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Resumen

Este articulo es un informe de avance de la investigacion desarrollada en el proyecto
Indicadores comunicacionales en dimensiones multiples. Presenta resultados obtenidos en la
construccion, seleccion, relevamiento y registro de indicadores en una de las dimensiones
comunicacionales bajo estudio: la dimension ideolégica. Argumenta la importancia de la
medicion de esta dimension en el despliegue de las estrategias comunicacionales desde la
metaperspectiva de la comunicacion estratégica. Define los indicadores comunicacionales
propuestos para la medicion de la dimensidn ideoldgica: conceptualizacion, estructura mitica y
estereotipo. Incluye ejemplos de informes de visualizacion de esta dimension implementados
en los proyectos caso bajo analisis, en el entorno del sistema de medicién comunicacional
creado por el proyecto. Enfatiza la importancia del reconocimiento de los mecanismos
reductores en la semantizacion de la situacion, vinculandolos con conversaciones especificas y
posibles entre las matrices socioculturales existentes en los territorios en los que se despliega

la estrategia comunicacional.
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Introduccion

Este proyecto (2) se propone investigar la dimensién comunicacional en organizaciones de
distintos ambitos desde la metaperspectiva tedrica y metodolégica de la comunicacion
estratégica (3) (Massoni, 2003 y 2013) como un aporte al disefio y la implementacion de
acciones integradas a procesos de cambio social conversacional.

Desde perspectivas clasicas, la mediciéon de la comunicacién en las organizaciones y proyectos
se ha realizado mediante el registro de indicadores de procesos y de productos (4). En otros
articulos y espacios del PID hemos desarrollado aportes en torno al debate respecto del estado
del arte y los antecedentes en relacion con el desarrollo y definicion de indicadores en
proyectos de comunicacion (5).

La propuesta consiste en contribuir a la generacién de instrumentos metodolégicos que desde
la comunicacion estratégica permitan valorar analiticamente el estado, avances y desarrollo de
los procesos comunicacionales, considerando la fluidez y la complejidad del fenédmeno en su
multidimensionalidad. En tal sentido, en el proyecto se desarrollan herramientas para la
construccion, seleccion, registro y relevamiento de indicadores en distintas dimensiones de la
comunicacién (informativa, interaccional, ideolégica y comunicacional) que permiten un
monitoreo continuo de actividades, procesos y productos en el marco de estrategias
comunicacionales en ambitos diversos: programas, proyectos, organizaciones, empresas.

El objetivo de este articulo es dar cuenta del desarrollo, los alcances y el grado de avance en la
construccion de indicadores comunicacionales en la dimension ideolégica. Para ello se
desarrollé una tipologia de indicadores comunicacionales, sus correspondientes definiciones y
las variables a ser registradas en cada caso. Se parte de reconocer que los indicadores son
instrumentos analiticos (Cecchini, 2005) que proporcionan medidas -cuantitativas y cualitativas-
factibles de transformarse en escalas comunes, con la finalidad de facilitar su agregacion y
comparaciéon. Cumplen con la funcién de dar a conocer en forma sintética aquellas situaciones
que intencionalmente hemos decidido observar (Cepal, 2004) y por lo tanto, proporcionan
informacién sobre componentes especificos que pueden ser objeto de algun tipo de medicion y
valoracion de las transformaciones operadas (Naciones Unidas, 1975).

Este proyecto establece indicadores como algoritmos fluidos (6) (Massoni, 2012) capaces de
acompafar procesos de despliegue de lo comunicacional en dimensiones multiples. Mediante

el desarrollo de una plataforma digital (7) online se genera un mapa dinamico de las
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reconfiguraciones en torno a la situacion que se aborda, para acompanar estrategias de
comunicacién como proyectos de investigacién enactiva (8). El desarrollo de indicadores en la
dimension ideoldgica incluyd un proceso de validacion y la seleccion de los datos mas
sensibles a ser procesados para la presentacion de posibles tipos de informes que dieran
cuenta de la dimension bajo analisis.

Metodologia

El PID trabaja con el modelo metodolégico de Comunicacion Estratégica de la Escuela de
Rosario (9). Define la investigacién comunicacional como investigacion enactiva (Massoni,
2015), un tipo particular de indagacion (10) que facilita la integracién de los saberes cientificos
con las acciones de desarrollo e innovacién en las organizaciones, integrando a los propios
actores en la produccion del conocimiento y en las actividades del proyecto. Se trata de una
propuesta que supera las tradicionales caracterizaciones de receptores y formatos de
comunicacién y aun la valorizaciéon del conocimiento cientifico como Unico punto de vista en la
comprension de los fendmenos. Mediante el disefio de estrategias comunicacionales aporta
transformaciones en torno a problematicas en los territorios, abordando la comunicacién como
espacio de encuentro de la diversidad y desarrollando capacidades de los propios actores
como agentes del cambio.

Se trata de la construccion de un sistema articulado de instrumentos metodoldgicos orientados
a objetivos especificos de relevamiento y operacion para cada una de las dimensiones de la
comunicacion, desarrollados en procesos micro y macrosociales participativos de apropiacion
compartida en el entorno de las estrategias de comunicacion como dispositivos de
investigacién enactiva.

Para la definicién de indicadores de la dimension ideoldgica se parte del analisis ideolégico de
los discursos que realizan Barthes (1999), A. Mattelart, Piccini y M. Mattelart (1976) y en el
entorno de una circulacion no lineal de sentido es decir, en la trama de una semiosis social
constituida por articulaciones entre multiples gramaticas de produccién y de reconocimiento
(Veron, 1993).

Implementacion y desarrollo
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El proyecto de investigacién PID Comunicacion estratégica: indicadores comunicacionales en
dimensiones multiples. Fase 2 tiene una duracion prevista de cinco afios. Dadas sus
caracteristicas se plantean distintas etapas para el desarrollo de indicadores en cada
dimension de la comunicaciéon bajo analisis: dimensién informativa, dimensién interaccional,
dimension ideoldgica y dimension comunicacional. Cada fase es abarcativa y superadora de la
anterior, aporta productos especificos que no son considerados como finales en tanto no se
completen todos los pasos previstos en la investigacion.
Hasta el momento las etapas desarrolladas en la dimension ideoldgica incluyen:
1. Definicion de indicadores de comunicacion
2. Validacion de la pertinencia, utilidad y relevancia de cada indicador
3. Maquetacién de la plataforma online. Construccion técnica de la matriz de datos:
instrumentacion de los indicadores seleccionados con los recursos digitales disponibles
Se encuentran en proceso de elaboracion las siguientes etapas:
Definicion de tipos de informes para cada dimension de la comunicacion
Desarrollo de un manual y guia de uso de la aplicacion
Realizacion de pruebas piloto: operacionalizaciéon de indicadores comunicacionales en
distintos proyectos caso. Analisis de resultados

7. Atrticulacion de indicadores en el sistema

Antecedentes y discusién en torno a los indicadores de la dimensién ideologica

Abordar la dimensién ideolégica de la comunicacién implica considerar los discursos que
semantizan lo social en torno al problema que investiga la estrategia comunicacional en cada
situacién. Tradicionalmente, el analisis ideoldgico de los discursos ofrece técnicas para la
identificacion de los mecanismos reductores de la realidad mediante los cuales opera la
reproduccion del sistema para dar cuenta de la alienacién social. “Como escribe Barthes, el
mito vacia de lo real los fendmenos sociales, deja al sistema inocente: lo purifica. En cierto
modo, priva a estos fendmenos de su sentido histérico y los integra a la ‘naturaleza de las
cosas'” (Mattelart, Piccini & Mattelart, 1976: 25).

El mundo entra al lenguaje como una relacion dialéctica de actividades, de actos humanos; sale
del mito como un cuadro armonioso de esencias. Se ha operado una prestidigitacion que trastoca
lo real, lo vacia de historia y lo llena de naturaleza, despoja de su sentido humano a las cosas de
modo tal, que las hace significar que no tienen significado humano.[...] Asi, el mito es un habla
despolitizada (Barthes, 1999: 129).
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Del mismo modo “El estereotipo, (...), es la resultante de un modo de captacion pragmatica de
la realidad, en la cual interviene la actitud emocional y volitiva de los individuos o grupos
sociales” (Mattelart et al., 1976: 32). Cuando uno de estos rasgos sirve para menospreciar al
grupo social indicado, el estereotipo se convierte en un estigma (Goffman, 1963).

La investigacion enactiva en comunicacion integra esta mirada en el entorno de una
exploracion situada que enfoca lo comunicacional como encuentro de la diversidad en cada
territorio. Asi, no se contenta con el resultado analitico de la indagacién discursiva, no sale a la
caza de estructuras miticas como demostracién de ninguna jerarquia previa sino mas bien las
detecta como posibles compuertas evolutivas en una relacion que requiere ser movilizada en
una direccionalidad distinta a la existente como un cambio social conversacional. La
incorporacion del analisis ideolégico en el entorno de las metodologias de la comunicacion
estratégica ofrece una posibilidad de consideracion de lo estructural no escindida que, a la vez,
lo integra en la operacién comunicacional que se despliega en la Versidon Técnica
Comunicacional (VTC) (11) a una reconfiguracion espacio temporal que se especifica desde las
matrices socioculturales (12).

Asi, en una estrategia de comunicacion la investigacion del lenguaje no se inscribe como
coleccion de mecanismos de reproduccion ideoldgica sino como algoritmo fluido, en tanto
dispositivo de indagacion y a la vez de interpelacion que pretende hacer emerger otros
encuentros en cada matriz sociocultural.

En la dimensién ideoldgica se generd una tipologia de indicadores comunicacionales. Cada
categoria de la tipologia se estableci6é a partir de sus rasgos generales respecto del tipo de
encuentro que la sustenta: propdsitos comunicacionales, recursos que dan cuenta de la
intencionalidad de la operacion simbdlica y modalidades del vinculo intersubjetivo que se
establecen en cada Estrategia Comunicacional como proyecto de investigacién enactiva.

Se establecieron categorias base que fueron validadas por profesionales de la comunicacion
con perfiles diversos provenientes de los proyectos caso bajo analisis y de otros proyectos de
comunicacion estratégica. A través de un formulario online y con preguntas abiertas se consultd
sobre el acuerdo o la modificacién de las definiciones de cada categoria -teniendo en cuenta
las distintas problematicas abordadas en sus proyectos-, sobre la posible superposicién de
estas y la identificacion de otras modalidades de operacion simbdlica que no hubiesen sido
consideradas hasta el momento en la tipologia.

En este proceso fueron consultados seis informantes clave integrantes de los proyectos caso
bajo estudio en el PID -Proyecto Lechero, Proyecto Apicola, Proyecto Territorial del INTA San
Pedro, Proyecto Forestal, Murgas Rosarinas, Escuela de Comunicacién Estratégica de Rosario,

Pro Huerta Cordoba- hasta lograr el punto de saturacién de las respuestas.
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Procesamiento de la informacién

La tipologia de indicadores comunicacionales de la dimensién ideoldgica forma parte de la

estructura de carga de datos de la plataforma online.

= Menu | Usuario: Mariana Piola @l Proyecto: PReT del INTA San Pedro

2 s

PID UNR Comunicacién Estratéaica:
3 § indicadores de comunicacion en dimensiones miiltiples
[ _® Conceptualizaciones @ Estructuras miticas _CE)_ Estereotipos

# Conceptualizaciones x

Listado de conceptualizaciones

Componente VT: [Seleccione ':]

Segundo componente VT: [Seleccione ']

Matriz sociocultural: (Seleccione ']

Conceptualizacion: , agregar términa

Frase: [ ]

Guardar Limpiar formulario
Figura 1. Captura de pantalla del espacio para carga de la Dimension Ideolégica en la plataforma online. Fuente:

www.algoritmosfluidos.com.ar

Una vez cargados los datos de la tipologia de indicadores de la dimensién ideolégica en el
sistema se elaboran informes de resultados. Se trata de documentos que recuperan y grafican
la informacién de las distintas dimensiones comunicacionales con distintas formas de
visualizacion de los datos (tablas, barras, tortas, radiales, lineas, nubes, areas, burbujas, etc.)
segun las correlaciones de variables que se busquen explorar en el entorno de cada estrategia
comunicacional en particular y por tanto, de cada proyecto.

En relacion con el procesamiento de la informacién de la dimension ideoldgica los informes
estan orientados a dar cuenta de la correlaciéon de procesos ideoldgicos registrados en las
distintas matrices socioculturales en torno a los componentes de la VTC. Presentamos

ejemplos de estos cruces de informacién en el apartado 3.2 de este articulo.
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Resultados

En funcién de la investigacion realizada en la dimension ideolégica se obtuvieron los siguientes

productos: tipologia de indicadores y posibles informes.

Tipologia de indicadores de la Dimension Ideoldgica

Para dar cuenta de la dimension ideolégica se establecieron tres indicadores
comunicacionales:

1. Conceptualizacion

2. Estructura mitica

3. Estereaotipo.
Sus definiciones se incluyen en la siguiente tabla:

Tipologia de la Dimension Ideoldgica

Conceptualizacion Definicién de un aspecto del problema comunicacional desde la perspectiva de
una matriz sociocultural. Registra el paso de la experiencia al significado en el
concepto dominante en esa matriz. En comparacién/contraste con el concepto
definido en la Version Técnica Comunicacional (VTC), permite captar la
direccionalidad del cambio en la definicién, sus limites y potencias en relacién

con la transformacién buscada desde la estrategia comunicacional.
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Estructura mitica Frase que se afirma como verdad absoluta desde una matriz sociocultural en
particular y que implica simultdneamente una explicacién a histérica de la
realidad (como es el mundo, una organizacion o un objeto), una incitacién a la
accion (una interpelacion que opera) y una tergiversacion del relato
mancomunado de una determinada configuracién (un  dispositivo

intencionalmente falso o fluidamente incompleto que naturaliza).

Estereotipo Concepto simplificado y generalizador acerca de un grupo social aceptado

sociocultural comunmente con caracter dominante por una matriz sociocultural.

Tabla 1. Tipologia de la Dimension Ideoldgica

Procesamiento de la informacion

Los tipos de informes de la Dimension Ideoldgica varian en cada proyecto de investigacion
enactiva. A continuacién se incluyen algunos de los correspondientes al proyecto

Comunicacion estratégica en lecheria.

Informes de la dimension ideoldgica: conceptualizaciones por componente de la VTC

En el marco de la VTC de un Programa Nacional de Lecheria, el nucleo de la problematica se
defini6 como “falta de gestién integral del tambo y de coordinacion entre los eslabones de la
cadena” (13) y se reconocieron siete matrices socioculturales: los que asesoran, los que
educan, los que industrializan y comercializan, los que legislan-controlan, los que ordefan, los
que definen politicas y los que producen Tabla N.° 2). Entre los aspectos econémicos de la
problematica, la sojizacion se define desde la VTC como “competencia por el uso del suelo por
actividades mas rentables” y entre los culturales, aparece la “falta de formacién de la mano de
obra”. Las convergencias y divergencias de las conceptualizaciones entre las diferentes
matrices socioculturales respecto de la VTC indican tanto la posibilidad de avanzar en el disefio
de acciones que movilicen la cuestidon en la direccién buscada (con quienes se registran
acuerdos minimos en las percepciones) como la necesidad de trabajar en procesos de
sensibilizacion con las matrices cuyas conceptualizaciones sobre estos aspectos divergen

respecto de las sostenidas desde la VTC.
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Matrices socioculturales
Los que
o industrial | Los que Los que
Conceptualizacion Los que | Los que _ _ Los que _ Los que
izany legislan definen
asesoran | educan ) ordefian N producen
comercia | controlan politicas
lizan
SOJIZA-
CION:
competenci
a por el uso
del suelo =/# = =/# # # = =
con
actividades
VTC .
mas
rentables
MANO DE
OBRA: falta
de # = # = # = =
formacioén y
calificaciéon

Tabla 2. Dimensién ideoldgica. Informe 1: Comparacion de conceptualizaciones de las matrices socioculturales por
componente de la VTC del Proyecto Nacional Leches.

Referencia: = coincidencia con la VTC, # divergencia con la VTC; =/# coincidencia parcial con la VTC

Se presentan a continuacién los informes correspondientes a dos de las matrices

socioculturales analizadas: los que asesoran y los que educan.

La lecheria dentro de veinte afios
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_Intensificada
- | Concentrada.

Profesionalizada 'l';'t?"r*:;;e
Menos-tambos ™

Eficiente

Dependiente .
ecesaria

Tecnologiozada Articulada
Los que Primer-mundo

educan " DPesafisConcentrada
Megaemprendimientos
: Compleja
ntensiva

Grafico 1. Dimensién ideoldgica. Informe 2, Matrices socioculturales: los que asesoran y los que educan, Proyecto

Nacional Leches. Fuente: Massoni y Mascotti, 2013

La lecheria: deseos/sueios

Regulada

EX Ol'tab|e ReconOCIda Sustentable

Mas-productores -

Mas-comoda

Algnentacuon Sequridad P r’ev I S I b I e Confiable

Estable
Mas-tambos .

e | Equilibradac,,Rentable
Sustentable

Diversa

Grafico 2. Dimension ideoldgica. Informe 2, matrices socioculturales: los que asesoran y los que educan, Proyecto

Los que asesoran

Nacional Leches. Fuente: Massoni y Mascotti, 2013
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En la dimension del deseo (Grafico 2) ambas matrices socioculturales proyectan una lecheria
con mas productores y mas vacas. Sin embargo la prospectiva a veinte afios (Grafico 1) se
aleja de esta percepcion. El mito opera (ver Tabla 3) en la direccién de asumir como evolucion
natural una lecheria concentrada e intensificada. Se asume que el futuro supone un
crecimiento de pocos y la salida de muchos de la actividad por no poder alcanzar esta
intensificacion.

El objetivo del Programa Nacional Leches se concentra en el crecimiento de la lecheria. Desde
la VTC esto implica no sdlo mas produccion sino mas vinculos y mas diversos entre los
eslabones de la cadena lactea, mayor cantidad de tambos, mayor calidad de vida para sus
protagonistas, un mayor reconocimiento de la lecheria como actividad que involucra formas de

vida singulares e incidencia en el desarrollo de los territorios.

Matrices socioculturales
Los que
" industria- | Los que Los que
Estructuras miticas Los que | Los que Los que Los que
lizany legislan ~ definen
asesoran | educan ) ordefan ) producen
comercia | controlan politicas
lizan
LECHERIA
DEL
FUTURO:
VTC ) a = = ‘ # # # =
intensifica-
da y
concentrada

Tabla 3. Dimension ideologica. Informe 2: Estructuras miticas por matrices socioculturales, Proyecto Nacional Leches.

Referencia: = coincidencia con la VTC, # divergencia con la VTC

VTC Problema: Falta de gestion integral del tambo y de coordinacion entre los eslabones de la cadena

Industrial | poco confiable, inescrupuloso, codicioso, egoista

VTC Componente Organizacional
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Matrices socioculturales e Los que producen

desordenado, no previsor, informal, no calificado

Tambero VTC Componente Econdmico

. _ e Los que producen
Matrices socioculturales
e Los que asesoran

Tabla 4. Dimension ideoldgica. Informe 3: estereotipos funcionando en el proyecto lechero

Considerar los estereotipos socioculturales en el disefio de las acciones de la estrategia
comunicacional (al igual que el resto de los indicadores de la dimension ideoldgica) permite
intervenir alli donde se arraiga y opera reproduciéndose el estado de cosas actual que el
proyecto aporta a transformar. En este caso, la simplificacion en algunos rasgos de los actores
clave de la lecheria obstaculiza ciertas conversaciones necesarias en el sector que no se
resuelven compartiendo informacion ni con la simple interaccién sino no se incorpora a su
disefio el registro de lo ideoldgico.

La mirada sobre la informalidad de los operarios y su falta de ordenamiento de la economia
familiar desde la vision de los que producen y los que asesoran impide la visualizacién de otros
rasgos que se registran en la investigacion: el amor por los animales, el reconocimiento
minucioso de estos y sus saberes en torno a la sanidad. También el de una calidad de vida con
pretensiones moderadas cuya conexion con la falta de compromiso no se visualiza desde otras
matrices. En el caso de los que industrializan, el reconocimiento por parte de las otras matrices
socioculturales de sus capacidades de relacionamiento con todos los eslabones de la cadena

pierde valor cuando se ancla en este estereotipo que enfatiza su poca confiabilidad.

Conclusiones

El proyecto de investigacion Comunicacion estratégica: indicadores comunicacionales en
dimensiones multiples, en el que se inscribe lo desarrollado en este articulo, trabaja en
establecer algoritmos fluidos para acompanar el despliegue de lo comunicacional en situacion.
La definicidon y operacién de indicadores en la dimension ideoldgica es un aporte metodolégico
de caracter inédito. Aborda el proceso de medicion considerando la complejidad de lo real,
rebasando la instancia del resultado, para incorporar indicadores al despliegue de estrategias

comunicacionales como procesos fluidos de innovacién en los territorios.

347

S —




O

Revista Especializada en Periodismo y Comunicacion
ISSN 1669 - 6581

Este texto presenta avances y primeros resultados de la investigacién en torno a la dimensién
ideoldgica: definicion de la tipologia de indicadores (tres indicadores con sus modalidades de
registro), definicién de informes de visualizacién predisefiados (tres informes), validacion de los
indicadores y ensayo de carga en la plataforma (siete proyectos caso). Esta tipologia de
indicadores ideoldgicos y sus correspondientes informes de visualizacién son herramientas
integradas actualmente a la plataforma online.

La posicidn en la cual nos proponemos registrar la ideologia en una estrategia comunicacional
no pretende hacer inventario pormenorizado de los recursos del lenguaje sino reconocer las
potencialidades del encuentro sociocultural en cada territorio. El registro de las
conceptualizaciones, las estructuras miticas y los estereotipos de cada matriz sociocultural
permite priorizar las acciones a implementar en la estrategia comunicacional. Interesa exponer
lo valioso que resulta captar la dimensién ideoldgica operante en el territorio bajo estudio con el
fin de reconocer los mecanismos reductores en la semantizacion de la situaciéon, que
obstaculizan o promueven el cambio en la direccion deseada. Su consideracion implica la
posibilidad de operar con la ideologia presente y funcionando, promoviendo conversaciones
especificas y posibles entre las matrices socioculturales hacia la transformacién marcada por la
estrategia comunicacional. El registro de la dimensién ideoldgica nos convoca a imaginar
nuevas modalidades del encuentro posibles, siempre a partir de su consideracion y no de su
ignorancia.

Los principales resultados de esta fase del proyecto de investigacion son:

- Plataforma digital operativa en la dimensiéon ideolégica que permite ponderar las
acciones desarrolladas por componente y por aspecto de la problematica definida en la
VTC, en correspondencia con el proceso comunicacional que se busca promover.

- Tipologia de indicadores de la dimension ideolégica que opera como interfaz
conversacional hacia el interior del proyecto y a la vez como dispositivo de planificacién
de la estrategia comunicacional.

- Obtencién de informes en linea que correlacionan productos y procesos
comunicacionales de la dimensién ideoldgica en la situacion bajo analisis.

- Registro, seguimiento y monitoreo de la estrategia comunicacional al mismo tiempo que
se esta implementando en el territorio.

- Diseno de una interfaz capaz de abordar la multidimensionalidad de la comunicacion
incluyendo la dimensién ideoldgica.

El sistema desarrollado en este PID propicia el encuentro social conversacional con vistas a
lograr una transformacién en la direccion deseada en cada fase de la estrategia
comunicacional. Las modalidades de visualizacién de los datos registrados en la plataforma
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online despliegan derivaciones interesantes. Lejos de presentarse como un complemento de
los resultados obtenidos, se avizoran como constituyentes articuladores de modalidades
innovadoras de intervencion en el territorio a partir de la operacién en la dimension
comunicacional. En futuros trabajos presentaremos los alcances de su implementacién en los

proyectos caso actualmente bajo estudio.

Notas

(1) El equipo de investigadores del proyecto esta integrado por Sandra Massoni (directora), Mariana Piola (codirectora),
Mariana Mascotti, Luciana Margherit, Javier Spagnolo, Evelyn Gerson, Julia Dayub, Ricardo Navarro, Mateo Bussi y
Martin Chiappino. Mas informacién y contacto en <http://indicadoresdecomunicacion.blogspot.com.ar/>.

(2) PID Pol 231. Comunicacion estratégica: indicadores comunicacionales en dimensiones multiples, fase 2. Radicado
en la Maestria en Comunicacién Estratégica de la Universidad Nacional de Rosario, Argentina,

(3) Este articulo aborda desarrollos derivados de Comunicacion estratégica en torno a la medicion de la comunicacion,
no la metaperspectiva en si. La teoria de la comunicacion estratégica constituye una innovacion respecto del objeto de
estudio tradicionalmente abordado en las teorias clasicas de la comunicacién social al proponer como tesis central que
la comunicaciéon es encuentro en la diversidad, una reconfiguraciéon espacio-temporal que enacttia (Massoni, 2003).
Para quienes estén interesados en aspectos tedricos o metodolégicos, desarrollo de técnicas y herramientas y las
correspondientes discusiones bibliograficas relacionadas con antecedentes y aportes de esta teoria ver, entre otros,
Massoni 2007, 2011, 2013 y 2015.

(4) Al respecto de este tipo de medicion tradicional se pueden consultar, entre otros documentos, “Indicadores de
desarrollo mediatico”, UNESCO (2008).

(5) Ver publicaciones en el blog del proyecto: <http://indicadoresdecomunicacion.blogspot.com.ar/>.

(6) “Desplegamos a la comunicacion como algoritmo fluido de la diversidad: el modelo de comunicacion estratégica con
el que trabajamos ofrece un conjunto ordenado Yy finito de operaciones como método y notacién de distintas formas del
célculo en torno a lo comunicacional, entendido como encuentro en la diversidad” (Massoni, 2011). Asi, “las estrategias
de comunicacién son dispositivos de conversacion micro-macro social, algoritmos fluidos, mapas dinamicos de las
reconfiguraciones que se van desplegando en los territorios a partir de las metodologias y técnicas propias de la
comunicacion estratégica” (Massoni, 2012:12).

(7) Ver Massoni, S.; Menarvino, B. y M. Piola (2014), “Plataforma online para el registro y operaciéon de estrategias
comunicacionales”, Question Revista especializada en Periodismo y Comunicacion 1 (41), disponible en:
<http://perio.unlp.edu.ar/ojs/index.php/question/article/viewFile/2073/1877>, articulo en el que se describen los distintos
componentes de esta plataforma digital y se presentan algunos resultados obtenidos en la implementacion del sistema
informatico.

(8) Ver apartado 2: Metodologia.

(9) Ver <www.escueladecomunicacionestrategica.org>.

(10) "Desde la Escuela de Comunicaciéon Estratégica de Rosario proponemos una nueva categoria que se suma a la
tipologia clasica, y que resulta mas pertinente al objeto de estudio de la comunicacién como disciplina cientifica:
Investigacion enactiva en comunicacion: busca analizar la multidimensionalidad del fenémeno comunicacional para
operar transformaciones en las configuraciones actuales de las modalidades de vinculacién intersubjetiva. Su objetivo

es propiciar el encuentro en la diversidad como un cambio social conversacional que enactua (...). Propone rebasar las
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formas tipicas de la investigacién tradicional en ciencias sociales en tanto son formas representacionalistas, escindidas,
dualistas y, por lo mismo, vacias de comunicacion. Se sustenta en una teoria de la comunicacion que aborda el
encuentro sociocultural (Massoni, 2003), comprensiva y aplicable de modo general. Con metodologias, técnicas y
herramientas propias examina, con criterios de cientificidad, a la multiplicidad de lo comunicacional como
autodispositivo colectivo y propicia procesos situados de cambio social conversacional” (Massoni, 2015).

(11) La VTC es “una técnica de las metodologias de comunicacion estratégica con la que se obtiene una definicion
concertada entre todos los especialistas de diferentes areas del conocimiento participantes del proyecto o area para la
que se disefia la Estrategia Comunicacional. (...) La VTC establece la direccion de la transformacion buscada, a partir
del andlisis y planificacion concertada, que permita reconocer cuales son los obstaculos que estan dificultando las
transformaciones que el proyecto se propone lograr” (Massoni, 2013: 28-29).

(12) Una matriz sociocultural es “un autodipositivo colectivo que programa en cada grupo o sector su sistema de
percepcion-accion. Es su particular modalidad del vinculo macrosocial con la problematica” (Massoni, 2013: 83).

(13) El despliegue del diagnéstico comunicacional realizado desde la metodologia de la comunicacién estratégica para
el Programa Nacional Leches del INTA (2010-2012) puede consultarse en La comunicacion en el INTA Lechero.

Investigacion para el encuentro sociocultural, Ediciones INTA, 2013.

Bibliografia

Barthes, R. (1999), Mitologias, México, Siglo XXI editores.

Cecchini, S. (2005), Indicadores sociales en América Latina y el Caribe, Chile, Cepal.

CEPAL (2004), Anuario estadistico de América Latina y el Caribe 2003, Santiago de Chile.

Goffman, E. (1963), Estigma. La identidad deteriorada, Buenos Aires, Amorrortu.

Massoni, S. (2003), “Estrategias de comunicacion: un modelo de abordaje de la dimension
comunicacional para el desarrollo sostenible entendido como cambio social
conversacional”, , Revista Temas y Debates 7 (6 y 7), Rosario.

Massoni, S. (2007), Estrategias. Los desafios de la comunicacién en un mundo fluido, Rosario,
Homo Sapiens.

Massoni, S. (2011), Comunicacién Estratégica: comunicacion para la innovacién, Rosario,
Homo Sapiens.

Massoni, S. (2012), “Elogio de la comunicacion estratégica como algoritmo fluido de la
diversidad. Comunicadores a las orillas de otra ciencia y de otra profesiéon”, FISEC-
estrategias. Revista académica del Foro Iberoamericano sobre Estrategias de
Comunicacion VI 17), pp. 36-65, disponible en:
<http://www.cienciared.com.ar/ra/usr/9/254/fisec_estrategiasn17pp37_65.pdf>.

Massoni, S. (2013), Metodologias de la Comunicacion Estratégica: del inventario al encuentro

sociocultural, Rosario, Homo Sapiens.

350




O

Revista Especializada en Periodismo y Comunicacion
ISSN 1669 - 6581

Massoni, S. y M. Mascotti (2013), La comunicacién del INTA Lechero. Investigacion para el
encuentro sociocultural, Rafaela, Ediciones del INTA.

Mattelart, A.; Piccini, M. & M. Mattelart (1976), Los medios de comunicacién de masas. La
ideologia de la prensa liberal en Chile, Buenos Aires, Ceren, disponible en:

<http://www.socialismo-chileno.org/Ceren/ceren_3.pdf>.

Naciones Unidas (1975), Hacia un sistema de estadisticas sociales y demogréficas, Serie F
(18), Nueva York.

Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura (2008),
Indicadores de Desarrollo Mediatico: Marco para evaluar el desarrollo de los medios de
comunicacion social, Paris, disponible en:
<http://unesdoc.unesco.org/images/0016/001631/163102S.pdf>.

Verédn, E. (1993), La semiosis social. Fragmentos de una teoria de la discursividad, Barcelona,

Gedisa.

351




