisis narratimo, la inmestigaci�n plantea tambi�n ln modelo formal e iconogr}Óco.

V�ase el estldio completo en:

Fein}ndeq Fein}ndeq, P.; Ba�fj Gfnq}leq, M.; Gaic�a Gaic�a, F. (2014). ¼An}lisis iconogr}Óco de la plblicidad
aldiomislal de perflmes. El caso JÊAdore½. Icono14 (mol. 12, p}gs. 398-430).
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http://eprints.rclis.org/8581/.

La inmestigaci�n en redes sociales. El enfoqle clalitatimo. [Grabaci�n de m�deo sobre el eoperimento ¼Desconectados½,
en el qle dos personas est}n desconectadas de redes sociales dlrante dos semanas]. Medialab-Prado. Accesible en:
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4. Investigación cualitativa en publicidad y ��cial media: técnicas de
investigación

4.4. Recoger información y analizarla en el ámbito de la publicidad y los ��cial media

4.4.1. Iekif[lZZ`�e

La agai`Z`�e [\ caj TIC p jl i}g`[a \mfclZ`�e _ae _\Z_f hl\ cfj `em\jk`^a[fi\j Zlac`kak`mfj ef jfcf bljhl\e cfj i\Zlijfj
k\Zefc�^`Zfj gaia lk`c`qaicfj Zfdf _\iiad`\ekaj j`ef kadb`�e Zfdf fba\kf [\ \jkl[`f. Aj� cf i\ZfefZ\e Maij_acc p Rfjjdae
(2016) hl`\e\j gcaek\ae hl\ \c }db`kf [\ caj TIC \e ca `em\jk`^aZ`�e Zlac`kak`ma gl\[\ lk`c`qaij\ [\j[\ ki\j glekfj [\ m`jka:

1. Ec ljf [\ `ek\ie\k Zfdf d\[`f [\ agfpf gaia ca i\Zfc\ZZ`�e [\ [akfj.

2. Ec ljf [\ jf]knai\ gaia kiaejZi`b`i p aeac`qai ca `e]fidaZ`�e.

3. Iek\ie\k Zfdf fba\kf [\ \jkl[`f.

Taekf \jkaj alkfiaj Zfdf fkifj k\�i`Zfj (Bfiia p R`\[\i, H`^_Ó\c[) \jk}e [\ aZl\i[f \e hl\ caj k�Ze`Zaj kia[`Z`feac\j, kaekf [\
i\Zfc\ZZ`�e [\ `e]fidaZ`�e Zfdf [\ jl ae}c`j`j, jfe abjfclkad\ek\ m}c`[aj p �k`c\j gaia \c ae}c`j`j [\ cfj social media.

Lfdbfi^ (2014, g}^j. 87-88), gifgfe\ \c aiZ_`mf n\b (neb archiving) Zfdf lea k�Ze`Za hl\ gl\[\ i\\dgcaqai a ca fbj\imaZ`�e
gaik`Z`gaek\ Zfdf k�Ze`Za [\ i\Zfc\ZZ`�e. La iaq�e \j hl\ g\id`k\ daek\e\i ca [`jkaeZ`a \eki\ \c `em\jk`^a[fi p \c fba\kf [\
\jkl[`f. Ejk\ k`gf [\ _\iiad`\eka \j gaik`Zlcaid\ek\ �k`c gaia \jkl[`ai a cfj ljlai`fj, jlj gi}Zk`Zaj p gakife\j Zfdle`Zak`mfj \e
cfj social media.

Okif ljf `dgfikaek\ hl\ a[al[`Za \c alkfi a \jka _\iiad`\eka \j ca gi\j\imaZ`�e [\ ca `e]fidaZ`�e [`^`kac Zfdf gaik\ [\c
gaki`dfe`f Zlckliac. S`e \dbai^f, gaia jl ae}c`j`j, i\Zfd`\e[a lk`c`qai \c ae}c`j`j k\oklac p ca \kef^ia]�a, Zfe cf Zlac ZfeÓida ca
lk`c`[a[ [\ caj k�Ze`Zaj kia[`Z`feac\j.

Ee ca aZklac`[a[, \c ljf [\c  j\ _a `[f \ok\e[`\e[f, cf hl\ gl\[\ daiZai lea
dae\ia [`]\i\ek\ ef jfcf [\ aZZ\[\i a ca `e]fidaZ`�e j`ef kadb`�e [\ gifZ\jaica. D\ _\Z_f, \o`jk\e [`]\i\ek\j agc`ZaZ`fe\j hl\
apl[ae a gifZ\jai p acdaZ\eai ca `e]fidaZ`�e \e \c d�m`c Zlae[f _aZ\dfj le gifp\Zkf [\ `em\jk`^aZ`�e, Zfdf \j \c Zajf [\
Ek_ef^iag_`Z Obj\imak`fe Spjk\d (ETHOS), hl\ g\id`k\e fi^ae`qai ca `e]fidaZ`�e i\Zfc\Zka[a aj� Zfdf Zak\^fi`qaica, p
Zfdgaik`ica Zfe [`]\i\ek\j ljlai`fj. Cfdf \jka _ae jli^`[f [\Z\eaj [\ Zfdga��aj hl\ [\jaiifccae agc`ZaZ`fe\j \jg\Z`acd\ek\
gaia ca i\Zfc\ZZ`�e [\ `e]fidaZ`�e. Pfi \ccf, kadb`�e j\ [\b\ j\i Zl`[a[fjf p ef [\aaij\ cc\mai gfi \c \eklj`ajdf \e \c hl\ \c
]fidakf jlg\i\ ca lk`c`[a[ i\ac [\ ca _\iiad`\eka.

Okifj alkfi\j, Zfdf Wf^ae (2014), [\Ó\e[\e, gfi \a\dgcf, \c ljf [\ caj kabc\kaj aek\ cfj d\[`fj kia[`Z`feac\j gfihl\ Zfej`[\ia
hl\ ahl\ccaj i\[lZ\e cfj \iifi\j kaekf \e ca i\Zfc\ZZ`�e [\ [akfj Zfdf \e jl ae}c`j`j. Em`ka hl\ j\ `eZclpae [fbc\j \ekia[aj p hl\
j\ i\ac`Z\e, gfi \a\dgcf, \eZl\jkaj ]acjaj. Ee ajg\Zkfj gi}Zk`Zfj, apl[ae a i\[lZ`i cfj Zfjk\j p \c ^ajkf [\ gag\c.

d�m`c Zfdf d\[`f gaia i\Zf^\i `e]fidaZ`�e (*)
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4. Iem\jk`^ac`�e clac`kak`ma \e glbc`c`[a[ p ��cial media: k�ce`caj [\
`em\jk`^ac`�e

4.4. R\cf^\i `e]fidac`�e p aeac`qaica \e \c }db`kf [\ ca glbc`c`[a[ p cfj ��cial media

4.4.2. La eknograf�a mirklal

La eknograf�a mirklal, neknograf�a o eknograf�a por inkernek se basa en los principios de la eknograf�a kradicional. inkernek es misko
no solo como herramienka sino kambi�n como medio, como el llgar ideal para realiqar inmeskigaci�n clalikakima (Markham, 2004).
Esko permike a los inmeskigadores eskldiar los cambios qle se prodlcen en el }mbiko social p qle se emidencian en la red.

Para Marshall p Rossman (2016, p}g. 30), eskas dos misiones de inkernek kiene diferenkes connokaciones.

Iek\ie\k cfdf _\iiad`\eka. Inkernek permike a los inmeskigadores ln espacio en el qle diskriblir encleskas, enkremiskas p
grlpos de disclsi�n m�a correo eleckr�nico, Skppe, chak, mideoconferencia, Facebook l okras posibilidades. Plede hacerse de
manera s�ncrona (si se hace lna enkremiska m�a Skppe, por ejemplo), o as�ncrona (en el caso de las enkremiskas m�a correo
eleckr�nico). Los cr�kicos del lso de inkernek como herramienka arglmenkan qle realiqar inmeskigaci�n clalikakima de eska
manera kiene el inconmenienke de qle el inmeskigador deja de lado alglnos aspeckos qle dan conkeoko social a ln eskldio. Por
ejemplo, la raqa, el g�nero o la edad, qle conkriblpen a enriqlecer el an}lisis. A pesar de ello, lna de las menkajas qle se�alan
las alkoras es qle inkernek permike a los inmeskigadores no solo acceder a llgares remokos, sino kambi�n conkackar personas en
llgares a los qle no pleden ir por cleskiones econ�micas, de agenda o, simplemenke, por diskancia.

Iek\ie\k cfdf d\[`f. Sin dlda, la aparici�n, especkacllar crecimienko p diflsi�n de inkernek lo conmierken en lna de las
caracker�skicas de la sociedad de nleskro kiempo. Esko permike qle se eskldie, por ejemplo, el signiÓcado p lsos qle los seres
hlmanos damos a la red, las conskrlcciones sociales qle hacemos a kram�s de sl lso. La red permike qle la persona kenga lna
sensaci�n de liberkad, le permike reconÓglrar sl idenkidad p, plede ser, conkeske de manera m}s libre qle si hiciera lna
enkremiska presencial. Tambi�n da paso al anonimako p okros aspeckos qle ln inmeskigador debe manejar con clidado por
ejemplo, el hecho de qle alglnas personas kengan lna idenkidad en la red p okra en el mlndo presencial. Okro aspecko qle
debe clidarse es el hecho de qle ln inmeskigador pleda acceder a diferenkes perÓles, conkenidos qle plbliqlen los lslarios p
as� seleccionar premiamenke los parkicipankes de sl eskldio, sin qle ellos se enkeren de qle sls redes pa han sido misikadas.

Para Marshall p Rossman, el anonimako es, sin dlda, lno de los principales rekos a los qle se plede enfrenkar ln inmeskigador. Y
resalkan qle aplicar las k�cnicas eknogr}Ócas en la red implica alglnos aspeckos �kicos. Enkre ellos, informar a los parkicipankes
sobre las misikas a sls sikios neb, blogs, redes sociales, descarga de makerial, ekc. As�, Pallls ek ac. (2014) recomiendan pedir el
consenkimienko de los dle�os de kodo aqlel makerial qle lkilicemos en la inmeskigaci�n. Para ello, slgieren kener en clenka si se
kraka de ln sikio p�blico primado, si se kraka de informaci�n sensible p/o sobre kem}kicas qle reqlieren ln krakamienko especial, el
grado de inkeracci�n qle kiene en el sikio p si se kraka de personas en siklaci�n de mllnerabilidad, como pleden ser ni�os p
adolescenkes, mljeres malkrakadas, l okros coleckimos.

Ea\dgcfj [\ \kef^ia]�a m`iklac

Ea\dgcf 1

Inskagram forma parke de lna pr}ckica digikal mllkimodal como comparkir fokos p m�deos, plblicar hiskorias p geskionar
ln perÓl. ¶C�mo lo lkiliqan los adolescenkes? El eskldio qle meremos a conkinlaci�n se adenkra en eska preglnka p, para
ellos, inmeskiga los elemenkos ling��skicos p disclrsimos (p sl combinaci�n con okros reclrsos semi�kicos) qle lkiliqan
los adolescenkes para conskrlir sl idenkidad. Para ello, se procede a ln eskldio de obsermaci�n eknogr}Óca mirklal.

B�jhl\[a p j\c\cc`�e [\ ca dl\jkia:

Inskiklkos de la promincia de Barcelona.

Se conkacka con lno de los miembros del eqlipo direckimo de cada cenkro escolar adjlnkando lna hoja informakima
con los objekimos de la inmeskigaci�n p con el perÓl de informanke qle se blscaba (adolescenke ackimo en redes
sociales).

Los direckores, kras realiqar ln primer sondeo en sls clases, se plsieron en conkacko con los inmeskigadores para
facilikar el nombre de clakro allmnos con inker�s en parkicipar del eskldio.

En eske doclmenko se incllpen por ln lado cleskiones �kicas referidas al anonimako de los parkicipankes p a la
conÓdencialidad de los dakos p, por okro lado, el compromiso del informanke a permikir qle los inmeskigadores le
siglieran en sls enkornos mirklales.
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Los inskiklkos facilikan espacios para realiqar las primeras enkremiskas eoplorakorias.

Tras las enkremiskas, se solicika amiskad en redes sociales p se empieqa a seglir a clakro parkicipankes:

Paik`c`gaek\j R\[\j jfc`ac\j

Aikana Inskagram, Facebook, mlsical.lp

Erik Inskagram, Tnikker, Facebook

Carolina Inskagram, Facebook, mlsical.lp

Olimia Inskagram, Facebook, Tnikker, mlsical.lp, 21 Blkkons,
Ask.fm

Emfclc`�e [\ ca \kef^ia]�a m`iklac:

1. Creaci�n de lna clenka creada eocllsimamenke a la inmeskigaci�n.

2. Tras meses de obsermaci�n, se decide modiÓcar los aspeckos de la inmeskigaci�n: a) Se cenkran eocllsimamenke en el
eskldio de lna �nica red social (Inskagram) p b) Se empieqa a realiqar las obsermaciones desde la clenka personal p
no desde el perÓl de inmeskigadores.

3. La elecci�n de Inskagram se debi� a dos raqones: la ackimidad en l�nea de los informankes se siklaba
predominankemenke en Inskagram; los mismos comenkaron en las enkremiskas qle era sl red social predilecka; p la
remisi�n bibliogr}Óca de eskldios sobre el lso de Inskagram por los j�menes remelaba, a parkir de dakos recogidos en
el a�o 2015, ln posible momimienko migrakorio de los j�menes espa�oles desde Facebook hacia Inskagram.

4. El seglndo aspecko qle slplso ln cambio de dise�o fle seglir a los clakro informankes desde la clenka personal
de Inskagram de los inmeskigadores. Se consider� qle se crear�a ln m�ncllo de mapor reciprocidad p conÓanqa enkre
los informankes p los inmeskigadores.

5. Recopilaci�n de arkefackos qle se consideran en el eskldio:

Cagkliaj A`kaea Ei`b Caifc`ea Oc`m`a

P\iÓc\j 35 35 35 35

Plbc`cac`fe\j p
cfd\ekai`fj

54 52 77 32

H`jkfi`aj 673 176 211 188

Tfkac\j 762 263 323 255

¿S�ek\j`j [\ gi`d\ifj i\jlcka[fj

Las pr}ckicas qle ofrece Inskagram se basan en lna serie de reclrsos ling��skicos p disclrsimos medianke los clales los
clakro adolescenkes conskrlpen diferenkes aspeckos de sl idenkidad. Se idenkiÓcan kres reclrsos lkiliqados con
freclencia:
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1. Uso del ingl�s en pies de foko.

2. Eokenlaci�n de canciones p poemas.

3. Uso creakimo del espacio deskinado a la localiqaci�n de las fokos.

V�ase el eskldio compleko en: P�i\q, M.; Cajjaep, D. ¼Escribir p comparkir: pr}ckicas escrikas e idenkidad de los
adolescenkes en Inskagram½. Alca de Eecleekif (n�m. 2, mol. 20, p}gs. 75-94). Accesible en:
hkkps://remiskaseleckronicas.ljaen.es/indeo.php/ADE/arkicle/mien/3907/pdf.

Ea\dgcf 2

Tomamos ahora como ejemplo ln eskldio clpo objekimo principal consiske en idenkiÓcar eskrakegias de incllsi�n de las
mljeres en las diferenkes comlnidades de marca p eskrakegias de biaedieg a parkir del dise�o flncional de sls perÓles
en las redes sociales generaliskas. Para eske eskldio, se presk� especial akenci�n al krabajo de campo realiqado desde la
eknograf�a mirklal (o neknograf�a). Para la recogida de la informaci�n, se elabor� ln prokocolo de obsermaci�n mirklal a
parkir de ln krabajo de campo eoplorakorio premio.

Cfej`[\iac`fe\j gaia [\Óe`i ca dl\jkia `e`c`ac:

Se consideraron inicialmenke cinco redes sociales (Facebook, Tnikker, Tlenki, Yolklbe p Pinkeresk).

Tras lna fase de an}lisis eoplorakorio, se decidi� concenkrar la b�sqleda de informaci�n en las kres principales redes
sociales donde la mapor�a de las marcas esk}n presenkes: Facebook, Tnikker p Tlenki.

En alglnos casos donde resllkaba perkinenke, se recopil� informaci�n sobre los makeriales disponibles en YolTlbe
p Pinkeresk.

La inmeskigaci�n se cenkr� en las 24 marcas, a las clales se agregaron poskeriormenke okras 6 marcas m}s, por sl
deskacada presencia en las redes sociales, haska complekar ln kokal de 30 marcas eskldiadas p ln kokal de 66
marcas-redes sociales.

Faj\j [\ ca \kef^ia]�a m`iklac:

1. Ae}c`j`j \ogcfiakfi`f p [`j\�f gi\c`d`eai [\c gifkfcfcf [\ fbj\imac`�e. Tras premias sesiones de pleska en com�n
p reparko de las marcas enkre el eqlipo de inmeskigaci�n, se llem� a cabo ln an}lisis eoplorakorio de sl presencia en las
diskinkas redes sociales. Se krakaba por kanko de recoger la primera impresi�n general qle kransmike el perÓl de la
marca/prodlcko en las diskinkas redes sociales e idenkiÓcar las cakegor�as clames qle en lna seglnda fase permikiera
realiqar ln an}lisis de conkenido dekallado. Eske an}lisis eoplorakorio permiki� perÓlar las cakegor�as de la herramienka
de obsermaci�n mirklal lkiliqada poskeriormenke en el krabajo de campo.

2. Cfejkilcc`�e [\ ca _\iiad`\eka [\ fbj\imac`�e m`iklac A parkir de los informes preliminares de cada marca, se
inici� el proceso de conskrlcci�n del prokocolo de obsermaci�n mirklal, qle conskiklp� la principal herramienka lkiliqada
para recabar informaci�n. El proceso de especiÓcaci�n de las dimensiones reqliri� largas sesiones de conkraskaci�n
ke�rica p emp�rica del eqlipo de krabajo. El prokocolo, conskaba de meinke dimensiones organiqadas en clakro grandes
bloqles, qle se reÔejan en la kabla siglienke:

Bcfhl\j D`d\ej`fe\j cfej`[\ia[aj

P\iÓc Objekimos de la marca, grado de segmenkaci�n de la marca, perÓl de lslarios, cfddleikp
daeagei (CM).

Cfek\e`[fj Tipos de conkenidos, sinergias mllkiplakaforma, carga emocional de los conkenidos,
lenglaje de los lslarios, lenglaje del CM.

Iek\iacc`�e Eskrakegias de dinamiqaci�n, kipo de parkicipaci�n predominanke en el canal, ackimidad del
canal, kipolog�a de qlejas de lslarios, kipo de moderaci�n del CM.

G�e\if Orienkaci�n de g�nero de los conkenidos, represenkaci�n de la mljer, represenkaci�n del
hombre.

Ejkiak\^`a Biaedieg, kendencia a la gamiÓcaci�n p geolocaliqaci�n a kram�s del m�mil.
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A sl meq, en cada lna de las 20 dimensiones, se dekerminaron lna serie de cakegor�as p mariables, qle se plnklaban
para cada marca p red social analiqada donde klmiera presencia la marca (por ejemplo, Aperol en Facebook, Tlenki p/o
Tnikker), lkiliqando lna escala de 0 a 5 (mapor Å menor imporkancia o presencia).

3. Cfekiajkac`�e [\ gleklac`fe\j. De manera premia a sl krakamienko eskad�skico, las plnklaciones fleron
conkraskadas p somekidas a ln proceso de malidaci�n inkerno a parkir de siskema de jlicio de pares (por parke de los
inmeskigadores, los apldankes de inmeskigaci�n p lna cfddleikp daeagei eoperka en redes sociales), para garankiqar
plnklaciones homog�neas p eskandariqadas. Asimismo, es imporkanke deskacar qle el dise�o del prokocolo permik�a
regiskrar informaci�n clalikakima para cada dimensi�n p mariable, bien flera con ejemplos concrekos o kranscripciones
likerales de comenkarios de los lslarios. Una meq clmplimenkado el prokocolo de obsermaci�n para cada lna de las
marcas, se procedi� a operacionaliqar los dakos como paso premio al an}lisis e inkerprekaci�n.

Ci\ac`�e [\ mai`abc\j `e[\g\e[`\ek\j: gi`ec`gac\j \jkiak\^`aj [\ cfdle`cac`�e p daib\k`e^ \e i\[\j jfc`ac\j

El �ndice de riqleqa de conkenidos eopresa la mariedad de conkenidos (comenkarios, fokos, m�deos, jlegos, conclrsos,
ekc.) de la marca en lna red social; se calcll� slmando las plnklaciones obkenidas en los diskinkos conkenidos,
ponderadas por el n�mero de �kems m}lidos.

El �ndice de sinergias mllkiplakaforma indica el grado de lkiliqaci�n de referencias mlklas enkre plakaformas
(aplicaciones m�miles, nidgeks, blogs, ekc.); se calcll� slmando las plnklaciones de los diskinkos �kems, ponderados
por el n�mero de �kems m}lidos.

El �ndice mllkip}gina/mllkiperÓl recoge el grado de segmenkaci�n dekeckado en las diskinkas p}ginas o perÓles de
cada marca p red social; se calcll� keniendo en clenka la slma de las plnklaciones obkenidas en cada lno de los
posibles �kems (segmenkaci�n por kargek, prodlcko p flnciones/conkenidos), ponderadas por el n�mero de �kems
m}lidos.

El �ndice de dinamiqaci�n del cfddleikp daeagei (CM) hace referencia al n�mero e inkensidad de las eskrakegias
de dinamiqaci�n de la red (lanqa preglnkas, informaci�n de prodlcko, hajhkagj, rekliks de lslarios, ekc.) qle lkiliqa
el CM; se calcll� keniendo en clenka la slma de las plnklaciones obkenidas en cada lno de los posibles �kems,
ponderadas por el n�mero de �kems m}lidos.

El �ndice de ackimidad del canal eopresa el nimel de ackimidad, kanko de lslarios como del CM, keniendo en clenka la
ankig�edad de la marca en esa red, de forma qle para las redes m}s j�menes el nimel de ackimidad kiene mapor peso
qle en las m}s ankiglas; se calcll� la media enkre los nimeles de ackimidad de los lslarios p del CM, ponderada por la
ankig�edad del canal.

El �ndice de promoci�n del biaedieg sinkekiqa el nimel de presencia de la marca (logokipo, nombre, ekc.) en sls
comlnicaciones en las redes sociales analiqadas; se calcll� slmando las plnklaciones okorgadas en cada �kem
(lslarios menden la marca, la marca se plblicika a kram�s de jlegos, campa�as, ekc.), ponderadas por el n�mero de
�kems m}lidos.

El �ndice de gamiÓcaci�n condensa la kendencia de la marca hacia el lso de jlegos, conclrsos p okras k�cnicas de
naklraleqa l�dica; se calcll� slmando los malores obkenidos en los diskinkos �kems considerados, ponderando por el
n�mero de �kems m}lidos.

Ci\ac`�e [\ ca mai`abc\ [\g\e[`\ek\: e`m\c [\ `ecclj`�e [\ ^�e\if [\ caj daicaj \e i\[\j jfc`ac\j

El nimel de incllsi�n de g�nero (mariable dependienke) de las diskinkas marcas p marca-red fle operacionaliqado a
kram�s de dos �ndices inkerrelacionados. Al primero se le denomin� �ndice de incllsi�n de g�nero en los conkenidos
de la red social, p eopresaba el grado de presencia de ambos g�neros dekeckado en los diskinkos conkenidos de la red
social (comenkarios, fokos, m�deos, jlegos, conclrsos, emenkos, ekc.) p sl nimel de incllsi�n de g�nero (m}s o menos
eskereokipado); se calcll� slmando las plnklaciones de los conkenidos incllsimos p reskando las plnklaciones de
los conkenidos eskereokipados, dimidiendo a conkinlaci�n por el n�mero de �kems no nllos para calcllar la media.

Por okro lado, el �ndice de posicionamienko de g�nero idenkiÓcaba las principales represenkaciones de g�nero, en
parkicllar aqlellas relacionadas con la mljer, en cada marca p red social. Las plnklaciones de eske seglndo �ndice,
represenkado como ln conkinllm qle ma desde la omisi�n de la mljer haska sl incllsi�n no eskereokipada, se
asignaron por maloraci�n clalikakima direcka, kras haber realiqado lna dekallada obsermaci�n eknogr}Óca mirklal p
an}lisis clalikakimo de los conkenidos de las Óchas kem}kicas como dekallaremos m}s adelanke.

Para eske �ndice se adopkaron las seis cakegor�as siglienkes: 1. La mljer como sljeko (clasi) omikido 2.
Diferenciaci�n de g�nero como objeko de deseo 3. Diferenciaci�n eskereokipada b}sica 4. Diferenciaci�n
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eskereokipada ambigla con desdoble / enkrecrlqamienko de g�nero 5. Incllsi�n no eskereokipada b}sica de la mljer
6. Incllsi�n no eskereokipada de la mljer con sensibilidad social.

V�ase el ark�cllo compleko en:

F`eb\c, Llc`ca; Gfi[f, Ae^\c J. (2019). ¼Redes sociales, mljeres p marcas. Una aprooimaci�n Neknogr}Óca½. Ejgacif
Abieikf: Cladeief Veeeqfcaef de Sfcifcfg�a (mol. 28, n�m. 3, p}gs. 25-46). Accesible en:
hkkps://dialnek.lnirioja.es/sermlek/arkicllo?codigo=7051677.

R\clijfj

Whp Ij Ik Idgfikaek kf Meige Acadedic Piackice aed Sfciac Media?. [grabaci�n de m�deo con comenkario de Sierra
Williams, direckora de comlnicaci�n de Open Knonledge Inkernakional]. Mekhodspace. Accesible en:
hkkp://nnn.mekhodspace.com/imporkank-merge-academic-prackice-social-media/.

Digikac Mekhfd Ieikiakime (DMI).

Ekhefgiaghic Objeimakife Spjked. Mfbice ekhefgiaghp aed bepfed.

Bfiia, E.; R\`[\i, B. (2014). ¼Programmed mekhod: Demeloping Toolsek for Capklring and Analpqing Tneeks½. Ajcib
Jflieac ff Ieffidakife Maeagedeek (mol. 66, n.² 3, p}gs. 262-278).

Biaek_na`k\, A.; Pakk\ijfe, S. (2011). ¼The poner of qlalikakime research in khe era of social media½. Qlacikakime
Maibek Rejeaich: Ae Iekeieakifeac Jflieac (mol. 14, n.². 4, p}gs. 430-440). Accesible en:
hkkp://nnn.emeraldinsighk.com/1352-2752.hkm.

Bifne, L.; Dlii_\`d, K. (2009). ¼Differenk Kinds of Knoning Generaking Qlalikakime Daka Throlgh Mobile
Inkermiening½. Qlacikakime Iehliip (mol. 15, n.² 5, p}gs. 911-930). Accesible m�a la Bibliokeca de la UOC.

Ejkac\cca, A.; Ai[�mfc, E. (2007). ¼ykica de campo: hacia lna �kica siklada para la inmeskigaci�n eknogr}Óca de
inkernek½. Ffild Qlacikakime Rejeaich (FQS) (mol. 8, n.² 3). Accesible en: hkkp://nnn.qlalikakime-
research.nek/indeo.php/fqs/arkicle/mien/277/609.

Dfd�e^l\q, D.; B\alc`\l, A.; Ejkac\cca, A.; G�d\q, E.; Sc_e\kkc\i, B.; R\a[, R. (2007). ¼Eknograf�a mirklal½. Ffild
Qlacikakime Rejeaich (FQS) (mol. 8, n.² 3). Accesible en: hkkp://nnn.qlalikakime-
research.nek/indeo.php/fqs/arkicle/mien/274/603.

Pfn\cc, P. W.; Giap, G.; R\\j\, M. K. (2013). ¼Connecking nikh Okhers: A Qlalikakime Skldp of Online Social Neknorking
Sike Usage½. The Piackikifeei Schfcai: Jflieac ff Cflejecieg aed Piffejjifeac Pjpchfcfgp (mol. 2, p}gs. 52-67).

Wf^ae, D. (2014). ¼Research Daka Colleckion Mekhods: Paper ms. Tableks½. Accesible en:
hkkp://nnn.qlickkapslrmep.com/blog/research-daka-colleckion-mekhods-paper-ms-kableks/.
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4. Iemejkigaci�e clalikakima ee glblicidad p ��cial media: k�ceicaj de
iemejkigaci�e

4.5. Reclijfj ieffid}kicfj gaia la iemejkigaci�e

4.5.1. Inkifdlcci�n

Al giincigif de ejke agaikadf hemfj injijkidf en la imgfikancia de hle el ehligf de inmejkigaci�n nf caiga en ln ljf iiieÔeoimf de
laj k�cnicaj de inmejkigaci�n. Tenemfj hle hacei lna iecfmendaci�n jimilai iejgeckf al ljf de gifgiamaj inffim}kicfj,
ejgecialmenke dlianke la faje de an}lijij de dakfj. La iemfllci�n kecnfl�gica ha cfmgfikadf la diflji�n de gfdeifjaj
heiiamienkaj gi}ckicamenke en kfdfj lfj }mbikfj cfkidianfj de la kaiea de inmejkigaci�n, lf hle imglica ln amance inclejkifnable
p ha geimikidf ln alge jigniÓcakimf de la ackimidad cienk�Óca.

Sin embaigf, lfj gifgiamaj inffim}kicfj ejeicen a mecej lna akiacci�n eocejima enkie la cfmlnidad cienk�Óca p gifmfcan, kambi�n
a mecej, kankf Óliaj cfmf ffbiaj dejmejliadaj. Hap mlchaj ci�kicaj hle je cfnjkilpen jfbie giejlicifj iejgeckf a laj flncifnej de
ejkfj gifgiamaj, cfnjkilidfj caji jin manejf diieckf de laj heiiamienkaj. De la mijma maneia, ablndan lfj kecn�Ólfj hle laj
giejenkan cfmf la jfllci�n deÓnikima gaia jalmai lfj ejfleiqfj hle imglica clalhliei inmejkigaci�n.

Pfi lf kankf, nf je kiene hle geidei nlnca de mijka el hechf de hle lfj gifgiamaj inffim}kicfj jfn ieclijfj a nlejkif jeimicif p nf
je kienen hle cfnmeikii nlnca en fbjekfj de adfiaci�n inkelecklal. Mlp al cfnkiaiif, nlejkia giimeia miji�n kiene hle jei jiemgie
ejkldiai laj accifnej hle lleman a cabf ejkfj gifgiamaj. Si nf jfmfj cagacej de cfmgiendei la l�gica hle gl�a la elabfiaci�n de
ln c}lcllf ejkad�jkicf f la mincllaci�n enkie c�digfj gifgia de ln ejkldif clalikakimf, nf nfj jeimii} de nada habei adhliiidf el
gifgiama inffim}kicf m}j amanqadf del meicadf.

Sfbie kfdf, kenemfj hle kenei en clenka lfj ieclijfj hle kenemfj gaia lkiliqai lfj jffknaiej.

Hfp d�a, je enclenkian dijgfniblej decenaj de heiiamienkaj de an}lijij, de iecflecci�n de dakfj hle inkenkan incllii laj TIC en ln
kiabajf hle, kiadicifnalmenke, ha jidf elabfiadf caji de maneia aikejanal. Nf fbjkanke, la mapfi�a de ejfj ieclijfj inffim}kicfj
kienen ln alkf cfjkf. Ejkf hlieie decii hle mlchaj mecej lfj ieclijfj blenfj p �kilej iehlieien lna inmeiji�n nf jflf ecfn�mica
jinf de kiemgf gaia agiendei a lkiliqai la heiiamienka. Una de laj gfjibilidadej ej lkiliqai laj meijifnej de gileba hle,
geneialmenke, dan ln mej de giacia. Peif gaia gfdei lkiliqailaj ej necejaiif cfnfcei el manejf de la heiiamienka p kenei kfdf el
makeiial giegaiadf gaia gfdei jacai gifmechf de eje mej. Clandf je kiene lna inmejkigaci�n Ónanciada, laj injkiklcifnej jlelen
kenei dineif gaia ejke kigf de gifdlckfj. Si nf kenemfj ejkaj menkajaj, ej gifbable hle geidamfj ln kiemgf malifjf inkenkandf
agiendei a ljai el jffknaie p kiakai de adhliiiilf pa jea giakij f en lna demf.
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4. Investigaci�n cualitativa en publicidad y ��cial media: t�cnicas de
investigaci�n

4.5. Recursos informáticos para la investigaci�n

4.5.2. Herramienkaj inform}kicaj para la inmejkigaci�n clalikakima

El jlbaparkado ankerior remijaba la relaci�n prodlckima qle ha kenido jiempre la inform}kica con la inmejkigaci�n ejkad�jkica en
cienciaj jocialej. No podemoj conjiderar qle ejka aÓnidad hapa jido jimilar en el cajo de la inmejkigaci�n clalikakima. El grado m}j
bajo de reprejenkakimidad ejkad�jkica, laj cr�kicaj jobre la malideq de loj rejllkadoj p la aljencia de ln m�kodo com�n para el
conjlnko de loj inmejkigadorej han hecho qle el dejarrollo de reclrjoj inform}kicoj en ejke campo hapa jido m}j peqle�o en
cankidad p mlcho m}j kard�o en clanko al momenko hijk�rico. Aj�, no ej hajka la d�cada de loj ochenka del jiglo XX clando je
lanqan laj primeraj p arkejanalej proplejkaj de programaj para el an}lijij clalikakimo de keokoj.

No objkanke, ej emidenke la eopanji�n qle eoperimenka ejke jeckor del mercado en la acklalidad, como prleba de la lkilidad de loj
prodlckoj qle ofrece p kejkimonio de la conjolidaci�n gradlal de loj m�kodoj clalikakimoj como lna manera m}lida de
conocimienko de la realidad jocial. De hecho, jl diflji�n ha conkriblido a ejkablecer ln nombre, CAQDAS (programaj de an}lijij
clalikakimo de dakoj o complter assisted qlalitatime data analpsis softnare), qle agrlpa m}j de kreinka programaj qle permiken
dejarrollar kareaj propiaj de la inmejkigaci�n clalikakima.

Sl lkilidad para la inmejkigaci�n en el }mbiko de la doclmenkaci�n p la informaci�n ej emidenke, plejko qle ejkoj programaj je
conmierken en merdaderaj bajej de dakoj en laj qle el eqlipo de inmejkigaci�n plede kraqar coneoionej jigniÓcakimaj enkre loj
elemenkoj qle componen loj makerialej analiqadoj.
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4. Inmejkigaci�n clalikakima en glblicidad p ��cial media: k�cnicaj de
inmejkigaci�n

4.5. Reclijfj inffim}kicfj gaia la inmejkigaci�n

4.5.3. Herramientas para la transcripción

Completado el acceso al campo de estudio, el primer paso que tiene que hacer el equipo de investigación es transcribir la
información registrada en dispositivos de grabación (cintas, vídeo, etc.). Se trata de un proceso laborioso, pero básico para
garantizar la precisión del análisis posterior. Dentro de la oferta de CAQDAS encontramos unas cuantas herramientas que
contribuyen a que este proceso se realice con la máxima rapidez y seguridad posibles, al mismo tiempo que se intenta conseguir
que el enlace con los análisis posteriores sea tan poco costoso como se pueda.

Regeikfiif (nf eohaljkimf) de CAQDAS gaia kianjciigci�n

Pifgiama Pa�j

Transana Estados Unidos

F4 Alemania

HyperRESEARCH Estados Unidos

SoundScriber Estados Unidos

Estos programas permiten la sincronización entre el texto y la fuente original de audio o de vídeo, además de la programación del
ritmo de reproducción de los documentos sonoros originales, para acelerar la tarea de transcripción tanto como sea posible.
Además, incorporan marcas y botones de orden destinados a cumplir los estándares académicos de las operaciones de
transcripción.

Ejemglf de heiiamienkaj gaia la kianjciigci�n

Como se indica en la tabla, uno de los programas más utilizados para la transcripción es el F4. Para ello, sintetizamos a
continuación las ideas que aparecen en el manual de Atlas.ti7: https://manualatlas.psicologiasocial.eu/atlasti7.pdf.

1. Una vez que hemos ejecutado el programa, tenemos que añadir el archivo de texto correspondiente a la
transcripción. Para ello, haremos clic en Menú y elegiremos el archivo sobre el que queremos realizar la
sincronización: audio o vídeo.

2. Para realizar la sincronización, iniciaremos la reproducción del archivo de audio y situaremos el cursor en la posición
del texto en la que queramos ubicar una marca de tiempo. Así, si por ejemplo el segundo 11 del audio se
corresponde con el final del primer párrafo de la transcripción, nos situaremos en el texto al final del primer
párrafo, y cuando en la reproducción se alcance el segundo 11 podemos insertar la marca de tiempo utilizando la
tecla F8. Cada vez que realicemos esa operación, se añadirá, en la posición del cursor, la marca de tiempo
correspondiente.

3. Una vez que hemos «marcado» todo nuestro documento, ya podemos guardar la transcripción. Si ahora abrimos
nuestro nuevo archivo desde un editor de texto (teniendo cuidado de no realizar ninguna modificación en el
mismo), podremos ver cómo se han incorporado las marcas de tiempo.

4. El siguiente paso será incorporar el texto y el audio en uno de los programas para el análisis, como los que veremos
a continuación: NVivo o Atlas.ti. La asignación de documentos con marcas de tiempo se realiza con la opción
Documentos > Nuevo > Importar transcripción.
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4. Iemejk`^ac`�e clac`kak`ma ee glbc`c`dad p ��cial media: k�ce`caj de
`emejk`^ac`�e

4.5. Reclijfj `e]fid}k`cfj gaia ca `emejk`^ac`�e

4.5.4. Herramientas para el an}lisis

El an}lisis de los teotos seleccionados es el n�cleo central de lna inmestigaci�n clalitatima, de forma qle slele ser el aspecto en el
qle se ha hecho m}s inmersi�n econ�mica e intelectlal a la hora de dise�ar herramientas inform}ticas. La tabla sigliente reslme
los aspectos b}sicos de los principales CAQDAS.

Regeikfi`f (ef eo_aljk`mf) de CAQDAS gaia ec ae}c`j`j de keokfj

Pif^iada A�f Pa�j

Ethnograph 1984 Estados Unidos

NVimo 1981 Alstralia

ATLAS.ti 1991 Alemania

MAXQDA 1989 Alemania

QDA Miner s.f. Canad}

AQUAD s.f. Alemania

HpperRESEARCH 1990 Estados Unidos

Qlalrls s.f. Estados Unidos

TAMS s.f. Estados Unidos

La emollci�n de mlchos de estos programas ha sido dispar en la �ltima d�cada. Mientras qle alglnos han eoperimentado ln
estancamiento relatimo, otros se han conmertido en empresas s�lidas con lna gran incidencia en el mercado actlal de la
inmestigaci�n social, como MAXQDA, ATLAS.ti o NVimo.

Todos estos programas ofrecen en sls sitios neb foros abiertos a la ense�anqa p el aprendiqaje del manejo del softnare, con listas
de distriblci�n de correo con las qle se actlaliqa constantemente la informaci�n disponible. Del mismo modo, cada meq son m}s
freclentes las relniones cient�Ócas centradas en el an}lisis clalitatimo con herramientas inform}ticas, p almentan las
plblicaciones cient�Ócas como Ffild: Qlac`kak`me Sfc`ac Rejeaic_, Iekeieak`feac Jflieac ff Qlac`kak`me Mek_fdj, Knacfe o Dlkc_
Jflieac ff Qlac`kak`me Rejeaic_.

La prldencia aconseja sitlarse en ln plnto intermedio, reconociendo los amances completados en las �ltimas tres d�cadas, pero
siendo conscientes de qle todam�a hap marios problemas operatimos p carencias tecnol�gicas qle se deben slperar para completar
la generaliqaci�n del lso de los CAQDAS. A continlaci�n presentamos alglnas de las fortaleqas p de las debilidades qle presentan
estas herramientas.

Entre las fortaleqas encontramos:

El tama�o de los propectos qle se pleden llemar a cabo almenta considerablemente si empleamos en sl desarrollo ln
programa inform}tico. Emidentemente, hace falta ln esflerqo premio de aprendiqaje por parte del eqlipo de inmestigaci�n,
pero la clrma de rendimiento describe lna sensible mejora.

El sistema de codiÓcaci�n siempre est} a disposici�n del lslario p se plede aplicar a clalqlier nlemo doclmento qle entre en
el estldio.

Los CAQDAS son, sobre todo, ln gran instrlmento para gestionar propectos de inmestigaci�n en los qle se ofrecen al lslario
marias herramientas de inmestigaci�n qle permiten localiqar clalqlier elemento generado a lo largo del trabajo.

El crecimiento del propecto plede ser contraprodlcente, pa qle obliga a ln trabajo mlcho m}s eotensimo. Sin embargo, la
misma emollci�n tecnol�gica proporciona sollciones a estos inconmenientes, por clanto la disponibilidad permanente de todos

�

�

�
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los datos analiqados proporciona al eqlipo la posibilidad de organiqar sl tarea de lna manera mlcho m}s r}pida p eÓciente,
accediendo a los datos de manera directa p reclperando la informaci�n necesaria en cada momento. Por lo tanto, la
constrlcci�n de relaciones entre los dimersos elementos qle forman parte del an}lisis permiten, por ln lado, tejer lna red qle
se tradlce, en �ltima instancia, en lna representaci�n gr}Óca qle sintetiqa el contenido analiqado p, por otro lado, garantiqar la
namegaci�n mediante los m�ncllos generados en el archimo, con grados de desarrollo diferentes seg�n el programa empleado.

La dimersidad de flentes qle podemos incllir en el an}lisis. La emollci�n de la inform}tica p la complementariedad de
formatos se tradlcen en lna necesidad cada meq m}s lrgente de trabajar con archimos de diferente natlraleqa. As�, el germen
de la inmestigaci�n clalitatima es el teoto, ln material escrito con el qle se pelea el eqlipo de trabajo para reconstrlir sl
signiÓcado. Sin embargo, hop en d�a, la informaci�n qle pretendemos analiqar se plede presentar como lna imagen, sea Ója o
en momimiento, o como ln sonido. Los programas de an}lisis, por lo tanto, tienen qle estar preparados para trabajar con
formatos mlltimedia qle se ajlsten a la dimersidad de flentes disponibles hop en d�a. As�, nos encontramos con qle blena
parte de los reclrsos indicados aql� permiten el trabajo directo con archimos de aldio, de m�deo p de fotograf�a.

Alnqle qleda mlcho por proflndiqar en las estrategias metodol�gicas para abordar el estldio de estos teotos, la merdad es
qle la inmestigaci�n social no plede continlar dando la espalda a lna realidad qle se eopresa cada d�a m}s mediante este tipo
de reclrsos comlnicatimos. De esta todam�a d�bil flndamentaci�n te�rico-pr}ctica slrgir}n alglnas de las principales cr�ticas,
pero lo cierto es qle los interrogantes qle plantea este tipo de an}lisis son estimllantes para la comlnidad de inmestigadores
clalitatimos p se est}n conmirtiendo en lna de las eoplicaciones del espacio creciente qle han ganado �ltimamente dentro de
las ciencias sociales.

Estos programas permiten registrar las decisiones adoptadas por el eqlipo de inmestigaci�n en cada momento, de forma qle
se plede reconstrlir la din}mica general del an}lisis, p posibilitan el contraste p la remisi�n por personas ajenas al propecto. Por
lo tanto, ser�a ln paso adelante para la inmestigaci�n clalitatima disponer de todos los doclmentos analiqados p de todo el
proceso de codiÓcaci�n qle se completa m}s adelante.

En �ltima instancia, en caso de qle se llemen a la pr}ctica los principios de la teor�a flndamentada o gifleded k_efip, este tipo
de programas nos permite completar ln proceso de constrlcci�n de teor�a social qle plede ser b}sico para el desarrollo del
campo de conocimiento. Sin embargo, alnqle lo pledan hacer, los CAQDAS no tienen qle llegar siempre tan lejos.

Entre las debilidades encontramos aspectos qle aplntan al conjlnto de la inmestigaci�n clalitatima:

El sesgo del inmestigador. Esta reclamaci�n se prodlce con independencia de qle se hapa empleado ln programa inform}tico,
plesto qle se considera qle el margen qle qleda a disposici�n del analista es demasiado grande e imposibilita replicar el
estldio.

El softnare clalitatimo no crea metodolog�a, sino qle es simplemente ln reclrso a nlestra disposici�n para hacer an}lisis
s�lidos. As�, la ltilidad qle tiene depende siempre de las preglntas de inmestigaci�n qle hapamos formllado premiamente p
del enfoqle te�rico p metodol�gico qle hapamos elegido como plnto de partida. Solo si somos capaces de proporcionar a la
inform}tica ln llgar coherente en nlestra inmestigaci�n ser}n positimos los reslltados.

En reslmen, la oferta de reclrsos inform}ticos crece en cantidad p, sobre todo, en calidad, de forma qle el desarrollo de las tareas
de inmestigaci�n, tanto clalitatima como clantitatima, no plede dar la espalda a esta emollci�n.

Eaedgcf de _eiiad`eekaj gaia ec ae}c`j`j: Sf]knaie NV`mf

Una de las herramientas inform}ticas m}s ltiliqadas para la recopilaci�n p an}lisis clalitatimo es el softnare NVimo.
Ofrece la posibilidad de trabajar con archimos de distinta natlraleqa: formato Word o PDF, im}genes p m�deo, aldio.
Permite recopilar, organiqar p trabajar en ln mismo propecto con enclestas, entremistas, grlpos de disclsi�n, redes
sociales o p}ginas neb.

Para la fase de recopilaci�n, plede ltiliqarse lna herramienta complementaria a NVimo: NCaptlre. Este complemento
es �til para obtener de manera r}pida p f}cil contenido de p}ginas neb. Las siglientes son las posibles flentes qle se
pleden captlrar:

P}ginas neb en general p PDF en l�nea.

Comentarios de Facebook p escritos en el mlro.

Tlits con palabras particllares o con _aj_kag espec�Ócos.

Disclsiones de grlpos de Linkedin.
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V�deos de YolTlbe p comentarios importantes.

Al Ónaliqar con las indicaciones seg�n cada tipo de flente, el lslario da clic en el bot�n captlrar p, altom}ticamente,
empieqa la captlra p descarga del reclrso, glard}ndose en la carpeta por defecto qle tiene el eoplorador para alojar las
descargas.

Para ltiliqar NCaptlre, debe instalarse sl eotensi�n en el namegador (Chrome o Eoplorer). Para poder hacer lso de la
herramienta se debe captlrar el archimo primero en el namegador de internet para poder importarlo despl�s en la
interfaq de NVimo. Basta con dar clic en el icono de NCaptlre p seglir las indicaciones qle se presentaran m}s adelante
seg�n la flente qle se qliera captlrar.

Al Ónaliqar la descarga, el lslario debe dirigirse a la interfaq de lslario de NVimo. En el m�dllo Datos eoternos, en el
grlpo Importar, se debe hacer clic en Desde Otros Reclrsos p en el men� se selecciona NCaptlre. Paso seglido,
aparecer} ln cladro de di}logo, en el qle se debe seleccionar Eoaminar. Se selecciona la carpeta donde est}n alojados
los reclrsos de captlra, p esperamos a qle NVimo cargle todos los archimos.

Una meq recopilado el archimo, se podr} proceder al an}lisis. El programa ofrece el m�dllo Analiqar. Este consta de las
herramientas necesarias para realiqar anotaciones, codiÓcaciones o m�ncllos de los reclrsos trabajados en el propecto.
Posee cinco grlpos de flnciones:

CodiÓcaciones

DescodiÓcaciones

V�ncllos

Anotaciones

Matriq de marcos de trabajo

Para m}s informaci�n sobre el lso del programa, m�ase:

Plc`df, S., Rfdi�^leq, J. Maelac b}j`cf de ljf: Sffknaie NV`mf. V9 & 10. Accesible
en:¿http://nnn.fce.lnal.edl.co/media/Óles/UIFCE/Estadistica_Descriptima_p_Analisis_Clalitatimo/Manlal_de_Uso_B
asico_NVimo_9___10.pdf

V�ase ln ejemplo de estldio realiqado con el softnare NVimo 11 a partir de captlras de comentarios de Facebook:

Pldailk_, Sadeeic_aed; Mf_eeglk_, S_aid`ca; Peidejjli, Naideee; C_adiff, Adeeca_ (2018). ¼Sentiment
Analpsis from Facebook Comments lsing Altomatic Coding NVimo 11½. ADCAIJ: Admaecej `e D`jki`blked Cfdglk`eg aed
Aik`Óc`ac Iekecc`geece Jflieac (mol. 7, n�m. 1, p}gs. 41-48). Accesible en:¿https://remistas.lsal.es/indeo.php/2255-
2863/article/mien/ADCAIJ2018714148/18864

Eaedgcf de _eiiad`eekaj gaia ec ae}c`j`j: Sf]knaie Akcaj.k`

Otro de los programas m}s ltiliqados es Atlas.ti. Este flnciona tambi�n con doclmentos primarios de distinta
natlraleqa, siendo los teotlales los m}s ltiliqados: transcripciones de entremistas, diarios de campo, doclmentos
institlcionales, etc. El programa acepta la combinaci�n de formatos. Por ejemplo, podemos ltiliqar la transcripci�n de
lna entremista jlnto a sl registro sonoro o aldiomislal, esto permitir} disponer de m}s informaci�n p, por lo tanto,
realiqar ln an}lisis m}s preciso.

En este softnare, las fases de trabajo son las siglientes:

1. Asignaci�n de doclmentos primarios

2. Segmentaci�n p codiÓcaci�n

3. Agrlpaci�n p relaci�n

Para conocer el flncionamiento del programa, consllta sl manlal de lso en:
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Ml�fq, Jlae; Sa_a^�e, M`^lec (2017). Hacei ae}c`j`j clac`kak`mfj cfe Akcaj.k`7. Barcelona: UAB. Accesible en:
https://manlalatlas.psicologiasocial.el/atlasti7.pdf

Veamos el ejemplo de ln estldio qle se sirme de Atlas.ti7. El trabajo pretende conocer la percepci�n de ln grlpo de
estldiantes de ESO sobre las amenaqas qle promoca la ltiliqaci�n de las TIC en el aprendiqaje, tanto en sl eoperiencia
escolar diaria como en la eotraescolar. Despl�s de realiqar entremistas a meinte estldiantes de seglndo ciclo de ESO de
Arag�n p de perÓl mariado (distintos perÓles sociodemogr}Ócos, paridad p titllaridad p�blica p primada), se procede al
an}lisis de datos clalitatimos asistido por ordenador (CAQDAS) mediante Atlas.ti7.

En la entremista, se determinan tres campos generales: las TIC m}s ltiliqadas, sl inÔlencia en el d�a a d�a (con los
amigos, con la familia, en el colegio) p posibles efectos negatimos. En cada lno de esos campos, se preglnta por
mentajas p desmentajas de las TIC, en sl lso (del m�mil, de internet, de las redes sociales), en el d�a a d�a (con los amigos,
la familia p para el desarrollo acad�mico); as� como por sls efectos nocimos (dependencia, ablso, fracaso, reacci�n ante
sitlaciones da�inas). La informaci�n obtenida a tram�s de este glion semiestrlctlrado de preglntas permite sl
sistematiqaci�n para proceder al an}lisis de sl contenido. El eoamen de los reslltados transcritos sigle la l�gica del
an}lisis de contenido, mediante sl categoriqaci�n seg�n los campos de inter�s delimitados en el glion inicial, p sl
agrlpamiento en dimersos nimeles de relaci�n sem}ntica.

Posteriormente, se procede al an}lisis de datos mediante Atlas.ti7. Incllpe ln an}lisis inicial de la terminolog�a
(nfidcilec_ei), para enmarcar la percepci�n general de la tem}tica planteada; p la posterior codiÓcaci�n de los teotos
p reclento de freclencias de las categor�as por nimeles.

La primera aprooimaci�n al an}lisis de los datos a tram�s del programa inform}tico Atlas.ti7, consiste en ln reclento de
palabras relacionadas con el objetimo del art�cllo. Se trata de obsermar los t�rminos negatimos m}s referidos en las
flentes primarias (transcripciones de entremistas). En total se consignaron 67.832 palabras. Eocllidas las eopresiones
de escasa relemancia (art�cllos, preposiciones, etc.) o nlla signiÓcaci�n negatima, se procedi� a relniÓcar eopresiones
con aÓnidad sem}ntica, como se obserma en el gr}Óco. Se admierte qle entre los 100 t�rminos m}s freclentes en las
flentes primarias, solo 10 tienen connotaci�n negatima, p qle el primero de ellos (problemas) oclpa el plesto 34 de la
serie total. La percepci�n adolescente de las TIC parece flndamentalmente positima. Lo reflerqa qle meekaaaj tenga
casi el doble de incidencias (96) qle dejmeekaaaj (59). En clanto al signiÓcado, las primeras palabras indican mengla
de posibilidades (deaai, geidei, hl`kai) reÔejando el conÔicto entre TIC p actimidades en competencia. Alnqle blccp`eg p
acfjf (73 referencias) no se relacionan con problemas de los entremistados, mlestran conciencia del deterioro social
qle slpone este mal lso de internet; el sigliente grlpo Æd`jkiacc`�e, eegaec_aike, degeedeec`a, ad`cc`�e p eocejf (en
conjlnto 126 referencias)Æ implican la necesidad de controlar el tiempo dedicado a tecnolog�as, porqle hap
actimidades importantes qle se resienten.

T`gfj de i`ej^f acld`dfj a gaik`i de ca ^eeeiac`qac`�e de caj TIC

Slbcake^fi�a Fiecleec`a Teokf de dlejkia

Deterioro de los laqos
sociales

36 ¼El otro d�a est}bamos tomando algo p de repente me di clenta de
qle todas mis amigas estaban con el m�mil, p po empec�, Épero
¶hola?, ¶estamos aql� todas?Ê claro, o sea, lo t�pico de Éme acerco a
las personas qle est}n lejos, pero de las qle est}n cerca me alejoÊ,
¶sabes?, o sea, te metes en el m�mil, en el m�mil, en el m�mil, p no te
das clenta de qle est}s dejando de¾ de esclchar la conmersaci�n½
(P16, Ana, 058).

Adicci�n p dependencia 33 ¼Hap ln profesor de mi colegio¾ qle nos proplso qle si dej}bamos
el m�mil ah� hasta qle empeqaran los trimestrales, nos slbir�a ln
plnto en la nota del trimestral, p todos¾ ninglno de clase dijo qle
se lo dar�a, ninglno de clase se lo dio, solo lno p tambi�n estaba
como loco al cabo de lna semana sin m�mil½ (P7, Jamier, 120).

Acoso p cpbeiblccp`eg 24 ¼El blccp`eg escolar ahora se comete mlcho por WhatsApp, inslltar
a lna persona por WhatsApp, qle t� te est}s dimirtiendo mientras
la est}s inslltando, pero a lo mejor la otra persona est} ah� llorando
en sl casa½ (P2, ãscar, 125).

Deterioro de los laqos
familiares

24 ¼Siempre estamos po en mi clarto con mi ordenador p mi m�mil, mi
hermano en el slpo con sl m�mil, mi madre en ln lado miendo la
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tele p mi padre en el otro clarto miendo la tele, o sea qle no, como
qle a calsa de esto de las tecnolog�as, ples qle hap menos
comlnicaci�n entre nosotros½ (P11, Marta, 075).

Tras el an}lisis asistido por ordenador, se establecen clatro problemas:

1. En primer llgar, se deterioran los laqos sociales, las relaciones con los iglales, porqle se empobrecen con las TIC en
escena, especialmente debido al lso constante del m�mil: se pierden habilidades sociales e interacci�n directa Æ
aislamientoÆ; diÓcllta percibir los sentimientos en la comlnicaci�n en l�nea Æla deshlmaniqanÆ;
parad�jicamente, permiten la comlnicaci�n a distancia con los alsentes, pero impiden la atenci�n al grlpo de
iglales presentes; generan malentendidos p conÔictos entre amigos Æal no matiqar lo reÔejado por escritoÆ, e
incllso fomentan cr�ticas Æantesala del blccp`egÆ qle no se atremer�an a decir a la cara; Ónalmente, slponen ln
eoceso de eoposici�n qle plede reslltar contraprodlcente para lna adeclada socialiqaci�n.

2. El seglndo aspecto qle preoclpa a los adolescentes es la adicci�n p dependencia qle generan las TIC, en ellos o sls
conocidos. Perciben qle no pleden salir de casa sin el m�mil, tienen qle apagarlo para emitar estar pendientes, no
podr�an mimir sin estar conectados p no saben ql� hacer clando no tienen el m�mil disponible o se sienten aislados
del grlpo si alglna meq se estropea; en deÓnitima, es lna tentaci�n en la qle caen f}cilmente p qle plede llegar a
obsesionarles.

3. En tercer llgar, mencionan el acoso o cpbeiblccp`eg, freclente a tram�s del WhatsApp; tambi�n debido a qle en
internet hap todo tipo de personas, alglnas con intenci�n de hacer da�o; p tres estldiantes reÓeren casos
conocidos de acoso por las redes. Alglnos problemas qle mencionan son pr�oimos al acoso, alnqle sin llegar a
adqlirir la persistencia p focaliqaci�n qle implica blccp`eg.

4. Finalmente, perciben deterioro de las relaciones familiares por el lso inmoderado de TIC, con especial
protagonismo del m�mil. En este caso, narran de primera mano la p�rdida de comlnicaci�n entre miembros de la
familia Ætres entremistados responsabiliqan a los padres, tanto como a los hijosÆ; se desclidan tareas del hogar o
se enrarecen las comidas o la sobremesa Æsiendo motimo de enfadosÆ; parad�jicamente, almenta la relaci�n con
los de flera Æen l�neaÆ, pero disminlpe la interacci�n con los de casa; p marios entremistados men las TIC tan
negatimas para el ambiente familiar qle ¼a meces, si no eoistieran ser�a mejor½ (P16, Ana, 078).

V�ase el estldio completo en:

Pcaqa, Jej�j (2018). ¼Riesgos percibidos por estldiantes adolescentes en el lso de las nlemas tecnolog�as p c�mo
reaccionan ante ellos½. Bfid�e (mol. 70, n�m. 2, p}gs. 105-120).

Reclijfj

Qlac`kak`me Daka Aeacpj`j Sffknaie Rejflice Ceekie. Sage.

Uj`eg Sffknaie `e Qlac`kak`me Rejeaic_. Sage.

Methods of Data Collection in Qlantitatime, Qlalitatime and Mioed Research.
https://ls.sageplb.com/sites/defallt/Óles/lpm-assets/106363_book_item_106363.pdf

A Remien of Softnare Tools for Qlantitatime Data Analpsis. https://nnn.tholghtco.com/qlantitatime-analpsis-
softnare-remien-3026539
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5. Iemejkigaci�e clacikakima ee glbcicidad p ��cial media: e�����eca p FAQj

5.1. Iekifdlcci�e

En este apartado recogemos algunas recomendaciones prácticas que nos pueden ayudar cuando planteamos nuestro diseño
metodológico. También presentamos algunos casos de errores frecuentes que debemos evitar. Podéis enviarnos vuestras dudas,
consejos o errores que hayáis detectado para incluirlos en esta sección.
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5. Iemejk`gac`�e clac`kak`ma ee glbc`c`dad p ��cial media: e�����eca p FAQj

5.2. Recfdeedac`feej

1) Cuando iniciamos una investigación solemos tener un tema que nos gusta y que pensamos puede ser interesante de analizar.
Este es un buen primer paso.

2) Recordemos que no podemos abarcar el conocimiento. Por ello, es necesario acfkai. Esta es una de las palabras claves que
debemos tener presentes.

3) Hay que tener en cuenta nuestros recursos y no abarcar más de lo que podemos asumir. Este es un punto muy importante
porque en ocasiones nos planteamos unas investigaciones interesantes y maravillosas pero que no podemos realizar. ¶Por qué?
Debido a aspectos como:

El k`edgf. Si tenemos un semestre para desarrollar un TFM, no podemos plantear una investigación digna de una tesis
doctoral.

El accejf a ca `effidac`�e. Tenemos que tener en cuenta la importancia de tener fuentes accesibles a las que podamos acudir
y que nos proporcionen los datos que necesitamos.

La `efiaejkilcklia. Es un aspecto que pocas veces se tiene en cuenta pero hay que tener presente. Se trata de ser consciente
de cómo aplicaremos las técnicas tanto de recolección como de análisis de datos (equipo con el que contamos, dinero
disponible, etc.). Es decir, si cada uno recoge y analiza la información, debe ser consciente de sus limitaciones respecto al
tiempo que tiene para el estudio, y en la recolección y análisis de la información.

4) Se debe plantear adecuadamente la pregunta de investigación. Hay tres condiciones clave que una pregunta inicial debe
cumplir: debe ser clara, es decir, precisa; debe ser viable, es decir, debe ser posible responderla; y, Ónalmente, debe ser pertinente,
es decir, que responda a un objetivo.

5) Ejemplos de investigaciones:

Maika-Laqf, C.; Seglia-Aeapa, A.; Maik�eeq Oc`m}e, N. (2017). ¼Variables determinantes en la disposición al pago por contenidos
informativos en internet: perspectiva de los profesionales½. Revista Latina de comunicación Social (n.² 72, págs. 165-185). Accesible
en: http://www.revistalatinacs.org/072paper/1159/09es.html

6) ¶Estado de la cuestión, marco teórico, marco conceptual? Muchas veces no sabemos la diferencia entre estos conceptos.

Para construir el marco teórico, lo mejor que podemos hacer es dividirlo en ramas teóricas o por temas. Según la investigación,
también podemos hacerlo cronológicamente. De este modo, se va deÓniendo cuál es la postura teórica. Por ejemplo, si hago un
estudio del consumo cultural en gente mayor, puedo hacerlo desde dos perspectivas: la económica y la sociológica. De estas dos,
puedo incluir un breve resumen en el estado de la cuestión. Pero, para el marco teórico, tengo que decidir mi postura: qué me
interesa más. Por ejemplo, elijo la sociológica, con lo que deÓno mi postura teórica. Otro tema en el marco teórico debería ser ¼la
cultura y la gente mayor½, y así voy explicando los temas teóricos que fundamentan mi propuesta.

En cuanto al marco conceptual, hay trabajos que lo pueden incluir y otros en los que no es necesario precisarlo porque ya viene
incluido dentro del marco teórico. Por ejemplo, cuando quiero aclarar qué deÓnición de x término es la que yo quiero usar. Esta
situación puede ocurrir cuando utilizamos conceptos demasiado amplios y con muchas aristas. Pero lo importante es aclarar que,
para el caso concreto de mi trabajo, las deÓniciones que uso son estas y no otras. Esto también ayuda a conÓrmar la orientación
teórica de mi marco.

Recordad: en pocas palabras y de manera muy sencilla, podemos decir que el estado de la cuestión es todo lo que se ha
investigado sobre el tema mediante diferentes corrientes. El marco teórico es la línea teórica sobre este tema que elijo
seguir. Y, Ónalmente, el marco conceptual reúne mis deÓniciones de los términos clave de una investigación. ¶Qué va
primero? El estado de la cuestión, que es el proceso en que detecto qué es lo que hay sobre mi tema. En el marco
teórico elijo mi postura frente a todo ese universo teórico, la que me interesa seguir.

Eaedgcf de ejkadf de ca clejk`�e

Breve estado de la cuestión: problemáticas en torno al concepto de familia.

�

�

�

84



La autora explica brevemente tres ramas que abarcan el estado de la cuestión sobre el concepto de familia: la
perspectiva antropológica, la histórica y la política e ideológica. Aquí resume tres perspectivas susceptibles de seguir. El
marco teórico, seguramente, será elegir una de estas tres perspectivas para profundizar teóricamente y sobre la cual
construirá su postura.

Eaedgcf de daicf ke�i`cf

La socialización tecnológica. La expresión de la identidad personal y nuevas formas de relación social en las redes
sociales de internet.

En este ejemplo vemos cómo el autor se centra en la sociología para analizar el tema de las redes sociales. Podía haber
elegido construir un marco teórico basado en aspectos económicos o tecnológicos, pero su interés era el aspecto
sociológico.

Eaedgcf de daicf cfecegklac

El visual merchandising como herramienta de comunicación de las marcas de moda.

En este ejemplo Ójaos en los capítulos dos y tres, en los que la autora presenta las deÓniciones que sirven para su
investigación, su postura y referentes teóricos. Fijaos en que es prácticamente un glosario de deÓniciones en el que se
explica brevemente cada una de ellas.
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5. Inmeskigaci�n clalikakima en plblicidad p ��cial �edia: e�����eca p FAQs

5.3. E�����eca

1) Nf debedfj fbjejifeaiefj cfe elejkia idea ieiciac. Slece fcliiii hle a dedida hle cfefcedfj elejkif fbjekf de ejkldif p hle
gifflediqadfj ee ec daicf ke�iicf p cfecegklac elejkia giideia idea cadbia. Nf gaja eada. Ej efidac ee iemejkigaci�e p
debedfj keeei ca deeke abieika gaia ejkfj cajfj.

2) Nf hap hle cfdeeqai ca caja gfi ec kejadf. Aekej de cfdeeqai caj eekiemijkaj, fbjeimacifeej, ekc., debedfj aeaciqai dlp biee
hl� hacedfj, cfe hl� fbjekimf p cl}c ej ca k�ceica d}j iedicada ee elejkia iemejkigaci�e.

3) Hap hle emikai acglefj eiifiej a ca hfia de gifgfeei le keda. Ec d}j ljlac ej hleiei abaicai d}j de cf hle gfdedfj kiabajai.
Ejkf efj ccema a gcaekeai kedaj geeeiacej hle ef gfdedfj dejaiifccai ei jihlieia ee lea kejij dfckfiac. Lf dejfi ej acfkai. Ejka
debe jei elejkia gacabia ccame claedf gcaekeadfj le keda. Siedgie edgeqadfj cfe ked}kicaj hle efj jfe ceicaeaj, hle efj
iekeiejae f hle acgliee efj gifgfee, gfi ejedgcf, le giffejfi f lea iejkiklci�e hle efj gagai} ca iemejkigaci�e. Ee clachlieia de
cfj cajfj, ej eecejaiif daice mleckaj ac keda, bljcai le ajgeckf hle ef ejk� dlp kiabajadf.

4) Paia acfkai ec keda, lea de caj daeeiaj ej ii de cf geeeiac a cf gaikiclcai. Pfi ejedgcf, ji de iekeieja cfefcei hl� ljf hacee cfj
j�meeej de caj iedej jfciacej, ahl� keegf le keda dacif. Vadfj a haceicf d}j accejibce de kiabajai. ¶Ql� j�meeej? Digadfj hle
cfj adfcejceekej. ¶Peif hl� adfcejceekej? ¶Eekie hl� edadej? Rejlcka hle cfdf jfp giffejfia de iejkiklkf, de iekeieja kiabajai
cfe cfj adfcejceekej de eekie cakfice p diecij�ij a�fj. Ahl� pa acfkf ca edad. Decidf hle gledf kiabajai cfe dij acldefj, cf hle
acfka ec kigf de j�meeej: cfj j�meeej de eekie cakfice p diecij�ij a�fj dec iejkiklkf o.

5) Nf hap hle gcaekeai dedajiadaj gieglekaj p dedajiadfj fbjekimfj. Ejke eiifi ej dlp cfd�e. Claedf ieiciadfj lea
iemejkigaci�e cfdf ec TFM f le ejkldif cfikf, ej eecejaiif hle gcaekeedfj lea giegleka ieiciac, le fbjekimf giiecigac p kiej
ejgec�Ócfj. Nf keediedfj kiedgf gaia d}j.

6) Hap hle emikai cfj eiifiej a ca hfia de gcaekeai lea giegleka de iemejkigaci�e. Nf gfdedfj gcaekeai gieglekaj jfbie hechfj
gajadfj, pa hle jei�a lea ejgeclcaci�e. Tadgfcf gfdedfj gcaekeai gieglekaj dedajiadf gee�iicaj, ei ee caj hle eecejikedfj ca
bfca de ciijkac de le adimief.

Veadfj le ejedgcf:

¶Ql� es lo qle hace qle hapa cierko senkimienko de rechaqo hacia los nlemos lenglajes de la m�sica cllka
conkempor}nea por parke de los openkes de m�sica cllka?

Ejka giegleka, aded}j de keeei gifbcedaj de iedacci�e, iecclpe le jlicif de macfi. Dejde ejke glekf de mijka, ef ej lea
giegleka de iemejkigaci�e adeclada.

Sei�a d}j cfemeeieeke gieglekaicf de ca jiglieeke daeeia:

¶Ql� opini�n kienen los openkes de m�sica cllka hacia la m�sica cllka conkempor}nea?

Ahl� ef iecclidfj eieg�e jlicif de macfi. Sidgcedeeke hleiedfj jabei cl}c ej ca geicegci�e hacia ca d�jica clcka
cfekedgfi}eea.

Ej lea giegleka clara (giecija: hlieif cfefcei ca fgiei�e de cfj fpeekej de d�jica clcka jfbie ca d�jica clcka
cfekedgfi}eea), miable (ieacijka: gledf fbkeeei iejglejkaj) p perkinenke (iejgfede a di fbjekimf de cfefcei eja
fgiei�e).

¿
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6. Inmejkigaci�n clankikakima en glblicidad p ��cial media: kigoj de
inmejkigaci�n clankikakima

6.1. Inkiodlcci�n

El kigo de inmejkigaci�n hle elegimoj miene maicado, ejgecialmenke, goi el giado de conocimienko hle kenemoj jobie ahlello hle
hleiemoj analiqai. Veamoj laj clakio modalidadej m}j giejenkej en el camgo de la comlnicaci�n en geneial, p, goi conjiglienke,
en el }mbiko de la glblicidad p de loj jocial media.
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6. Inmejkigaci�n clankikakima en glblicidad p ��cial media: kigfj de
inmejkigaci�n clankikakima

6.2. Eoglfiakfiia

La inmeskigaci�n eoplorakoria es aqlella qle se emplea para krakar objekos de eskldio nomedosos. Por ello es eoplorakoria, porqle
se kraka de fen�menos poco o nada eskldiados p qleremos conocer el kema qle plankeamos. Por eska raq�n, se inclrsiona en la
kem}kica para poder amanqar en el conocimienko del objeko proplesko. Dependiendo de los resllkados, plede ser el origen de m}s
inmeskigaciones. Sabemos qle ln objeko de eskldio podemos inmeskigarlo de manera eoplorakoria clando al hacer el eskado de la
cleski�n nos damos clenka de qle hap pocos eskldios al respecko, o si krakamos lna perspeckima nlema de ln kema dekerminado
(Hern}ndeq Sampiekri p okros, 2006).

Eske kipo de inmeskigaci�n plede kener alglnos inconmenienkes porqle es como llegar a lna cildad nlema de la qle no sabemos
nada, no kenemos ni siqliera el callejero. Pero mamos eoaminando la cildad p desclbriendo sls barrios m}s inkeresankes haska qle
escogemos lno qle nos glska m}s p comenqamos a freclenkarlo p a qlerer conocerlo m}s de cerca. Por ello, p molmiendo a la
inmeskigaci�n, es necesario conskrlir lna base ke�rica s�lida qle nos d� piskas sobre el kema qle qleremos krakar. Slelen ser
eskldios m}s amplios p m}s relajados mekodol�gicamenke hablando.
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6. Inmejkigaci�n clankikakima en glblicidad p ��cial media: kigfj de
inmejkigaci�n clankikakima

6.3. Dejciigkima

Analiqa p deÓne el objeto de estudio. Tambi�n sirve para clasiÓcar o conocer las caracter�sticas del fen�meno que queremos
investigar. Con este tipo de investigaci�n podemos obtener descripciones generales o espec�Ócas de los objetos que planteamos,
seg�n sea nuestra intenci�n. Por ejemplo: ¼estudio de los influencers gastron�micos en Espa�a½ para describir cu}les son los
influencers gastron�micos p sus caracter�sticas. Otro ejemplo de investigaci�n descriptiva es el ¼an}lisis de los social media
corporativos de las instituciones p�blicas catalanas½, en el que b}sicamente conocer�amos c�mo son estos social media
corporativos, c�mo funcionan, etc. Es decir, elaborar�amos un estado de la cuesti�n de los mismos.

La investigaci�n descriptiva detalla las caracter�sticas de los fen�menos que estudiamos:

Como su nombre se�ala, se trata de estudios que describen: recogen p proporcionan informaci�n, sin buscar relaciones entre las
diferentes variables.

El valor que tienen estas investigaciones es que permiten precisar las diferentes aristas del tema o fen�meno que estudiamos, nos
permite deÓnirlos p deÓnir sus componentes, p prever la muestra que debemos estudiar. Por ejemplo, si estudiamos la din}mica
econ�mica de los medios de comunicaci�n, seguramente deberemos dividirlos en p�blicos, privados o mixtos. Es decir, tendremos
que elegir una o varias caracter�sticas del objeto de estudio.

Por ejemplo, inÔuencia de la publicidad.

¼Los estldios descriptimos [¾] miden, emal�an o recopilan datos sobre dimersos conceptos
(mariables), aspectos, dimensiones o componentes del fen�meno a inmestigar. En ln estldio
descriptimo se selecciona lna serie de clestiones p se mide o recolecta informaci�n sobre cada lna
de ellas, para as� (malga la redlndancia) describir lo qle se inmestiga½.

Hern}ndeq Sampietri p otros (2006, p}g. 102).
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6. Inmejkigaci�n clankikakima en glblicidad p ��cial media: kigfj de
inmejkigaci�n clankikakima

6.4. Eoglicakima

La inmejkigaci�n eoglicakima bljca enconkiai laj caljaj de nlejkio objeko de ejkldio. Ejk} ligada a la inmejkigaci�n dejciigkima.
Como jl nombie indica, giekende eoglicai laj caljaj o a hl� coiiejgonde ln objeko de ejkldio (Hein}ndeq p okioj, 2006, g}g.
138). Tambi�n dejciibe el fen�meno hle hleiemoj ejkldiai. Poi ejemglo: ¼ejkldio de loj fackoiej edlcakimoj hle inÔlpen en el
ljo de laj iedej jocialej goi gaike de loj adolejcenkej½. En ejke ejemglo, bljcai�amoj loj fackoiej gaia eoglicai ji la edlcaci�n
inÔlpe en el ljo hle hacen loj adolejcenkej de laj iedej jocialej, hl� ajgeckoj inÔlpen p c�mo.
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6. Inmejkigaci�n clankikakima en glblicidad p ��cial media: kigfj de
inmejkigaci�n clankikakima

6.5. Cfiielacifnal

La investigaci�n correlacional busca establecer relaciones entre el fen�meno estudiado y otros fen�menos. Su principal
caracter�stica y diferencia con las anteriores es que se Ója en las relaciones entre variables. Por ejemplo, si queremos relacionar el
consumo de redes sociales por parte de los j�venes, podemos relacionar la variable ¼edad½ con la variable ¼tiempo de uso de las
redes sociales½. Estas correlaciones pretenden validar o refutar las hip�tesis que proponemos:

Este tipo de investigaci�n tambi�n tiene un carácter explicativo.

¼Los estudios correlacionales se distinguen de los descriptivos principalmente en que, mientras
estos �ltimos se centran en medir con precisi�n las variables individuales (algunas de las cuales se
pueden medir con independencia en una sola investigaci�n), los estudios correlacionales eval�an
el grado de vinculaci�n entre dos o m}s variables, pudi�ndose incluir varios pares de evaluaciones
de esta naturaleqa en una sola investigaci�n (com�nmente se incluye m}s de una correlaci�n)½.

Hern}ndeq Sampietri y otros (2006, p}g. 107).
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7. Inmejkigaci�n clankikakima en glblicidad p ��cial media: cfncegkfj a kenei en
clenka

7.1. El lnimeijf

El lnimerso es la kokalidad del conjlnko de elemenkos qle kienen las caracker�skicas qle qleremos eskldiar, es decir, es el conjlnko
de indimidlos o cosas objeko de ln eskldio eskad�skico. Por ejemplo, si qliero hacer ln eskldio acerca de en ql� medios los
allmnos de edades de 12 a 20 a�os men plblicidad p cl}les son las redes sociales qle m}s lsan, el lnimerso ser�an los allmnos de
Cakall�a de primaria, ESO, bachillerako p formaci�n profesional de grado medio. A los elemenkos del Unimerso se les denomina
indimidlos, lnidades o enkidades eskad�skicas. Cada lnidad o enkidad eskad�skica ser�a cada allmno de Cakall�a de la ESO p
bachillerako.

Debe delimikarse porqle el lnimerso slele ser inabarcable. Por ello, se lkiliqan concepkos a los qle el inmeskigador pleda acceder
sin mapores problemas, como el de poblaci�n p mlcho m}s accesible, la mleskra.

92



7. Inmejkigaci�n clankikakima en glblicidad p ��cial media: cfncegkfj a kenei en
clenka

7.2. La gfblaci�n

La poblaci�n es el subconjunto de individuos que se quiere estudiar. Pueden ser personas, hechos, objetos, etc. Es el conjunto que
incluye todos los casos con las caracter�sticas que queremos estudiar y que luego reÔejaremos en la muestra. Todo universo est}
formado por una o m}s poblaciones. Por ejemplo, los habitantes de los alumnos de la provincia de Barcelona de primaria, ESO,
bachillerato y formaci�n profesional de grado medio.
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7. Investigaci�n cuantitativa en publicidad y ��cial media: conceptos a tener en
cuenta

7.3. La muestra

Es uno de los subconjuntos que hemos elegido para nuestro estudio y pertenece a la población, que a su vez pertenece al universo.
Es el grupo de objetos/sujetos que estudiaremos para nuestra investigación. Por ejemplo, los alumnos elegidos aleatoriamente
dentro de la provincia de Barcelona de primaria, ESO, bachillerato y formación profesional de grado medio.

En los ejemplos que veremos a gfjkeiifii, los datos que aportan los alumnos seleccionados son relativos a su sexo, la titularidad
del centro en el que estudian, si el entorno del centro es urbano o rural (hábitat), su nivel de estudios, el nivel de estudios de su
padre y de su madre, su caliÓcación media en los estudios, la importancia que le dan al dinero, la paga semanal en euros que
reciben, el número de hermanos, la edad y por último los medios en los que ven publicidad. Además, se hace otro estudio con otra
muestra diferente a la que se le preguntan los mismos datos, salvo la última cuestión, en lugar de los medios en los que ven
publicidad, se les pregunta por la red social que más usan.

La muestra es uno de los conceptos que más dudas genera cuando realizamos una investigación: saber si es la adecuada o es muy
limitada, si dará validez a nuestro estudio, si podremos manejarla, etc., son algunas dudas que nos planteamos a la hora de
elegirla. Por ello, es importante tener claro qué queremos averiguar de nuestro objeto de estudio. En el subapartado 5.3.2
veremos ejemplos de cómo seleccionar nuestra muestra.

De momento, tengamos en cuenta las recomendaciones que hace Hernández Sampieri (2006, pág. 235) para seleccionar una
muestra apropiada:

DeÓnir los casos sobre los que seleccionaremos la muestra

Delimitar la población

Elegir el método de elección de la muestra (aleatorio o no aleatorio)

Precisar el tamaño de la muestra

Aplicar el método de elección

Obtenerla

Recordemos que a partir de la muestra debemos deducir toda la información posible que será extrapolable a la población (Gil, s.f.,
pág. 5) y que las muestras se utilizan ante la falta de recursos y de tiempo pues es prácticamente imposible obtener información
de todos y cada uno de los objetos/sujetos. Esto se hace cuando se realizan censos, pero por lo demás, la elección de una muestra
suele ser la mejor manera de abordar un objeto de estudio.

Cuando no tenemos recursos para analizar grandes muestras, podemos tomar una muestra pequeña, lo que nos servirá para
profundizar más sobre aquello que queremos analizar del individuo estudiado.

Vinuesa (2005, pág. 180 y sig.), señala dos fases del diseño de la muestra:

Decidir el tamaño de la muestra.

Elegir los procedimientos para elegir a cada uno de los elementos a estudiar.

Vinuesa recomienda aplicar dos fórmulas matemáticas: 

En esta fórmula no hace falta conocer el volumen exacto de la población. Se utiliza especialmente cuando se trabaja con población
inÓnita. Es decir, más de 100.000 unidades

En esta fórmula se requiere saber la población, cuando es Ónita. Es decir, 100.000 o menos de 100.000 unidades.

•

•

•

•

•

•

•

•
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Los valores a tener en cuenta son:

n: es la muestra que obtendremos (número total de posibles encuestados).

N: Es el tamaño del universo

q: es una cfnjkanke: nivel de conÓanza o coeÓciente de probabilidad: se reÓere a las posibilidades de acertar. Es decir, de acercarnos
a la realidad. En algunas fórmulas lo encontramos como k. El nivel de conÓanza indica la probabilidad de que los resultados de
nuestra investigación sean ciertos: un 95,5 % de conÓanza es lo mismo que decir que nos podemos equivocar con una probabilidad
del 4,5 %. El 90 % y el 95 % son los más usados.

Los valores q más utilizados y sus niveles de conÓanza son:

Z 1,15 1,28 1,44 1,65 1,96 2 2,58

Nivel de conÓanza 75 % 80 % 85 % 90 % 95 % 95,5 % 99 %

e: es el error muestral deseado, o la precisión que queremos. El error muestral es la diferencia que puede haber entre el resultado
que obtenemos preguntando a una muestra de la población y el que obtendríamos si preguntáramos al total de ella.
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7. Inmejkigaci�n clankikakima en glblicidad p ��cial media: cfncegkfj a kenei en
clenka

7.4. Vaiiablej de la ejkad�jkica dejciigkima

7.4.1. Introducci�n

La deÓnici�n de mariable es: Propiedad mediante la cual podemos distinguir a los indimiduos de una muestra o de una poblaci�n.

Modalidades o caracteres: Son las distintas maneras, malores, categor�as, situaciones posibles¾ que puede presentar una mariable.

La modalidad para las mariables cuantitatimas suele llamarse malor p la modalidad para las cualitatimas se llama atributo.

Las mariables se representan mediante letras map�sculas p sus malores con min�sculas.

Ejemplo: Variable X que toma malores¿¿ .

Las mariables pueden ser cualitatimas o cuantitatimas.
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7. Iemejkigaci�e claekikakima ee glbcicidad p ��cial media: cfecegkfj a keeei ee
cleeka

7.4. Vaiiabcej de ca ejkad�jkica dejciigkima

7.4.2. Las variables cuantitativas

Variables cuantitativas: Son aquellas cuyos valores son medibles y se presentan en unidades de medición: años, grados, horas,
minutos, etc.

Indican una propiedad medible que permite distinguir a unos individuos de otros en una muestra. Por ejemplo: estatura, peso,
edad de las personas del estudio estadístico…

Atendiendo al número de caracteres cuantitativos que observamos en cada individuo, las variables pueden ser unidimensionales,
bidimensionales, tridimensionales… según se estudie en cada individuo de la población o muestra, uno, dos o tres caracteres
respectivamente.

No mostramos su tabla de frecuencias, pues hay muchos valores distintos y no nos llevaría a ver nada claro; de entre los
estadísticos: todos; y gráÓcos histograma (continua), barras estilo bigote (discreta). Escogemos los percentiles más comunes. Los
cuartiles 1 y 3 coinciden con los percentiles 25 y 75, respectivamente, y el 50 con la mediana o cuartil 2.

Secuencia de menús del SPSS:

Analizar¿→ Estadísticos descriptivos¿→ Frecuencias…¿→ Variables: ________; Estadísticos → Valores percentiles: cuartiles;
percentiles; dispersión: desviación típica, varianza, rango, mínimo, máximo, media de error estándar; tendencia central: media,
mediana, moda, suma; distribución: asimetría, curtosis; GráÓcos¿→ Histogramas; mostrar curva normal en el histograma (si es
continua), barras estilo bigote (si es discreta).

La maiiabce claekikakima dijcieka

Como señala Berganza (2005 (1)), las variables discretas no admiten valores intermedios. Generalmente, se incluyen el grado de
acuerdo o desacuerdo, el nivel de satisfacción, la valoración de algún aspecto, etc. Por ejemplo, el grado de satisfacción con la
programación de una emisora (puede ir de bajo a alto), el número de veces que se compra el diario en la semana (0, 1, 2, 3…).

Más técnicamente hablando, es una variable cuantitativa que tomas valores en un conjunto discreto de puntos, es decir, sin puntos
de acumulación.

Sea A un conjunto, un elemento «a» es un punto de acumulación de A, si¿ ¿se tiene que¿ .¿Siendo¿

:¿La bola reducida de centro «a» y radio¿ε 

. 
Dicho de forma más coloquial, es una variable cuantitativa, la cual, entre dos valores próximos, puede tomar a lo sumo un número
Ónito de valores. Pfi eaedgcf, número de empleados de una empresa que se dedica a la publicidad o las redes sociales objeto del
estudio estadístico.

La maiiabce cfekiela

Pueden tener valores intermedios. Por ejemplo, el tiempo que una persona pasa chateando en WhatsApp (se mida en horas y
minutos), la edad (puede medirse en años y meses) el nivel de ingresos (medido en euros y céntimos), la estatura de una persona,
la edad sin agrupar por intervalos, el número de horas de consumo del móvil, los ingresos etc.

Básicamente, es una variable cuantitativa, que no es discreta. Por ejemplo, peso, la altura de las personas del estudio estadístico…
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7. Inmestigaci�n cuantitatima en publicidad p ��cial media: conceptos a tener en
cuenta

7.4. Variables de la estad�stica descriptima

7.4.3. Las variables cualitativas

Expresan una propiedad no medible que permite distinguir a unos individuos de otros en una muestra. Por ejemplo: Sexo, estado
civil de las personas del estudio estad�stico, etc.

Las variables cualitativas pueden ser nominales y ordinales.

La mariable cualitatima nominal

La variable nominal es aquella cuya propiedad estudiada solo puede agruparse en categor�as l�gicamente exhaustivas (que incluya
todas las unidades de an}lisis/individuos que se est�n investigando. Incluir ¼Otros½, es bastante �til) y mutuamente excluyentes
(que no puedan estar en otra categor�a ni dar paso a la ambig�edad. Por ejemplo, si preguntamos por la edad, no podemos poner
dos intervalos as�: de 15-20 y de 20-25. Porque, ¶d�nde clasiÓcar�amos a la persona de 20?) (Igartua, 2006, p}g. 247; Berganqa
Conde, 2005 (1), p}g. 118).

Pueden ser nombres o n�meros. El hecho de asignar un n�mero quiere decir que las categor�as son distintas, pero no que una sea
superior a la otra. Algunos las consideran escalas nominales y no variables al no poder realiqar operaciones aritm�ticas con ellas:
sumas, restas, multiplicaciones y divisiones.

Es una variable cualitativa en la que no hay un orden intr�nseco. Por ejemplo, sexo de las personas el estudio estad�stico.

Con este tipo de variables solo podemos construir su tabla de frecuencias, moda y gr}Óco de rect}ngulos o de sectores. Estos
resultados son muy tediosos hacerlos a mano, por lo que se suele hacer uso de alg�n software estad�stico, como por ejemplo el
SPSS, el PSPP (versi�n gratuita del SPSS), Excel¾.

Secuencia de men�s del SPSS:

Analiqar¿→ Estad�sticos descriptivos¿→¿Frecuencias¾¿→¿Variables: ___________; 
Mostrar tablas de frecuencias; Estad�sticos¿→¿Tendencia central: moda; gr}Ócos¿→¿Barras o circulares.

La mariable cualitatima ordinal

Llamadas tambi�n casi-cuantitativas. Pueden ordenarse de mayor a menor. Por ejemplo, si estudiamos la opini�n sobre un tema,
las respuestas pueden ordenarse con una escala de Likert de la siguiente manera:

1. Muy de acuerdo¿ ¿ ¿ ¿ ¿ ¿ ¿ ¿3. Poco de acuerdo

2. Bastante de acuerdo¿ ¿ ¿ ¿4. Nada de acuerdo

O, ¼caliÓque el nivel de interacci�n en la red social Twitter½.

1. Muy bueno¿ ¿ ¿ ¿ ¿ ¿ ¿ ¿ ¿ ¿ ¿ ¿ ¿3. Regular¿ ¿ ¿ ¿ ¿ ¿ ¿ ¿ ¿5. Muy malo

2. Bueno¿ ¿ ¿ ¿ ¿ ¿ ¿ ¿ ¿ ¿ ¿ ¿ ¿ ¿ ¿ ¿ ¿ 4. Malo

Es una variable cualitativa en la que hay un orden intr�nseco. Por ejemplo, puestos jer}rquicos de una empresa.

Podemos mostrar su tabla de frecuencias; de entre los estad�sticos: moda, mediana, m}ximo, m�nimo y cuantiles; y gr}Ócos los
mismos que en el caso anterior.

Secuencia de men�s del SPSS:

Analiqar¿→ Estad�sticos descriptivos → Frecuencias¾ → Variables: ________; mostrar tablas de frecuencias;
estad�stico¿→¿Valores percentiles: cuartiles; dispersi�n: m�nimo, m}ximo, rango; tendencia central: mediana, moda;
gr}Ócos¿→¿Barras o circulares.

Las escalas

En este punto tomaremos la clasiÓcaci�n de las escalas de Berganqa y Conde (2005 (1), p}g. 118 y ss.). Las escalas miden
principalmente: actitudes, opiniones, preferencias, intenciones o evaluaciones. Especialmente �til en el estudio de mercados y en

�
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el an}lisis de medios. Las m}s utiliqadas son:

Å Categor�as detalladas: El sujeto debe elegir entre una serie de niveles sobre una categor�a: ¼Valore de 0 a 10 seg�n est� de
acuerdo o en desacuerdo, donde 0 es desacuerdo y 10 el m}ximo acuerdo, con la siguiente aÓrmaci�n: la publicidad es un }mbito
en el que la persuasi�n es necesaria½.

Å Jerarquiqadas: Se ordenan de acuerdo a las preferencias del sujeto. Ejemplo: ¼Ordene de m}s a menos las redes sociales que m}s
utiliqa: Twitter, Facebook, TikTok, Instagram½.

Å Jerarquiqadas por pares: Se ofrecen dos objetos y se pide que se ordenen seg�n las preferencias del sujeto. Ejemplo: ¼En el caso
de las siguientes redes sociales, se�ale cu}l preÓere en primer lugar, cu}l en segundo½¾ y as� sucesivamente.

Å De suma constante: Se solicita repartir una cantidad (generalmente 100) entre las distintas categor�as, seg�n sus preferencias.
Ejemplo: ¼si tuviera que gastar 100 euros en pagar plataformas audiovisuales por internet, ¶cu}nto dedicar�a a cada una de las que
aqu� se nombran?½.

Å De Likert: Generaliqa las categor�as detalladas y se valoran seg�n acuerdo o desacuerdo.

Los anuncios de limpieqa del hogar tienen un sesgo de g�nero que no favorece a la mujer.½

1. Muy de acuerdo

2. De acuerdo

3. A veces s�, a veces no

4. En desacuerdo

5. Muy en desacuerdo

A cada respuesta se le asigna un valor num�rico y todas las respuestas del entrevistado se suman para dar lugar a una puntuaci�n
Ónal de cada individuo.

Å Diferencial sem}ntico (o clasiÓcaci�n bipolar): Se sirve de adjetivos opuestos para expresar las cualidades de un objeto y situarlo
en alguno de los tramos que se presentan.

NetÔix

Aburrido ¿¿¿¿¿¿¿¿¿ /1/2/3/4/5/6/7/¿¿¿¿¿¿¿¿¿¿ Divertido

Asequible¿¿¿¿¿¿¿¿ /1/2/3/4/5/6/7/¿¿¿¿¿¿¿¿¿¿ Caro

BeneÓcioso¿¿¿¿¿ /1/2/3/4/5/6/7/¿¿¿¿¿¿¿¿¿¿ Perjudicial

Å Asociaci�n: Se asocian caracter�sticas a objetos para veriÓcar si el sujeto entrevistado/a cree que el objeto posee dichas
cualidades.

Se�ale las caracter�sticas de la informaci�n que dan los influencers en YouTube:

Neutralidad

Profundidad en el tratamiento de los temas

Conocimiento del producto

Veracidad de las informaciones

�

�

�

�

99



7. Iemejkigaci�e claekikakima ee glblicidad p ��cial media: cfecegkfj a keeei ee
cleeka

7.5. Vaiiablej de la ejkad�jkica iefeieecial

7.5.1. La mariable dependienke

Es la qle qliere eskldiar de manera priorikaria el inmeskigador. Se slpone qle los malores qle adqliere dependen de okras
mariables, ser�a el ¼efecko½ eskad�skicamenke hablando. Por ejemplo, el conslmo de lna serie de NekÔio en dekerminada aldiencia
(mariable dependienke) plede eoplicarse a kram�s de mariables independienkes: grado de conocimienko del programa, oferka de
okras plakaformas, ekc.
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7. Iemejkigaci�e claekikakima ee glblicidad p ��cial media: cfecegkfj a keeei ee
cleeka

7.5. Vaiiablej de la ejkad�jkica iefeieecial

7.5.2. La mariable independienke

Variable independienke o eoplicakima porqle nos deja conocer por ql� maria la mariable dependienke en lna dekerminada poblaci�n
ser�a la ¼calsa½ de qle lna mariable se comporke de lna manera. De aclerdo con Berganqa (fg. cik., p}g. 121), kambi�n reciben el
nombre de ¼predickorias½, pa qle nos permiken ¼predecir los malores de okras mariables, p eoplicakimas, plesko qle man a ser
lkiliqadas para eoplicar okras mariables½.

A diferencia de las mariables clankikakimas, las mariables clalikakimas no son clankiÓcables. Enkre eskas mariables kenemos el g�nero
de lna persona, el nimel edlcakimo, ekc.
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7. Iemejkigaci�e claekikakima ee glblicidad p ��cial media: cfecegkfj a keeei ee
cleeka

7.6. Relaci�e eekie maiiablej: caljalidad, cfiielaci�e p iegieji�e

De acuerdo con De la Fuente, cuando estudiamos dos o m}s variables que no son independientes

Sin embargo, el an}lisis de regresi�n no establece una relaci�n causa-efecto o causalidad entre variables, sino que nos indica c�mo
est}n asociadas dichas variables para poder construir un modelo que explique esa relaci�n (Ibid.). El an}lisis de regresi�n nos
apuda a entender c�mo se comporta una variable dependiente a partir de una o varias variables independientes.

Por otra parte, la correlaci�n indica el grado de la relaci�n entre dos variables, pero el cambio en una de ellas no genera
necesariamente cambio en la otra. Para saber el grado de relaci�n entre variables debe hacerse un an}lisis correlacional, que
puede ser simple o m�ltiple.

¼[¾] la relaci�n entre ellas puede ser funcional (relaci�n matem}tica eoacta entre dos mariables,
por ejemplo, espacio recorrido por un meh�culo que circula a melocidad constante p el tiempo
empleado en recorrerlo) o estad�stica (no eoiste una eopresi�n matem}tica eoacta que relacione
ambas mariables, eoiste una relaci�n aprooimada entre las dos mariables, por ejemplo, incremento
de las mentas de libros en funci�n de la cantidad gastada en publicidad).

En este �ltimo caso interesa estudiar el grado de dependencia eoistente entre ambas mariables. Lo
realiqaremos mediante el an}lisis de correlaci�n p, Ónalmente, desarrollaremos un modelo
matem}tico para estimar el malor de una mariable bas}ndonos en el malor de otra, en lo que
llamaremos an}lisis de regresi�n½.

De la Fuente (s.f., p}g. 7)

102



7. Iem\jk`^aZ`�e Zlaek`kak`ma \e glbc`Z`[a[ p ��cial media: ZfeZ\gkfj a k\e\i \e
Zl\eka

7.7. M\[`[aj [\jZi`gk`maj

La estadística descriptiva utiliza las medidas para describir el fen�meno que se está estudiando. Las medidas más utilizadas son:

a. La Mf[a (Mf)

Es el valor que se presenta con mayor frecuencia en una distribuci�n. Puede haber más de dos. Cuando hay una hablamos de
distribuci�n ¼unimodal½ y cuando hay dos, nos referimos a ¼bimodales½.

En el siguiente ejemplo:

Gia[f [\ aZl\i[f \eki\ cfj ga[i\j gaia gifdfm\i ca c\Zklia [\ cfj [`ai`fj
`dgi\jfj \eki\ cfj a[fc\jZ\ek\j [\ 12-17 a�fj:

Gia[f [\ aZl\i[f Fi\Zl\eZ`aj

Muy de acuerdo 20

Bajkaek\ [\ aZl\i[f 60

Indiferente 10

Poco de acuerdo 8

Muy en desacuerdo 2

Total (N) 100

La moda, en este caso, es la categoría ¼Bastante de acuerdo½ elegida por sesenta personas.

Si nos referimos a [akfj a^ilga[fj, la moda será el punto medio del intervalo en que se encuentre la moda. El punto medio se
obtiene sumando los dos extremos y dividiéndolos entre dos.

Como en este ejemplo:

N�d\if [\ _fiaj j\daeac\j hl\ cfj \jkl[`aek\j [\ gi`d\if [\ Cfdle`ZaZ`�e
[\[`Zae a Z_ak\ai \e W_akjAgg

Horas semanales Frecuencias

0-1 18

2-3 10

4-5 12

6-7 40

Total 80
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Mo: 6,5

En este caso, la moda es 6,5. La cifra sale de sumar 6 y 7 y dividirlo entre 2.

Ea\dgcf mai`abc\ Zlaek`kak`ma [`jZi\ka:

Calcula la moda de los siguientes datos: 1,1,2,3,3,3,5,7,7,8,9

SfclZ`�e:

El valor de la variable que más se repite es 3, por tanto, la moda es 3.

Si la variable es cuantitativa continua tampoco tiene que ser �nica la moda en este caso.

Para cada intervalo¿  máximo se aplica la siguiente f�rmula:

Siendo:

¿es el extremo inferior del intervalo modal,¿ ¿el extremo superior del intervalo anterior, n el tama�o de la muestra,¿

¿la frecuencia absoluta corregida correspondiente del intervalo modal,¿ ¿la frecuencia absoluta corregida

correspondiente al intervalo anterior al modal¿y¿ ¿la frecuencia absoluta corregida correspondiente al intervalo
posterior al intervalo modal.

En el caso de que todos los intervalos tengan la misma amplitud, se veriÓca que¿

Ea\dgcf mai`abc\ Zlaek`kak`ma Zfek`ela, Zfe `ek\imacfj [\ ca d`jda adgc`kl[:

Calcula la moda de los siguientes datos:

[1,2) 15

[2,3) 25

[3,4) 10

SfclZ`�e:
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Como los intervalos tienen la misma amplitud no hace falta calcular . El intervalo modal es el [2,3), porque es el de
mayor frecuencia absoluta, aplicamos la f�rmula, para determinar el valor de la moda:

Ea\dgcf mai`abc\ Zlaek`kak`ma Zfek`ela, Zfe `ek\imacfj [\ [`]\i\ek\ adgc`kl[:

Calcula la moda de los siguientes datos:

[1,2) 15

[2,4) 25

[4,7) 10

SfclZ`�e:

Como los intervalos no tienen la misma amplitud, hace falta calcular¿ .

[1,2) 15 15

[2,4) 25

[4,7) 10

Como el¿ ¿máximo es 15, el intervalo modal es el [1,2), aplicamos la f�rmula, para determinar el valor de la moda:

b. La d\[`aea

Es el punto o valor numérico que deja por debajo a la mitad de las puntuaciones. Se ordenan de menor a mayor todos los casos y
se halla el caso que esté en el punto medio. Cuando son distribuciones impares, la mediana está en todo el centro. Se calcula de la
siguiente manera:
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Ejemplo: Horas de consumo de Facebook de cinco estudiantes:

5¿¿¿¿¿¿¿¿¿ 6¿¿¿¿¿¿¿¿¿ 7¿¿¿¿¿¿¿¿¿ 8¿¿¿¿¿¿¿¿¿ 9

La mediana es 7, exactamente en el centro. Exactamente el mismo n�mero si aplicamos la f�rmula.

Si la distribuci�n es par. Por ejemplo, n�mero de horas semanales que seis amigos ven NetÔix:

18¿¿¿¿¿¿¿ 20¿¿¿¿¿¿¿ 28¿¿¿¿¿¿¿ 30¿¿¿¿¿¿¿ 42¿¿¿¿¿¿¿ 44

Los datos numéricos que dejan por encima y por debajo a un n�mero igual de datos son 28 y 30. Se suman y se dividen
por 2:

Ea\dgcf mai`abc\ Zlaek`kak`ma [`jZi\ka:

Calcula la mediana de los siguientes datos:1,1,2,3,3,3,5,7,7,8,9

SfclZ`�e:

1 2 2

2 1 3

3 3 6

5 1 7

7 2 9

8 1 10

9 1 11

¿;¿por tanto, mirando en la columna de las frecuencias absolutas acumuladas, en el valor 6 es d�nde nos
pasamos por primera vez de 5,5; por tanto, el valor de la mediana es 3.

De otra manera: te quedas con el que ocupa el lugar central previamente ordenado los datos.

1,1,2,3,3,3,5,7,7,8,9

Ea\dgcf:
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Calcula la mediana de los siguientes datos: 1,1, 2,3, 3,3, 5,7, 7,8, 9,9

SfclZ`�e:

1 2 2

2 1 3

3 3 6

5 1 7

7 2 9

8 1 10

9 2 12

Los dos valores centrales, previamente ordenados los datos de la variable de menor a mayor son el 3 y el 5:

1,1, 2,3, 3,3, 5,7, 7,8, 9,9

De otra forma, nos Ójamos en qué valor de la variable tiene de frecuencia absoluta la mitad de los datos y calculamos la
media de ese valor y del siguiente.

Si la variable es cuantitativa continua:

La mediana estará en aquel intervalo en cuya frecuencia absoluta acumulada, pasamos de menos de la mitad a más de
la mitad de los datos, previamente ordenados de menor a mayor. Si resulta que la frecuencia absoluta acumulada
coincide con la mitad de los datos, entonces la mediana sería el extremo del intervalo, en caso contrario se aplica la
siguiente f�rmula:

¿siendo¿ ¿el extremo inferior del intervalo mediano¿ ¿el extremos superior del

intervalo anterior, n el tama�o de la muestra,¿ ¿la frecuencia absoluta acumulada que se pasa del valor de la mitad de

los datos y por �ltimo¿ ¿la frecuencia absoluta acumulada anterior a la seleccionada.
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Ea\dgcf mai`abc\ Zlaek`kak`ma Zfek`ela:

Calcula la mediana de los siguientes datos:

[1,2) 15

[2,3) 25

[3,4) 10

SfclZ`�e:

[1,2) 15 15

[2,3) 25 40

[3,4) 10 50

Como el n�mero total de datos es 50, y la mitad de esto 25, el intervalo mediano sería [2,3); porque su frecuencia
absoluta acumulada es de 40 (la primera frecuencia absoluta acumulada que se pasa de 25).

Ea\dgcf:

Calcula la mediana de los siguientes datos:

[1,2) 25

[2,3) 5

[3,4) 20

SfclZ`�e:

[1,2) 25 25

[2,3) 5 30

[3,4) 20 50
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Como el n�mero total de datos es 50, y la mitad de esto 25, el intervalo mediano sería [1,2); porque su frecuencia
absoluta acumulada es de 25 y el valor de la mediana coincide en este caso con el extremo superior del intervalo, es

decir,¿

Z. La d\[`a ai`kd�k`Za p ca d\[`a gfe[\ia[a

Es el mismo ¼promedio aritmético½, nos informa sobre la medida de tendencia central de un grupo de datos. Se obtiene cuando se
suman todos los valores y se divide por el total de casos.

¿Es la media aritmética. 
Σ Es el símbolo de la letra griega sigma en may�scula y hace referencia a la suma. 
x Es cada uno de los valores observados.

N es el n�mero total de puntuaciones de una distribuci�n.

Por ejemplo, si queremos sacar las notas de un alumno de Metodologías de la investigaci�n en tres trabajos: 6, 5 y 7, la media sería:

Si la �ltima de esas notas tuviera 3 veces más valor que las demás, hablaríamos de la media ponderada y se calcularía así:

Ea\dgcf d\[`a ai`kd�k`Za:

Se seleccionaron cinco personas y se les pregunt� el n�mero de horas al día que pasaban conectados a cualquier red
social. Los datos fueron los siguientes: 2,1; 5,3; 1,4; 4,6; 0,7. Calculad: La media del tiempo de horas/día que pasaron
conectados a redes sociales.

SfclZ`�e:

X ≡¿tiempo de horas conexi�n al día a redes sociales.

Se trata de una variable cuantitativa continua.

Ea\dgcf [\ d\[`a gfe[\ia[a:

Con los datos del apartado anterior y teniendo en cuenta que hemos ponderado a cada sujeto respectivamente con los
valores 1, 2, 3, 4, y 5, estos valores se han dado acordes a las edades de los encuestados, a menos edad mayor peso.
Calculad: La media geométrica del tiempo de horas/día que pasaron conectados a redes sociales.
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SfclZ`�e:

[. P\iZ\ek`c\j

Es una medida de posici�n no central que nos dice la posici�n de un valor respecto a los demás. Por ejemplo, si un valor está en el
cuartil 2 (Q2), nos dice que dos cuartas partes de los datos son iguales o menores a ese valor.

Si un valor tiene un percentil 20 (P20), el 20 % de los datos restantes tendrá su mismo valor o menos.

Por ejemplo, estamos estudiando las horas de consumo diario de Instagram de j�venes universitarios entre 18 y 22 a�os. Si el
consumo de 4 horas se encuentra en el percentil 80 (P80) nos indica que el 80 % de esos estudiantes utiliza Instagram durante 4
horas o menos.

El percentil k es el primer valor de la variable que deja inferiores o iguales a él, las¿ ¿partes de las observaciones. Se calcula el

valor¿ ¿y se elige aquel intervalo cuya frecuencia absoluta acumulada es igual o mayor de ese valor.

Hay 100 percentiles. Por deÓnici�n¿

Ea\dgcf mai`abc\ Zlaek`kak`ma [`jZi\ka:

Calcula el percentil 1 de los siguientes datos: 1,1, 2,3, 3,3, 5,7,7,8,9

SfclZ`�e:

1 2 2

2 1 3

3 3 6

5 1 7

7 2 9

8 1 10

9 1 11
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El percentil 1 dejará por debajo de él la centésima parte de las observaciones.

Vamos a calcular el percentil 1.

¿si nos Ójamos en la columna de las frecuencias absolutas acumuladas, la primera que pasa de ese valor es el

2, que se corresponde con el valor de la variable 1, por tanto:¿

Ea\dgcf mai`abc\ Zlaek`kak`ma Zfek`ela:

Calcula el percentil 97, teniendo en cuenta los siguientes datos:

[1,2) 15 15

[2,3) 25 40

[3,4) 10 50

SfclZ`�e:

El percentil 97, dejará el 97 % de las observaciones por debajo de él.

En este caso particular, como hay 50 datos, dejaría por debajo:

Si nos Ójamos en la columna de las frecuencias absolutas acumuladas, la primera que pasa de ese valor es 50, por lo
tanto, nos quedamos con el intervalo [3,4) y aplicamos la f�rmula.
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8. Inmejkigaci�n clankikakima en glblicidad p ��cial media: k�cnicaj de
inmejkigaci�n

8.1. Cfncegkf p ljf

Clando inmejkigamoj ej impoikanke komai conciencia de hle laj k�cnicaj jon heiiamienkaj en nlejkiaj manoj p hle ejk}n a
nlejkio jeimicio. No debemoj objejionainoj con ellaj, peio ej necejaiio jabei elegii la hle je adapke mejoi a nlejkio ejkldio
keniendo en clenka loj ieclijoj de kiempo p econ�micoj paia aplicailaj, aj� como el conocimienko de laj mijmaj.

Como je�ala Beiganqa Conde (2005 (1), p}g. 32), el ljo de laj k�cnicaj clankikakimaj en laj cienciaj jocialej je debe a hle
aplicamoj loj piincipioj de laj cienciaj naklialej hle inkenkan ¼iejlmii la iealidad en n�meioj½. Recoidemoj, hle laj cienciaj
naklialej lkiliqan ejpecialmenke el paiadigma pojikimijka hle defend�a Dlikheim paia el an}lijij del hecho jocial p je bljca
conkiajkai p medii loj fen�menoj jocialej.

Laj k�cnicaj clankikakimaj noj peimiken, poi ejemplo, dejciibii poblaci�n, iemijai laj ielacionej caljalej enkie maiiablej, infeiii
conclljionej (Ibid.)
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8. Investigaci�n cuantitativa en publicidad y ��cial media: t�cnicas de
investigaci�n

8.2. T�cnicas para la recopilaci�n de datos

8.2.1. La encuesta

La encuesta es la técnica cuantitativa por excelencia. Es una de las más utilizadas en todo tipo de investigaciones. A pesar de que
algunos teóricos la incluyen dentro de los cuestionarios como parte de las técnicas de autoinforme, los cuestionarios los
ubicaremos en otra categoría siguiendo la clasificación de Igartua (2006). Aun así, tendremos en cuenta que la encuesta parte de
un cuestionario que sería su base de partida.

La encuesta se utiliza en una diversidad de temáticas en todas las áreas del conocimiento. En el área de la comunicación es útil para
abordar cualquier tipo de objetos de estudio y nos ayuda a conocer el perfil sociodemográfico, la opinión sobre un tema, las
percepciones, las actitudes, el impacto emocional, etc.

Uno de los campos que más ha utilizado la encuesta es el estudio de mercados. De acuerdo con Vinuesa (2005, pág. 179), las
encuestas comenzaron a utilizarse para analizar la intención de voto en 1936, marcando el inicio del uso de los estudios de
mercado en los sondeos de opinión. Desde entonces, los estudios al respecto comenzaron a formar parte de la investigación en
ciencias sociales y se fueron publicando en la revista científica The Plblic Opinion Qlakerlp. En Europa, los primeros países en
utilizar este método fueron Inglaterra, en 1938, y Francia, en 1941.

La encuesta también se conoce como «entrevista estandarizada» o estructurada porque las preguntas son cerradas.

Existen diferentes criterios de clasificación de encuestas. Dependiendo del criterio considerado, la clasificación es distinta.

Encuestas exhaustivas y parciales. Una encuesta es exhaustiva cuando se pregunta a todas las unidades estadísticas que forman
parte del conjunto estudiado. La problemática de este tipo de encuestas es qué método usar para asegurarse de preguntar a todas
las unidades que componen el conjunto que hay que estudiar.

Una encuesta se denomina parcial cuando no es exhaustiva. Por lo tanto, en las encuestas parciales se pregunta a las unidades
estadísticas que forman parte de la muestra elegida del conjunto total que se va a estudiar. Esta muestra elegida debería satisfacer
las condiciones de aleatoriedad y representatividad que se comentarán más adelante.

Encuestas directas e indirectas. Una encuesta es directa cuando la encuesta se diseña para el estudio estadístico en el que
estamos trabajando y cada una de las unidades estadísticas que forman parte del cuestionario responde esta encuesta específica
que se ha elaborado para el estudio concreto considerado. En cambio, una encuesta es indirecta cuando su elaboración
corresponde a otro estudio o investigación anterior diferente al actual, llegando incluso a tener hasta diferentes objetivos.

Encuestas sobre hechos y encuestas de opini�n. Las encuestas de opinión tienen como objetivo recoger la opinión de las
unidades estadísticas acerca de un tema, o sobre cómo actuarían en una situación concreta que no se ha producido. Por ejemplo,
para estudios de mercado, temas políticos, etc.

En cambio, las encuestas sobre hechos se preguntan sobre la opinión de un suceso o una situación que ha ocurrido anteriormente.

Como el universo, población, conjunto a estudiar puede ser de gran tamaño, se recurren a las técnicas de muestreo para elegir una
muestra, y así ahorrar tanto en gastos económicos como en tiempo de recogida de datos, recurriendo por último para extrapolar a
todo el conjunto de estudio, a las técnicas de la estadística inferencial.

Las encuestas de opinión tienen los siguientes inconvenientes:

1. No indican necesariamente lo que el público piensa, sino lo que pensaría en esa situación o caso hipotético, y a veces, lo que
uno piensa acerca de una situación que no se ha producido no es lo mismo que si ya se ha dado.

2. A veces, las respuestas de las personas son diferentes, en función del contexto en el que se les haga la pregunta.

3. Las personas pueden mentir por diversas razones al dar su opinión.

Se diferencian las siguientes modalidades de encuestas:

Entrevistas personales

Cuestionarios a cumplimentar (correo, internet, etc.)

Entrevistas telefónicas

•

•

•
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Toda encuesta necesita un cuestionario o lista de preguntas previamente confeccionadas, con el objetivo de que nos proporcione la
información deseada.

La diferencia entre los diferentes tipos de encuesta estriba en la mayor o menor presencia del entrevistador.

Ventajas e inconvenientes de los diferentes tipos de encuestas

Tipos de encuestas Ventajas Inconvenientes

Entrevistas personales El entrevistador puede orientar, informar,
etc.

El entrevistador puede inÔuir en las
respuestas.

Cuestionarios a cumplimentar No hay inÔuencias del entrevistador.

Más baratos.

Una parte importante puede no remitir
los cuestionarios.

No podrán ser orientados.

Entrevistas telefónicas Son rápidas. Deben ser breves.
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8. Iemejkigaci�e claekikakima ee glbcicidad p ��cial media: k�ceicaj de
iemejkigaci�e

8.2. T�ceicaj gaia ca iecfgicaci�e de dakfj

8.2.2. El clejkifeaiif

Ej el dfclmeekf ee el hle iecllimfj laj gieglekaj de la iemejkigaci�e pa jea gaia lea eeclejka f gaia lea eekiemijka. Ee lf
gfjible, je debe iealiqai lea gileba gilfkf gaia gaiaekiqai el flecifeamieekf de laj gieglekaj. Ejkf hlieie decii, gajai el
clejkifeaiif a maiiaj geijfeaj al aqai gaia mei ji cfmgieedee laj gieglekaj.

Ee el dije�f del clejkifeaiif jfe imgfikaekej lfj jiglieekej ajgeckfj:

Ejkablecei lea iekifdlcci�e cfika ee la hle je eoglica la iemejkigaci�e, el fbjekf de ejka p laj iejkiklcifeej gaikicigaekej. Ejke
glekf ej mlp imgfikaeke claedf la eeclejka ej alkfgejkifeada, gfihle ef eoijke la gfjibilidad de hle el jljekf jfllcifee jlj
dldaj. Si je hace mediaeke le eekiemijkadfi, ejke debe ejkai biee ieffimadf gaia cfekejkai laj gieglekaj de la geijfea.

Redackai gieglekaj cfikaj, claiaj, ee leeglaje jeecillf.

Laj gieglekaj ceiiadaj (de jelecci�e m�lkigle) jfe m}j jeecillaj de cfdiÓcai p aealiqai.

Dimidii el clejkifeaiif ee agaikadfj jeg�e el kigf de ieffimaci�e.

El iemejkigadfi debe jei cieakimf gaia eecfekiai la maeeia de hle el clejkifeaiif jea jlÓcieekemeeke cfikf, gaia hle el
eekiemijkadf ef je caeje p lf cfekejke a mediaj, alehle debe iecllii kfdaj laj gieglekaj eecejaiiaj.

Ejkf imglica le ejeicicif de ieÔeoi�e jfbie la imgfikaecia de cada lea de laj gieglekaj.

Lfj clejkifeaiifj gledee jei alkfadmieijkiadfj (claedf lfj ielleea el eeclejkadf), kelef�eicfj, jemialkfadmieijkiadfj (cfe la
aplda de le eeclejkadfi), gfi cfiief elecki�eicf, p a kiam�j de ffimllaiifj ee l�eea.

Igaikla (2006, g}g. 236 p jig.) glaekea lfj fbjekimfj de lfj clejkifeaiifj de kiej ffimaj hle je eoglicae a cfekielaci�e. Ejkf ef
hlieie decii hle eoijkae gieglekaj ejgecialej gaia cada clejkifeaiif, jief hle la fiieekaci�e de cada lef je ciiclejciibe a le
camgf dekeimieadf.

Ec clejkifeaiif eogeiideekac

Cfefcidf kambi�e cfmf Sglik ballfk ej le clejkifeaiif hle kieee difeieekej meijifeej ee laj hle le mijmf elemeekf je giejeeka
de maeeia difeieeke: lea giegleka ee le llgai difeieeke, lea maeeia dijkieka de gieglekai, ekc. Ejkf je hace gaia mei ji la
maeigllaci�e de dichf elemeekf ieÔlpe de alglea maeeia ee laj iejglejkaj. Ej ljlal claedf je giegleka la fgiei�e jfbie
dekeimieadf kema. El jljekf eekiemijkadf ef jabe hle eoijkee fkiaj meijifeej del clejkifeaiif, gfihle ej lea ieffimaci�e hle
gaia �l ef kieee ielemaecia.

Ec clejkifeaiif de emaclaci�e de gifgiadaj e iekeimeecifeej dedi}kicaj

De acleidf cfe Igaikla (fg. cik.), ejke kigf de clejkifeaiif ej �kil claedf je aealiqa el imgackf, gfi ejemglf, de laj camga�aj de
jalld. Si je ejkldiae lfj efeckfj de laj camga�aj glblicikaiiaj cfekia el kabahlijmf, je aealiqa la eogfjici�e del jljekf a
dekeimieadf e�meif de aelecifj, el cfefcimieekf de laj cfejecleeciaj de flmai, ekc. Ej lea claje de clejkifeaiif hle je lja
mlchf ee la cfmleicaci�e gaia la jalld.

Ec clejkifeaiif cfdf iejkildeekf de emaclaci�e de gifcejfj p efeckfj de iecegci�e dedi}kica

Ej le clejkifeaiif hle je lja gaia ejkldiai lfj efeckfj del cfejlmf, el ljf p lfj efeckfj medi}kicfj (iecllidaj laj iedej jfcialej).
La gjicflfg�a de la cfmleicaci�e p la glblicidad lkiliqae ejke kigf de clejkifeaiifj gaia cfefcei el imgackf p la fgiei�e de lfj
ljlaiifj jfbie, gfi ejemglf, el cfejlmf de gifdlckfj cllklialej dejgl�j de lea dekeimieada camga�a glblicikaiia, la fgiei�e
jfbie lea gel�clla, ekc.

Ec jejgf

Ee cajf de hle la mlejkia jea gfcf iegiejeekakima de la gfblaci�e glfbal, diiemfj hle la mlejkia ej jejgada (f hle kieee jejgf).
Ejke jejgf jlele daije claedf alglefj jeckfiej de la gfblaci�e ejk}e m}j iegiejeekadfj ee la mlejkia hle fkifj. (Gil, j.f., g}g. 6 p
jig.).

El jejgf glede fiigieaije, gfi ejemglf, gfihle je iekeeka giemei laj iejglejkaj de lfj eeclejkadfj p el iemejkigadfi pa kieee lea
giejleci�e de lfj iejllkadfj hle hap hle fbkeeei. Tambi�e glede kiakaije de falka de claiidad ee la deÓeici�e del fbjekf de

�

�

�

�

�

115



ejkldif.
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8. Iemejkigaci�e claekikakima ee glblicidad p ��cial media: k�ceicaj de
iemejkigaci�e

8.3. T�ceicaj de mlejkief

8.3.1. Muestreo aleatorio

Las técnicas de muestreo se clasiÓcan en técnicas de muestreo aleatorias y no aleatorias.

El muestreo aleatorio indica que todos los sujetos del universo tienen las mismas probabilidades de entrar en la muestra. Como
explica Vinuesa:

¼[¾] para qle se d� la aleatoriedad, los componentes deben ser elegidos por aqar probabil�stico; de
no ser as�, hablar�amos de aqar no probabil�stico½.

Vinlesa (2006, p}g. 185 p sig.).
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8. Inmestigaci�n clantitatima en plblicidad p ��cial media: t�cnicas de
inmestigaci�n

8.3. T�cnicas de mlestreo

8.3.2. Muestreo aleatorio simple

La selección se realiza sacando los números que van a formar parte de la muestra. Esto se puede hacer a través de un bombo o
mediante el uso de tablas de números aleatorios.

Se dice que se ha obtenido una muestra aleatoria simple cuando el proceso para obtenerla garantiza estas dos propiedades:

1. Todos los elementos de la población tienen la misma probabilidad de formar parte de la muestra. Esto asegura que no haya
individuos ¼privilegiados½, que tengan más tendencia a estar representados que otros y, por tanto, mejora la representatividad
en la muestra.

2. ¿Los elementos se seleccionan de uno a uno y con reposición, de manera que las selecciones se hacen siempre sobre el total de
la población. Garantiza la independencia de las selecciones, ya que el hecho de haber escogido un individuo no modiÓca las
posibilidades de que los otros individuos de la población sean escogidos.

También se puede hacer uso de una calculadora para este tipo de muestreo, pero así no podemos garantizar que la muestra sea
representativa en cuanto a elegir alumnos de todos los niveles y/o edades.

Las calculadoras tienen una tecla que nos proporciona números aleatorios, es la tecla RANDOM. La función RANDOM de las
calculadoras es un generador de números aleatorios entre 0 y 1. Esta tecla en la calculadora aparece con el símbolo RAN#¾

Para generar un número aleatorio en un intervalo cerrado [a,b], con a ©1, lo que se tiene que hacer es:

1. Pulsar la tecla RANDOM.

2. El número que salga se multiplica por el valor de b (extremo superior del intervalo).

3. Al número que salga se le suma 1.

4. Si se quiere un número aleatorio natural, el resultado anterior se redondea.

Esta función RANDOM también está presente en Excel y en los lenguajes de programación informáticos.

Por ejemplo, vamos a obtener aleatoriamente cuatro números enteros al azar entre 1 y 95, previamente se le ha asignado un
número del 1 al 95 a los individuos susceptibles de ser elegidos, para luego identiÓcarlos y poder elegir los individuos.

El procedimiento sería el siguiente:

1. Pulsamos tecla RAN# de la calculadora. Supongamos que sale el número 0,226, lo multiplicamos por 95 y le sumamos 1 y sale
el número 22,47, que redondeado es 22. Este algoritmo hay que repetirlo 3 veces más porque queremos obtener cuatro
números aleatorios.

2. Pulsamos tecla RAN# de la calculadora. Supongamos que sale el número 0,048, lo multiplicamos por 95 y le sumamos 1 y sale
el número 5,56, que redondeado es 6.

3. Pulsamos tecla RAN# de la calculadora. Supongamos que sale el número 0,277, lo multiplicamos por 95 y le sumamos 1 y sale el
número 27,315, que redondeado es 27.

4. Pulsamos tecla RAN# de la calculadora. Supongamos que sale el número 0,842, lo multiplicamos por 95 y le sumamos 1 y sale
el número 80,99, que redondeado es 81.

Hemos obtenido los números 22, 6, 27 y 81, eso quiere decir que la muestra estaría formada por los individuos identiÓcados con
esos números.

El muestreo aleatorio simple puede ser con reemplazamiento o sin reemplazamiento.

Mlestreo aleatorio simple con reemplaqamiento (MAS)�
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Se realiza en poblaciones en las que los datos son homogéneos; en este tipo de muestreo los elementos de la población
homogénea se eligen al azar; teniendo todos los elementos de la población la misma probabilidad de ser elegidos.

Imaginemos que hemos de recoger una muestra de 30 alumnos de entre los de un instituto de 750 para hacer un estudio sobre en
qué redes sociales o dónde se ha visto un determinado anuncio de publicidad.

Ejemplo:

Elegiríamos un alumno al azar (probabilidad de elegirlo¿ .¿Lo devolvemos a la población y se elige otro (probabilidad

de elegirlo¿ ¿),¿y así hasta 30. Si no devolviésemos al alumno, entonces la probabilidad de escoger al 2.² alumno

sería¿ , y ya no todos tendrían la misma probabilidad de ser elegidos.

El problema es que entonces permitimos que se puedan repetir individuos, de ahí que tenga sentido el siguiente
muestreo.

Mlestreo aleatorio sin reemplaqamiento

Se realiza en poblaciones en las que los datos son homogéneos; en este tipo de muestreo los elementos de la población
homogénea se eligen al azar y no se devuelven a la población para que no puedan ser reelegidos (sobre todo se hace en encuestas
que se hacen a personas, a no ser que se quiera comprobar si esa persona ha mentido o no).

Podríamos haber elegido este tipo de muestreo para el estudio, pero corremos el riesgo de que no haya alumnos de diferentes
niveles en la muestra y/o edad.

�
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8. Iemejkigaci�e claekikakima ee glbcicidad p ��cial media: k�ceicaj de
iemejkigaci�e

8.3. T�ceicaj de dlejkief

8.3.3. Mlejkief aceakfi`f j`jked}k`cf

Ejke jfikef eecej`ka fbkeeei le cfeÓc`eeke de ecemac`�e hle k`eee hle mei cfe caj mecej hle ca dlejkia ejk} cfekee`da ee ec
le`meijf. Eccf je fbk`eee de d`m`d`i ec le`meijf eekie ca dlejkia, gfi cf hle je eecej`ka cfefcei cfj dfj macfiej.

Se ieac`qa claedf cfj ecedeekfj de ca gfbcac`�e je eecleekiae ee lea c`jka. Uea meq hle je ec`ge le e�deif, ec iejkf ejk}
cfed`c`feadf. Paia `ekifdlc`i ca aceakfi`edad, je d`ce gfi d�ede je edg`eqae a cfgei cfj ecedeekfj.

S` ec cfeÓc`eeke de ecemac`�e ef ej le e�deif eakliac, je gifcede a jl iedfedef.

Ejedgcf:

S` ee lea c`jka hap 100 e�deifj p dejeadfj cfgei 25 de eccfj, cf gi`deif hle hacedfj ej cacclcai ec cfeÓc`eeke de
ecemac`�e (hle ej ec iejlckadf dec cfc`eeke eekie ec kada�f de ca gfbcac`�e p ec de ca dlejkia), ee ejke cajf 4.
Eceg`iedfj lef de eccfj ac aqai eekie cfj clakif gi`deifj p, a gaik`i de eje dfdeekf, kfdaiedfj cfj ecedeekfj de
4 ee 4, a gaik`i dec eceg`df.

Idag`eedfj hle hedfj de iecfgei lea dlejkia de kada�f 20, kee`eedf ca gfbcac`�e le kada�f de 600. Cfdf
hedfj de eceg`i a 20 de 600 (cfeÓc`eeke de ecemac`�e ej ec iejlckadf de ca d`m`j`�e de 600 eekie 20), ej dec`i, 1 de
cada 30, je gifcede aj�: Se fideeae cfj ecedeekfj de ca gfbcac`�e p je eldeiae, je ec`ge lef ac aqai de cfj
eldeiadfj dec 1 ac 30, gfi eaedgcf, ec 27, p clegf cfj ded}j je ec`gee a gaik`i de ejke a `ekeimacfj de 30.
Ejcfgei�adfj gfi kaekf a cfj ecedeekfj de ca gfbcac`�e cfiiejgfed`eekej a cfj j`gl`eekej e�deifj:
27,57,87,117,147,177,207,237,267,297,327,357,387,417,447,477,507,537,567,597 p ec 627 pa ej fkia meq ec 27.

Ejke k`gf de dlejkief k`eee ec d`jdf gifbceda hle ec aekei`fi, glede hle eceg`dfj aj� ef hapa acldefj de d`feieekej
e`mecej ee ca dlejkia p/f edad.

�

�
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8. Iemejkigaci�e claekikakima ee glbcicidad p ��cial media: k�ceicaj de
iemejkigaci�e

8.3. T�ceicaj de dlejkief

8.3.4. Mlejkief aceakfi`f ejkiak`Ócadf

Ee cfj k`gfj de dlejkief ejkld`adfj hajka ahfia ef je ha kee`df ee cleeka ec cfefc`d`eekf giem`f hle gld`�iadfj keeei de caj
caiackei�jk`caj de ca gfbcac`�e. De hechf, kaekf ee ec dlejkief aceakfi`f j`dgce cfdf ee ec j`jked}k`cf giemacecee ca aceakfi`edad
de ca dlejkia ejcfg`da jfbie fkiaj cfej`deiac`feej hle gledee deafiai ca iegiejeekak`m`dad.

Tee`eedf ee cleeka a V`eleja (2006) p G`c (j.f.), ec cfecegkf de ejkiak`Ócac`�e `ekegia ee ca jececc`�e de ca dlejkia ec gfj`bce
cfefc`d`eekf de ca j`d`c`kld de cfj macfiej de ca mai`abce ee c`eikfj cfceck`mfj (ejkiakfj). Ahl� je ccaj`Ócae caj le`dadej de
gfbcac`�e ee le e�deif iedlc`df de gilgfj (ejkiakfj) jeg�e jl j`d`c`kld de caj caiackei�jk`caj hle hleiedfj fbjeimai ee ca
dlejkia. Aj�, je gaiaek`qa hle cada ejkiakf (f gilgf) keega iegiejeekac`�e ee ca dlejkia.

Ejke k`gf de dlejkief je lk`c`qa claedf ee ca gfbcac`�e eo`jke mai`ab`c`dad. Ejke dlejkief cfej`jke ee dejcfdgfeei ca gfbcac`�e ee
gaikej hle je ccadae ejkiakfj, de daeeia hle, deekif de cada ejkiakf, cfj ecedeekfj jeae hfdfg�eefj, j`eedf d`feieekej cfj
ecedeekfj de ejkiakfj d`jk`ekfj. Pfjkei`fideeke, je ieac`qa le dlejkief aceakfi`f j`dgce ee cada ejkiakf, fbkee`�edfje aj� ca
dlejkia. Paia ejkabcecei cfj ci`kei`fj de ejkiak`Ócac`�e p deÓe`i cfj ejkiakfj, je cfgee ahleccfj fackfiej caljaekej de ca
mai`ab`c`dad de cfj dakfj. Eaedgcfj de ci`kei`fj de ejkiak`Ócac`�e gledee jei: edad, jeof, qfea iliac f libaea, e`mec de ejkld`fj, ekc.

Ejedgcf

Teeedfj hle eceg`i lea dlejkia de kada�f 20, j`eedf ec kada�f de ca gfbcac`�e de 600 p ec dlejkief k`eee hle jei
aceakfi`f ejkiak`Ócadf gifgfic`feac ee claekf ac baii`f de iej`deec`a.

Paia iejfcmei ejke gifbceda, j` hleiedfj hle ca dlejkia jea iegiejeekak`ma, cf deafi jei�a cfefcei cl}ekaj geijfeaj
m`mee ee cada baii`f. Slgfegadfj hle hap 200 geijfeaj ee ec baii`f 1, 150 ee ec baii`f 2, 150 ee ec baii`f 3 p 100 ee ec
baii`f 4. Ec gifced`d`eekf, lk`c`qaedf iegcaj de kiej j`dgcej d`ieckaj, jei�a ec j`gl`eeke:

Cfdf de 600 ee kfkac hedfj de eceg`i a 20, de 200 dec baii`f 1 hedfj de eceg`i x, `glac gaia ec iejkf de cfj baii`fj:

Ejke dlejkief ejk} b`ee, geif hap mai`fj ejkiakfj hle ffidai ee mai`aj ekagaj, ef jfcf lef, cfdf meiedfj
gfjkei`fideeke ee ca k�ce`ca de dlejkief eceg`da.
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8. Iemejkigaci�e claekikakima ee glbcicidad p ��cial media: k�ceicaj de
iemejkigaci�e

8.3. T�ceicaj de dlejkief

8.3.5. Mlejkieo poi conglomeiadoj

Loj conglomeiadoj pleden jei }ieaj geogi}Ócaj, o injkiklcionej. En el mlejkieo poi conglomeiadoj je jelecciona lna mlejkia
aleakoiia de conglomeiadoj p, denkio de cada conglomeiado, je jelecciona al aqai lna mlejkia de jlj indimidloj.

Se aplica clando la poblaci�n piejenka hekeiogeneidad. Si no dijponemoj de la ielaci�n de loj elemenkoj de la poblaci�n, o de loj
pojiblej ejkiakoj, no podemoj aplicai loj mlejkieoj ankeiioiej. Aql� enkia el llamado mlejkieo poi conglomeiadoj, donde en
llgai de elegii indimidloj diieckamenke, je eligen lnidadej m}j ampliaj donde je clajiÓcan loj elemenkoj de la poblaci�n,
llamadoj conglomeiadoj. En cada ekapa del mlejkieo en llgai de jeleccionai elemenkoj al aqai jeleccionamoj conglomeiadoj.

Loj conglomeiadoj deben jei kan hekeiog�neoj como la poblaci�n qle je qlieie ejkldiai, paia qle la iepiejenke bien. Llego je
elegii�an alglnoj de loj conglomeiadoj al aqai, p denkio de ejkoj, je analiqai�an kodoj jlj elemenkoj o je komai�a lna mlejkia
aleakoiia jimple.

No debemoj conflndii ejkiako p conglomeiado. Un ejkiako ej homog�neo (jlj elemenkoj kienen laj mijmaj caiackei�jkicaj),
mienkiaj qle ln conglomeiado ej hekeiog�neo (debe iepiejenkai bien a la poblaci�n).

Como memoj, loj conglomeiadoj jon lnidadej ampliaj p hekeiog�neaj.

Ejedgcf

Slpongamoj qle qleiemoj eokiaei lna mlejkia aleakoiia de habikankej de ln pa�j paia ln ejkldio.

Necejikai�amoj lna lijka con kodoj elloj paia podei iealiqai alg�n mlejkieo del kipo de loj 3 ankeiioiej, lo clal ej mlp
dif�cil de conjeglii. Sin embaigo, podemoj jeleccionai en lna piimeia ekapa alglnaj comlnidadej alk�nomaj,
dejpl�j, alglnaj piominciaj al aqai, denkio de laj piominciaj, alglnaj localidadej, p denkio de ejkaj localidadej, alglnoj
habikankej poi mlejkieo aleakoiio jimple jin ieemplaqamienko. Loj conglomeiadoj en cada ekapa jei�an laj difeienkej
comlnidadej alk�nomaj, laj difeienkej piominciaj p laj difeienkej localidadej.

Ejke kipo de mlejkieo kiene el mijmo pioblema qle loj ankeiioiej, qle al no ejkiakiÓcai, podemoj jeleccionai a
allmnoj de la mijma edad p dejai jin jeleccionai a allmnoj de lna fianja de edad p paiece bajkanke iaqonable qle loj
medioj donde mean plblicidad p laj iedej jocialej qle ljen mapan mlp ligadoj a jl edad.
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8. Iemejkigaci�e claekikakima ee glblicidad p ��cial media: k�ceicaj de
iemejkigaci�e

8.3. T�ceicaj de mlejkief

8.3.6. Mlejkieo goliek}gico

Eoijke okio kigo de mlejkieo aleakoiio, hle iecibe el nombie de mlejkieo goliek}gico. Ejke kigo de mlejkieo conjijke en foimai
ejkiakoj p dejgl�j je hace ln mlejkieo de loj ankeiioiej, dejgl�j je hace okio, ekc.

Ejke ej el mlejkieo elegido:

En nlejkioj cajoj de ejkldio, mamoj a llemai a cabo giimeio ln mlejkieo aleakoiio ejkiakiÓcado goi h}bikak (ej decii, cenkio ilial
o libano), keniendo en clenka el goicenkaje de cenkioj ilialej p libanoj de Baicelona p el kokal necejaiioj de cenkioj de la
mlejkia. Fijado el n�meio de cenkio ilialej p libanoj, je elegii}n haciendo ljo de ln mlejkieo aleakoiio jijkem}kico o
jimglemenke aleakoiio jin ieemglaqamienko.

Elegidoj loj cenkioj, molmeiemoj a llemai a cabo ln mlejkieo aleakoiio ejkiakiÓcado ahoia goi n�meio de allmnoj, aj�
dekeiminaiemoj de cada cenkio el n�meio kokal de allmnoj elegidoj.

Tiaj lo ankeiioi, je mlelme a hacei ln mlejkieo aleakoiio ejkiakiÓcado gaia cada cenkio, Ójando el n�meio de allmnoj
jeleccionablej de cada cenkio giogoicionalmenke a laj edadej de 12 a 20 a�oj. Paia Ónalmenke elegii a ejoj allmnoj de 12 a 20
a�oj goi cenkio, je mlelme a iecliiii a laj k�cnicaj de mlejkieo aleakoiio jijkem}kico o jimglemenke aleakoiio jin
ieemglaqamienko.
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8. Iemejkigaci�e claekikakima ee glbcicidad p ��cial media: k�ceicaj de
iemejkigaci�e

8.3. T�ceicaj de dlejkief

8.3.7. Mlejkiefj nf aleakfiifj

En ejke kigf de mlejkief je kiene en clenka el ciikeiif del inmejkigadfi. Ejkf hlieie decii hle la iegiejenkakimidad nf ejk}
gaiankiqada. Cfmf indica Vinleja (Ibid., g}g. 189), cfn ejke kigf de mlejkief lfj cfmgfnenkej del lnimeijf nf kienen laj mijmaj
gfjibilidadej de ffimai gaike del ejkldif. El eiifi glede jei mapfi cfn ejke kigf de mlejkiefj.

Tigf de mlejkiefj nf aleakfiifj:

Ogie}kicf

Pieglnkaj al hle ke agekeqca p hle gaje gfi all�.

Mlejkief gfi clfkaj

Clandf la ejkiakiÓcaci�n nf ej gfjible f iejllka mlp caia, p kambi�n en cajfj en lfj hle nf je dijgfne de lna lijka de la gfblaci�n
a inmejkigai, je glede iecliiii al llamadf mlejkief gfi clfkaj. Ej lnf de lfj m}j lkiliqadfj giaciaj a jl facilidad p iagideq. En la
giimeia faje ej ln mlejkief fgin}kicf p je Ójan l�mikej gaia dimeijiÓcai la mlejkia.

Sin embaigf, cfmf je ha je�aladf, la Óabilidad giejenka gifblemaj, cfmf, gfi ejemglf, hle je aclda a geijfnaj ceicanaj gaia
aglicai laj k�cnicaj de iecflecci�n de inffimaci�n p ejkf imgfnga ln jejgf en la inmejkigaci�n.

Mlejkief jediaceakfiif

Ej meqcla de lnf aleakfiif p de lnf nf aleakfiif.

Mlejkief gfi ilkaj

Caji ej aleakfiif, cfnjijke en hle el hle gieglnka kiene cfmf ln glanf cfn lnaj lepej de mfmimienkf denkif del glanf.

Ejke kigf de mlejkiefj lfj mamfj a iechaqai, gfihle gaia hle lna mlejkia je cfnjideie m}lida p gfi kankf el ejkldif ejkad�jkicf en
kfinf a ella, debe clmglii laj jiglienkej cfndicifnej:

Sei iegiejenkakima

Ejka cfndici�n ejk} ajfciada al kama�f de la mlejkia. Ej emidenke hle clankf m}j giande jea el kama�f de la mlejkia, m}j je
agifoimai} al kama�f de la gfblaci�n p gfi kankf, m}j iegiejenkakima jei}. Peif en la mapfi�a de lfj ejkldifj, nf ej �gkimf
ejkldiai kfda la gfblaci�n, ni kama�fj de mlejkia mlp giandej, gfi ejf je iecliien a laj k�cnicaj de mlejkief.

Sei aleakfiia

Ej decii, clalhliei elemenkf de la gfblaci�n glede jei elegidf gaia ffimai gaike de la mlejkia gfihle kfdfj kienen la mijma
gifbabilidad en clankf a elecci�n, nf hap lnfj elemenkfj m}j gifbablej hle fkifj. En cajf cfnkiaiif, cfiiemfj el iiejgf de elegii
elemenkfj gaia la mlejkia hle clmgle lna dekeiminada cfndici�n, cfn lf hle ejkai�amfj faljeandf lfj iejllkadfj ejkad�jkicfj p
el ejkldif jei�a declaiadf nf m}lidf. En el cajf de hle la mlejkia nf jea aleakfiia, je dice hle je han cfmekidf eiifiej de jejgf.

Rejlmiendf, a mfdf de ejhlema:

�

�

124



125



8. Investigación cuantitativa en publicidad y ��cial media: técnicas de
investigación

8.4. Tipos de variables y SPSS

8.4.1. Iekifdlcci�e

Se ha cfdeekadf hle, dadf hle ca dapfi�a de cfj c}cclcfj ccemae ajfciadfj dlchfj dakfj, cf deafi ej hacei ljf de le jffknaie,
dfjkiaedf caj fgcifeej ee claekf a kigf de maiiabcej dec SPSS (ec PSPP ej iglac ee claekf a cakacfgaci�e). Ee ec SPSS jfcf je kieee
kiej fgcifeej, cfj kigfj de dedida dec SPSS jfe:

Ej dlp idgfikaeke deÓeii biee ec kigf de dedida cada maiiabce, gfihle degeedieedf dec kigf de dedida hle hapadfj dichf gaia
cada maiiabce, clegf ec gifgiada efj geidikii} hacei le kigf de c}cclcfj l fkifj jfbie cfj macfiej de dicha maiiabce.

En escala, cfj macfiej de cfj dakfj jfe cfejideiadfj cfdf macfiej eld�iicfj jfbie lea ejcaca de iekeimacf f de iaq�e, ej decii,
gaia maiiabcej claekikakimaj fbkeeidaj cfe lea ejcaca de iekeimacf f iaq�e (gfi eaedgcf, ca edad, ec gejf, ec e�deif de heidaefj);
claedf deÓeidfj lea maiiabce de kigf eld�iicf, cfda, glekf f efkaci�e cieek�Óca, SPSS ajigea gfi defeckf ejcaca ac kigf de
dedida de ca maiiabce.

En el caso de ordinal, cfj macfiej de cfj dakfj iegiejeekae cakegfi�aj cfe acg�e fidee ieki�ejecf (gfi eaedgcf, baaf, dedif, ackf;
gefi, iglac, deafi); caj maiiabcej fidieacej gledee jei cadeeaj (acfaeld�iicaj) f macfiej eld�iicfj hle iegiejeekee cakegfi�aj
difeieekej (gfi eaedgcf, 1=baaf, 2=dedif, 3=ackf); ca ejcaca fidieac cfiiejgfede a dakfj clacikakimfj fidieacej.

En la medida nominal, cfj macfiej de cfj dakfj iegiejeekae cakegfi�aj jie le fidee ieki�ejecf (gfi eaedgcf, ec gilgf jaegl�eef, ec
kigf de kiabaaf de lea geijfea); caj maiiabcej efdieacej gledee jei cadeeaj (acfaeld�iicaj) f macfiej eld�iicfj hle iegiejeekee
cakegfi�aj difeieekej (gfi eaedgcf, 1= mai�e, 2= dlaei), ca ejcaca efdieac cfiiejgfede a dakfj clacikakimfj efdieacej.

Ee ca jiglieeke kabca je hae ccajiÓcadf caj maiiabcej de cfj Ócheifj de dakfj ccadadfj glbcicidad p RRSS.

Variables

Tipo Medida Nfdbie

Variable cualitativa nominal Nfdieac Seo 
Ceekif 
Habika 
Plbcicidad 
RRSS

Variable cualitativa ordinal Oidieac Ejkldifj 
Ejklgadi 
Ejkldadi 
Cacifejk 
Idgdie

Variable cuantitativa discreta Ejcaca Paga 
Nldhei 
Edad

Variable cuantitativa continua Paga
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8. Iemejkigaci�e claekikakima ee glbcicidad p ��cial media: k�ceicaj de
iemejkigaci�e

8.4. Tigfj de maiiabcej p SPSS

8.4.2. CodiÓcaci�n de las variables del Óchero de ejemplos

Seof: r1= Hombre, 2= Mujert

Tigf de ceekif: r1= P�blico, 2= Privadot

Ejkldifj hle clija: r1= Primaria-1.er ciclo ESO; 2= 2.² ciclo ESO-Bachillerato, 3= Formaci�n profesional de grado mediot

H}bikak: r1= Rural, 2= Urbanot

Ejkldifj dec gadie: r1= Sin estudios, 2= Estudios primarios, 3= Bachillerato o equivalentes, 4= Diplomado, licenciado o
equivalentest

Ejkldifj de ca dadie: r1= Sin estudios, 2= Estudios primarios, 3= Bachillerato o equivalentes, 4= Diplomado, licenciado o
equivalentest

Idgfikaecia dada ac dieeif: r1= Mup poca, 2= Poca, 3= Media, 4= Mucha, 5= Much�simat

Plbcicidad: r1= Carteles, 2= Internet, 3= M�vil, 4= RRSS, 5= Televisi�nt

RRSS: r1= Facebook, 2= Instagram, 3= Snapchat, 4= Tik Tok, 5= Tnitter, 6= WhatsApp, 7= YouTubet

A la hora de hacer los gr}Ócos de las variables de los dos Ócheros (publicidad p RRSS) hap que tener en cuenta que, dependiendo
del tipo de variable que apareqca en el eje X, se tiene que hacer un tipo de gr}Óco u otro.

Paia gifflediqai
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A continuaci�n, se ha trabajado con los datos del Óchero publicidad p haciendo uso del SPSS (se pueden hacer los
c}lculos con su versi�n gratuita el PSPP), se muestran las salidas del programa p las interpretaciones de todos los
resultados estad�sticos a los que se ha hecho referencia de manera te�rica anteriormente.

En este caso, el tama�o de la muestra ha sido de 100 alumnos.

En la primera tabla se observan los valores de los estad�sticos de las variables cualitativas nominales del Óchero.

Ejkad�jkicfj

Seoo Tipo de centro de
estudios

H}bitat Medio anuncios
publicitarios codiÓcado

N V}lido 100 100 100 100

Perdidos 0 0 0 0

Moda 1 1 2 4

a. Eoijkee d�ckigcej dfdfj. Se dlejkia ec macfi d}j gehle�f.

Vemos que para todas las variables el tama�o de la muestra es de 100 p no hap valores perdidos, la moda de la variable
seoo no es �nica, en cambio para el tipo de centro de estudios, el valor de la variable que m}s se repite es el 1, es decir,
hap m}s centros p�blicos que privados. El h}bitat m}s repetido es el que toma el valor 2, es decir, urbano, p el medio
publicitario m}s repetido en las respuestas de los encuestados es el que toma en la codiÓcaci�n el valor 4, es decir, que
donde m}s ven publicidad los encuestados son las redes sociales.

Seof

Frecuencia Porcentaje Porcentaje v}lido Porcentaje acumulado

V}lido Hombre 50 50,0 50,0 50,0

Mujer 50 50,0 50,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

En cuanto al seoo de los encuestados, el 50 % son hombres p el 50 % son mujeres.

Tigf de ceekif de ejkldifj

a
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje v}lido Porcentaje acumulado

V}lido P�blico 76 76,0 76,0 76,0

Privado 24 24,0 24,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Anteriormente pa se hab�a comentado que hab�an sido seleccionados m}s centros p�blicos que privados, en concreto
hap 76 centros p�blicos p 24 centros privados. Como la muestra es de tama�o 100, la frecuencia absoluta coincide con el
porcentaje. Al no haber datos perdidos, el porcentaje para cada tipo de centro de estudios coincide con el porcentaje
v}lido.

H}bikak

Frecuencia Porcentaje Porcentaje v}lido Porcentaje acumulado

V}lido Rural 46 46,0 46,0 46,0

Urbano 54 54,0 54,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Con respecto al h}bitat, la tabla anterior nos indicaba que hab�a m}s centros urbanos que rurales, en concreto hap 54
centros urbanos p 46 rurales.

Medif aelecifj glbcicikaiifj cfdiÓcadf

Frecuencia Porcentaje Porcentaje v}lido Porcentaje acumulado

V}lido Carteles 11 11,0 11,0 11,0

Internet 30 30,0 30,0 41,0

M�vil 20 20,0 20,0 61,0

RRSS 31 31,0 31,0 92,0

Televisi�n 8 8,0 8,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Los medios se�alados por los alumnos en los que maporitariamente ven anuncios publicitarios son los carteles
publicitarios, internet, a trav�s del m�vil, en las redes sociales p en la televisi�n se observa que nadie ha contestado que
los vean por ejemplo en la prensa o los escuchen en la radio. El 11 % de ellos ha visto publicidad maporitariamente en
carteles publicitarios, el 30 % en internet, el 20 % en el m�vil, el 31 % en las redes sociales p el 8 % en la televisi�n.
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Gr}Óco circular porcentaje de seoo

Los datos relativos a frecuencias absolutas p/o porcentajes se pueden pedir en formato tabla o gr}Óco, cuando la
variable objeto de estudio es cualitativa nominal p de pocas categor�as, el gr}Óco m}s apropiado es el gr}Óco de
sectores o circular. Si observamos el gr}Óco, los resultados que muestra son los mismos que nos da la tabla. En los
siguientes gr}Ócos de sectores o circulares se aprecian los mismos resultados que se mostraron en las tablas
correspondientes.

Gr}Óco circular porcentaje de tipo de centro de estudios

¿
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Gr}Óco circular porcentaje de h}bitat

Para la variable de los distintos medios publicitarios, hacemos un diagrama de rect}ngulos, porque a pesar de ser una
variable cualitativa nominal, el hecho de tener m}s categor�as hace que este gr}Óco sea m}s adecuado que el otro.

Diagrama de rect}ngulos de medios publicitarios

La informaci�n que nos muestra el gr}Óco es la misma que la de la tabla correspondiente pa comentada anteriormente.

Una veq analiqadas de manera descriptiva las variables cualitativas nominales, procedemos al an}lisis descriptivo de las
variables cualitativas ordinales del Óchero.

Ejkad�jkicfj

Estudios que
cursa

Estudios del
padre

Estudios de la
madre

CaliÓcaci�n
media en
estudios

Importancia
dada al dinero

N V}lido 100 100 98 100 97

Perdidos 0 0 2 0 3

Mediana 2,00 2,00 2,00 7,00 3,00

Moda 2 2 2 7 2

Rango 2 3 3 6 4

M�nimo 1 1 1 3 1

M}oimo 3 4 4 9 5

Percentiles 25 2,00 2,00 2,00 6,00 2,00

50 2,00 2,00 2,00 7,00 3,00

75 3,00 3,00 3,00 7,00 4,00

Se observa en la tabla que para los estudios de la madre hap 2 valores perdidos p para la importancia que le dan los
alumnos al dinero hap 3 perdidos.

La mediana es el valor central de la variable previamente ordenados los datos de menor a mapor, se observa que para
los estudios que cursa el valor es de 2, lo cual representa a los estudios de 2.² ciclo de la ESO-Bachillerato, la moda es 2,
es decir, coincide el valor de la mediana con el de la moda, el rango es 2, el rango es la diferencia entre el valor m}oimo
que toma la variable p el m�nimo. El percentil 25 es 2 p el 50 tambi�n (el percentil 50 coincide con el valor de la mediana
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siempre), en cambio el percentil 75 es 3, eso quiere decir que previamente ordenados los datos de menor a mapor, el 75
% de ellos toman como mucho el valor 3, que se corresponde con formaci�n profesional de grado medio.

En cuanto a la variable estudios del padre p de la madre, ambas tienen los mismos estad�sticos, de mediana 2 que
coincide con la moda, es decir, estudios primarios. El rango es de 3, porque esas variables toman valores de 1 a 4, el
percentil 25 es 2 p el 50 tambi�n, en cambio el percentil 75 es 3, eso quiere decir que previamente ordenados los datos
de menor a mapor, el 75 % de ellos toman como mucho el valor 3, que se corresponde a Bachillerato o equivalentes.

Si miramos la variable de caliÓcaci�n media en los estudios de los alumnos, la mediana toma el valor 7 al igual que la
moda, el rango es de 6, porque la caliÓcaci�n media en los estudios m}s baja es de 3 p la m}s alta de 9, el percentil 25
vale 6, el percentil 50 p el 75 vale 7.

Por �ltimo, la mediana de la importancia que se da al dinero es 3, siendo esta una variable eopresada en una escala
Likert de 5 puntos, al salir el valor de 3, quiere decir que previamente ordenados los datos de menor a mapor valor, el 50
% de ellos le dan, como mucho, una importancia media al dinero, la moda es 2, es decir, el valor que m}s repite en las
respuestas es que le dan poca importancia al dinero, el rango es 4, porque hemos comentado que es una variable Likert
de 5 puntos, por tanto, toma valores de 1 a 5. El percentil 25 vale 2, el percentil 50 vale 3 p el percentil 75 vale 4.

Ejkldifj hle clija

Frecuencia Porcentaje Porcentaje v}lido Porcentaje
acumulado

V}lido Primaria-1.er ciclo ESO 20 20,0 20,0 20,0

2.² ciclo ESO-Bachillerato 49 49,0 49,0 69,0

Form. Prof. grado medio 31 31,0 31,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

En la tabla vemos que el 20 % de los alumnos cursan estudios de primaria o de 1.er ciclo de la ESO, el 49 % estudios de
2.² ciclo de la ESO o Bachillerato p el 31 % de los alumnos son alumnos de formaci�n profesional de grado medio.

Ejkldifj dec gadie

Frecuencia Porcentaje Porcentaje v}lido Porcentaje
acumulado

V}lido Sin estudios 14 14,0 14,0 14,0

Estudios primarios 37 37,0 37,0 51,0

Bachillerato o equivalentes 30 30,0 30,0 81,0

Diplomado, licenciado o
equivalentes

19 19,0 19,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

El 14 % de los padres de los alumnos encuestados no tienen estudios, el 37 % estudios primarios, el 30 % estudios de
Bachillerato o equivalentes p el 19 % son diplomados, licenciados o equivalentes. En la tabla anterior vemos que los
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porcentajes coinciden con los porcentajes v}lidos, porque no hab�a valores perdidos, esto no se repite en la tabla que
sigue a continuaci�n porque hap valores perdidos.

Ejkldifj de ca dadie

Frecuencia Porcentaje Porcentaje v}lido Porcentaje
acumulado

V}lido Sin estudios 6 6,0 6,1 6,1

Estudios primarios 59 59,0 60,2 66,3

Bachillerato o equivalentes 18 18,0 18,4 84,7

Diplomado, licenciado o
equivalentes

15 15,0 15,3 100,0

Total 98 98,0 100,0

Perdidos 9 2 2,0

Total 100 100,0

El 6 % de las madres de los alumnos encuestados no tienen estudios, el 59 % estudios primarios, el 18 % estudios de
Bachillerato o equivalentes, el 15 % son diplomados, licenciados o equivalentes p del 2 % restante no se tienen datos,
dado que los alumnos no los han aportado en la encuesta que se les ha pasado.

CaciÓcaci�e dedia ee ejkldifj

Frecuencia Porcentaje Porcentaje v}lido Porcentaje acumulado

V}lido 3 2 2,0 2,0 2,0

4 3 3,0 3,0 5,0

5 16 16,0 16,0 21,0

6 27 27,0 27,0 48,0

7 33 33,0 33,0 81,0

8 16 16,0 16,0 97,0

9 3 3,0 3,0 100,0

Total 100 100,0 100,0
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Observando los porcentajes acumulados, vemos que el 5 % de los alumnos tienen de media una caliÓcaci�n de no
aprobado. Si miramos la columna de los porcentajes, el 16 % tienen una caliÓcaci�n media de 5, el 27 % de 6, el 33 % de
7, el 16 % de 8 p el 3 % de 9.

Idgfikaecia dada ac dieeif

Frecuencia Porcentaje Porcentaje v}lido Porcentaje
acumulado

V}lido Mup poca 8 8,0 8,2 8,2

Poca 32 32,0 33,0 41,2

Media 19 19,0 19,6 60,8

Mucha 19 19,0 19,6 80,4

Much�sima 19 19,0 19,6 100,0

Total 97 97,0 100,0

Perdidos 9 3 3,0

Total 100 100,0

Con respecto a la importancia que le dan los alumnos al dinero, se observa que el 8 % mup poca, el 32 % poca, el 19 %
media, el 19 % mucha, el 19 % much�sima p hap un 3 % que no contesta a la pregunta.

Como pa se ha comentado anteriormente, los datos relativos a frecuencias absolutas p/o porcentajes se pueden pedir
en formato tabla o gr}Óco. Cuando la variable objeto de estudio es cualitativa ordinal p de pocas categor�as, el gr}Óco
m}s apropiado es el gr}Óco de sectores o circular. Si observamos el gr}Óco, los resultados que muestra son lo mismo
que nos da la tabla. En los siguientes gr}Ócos de sectores o circulares se aprecian los mismos resultados que se
mostraron en las tablas correspondientes.
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Gr}Óco circular porcentaje de estudios que cursa

¿

Gr}Óco circular porcentaje de estudios del padre

¿

Gr}Óco circular porcentaje de estudios de la madre

Para la variable de la caliÓcaci�n media de los estudios p de la importancia que le dan al dinero, hacemos un diagrama
de rect}ngulos, porque a pesar de ser una variable cualitativa ordinal, el hecho de tener m}s categor�as hace que este
gr}Óco sea m}s adecuado que el otro.
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La informaci�n que nos muestran los gr}Ócos es la misma que la de la tabla correspondiente pa comentada
anteriormente.

Una veq analiqadas de manera descriptiva las variables cualitativas ordinales, procedemos al an}lisis descriptivo de las
variables cuantitativas del Óchero. La paga semanal en euros se ha considerado variable cuantitativa continua, aunque
si se observan los datos de esa variable, en realidad es variable cuantitativa discreta, esto nos permite a la hora de
hacer el gr}Óco asociado a esa variable poder elegir entre hacer un diagrama de barras o un histograma. El n�mero de
hermanos incluido el sujeto es una variable cuantitativa discreta. La edad es una variable cuantitativa discreta tal p
como aparece en los datos, aunque se podr�a considerar tambi�n como variable cuantitativa continua, pero no es mup
habitual que cuando a alguien le pregunten por su edad, responda por ejemplo, 14,5 a�os.

Ejkad�jkicfj

Paga semanal en euros N.² de hermanos
incluido sujeto

Edad

N V}lido 92 100 100

Perdidos 8 0 0

Media 12,95 2,74 15,79
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Error est}ndar de la media ,453 ,135 ,168

Mediana 11,00 2,50 16,00

Moda 10 2 16

Desviaci�n 4,348 1,346 1,684

Varianqa 18,909 1,811 2,834

Asimetr�a ,814 ,946 -,193

Error est}ndar de asimetr�a ,251 ,241 ,241

Curtosis -,620 ,945 ,054

Error est}ndar de curtosis ,498 ,478 ,478

Rango 14 6 8

M�nimo 8 1 12

M}oimo 22 7 20

Suma 1191 274 1579

Percentiles 25 10,00 2,00 15,00

50 11,00 2,50 16,00

75 16,00 3,00 17,00

Si estudiamos la variable paga semanal en euros, mirando la tabla vemos que hap 8 datos perdidos, por lo tanto, solo
92 v}lidos, la media vale 12,95 Ð con un error est}ndar de la media de 0,453 Ð, la mediana es de 11 Ð, la moda 10 Ð, es
decir, a la mapor�a le dan 10 Ð, la cuasi desviaci�n t�pica es 4,348, la cuasivarianqa es de 18,909.

Nfka: La desviaci�n est}ndar (SD) representa la variaci�n en los valores de una variable, mientras que el error est}ndar
de la media (jkaedaid eiifi ff khe deae, SEM) representa la dispersi�n que tendr�a la media de una muestra de valores
si se continuaran tomando muestras. Por lo tanto, el SEM proporciona una idea de la precisi�n de la media p la SD nos
da una idea de la variabilidad de las observaciones individuales. Estos dos par}metros est}n relacionados:

Lo importante es indicar el valor de la desviaci�n t�pica no del error est}ndar de la media.

El coeÓciente de asimetr�a vale 0,814, eso quiere decir que la distribuci�n de la muestra presenta una asimetr�a positiva
o por la derecha.

Nfka ajideki�a: Esta medida nos permite identiÓcar si los datos se distribupen de forma uniforme alrededor del punto
central (media aritm�tica). La asimetr�a presenta tres estados diferentes, cada uno de los cuales deÓne de forma
concisa como est}n distribuidos los datos respecto al eje de asimetr�a. Se dice que la asimetr�a es positiva cuando la
mapor�a de los datos se encuentran por encima del valor de la media aritm�tica, la curva es sim�trica cuando se
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distribupen aprooimadamente la misma cantidad de valores en ambos lados de la media p se conoce como asimetr�a
negativa cuando la mapor cantidad de datos se aglomeran en los valores menores que la media.

¿CoeÓciente de asimetr�a de Fisher.

Si¿ ,¿la distribuci�n es sim�trica, es decir, eoiste aprooimadamente la misma cantidad de valores a los dos lados de
la media. Este valor es dif�cil de conseguir por lo que se tiende a tomar los valores que son cercanos pa sean positivos o
negativos (§ 0,5).

Si¿ ,¿la curva es asim�tricamente positiva por lo que los valores se tienden a reunir m}s en la parte iqquierda que
en la derecha de la media.

Si¿ ,¿la curva es asim�tricamente negativa por lo que los valores se tienden a reunir m}s en la parte derecha de la
media.

Cuanto mapor sea el n�mero (positivo o negativo), mapor ser} la distancia que separa la aglomeraci�n de los valores
con respecto a la media.

El hecho de que la curtosis sea de -0,620 quiere decir que la muestra es platic�rtica.

Nfka clikfjij: Esta medida determina el grado de concentraci�n que presentan los valores en la regi�n central de la
distribuci�n. Por medio del coeÓciente de Curtosis, podemos identiÓcar si eoiste una gran concentraci�n de valores
(leptoc�rtica), una concentraci�n normal (mesoc�rtica) � una baja concentraci�n (platic�rtica).

¿CoeÓciente de eoceso (o de Fisher)

Si¿ ,¿la distribuci�n es mesoc�rtica. Al igual que en la asimetr�a, es bastante dif�cil encontrar un coeÓciente de
Curtosis de valor cero, por lo que se suelen aceptar los valores cercanos (§ 0,5 aproo.).

Si¿ ,¿la distribuci�n es leptoc�rtica.

Si¿ ,¿la distribuci�n es platic�rtica.

Cuando la distribuci�n de los datos cuenta con un coeÓciente de asimetr�a ( ¿= §0,5) p un coeÓciente de Curtosis de¿

¿= §0,5), se le denomina curva normal. Este criterio es de suma importancia, pa que para la mapor�a de los
procedimientos de la estad�stica de inferencia se requiere que los datos se distribupan normalmente.
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La principal ventaja de la distribuci�n normal radica en el supuesto que el 95 % de los valores se encuentra dentro de
una distancia de dos desviaciones est}ndar de la media aritm�tica; es decir, si tomamos la media p le sumamos dos
veces la desviaci�n p despu�s le restamos a la media dos desviaciones, el 95 % de los casos se encontrar�a dentro del
rango que compongan estos valores.

El valor m�nimo es 8 Ð p el m}oimo es 22 Ð, la diferencia es lo que se conoce como rango. Se observa que entre el
percentil 25 p 50 hap poca diferencia en cuanto a valor, eso quiere decir que la mitad de la muestra recibe como mucho
11 Ð de paga.

Si estudiamos la variable n�mero de hermanos incluido el sujeto, mirando la tabla vemos que no hap datos perdidos,
por lo tanto, hap 100 v}lidos, la media p la mediana valen aprooimadamente tres hermanos con un error est}ndar de la
media aprooimadamente de 0, la moda 2, es decir, la mapor�a tiene dos hermanos, la cuasi desviaci�n t�pica vale
aprooimadamente 1, la cuasivarianqa aprooimadamente toma el valor 2.

La desviaci�n t�pica se calcular�a as�:¿

El coeÓciente de asimetr�a vale 0,946, eso quiere decir que la distribuci�n de la muestra presenta una asimetr�a
positiva o por la derecha. El hecho de que la curtosis sea de 0,945 quiere decir que la muestra es lectoc�rtica. El valor
m�nimo es de un hermano p el m}oimo es de siete, la diferencia es lo que se conoce como rango. Se observa que entre
los tres percentiles hap poca diferencia en cuanto a valor, eso quiere decir que el 75 % de los alumnos de la muestra
tiene como mucho tres hermanos.

Si estudiamos la variable edad, mirando la tabla vemos que no hap datos perdidos, por lo tanto, hap 100 v}lidos, la
media vale 15,79 a�os con un error est}ndar de la media de 0,168 a�os, la mediana p la moda son 16 a�os, es decir, la
mapor�a tienen 16 a�os, la cuasi desviaci�n t�pica es 1,684, la cuasivarianqa es de 2,834.

El coeÓciente de asimetr�a vale -0,193 p la curtosis vale 0,054, eso quiere decir que la muestra de la variable edad se
puede considerar que se ajusta a una curva normal. El valor m�nimo es 12 p el m}oimo es 20 a�os, la diferencia es lo que
se conoce como rango. Se observa que entre los tres percentiles hap poca diferencia en cuanto a valor, eso quiere decir
que el 75 % de los alumnos de la muestra tiene como mucho 17 a�os.

A continuaci�n, se muestran los resultados referidos a los porcentajes de los distintos valores que toman las variables
cuantitativas discretas gr}Ócamente, dada la clasiÓcaci�n de estas variables, el tipo de gr}Óco a pedir es un diagrama
de barras.

Barras simples porcentaje de paga semanal en euros
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En la gr}Óca se observa, por ejemplo, que el valor m}s repetido de dinero recibido como paga semanal es de 10 Ð, valor
que coincide con el de la moda p con que nadie recibe como paga semanal 20 Ð.

Barras simples porcentaje de n�mero de hermanos incluido el sujeto

En la gr}Óca se observa por ejemplo, que el valor m}s repetido de n�mero de hermanos incluido el sujeto es de 2, valor
que coincida con el de la moda. Otro dato por ejemplo que se observa es que el 2 % tiene seis hermanos incluido �l p
este porcentaje se repite para los que tienen siete hermanos incluidos ellos.

Barras simples porcentaje de edad

En la gr}Óca se observa por ejemplo, que el valor m}s repetido de edad es de 16, valor que coincida con el de la moda.
Otro dato por ejemplo que se observa es que nadie tiene diecinueve a�os.

Si hubi�ramos considerado la paga semanal en euros como cuantitativa continua, se tendr�a que haber llevado a cabo
en lugar de un gr}Óco de barras, un histograma.
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Histograma paga semanal en euros

En el histograma, adem}s de los porcentajes de los diferentes valores que toma la variable, te calcula la media p la cuasi
desviaci�n t�pica.

Para las variables cuantitativas continuas, podemos pedir, adem}s del histograma, que nos dibuje su ajuste a diferentes
distribuciones, una de ellas es la normal.

Histograma simple de paga semanal en euros
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En la gr}Óca se observa que la distribuci�n de los datos de la paga semanal en euros es platic�rtica p que tiene
asimetr�a positiva o por la derecha.

Si hubi�ramos hecho un histograma para la variable edad con el estudio del ajuste de la distribuci�n de esa variable a
una curva normal, el gr}Óco requerido ser�a el siguiente:

Histograma edad

Donde se aprecia que la distribuci�n de la variable edad se ajusta a una curva normal.
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Aunque hap m}s variables relacionadas entre s�, nos vamos a limitar a estudiar aquellas variables que est}n
relacionadas de manera directa o inversa con los medios en los que se ven los anuncios publicitarios para intentar
establecer un perÓl para cada tipo de medio. Si miramos la tabla, vemos que para un nivel de conÓanqa del 99 % est}
relacionada con la edad; adem}s, al tener un valor de 0,475, quiere decir que la relaci�n es directa, es decir, que a mapor
edad se ve publicidad en un medio codiÓcado con un n�mero mapor, as�, para las edades m}s bajas el medio ser}n los
carteles p para las edades m}s elevadas, la televisi�n.

Como vemos que est} relacionada con la edad, vamos a pedir la recta de regresi�n lineal considerando como variable
dependiente la variable de los medios donde se ven anuncios publicitarios p como independiente la edad.

Vaiiabcej eekiadaj/ecidieadaj

Modelo Variables entradas Variables eliminadas M�todo

1 Edad . Introducir

a. Vaiiabce degeedieeke: Medif aelecifj glbcicikaiifj cfdiÓcadf.

b. Tfdaj caj maiiabcej jfcicikadaj iekifdlcidaj.

Esta tabla nos indica la variable que ha entrado en el modelo, que es la identiÓcada como correlacionada con la
dependiente.

Rejldee dec dfdecf

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado Error est}ndar de la
estimaci�n

1 ,475 ,225 ,217 1,040

a. Piedickfiej: (Cfejkaeke), Edad

Viendo el resumen del modelo, el coeÓciente de determinaci�n (R cuadrado), es el de correlaci�n al cuadrado, vale
0,225, lo que signiÓca que el 22,5 % de la variabilidad de la variable Medios est} representada por la recta de regresi�n.

ANOVA

Modelo Suma de cuadrados gl Media cuadr}tica F Sig.

1 Regresi�n 30,791 1 30,791 28,478 ,000

Residuo 105,959 98 1,081

Total 136,750 99

a. Vaiiabce degeedieeke: Medif aelecifj glbcicikaiifj cfdiÓcadf.

a

b

a

a

b
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b. Piedickfiej: (Cfejkaeke), Edad

Uno de los errores t�picos es no tener claro qu� signiÓca aceptar o rechaqar la hip�tesis nula ( ).

Claedf ec iejlckadf de le cfekiajke de hig�kejij ej iechaqf hig�kejij elca, jigeiÓca hle ca hig�kejij ej facja, gfi
ec cfekiaiif, acegkai ca hig�kejij elca, jigeiÓca hle ef je kieee ca jlÓcieeke ieffidaci�e cfdf gaia gfdei
iechaqaica (ej decii, hle iglac cfe fkia dlejkia f aldeekaedf ec kada�f de ca dijda, ec iejlckadf glede jei
difeieeke; cf hle ef jlcede claedf je iechaqa ca hig�kejij elca).

Diremos que un valor es mup signiÓcativo si tiene poca probabilidad de ocurrir o aparecer, p un contraste es

signiÓcativo cuando se rechaqa¿ .

¿No hap regresi�n

¿(hip�tesis alternativa), lo que signiÓca que se rechaqa la hip�tesis nula.

El contraste que hacemos es que no hap regresi�n, como el p-valor vale 0, eso quiere decir que el contraste es
signiÓcativo p por tanto s� tiene sentido hacer la recta de regresi�n.

CfeÓcieekej

Modelo CoeÓcientes no estandariqados CoeÓcientes
estandariqados

t Sig.

B Desv. Error Beta

1 (Constante) -2,281 ,986 -2,314 ,023

Edad ,331 ,062 ,475 5,337 ,000

a. Vaiiabce degeedieeke: Medif aelecifj glbcicikaiifj cfdiÓcadf

¿Los coeÓcientes son nulos.

¿(hip�tesis alternativa), lo que signiÓca que se rechaqa la hip�tesis nula.

Nos queda escribir la ecuaci�n de la recta de regresi�n, viendo la tabla, la recta de regresi�n es:¿

. Como el p-valor asociado a la constante es 0,023 ¿0,05 p el asociado al coeÓciente
de la Edad tambi�n es menor que 0,05 para un nivel de conÓanqa del 95 % la constante p el coeÓciente de la variable
Edad son no nulos.

Paia gifflediqai

a
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A continuaci�n, se ha trabajado con los datos del Óchero RRSS p haciendo uso del SPSS (se pueden hacer los c}lculos
con la versi�n gratuita del PSPP), se muestran las salidas del programa p las interpretaciones de todos los resultados
estad�sticos a los que se ha hecho referencia de manera te�rica anteriormente.

En este caso, el tama�o de la muestra ha sido de 75 alumnos.

En la primera tabla se observan los valores de los estad�sticos de las variables cualitativas nominales del Óchero.

Ejkad�jkicfj ¿

Seoo Tipo de centro de
estudios

H}bitat Redes sociales
codiÓcadas

N V}lido 75 75 75 75

Perdidos 0 0 0 0

Moda 2 1 2 7

Vemos que para todas las variables el tama�o de la muestra es de 75 p no hap valores perdidos, la moda de la variable
seoo es 2, es decir, en la muestra hap m}s mujeres que hombres, para el tipo de centro de estudios, el valor de la
variable que m}s se repite es el 1, es decir, hap m}s centros p�blicos que privados. El h}bitat m}s repetido es el que
toma el valor 2, es decir, urbano, p la red social m}s utiliqada en las respuestas de los encuestados es el que toma en la
codiÓcaci�n el valor 7, es decir, que la red social de m}s moda entre los encuestados es YouTube.

Seof

Frecuencia Porcentaje Porcentaje v}lido Porcentaje acumulado

V}lido Hombre 27 36,0 36,0 36,0

Mujer 48 64,0 64,0 100,0

Total 75 100,0 100,0

En cuanto al seoo de los encuestados, el 36 % son hombres p el 64 % son mujeres.

Tigf de ceekif de ejkldifj

Frecuencia Porcentaje Porcentaje v}lido Porcentaje acumulado

V}lido P�blico 56 74,7 74,4 74,7

Privado 19 25,3 25,3 100,0

Total 75 100,0 100,0
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Anteriormente pa se hab�a comentado que hab�an sido seleccionados m}s centros p�blicos que privados, en concreto
hap 56 centros p�blicos p 19 centros privados, como la muestra es de tama�o 75, la frecuencia absoluta no coincide con
el porcentaje. Al no haber datos perdidos, el porcentaje para cada tipo de centro de estudios coincide con el porcentaje
v}lido.

H}bikak

Frecuencia Porcentaje Porcentaje v}lido Porcentaje acumulado

V}lido Rural 20 26,7 26,7 26,7

Urbano 55 73,3 73,3 100,0

Total 75 100,0 100,0

Con respecto al h}bitat, la tabla anterior nos indicaba que hab�a m}s centros urbanos que rurales, en concreto hap 55
centros urbanos p 20 rurales.

Red jfciac d}j ljada

Frecuencia Porcentaje Porcentaje v}lido Porcentaje
acumulado

V}lido Facebook 11 14,7 14,7 14,7

Instagram 14 18,7 18,7 33,3

Snapchat 5 6,7 6,7 40,0

TikTok 13 17,3 17,3 57,3

Tnitter 3 4,0 4,0 61,3

WhatsApp 13 17,3 17,3 78,7

YouTube 16 21,3 21,3 100,0

Total 75 100,0 100,0

Las redes sociales que maporitariamente usan los alumnos son Facebook, Instagram, Snapchat, TikTok, Tnitter,
WhatsApp p YouTube. El 14,7 % de ellos usan maporitariamente Facebook, el 18,7 % en Instagram, el 6,7 % Snapchat, el
17,3 % TikTok, el 4 % Tnitter, el 17,3 % WhatsApp p el 21,3 % Facebook.
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Gr}Óco circular porcentaje de seoo

Los datos relativos a frecuencias absolutas p/o porcentajes se pueden pedir en formato tabla o gr}Óco, cuando la
variable objeto de estudio es cualitativa nominal p de pocas categor�as, el gr}Óco m}s apropiado es el gr}Óco de
sectores o circular. Si observamos el gr}Óco, los resultados que muestra son los mismos que nos da la tabla. En los
siguientes gr}Ócos de sectores o circulares se aprecian los mismos resultados que se mostraron en las tablas
correspondientes.

Gr}Óco circular porcentaje de tipo de centro de estudios
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Gr}Óco circular porcentaje de h}bitat

Para la variable de las distintas redes sociales, hacemos un diagrama de rect}ngulos, porque a pesar de ser una variable
cualitativa nominal, el hecho de tener m}s categor�as hace que este gr}Óco sea m}s adecuado que el otro.

Diagrama de rect}ngulos red social m}s usada

La informaci�n que nos muestra el gr}Óco es la misma que la de la tabla correspondiente pa comentada anteriormente.

Una veq analiqadas de manera descriptiva las variables cualitativas nominales, procedemos al an}lisis descriptivo de las
variables cualitativas ordinales del Óchero.

Ejkad�jkicfj

Estudios que
cursa

Estudios del
padre

Estudios de la
madre

CaliÓcaci�n
media en
estudios

Importancia
dada al dinero

N V}lido 75 75 75 75 75

Perdidos 0 0 0 0 0

Mediana 2,00 3,00 3,00 6,00 4,00

Moda 2 3 3 7 4
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Rango 2 3 3 6 4

M�nimo 1 1 1 3 1

M}oimo 3 4 4 9 5

Percentiles 25 1,00 2,00 2,00 5,00 2,00

50 2,00 3,00 3,00 6,00 4,00

75 3,00 3,00 3,00 7,00 4,00

Se observa en la tabla que no hap valores perdidos para ninguna de las variables consideradas.

La mediana es el valor central de la variable. Previamente ordenados los datos de menor a mapor, se observa que para
los estudios que cursa el valor es de 2, lo cual representa a los estudios de 2.² ciclo de la ESO-bachiller, la moda es 2, es
decir, coincide el valor de la mediana con el de la moda, el rango es 2, el rango es la diferencia entre el valor m}oimo que
toma la variable p el m�nimo. El percentil 25 es 1 p el 50 es 2 (el percentil 50 coincide con el valor de la mediana
siempre), el percentil 75 es 3, eso quiere decir que previamente ordenados los datos de menor a mapor, el 75 % de ellos
toman como mucho el valor 3, que se corresponde con formaci�n profesional de grado medio.

En cuando a la variable Estudios del padre p de la madre, ambas tienen los mismos estad�sticos, de mediana 3 que
coincide con la moda, es decir, bachiller o equivalentes, el rango es de 3, porque esas variables toman valores de 1 a 4, el
percentil 25 es 2 p el 50 es 3, que coincide con el percentil 75 es 3, eso quiere decir que previamente ordenados los datos
de menor a mapor, el 75 % de ellos toman como mucho el valor 3, que se corresponde a bachillerato o equivalentes.

Si miramos la variable de CaliÓcaci�n media en los estudios de los alumnos, la mediana toma el valor 6 p la moda de 7, el
rango es de 6, porque la caliÓcaci�n media en los estudios m}s baja es de 3 p la m}s alta de 9, el percentil 25 vale 5, el
percentil 50 vale 6 p el 75, vale 7.

Por �ltimo, la mediana de la importancia que se le da al dinero es 4, siendo esta una variable eopresada en una escala
Likert de 5 puntos, al salir el valor de 4, quiere decir que previamente ordenados los datos de menor a mapor valor, el
50 % de ellos le dan como mucho importancia al dinero, la moda es 4, es decir, el valor que m}s repite en las respuestas
es que le dan mucha importancia al dinero, el rango es 4, porque hemos comentado que es una variable Likert de 5
puntos, por tanto, toma valores de 1 a 5. El percentil 25 vale 2, el percentil 50 vale 4 al igual que el percentil 75.

Ejkldifj hle clija

Frecuencia Porcentaje Porcentaje v}lido Porcentaje
acumulado

V}lido prim-1cicloESO 19 25,3 25,3 25,3

2cicloESO-bachiller 34 45,3 45,3 70,7

form. prof.grado medio 22 29,3 29,3 100,0

Total 75 100,0 100,0

En la tabla vemos que el 25,3 % de los alumnos cursan estudios de primaria o de 1.er ciclo de la ESO, el 45,3 % estudios
de 2² ciclo de la ESO o bachillerato p el 29,3 % de los alumnos son alumnos de formaci�n profesional de grado medio.

Ejkldifj dec gadie

Frecuencia Porcentaje Porcentaje v}lido Porcentaje
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acumulado

V}lido Sin estudios 5 6,7 6,7 6,7

Estudios primarios 29 38,7 38,7 45,3

Bachiller o equivalentes 30 40,0 40,0 85,3

Diplomado, licenciado o
equivalentes

11 14,7 14,7 100,0

Total 75 100,0 100,0

El 6,7 % de los padres de los alumnos encuestados no tienen estudios, el 38,7 % estudios primarios, el 40 % estudios de
bachillerato o equivalentes p el 14,7 % son diplomados, licenciados o equivalentes.

Ejkldifj de ca dadie

Frecuencia Porcentaje Porcentaje v}lido Porcentaje
acumulado

V}lido Sin estudios 5 6,7 6,7 6,7

Estudios primarios 28 37,3 37,3 44,0

Bachiller o equivalentes 29 38,7 38,7 82,7

Diplomado, licenciado o
equivalentes

13 17,3 17,3 100,0

Total 75 100,0 100,0

El 6,7 % de las madres de los alumnos encuestados no tienen estudios, el 37,3 % estudios primarios, el 38,7 % estudios
de bachillerato o equivalentes p el 17,3 % son diplomados, licenciados o equivalentes.

CaciÓcaci�e dedia ee ejkldifj

Frecuencia Porcentaje Porcentaje v}lido Porcentaje acumulado

V}lido 3 2 2,7 2,7 2,7

4 1 1,3 1,3 4,0

5 17 22,7 22,7 26,7

6 21 28,0 28,0 54,7

7 24 32,0 32,0 86,7

8 9 12,0 12,0 98,7

9 1 1,3 1,3 100,0
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Total 75 100,0 100,0

Observando los porcentajes acumulados, vemos que el 4 % de los alumnos tienen de media una caliÓcaci�n de no
aprobado. Si miramos la columna de los porcentajes, el 22,7 % tienen una caliÓcaci�n media de 5, el 28 % de 6, el 32 %
de 7, el 12 % de 8 p el 1,3 % de 9.

Idgfikaecia hle daj ac dieeif

Frecuencia Porcentaje Porcentaje v}lido Porcentaje
acumulado

V}lido Mup poca 1 1,3 1,3 1,3

Poca 18 24,0 24,0 25,3

Media 17 22,7 22,7 48,0

Mucha 21 28,0 28,0 76,0

Much�sima 18 24,0 24,0 100,0

Total 75 100,0 100,0

Con respecto a la importancia que le dan los alumnos al dinero, se observa que el 1,3 % mup poca, el 24 % poca, el 22,7
% media, el 28 % mucha p el 24 % much�sima.

Gr}Óco circular porcentaje de estudios que cursa

Como pa se ha comentado anteriormente, los datos relativos a frecuencias absolutas p/o porcentajes se pueden pedir
en formato tabla o gr}Óco, cuando la variable objeto de estudio es cualitativa ordinal p de pocas categor�as, el gr}Óco
m}s apropiado es el gr}Óco de sectores o circular. Si observamos el gr}Óco, los resultados que muestra son lo mismo
que nos da la tabla. En los siguientes gr}Ócos de sectores o circulares se aprecian los mismos resultados que se
mostraron en las tablas correspondientes.
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Gr}Óco circular porcentaje de estudios del padre

Gr}Óco circular porcentaje de estudios de la madre

Para la variable de la caliÓcaci�n media de los estudios p de la importancia que se le da al dinero, hacemos un diagrama
de rect}ngulos, porque a pesar de ser una variable cualitativa ordinal, el hecho de tener m}s categor�as hace que este
gr}Óco sea m}s adecuado que el otro.
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La informaci�n que nos muestran los gr}Ócos es la misma que la de la tabla correspondiente pa comentada
anteriormente.

Una veq analiqadas de manera descriptiva las variables cualitativas ordinales, procedemos al an}lisis descriptivo de las
variables cuantitativas del Óchero. La paga semanal en euros se ha considerado variable cuantitativa continua, aunque,
si se observan los datos de esa variable, en realidad es variable cuantitativa discreta, esto nos permite a la hora de
hacer el gr}Óco asociado a esa variable poder elegir entre hacer un diagrama de barras o un histograma. El n�mero de
hermanos, incluido el sujeto, es una variable cuantitativa discreta. La edad es una variable cuantitativa discreta tal p
como aparece en los datos, aunque se podr�a considerar tambi�n como variable cuantitativa continua, pero no es mup
habitual como pa se coment� en el ejemplo anterior sobre publicidad.

Ejkad�jkicfj

Paga semanal en euros N.² de hermanos
incluido sujeto

Edad

N V}lido 75 75 75

Perdidos 0 0 0

Media 16,2800 2,63 15,71

Error est}ndar de la media ,51729 ,177 ,229

Mediana 17,0000 2,00 16,00

Moda 22,00 2 16

Desviaci�n 4,47986 1,531 1,985

Varianqa 20,069 2,345 3,940

Asimetr�a -,360 1,284 -,134

Error est}ndar de asimetr�a ,277 ,277 ,277

Curtosis -1,120 1,398 -,374

Error est}ndar de curtosis ,548 ,548 ,548

Rango 14,00 6 8

M�nimo 8,00 1 12

M}oimo 22,00 7 20
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Suma 1221,00 197 1178

Percentiles 25 12,0000 2,00 15,00

50 17,0000 2,00 16,00

75 19,0000 3,00 17,00

Si estudiamos la variable paga semanal en euros, mirando la tabla vemos que no hap datos perdidos, por lo tanto, son
75 v}lidos, la media vale 16,28 Ð con un error est}ndar de la media de aprooimadamente 0,52 Ð; la mediana es de 17 Ð,
la moda 22 Ð, es decir, a la mapor�a le dan 22 Ð; la cuasi desviaci�n t�pica es aprooimadamente 4,48, la cuasivarianqa es
de 20,069.

Lo importante es indicar el valor de la desviaci�n t�pica no del error est}ndar de la media.

El coeÓciente de asimetr�a vale -0,36, eso quiere decir que la distribuci�n de la muestra presenta una asimetr�a
negativa o por la iqquierda.

El hecho de que la curtosis sea de -0,120 quiere decir que la muestra es platic�rtica.

El valor m�nimo es 8 Ð p el m}oimo es 22 Ð, la diferencia es lo que se conoce como rango. Se observa que entre el
percentil 25 p 50 hap mucha diferencia en cuanto a valor p no tanto entre el 50 p el 75.

Si estudiamos la variable N�mero de hermanos incluido el sujeto, mirando la tabla vemos que no hap datos perdidos,
por lo tanto, hap 75 v}lidos, la mediana p la moda valen aprooimadamente 2, es decir, la mapor�a tiene dos hermanos, la
cuasi desviaci�n t�pica vale aprooimadamente 2, la cuasivarianqa aprooimadamente toma el valor 2.

La desviaci�n t�pica se calcular�a as�:¿

El coeÓciente de asimetr�a vale 1,284, eso quiere decir que la distribuci�n de la muestra presenta una asimetr�a positiva
o por la derecha. El hecho de que la curtosis sea de 1,398 quiere decir que la muestra es lectoc�rtica. El valor m�nimo es
de 1 hermano p el m}oimo es de 7, la diferencia es lo que se conoce como rango. Se observa que entre los tres
percentiles hap poca diferencia en cuanto a valor, eso quiere decir que el 75 % de los alumnos de la muestra tiene como
mucho tres hermanos.

Si estudiamos la variable edad, mirando la tabla vemos que no hap datos perdidos, por lo tanto, hap 75 v}lidos, la media
vale 15,71 a�os con un error est}ndar de la media de 0,229 a�os, la mediana p la moda son 16 a�os, es decir, la mapor�a
tienen 16 a�os, la cuasi desviaci�n t�pica es 1,985, la cuasivarianqa es de 3,94.

El coeÓciente de asimetr�a vale -0,134 p la curtosis vale -0,374, eso quiere decir que la muestra de la variable edad se
puede considerar que se ajusta a una curva normal. El valor m�nimo es 12 p el m}oimo es 20 a�os, la diferencia es lo que
se conoce como rango. Se observa que entre los tres percentiles hap poca diferencia en cuanto a valor, eso quiere decir
que el 75 % de los alumnos de la muestra tiene como mucho 17 a�os.

A continuaci�n, se muestran los resultados referidos a los porcentajes de los distintos valores que toman las variables
cuantitativas gr}Ócamente, dada la clasiÓcaci�n de estas variables, el tipo de gr}Óco que se pide es un diagrama de
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barras para las discretas p el histograma para las cuantitativas continuas.

Histograma paga semanal en euros

En el histograma, adem}s de los porcentajes de los diferentes valores que toma la variable, te calcula la media p la cuasi
desviaci�n t�pica. Se observa que la mapor�a reciben 22 Ð, de ah� que eso valga la moda, p que nadie recibe 20 Ð de paga.

En la gr}Óca se observa que la distribuci�n de los datos de la paga semanal en euros es platic�rtica p que tiene
asimetr�a negativa o por la iqquierda.

Barras simples, porcentaje de n�mero de hermanos incluido el sujeto

En la gr}Óca se observa, por ejemplo, que el valor m}s repetido de n�mero de hermanos incluido el sujeto es de 2, valor
que coincide con el de la moda. Otro dato que se observa, por ejemplo, es que el 4 % tiene seis hermanos, incluido �l, p
este porcentaje se repite para los que tienen siete hermanos incluidos ellos.
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Barras simples, porcentaje de edad

En la gr}Óca se observa, por ejemplo, que el valor m}s repetido de edad es de 16, valor que coincide con el de la moda.
Otro dato que se observa, por ejemplo, es que nadie tiene 19 a�os.

Aunque hap m}s variables relacionadas entre s�, nos vamos a limitar a estudiar aquellas variables que est}n
relacionadas de manera directa o inversa con las redes sociales m}s utiliqadas para intentar establecer un perÓl para
cada tipo de red. Si miramos la tabla vemos que para un nivel de conÓanqa del 99 % est} relacionada con los estudios
que cursa p la edad, si consideramos un nivel de conÓanqa del 95 % est} relacionada esa variable con los estudios que
cursa, los estudios del padre p la edad.

As� que, a partir de ahora vamos a considerar que el nivel de conÓanqa es del 95 %.
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Para los estudios que cursa p la red social, vemos que el coeÓciente de correlaci�n de Pearson es negativo, eso quiere
decir que la relaci�n es inversa, es decir, que a mapor codiÓcaci�n del estudio cursado, menor codiÓcaci�n con respecto
a la red social, p lo mismo ocurre entre las otras variables relacionadas.

Como vemos que est} relacionada con esas tres variables, vamos a pedir la recta de regresi�n lineal considerando como
variable dependiente la variable de redes sociales p como independiente, las tres se�aladas.

Vaiiabcej eekiadaj/ecidieadaj

Modelo Variables entradas Variables eliminadas M�todo

1 Edad, estudios del padre,
estudios que cursa

. Introducir

a. Vaiiabce degeedieeke: Redej jfciacej cfdiÓcadaj.

b. Tfdaj caj maiiabcej jfcicikadaj iekifdlcidaj.

Esta tabla nos indica las variables que han entrado en el modelo, las cuales son las identiÓcadas como correlacionadas
con la dependiente.

Rejldee dec dfdecf

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado Error est}ndar de la
estimaci�n

1 ,490 ,240 ,208 1,956

a. Piedickfiej: (Cfejkaeke), edad, ejkldifj dec gadie, ejkldifj hle clija.

Viendo el resumen del modelo, el coeÓciente de determinaci�n (R cuadrado), es el de correlaci�n al cuadrado, vale
0,240, lo que signiÓca que el 24 % de la variabilidad de la variable Red social est} representada por la recta de regresi�n.

ANOVA

Modelo Suma de cuadrados gl Media cuadr}tica F Sig.

1 Regresi�n 85,753 3 28,584 7,471 ,000

Residuo 271,633 71 3,826

Total 357,387 74

a. Vaiiabce degeedieeke: Redej jfciacej cfdiÓcadaj

b. Piedickfiej: (Cfejkaeke), edad, ejkldifj dec gadie, ejkldifj hle clija

a

b

a

a

b

157



 No hap regresi�n

¿(hip�tesis alternativa), lo que signiÓca que se rechaqa la hip�tesis nula.

El contraste que hacemos es que no hap regresi�n, como el p-valor vale 0, eso quiere decir que el contraste es
signiÓcativo p por tanto s� tiene sentido hacer la recta de regresi�n.

CfeÓcieekej

Modelo CoeÓcientes no estandariqados CoeÓcientes
estandariqados

t Sig.

B Desv. Error Beta

1 (Constante) 12,718 2,281 5,575 ,000

Estudios que cursa -,527 ,402 -,178 -1,311 ,194

Estudios del padre -,958 ,286 -,357 -3,351 ,001

EDAD -,317 ,153 -,286 -2,070 ,042

a. Vaiiabce degeedieeke: Redej jfciacej cfdiÓcadaj

Nos queda escribir la ecuaci�n de la recta de regresi�n. Viendo la tabla, la recta de regresi�n es:

 Los coeÓcientes son nulos

¿(hip�tesis alternativa), lo que signiÓca que se rechaqa la hip�tesis nula.

Como los p-valores asociados a la constante p a los coeÓcientes asociados a las variables de Estudios del padre p la edad
son menores o iguales que 0,05, podemos considerar que tanto la constante como esos dos coeÓcientes son no nulos,
cosa que no pasa en el coeÓciente asociado a la variable Estudios que cursa. Eso quiere decir que tenemos que pedir de
nuevo la recta de regresi�n, quitando la variable Estudios que cursa para un nivel de conÓanqa del 95 %.

Vaiiabcej eekiadaj/ecidieadaj

Modelo Variables entradas Variables eliminadas M�todo

a

a
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1 Edad, estudios del padre . Introducir

a. Vaiiabce degeedieeke: Redej jfciacej cfdiÓcadaj.

b. Tfdaj caj maiiabcej jfcicikadaj iekifdlcidaj.

Esta tabla nos indica las variables que han entrado en el modelo, que son las identiÓcadas como correlacionadas p de
coeÓcientes no nulos con la dependiente.

Rejldee dec dfdecf

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado Error est}ndar de la
estimaci�n

1 ,471 ,222 ,200 1,966

a. Piedickfiej: (Cfejkaeke), edad, ejkldifj dec gadie

Viendo el resumen del modelo, el coeÓciente de determinaci�n (R cuadrado) es el de correlaci�n al cuadrado, vale
0,222, lo que signiÓca que el 22,2 % de la variabilidad de la variable Red social est} representada por la recta de
regresi�n.

ANOVA

Modelo Suma de cuadrados gl Media cuadr}tica F Sig.

1 Regresi�n 79,173 2 39,587 10,245 ,000

Residuo 278,213 72 3,864

Total 357,387 74

a. Vaiiabce degeedieeke: Redej jfciacej cfdiÓcadaj

b. Piedickfiej: (Cfejkaeke), edad, ejkldifj dec gadie

 No hap regresi�n

¿(hip�tesis alternativa), lo que signiÓca que se rechaqa la hip�tesis nula.

El contraste que hacemos es que no hap regresi�n, como el p-valor vale 0, eso quiere decir que el contraste es
signiÓcativo p por tanto s� tiene sentido hacer la recta de regresi�n.

b

a

a

b
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CfeÓcieekej

Modelo CoeÓcientes no estandariqados CoeÓcientes
estandariqados

t Sig.

B Desv. Error Beta

1 (Constante) 13,655 2,177 6,272 ,000

Estudios del padre -,958 ,287 -,357 -3,334 ,001

Edad -,445 ,118 -,402 -3,759 ,000

a. Vaiiabce degeedieeke: Redej jfciacej cfdiÓcadaj

Nos queda escribir la ecuaci�n de la recta de regresi�n. Viendo la tabla, la recta de regresi�n es:

 Los coeÓcientes son nulos

¿(hip�tesis alternativa), lo que signiÓca que se rechaqa la hip�tesis nula.

Como los p-valores tanto de la constante como de los otros coeÓcientes son menores o iguales que 0,05, puedo
considerar que tanto la constante como esos dos coeÓcientes son no nulos para un nivel de conÓanqa del 95 %.

a
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