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Resumen

Desde la critica kantiana, toda disciplina cientifica esta obligada a
justificar de entrada su capacidad, alcance, método y objeto. En las Cien-
cias de la Informacion, la Empresa Informativa estudia la transmision de
contenidos mediante los medios informativos y las TIC, cuestiones basi-
cas en nuestra ‘Era de la Comunicacion’. Su objeto formal periodistico y
su modelo cientifico propio la distinguen de otros saberes cercanos, con
los que enlaza, como economia de la empresa, tecnologia, marketing, or-
ganizacion productiva, publicidad y derecho mercantil. Su caracter ple-
namente cientifico lo demuestran su objeto, fuentes, método, escuelas,
autoridades, investigadores, profesores y expertos.

Palabras clave: Ciencias de la Informacidon; Empresa Informativa; me-
dios informativos; TIC; Era de la Comunicacion.

Scientific Research About Media Companies
Abstract

Since the introduction in the science of Kantian critique, every sci-
entific discipline must be based on a demonstrated justification of its ca-
pacity, possibility, method and object. In Communication, ‘Media Com-
panies Science’ studies the transmission of contents through media and
ICT, basic point for our ‘Age of Communication’. Its formal object is dif-
ferent from other knowledge scientific models. Its journalistic perspec-
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tive links with business economics, technology, marketing, production,
organization, advertising and commercial law. Its fully demonstrates its
scientific purpose, sources, methods, schools, authorities, researchers,
teachers and experts.

Keywords: Journalism; Media Companies, Information and Communi-
cations Technology (ICT), Age of Communication.

INTRODUCCION

Llegados a este tercer milenio, vivimos inmersos en nuestra nueva
‘era de la comunicacion’, también llamada ‘era de la ‘informacion’, o
‘era digital’, o ‘era de la informatica’ o ‘era de las TIC’ (tecnologias de la
informacién y de la comunicacion). Todo este cambio tan drastico ha
surgido como consecuencia de la revolucion tecnoldgica, que esta pro-
vocando repercusiones continuas e impredecibles en todos los campos,
tanto sociales, como culturales, econdmicos e incluso politicos.

Los medios sufren muy directamente estas transformaciones. El
mercado informativo es hoy un mercado harto maduro: muy saturado de
oferta, teniendo con frecuencia muy ajustados los margenes de benefi-
cio, disponiendo de muy pocas barreras de entrada y estando sobrecarga-
do de mucho ruido informativo. Disponemos a diario de una avalancha
gratuita e inabarcable de contenidos, recibidos por cantidad de vias y de
canales, procedentes de infinidad de medios y de agencias informativas
emanando de todas las instituciones... Pero nos faltan criterios utiles
para poder sopesarlos y cualificarlos, para lograr distinguir el trigo de la
paja, pudiendo valorar su interés y asi aprovecharlos.

Con vistas a cumplir su mision, el periodismo debe ofrecer un dis-
cernimiento evaluador eficaz, que permita a su publico seleccionar qué in-
formacion resulta ser la mas adecuada a sus necesidades. Necesitamos
mas ‘recomendacion’ que ‘informacion’: mas economia del ‘enlace’, que
economia de la ‘tinta’ (en inglés, ‘link versus ink’). “En la economia del
enlace, es el enlace el que aporta valor: un contenido sin enlace no tiene va-
lor, nadie lo ve; gana valor a medida que genera enlaces” (Jarvis, 2010).

La revolucidn de las tecnologias de la informacion y [de] las
comunicaciones esta generando en la sociedad no sélo una
época de cambios, sino un cambio de época. Internet se ha ve-
nido expandiendo en todos los entornos y aspectos de nuestra
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sociedad (...)y se ha constituido ya en el nuevo medio o canal
que afecta o impacta a la sociedad, a los periodistas, a los me-
diosy alapropiaesencia del periodismo (Suarez, 2014:55).

El primer diario en Espafia lo ironizaba asi: “Lo malo de la comuni-
caciony [de] la informacion, es que no hay manera de saber lo que pasa”.
(E1Roto, 2010). A dia de hoy, ni el més arriesgado investigador se atreve
a aventurar qué otros nuevos cambios vayan a producirse en muy breve
espacio de tiempo. El saber cientifico -las Ciencias de la Informacion, en
nuestro caso- tiene que desarrollar un gran reajuste de sus roles y necesi-
ta encontrar una explicacion fundamentada que nos aclare, critique, ex-
plique y justifique toda esta radical transformacién que contemplamos.

Queramoslo o no, estamos asistiendo a un cambio total en la infor-
macion. Se esta provocando una transformacion absoluta en el periodis-
mo y en toda la empresa informativa. Como expresa algun experto, el
ADN de la informacion ha cambiado y por ese motivo hay que cambiar
también el ADN de los periodistas (“L’ADN de I’info a changé, il faut
changer I’ADN des journalistes”. Raphael, 2010). No es s6lo que la web
haya abierto un nuevo tipo de empresa informativa, afiadiendo un mode-
lo mediatico mas, ahora el digital. No es tampoco que se haya creado tni-
camente “otra” via mas para la informacion. Tampoco es que ahora exis-
tan otros contenidos mas, los digitales. Se trate n realidad de un cambio
total operado en el modelo, en los usos, en las vias, en el acceso, en las ru-
tinas y en todo el sistema completo de la comunicacion.

Esta nueva opcién online ha creado otro mundo nuevo y distinto,
en el que todo los medios tradicionales -quiéranlo o no- estan a su vez
siendo asumidos e integrados dentro de mil nuevas formas innovadoras:
periodismo institucional, periodismo online, periodismo ciudadano, pe-
riodismo de redes, periodismo de datos... Por todo ello las Ciencias de la
Informacién deben asumir el reto de esclarecer esta nueva situacion,
dandonos las pautas y criterios para saber manejarnos en todo este nuevo
status que ahora ocupa a la informacion.

Debemos cambiar las velocidades de nuestros motores en la Em-
presa Informativa. Tenemos que saber responder pronto y con agilidad a
cada nuevo cambio que surge. Estamos obligados a asumir todas las no-
vedades que las TIC no paran de incorporar a nuestro mercado informati-
vo. Como afirma un autor, el gran problema es, en definitiva:
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La falta de flexibilidad. En los setenta era mucho mas facil
hacer planificaciones estratégicas a cinco afios, que servian
para marcar los objetivos que se debian cumplir en cada pues-
to. Ahora, tenemos que planificar mucho mas a corto y revi-
sar periddicamente los objetivos marcados (Batista, 2004:1).

No se trata de intentar poder predecir cada nueva alteracion del
mercado, cada variacion de los avances tecnoldgicos y productivos, ni
menos aun cada modificacidn del piblico y de la situacién. Las transfor-
maciones constantes van a ser el pan nuestro de cada dia, de ahora en
adelante. Quien no se sienta capaz de asumirlas y vadearlas, debera re-
nunciar a seguir en activo. Esto es exigible a todos: profesionales, autori-
dades publicas, usuarios y empresarios. “El cambio, clave del éxito. La
innovacion no es un rasgo privativo de empresarios privilegiados” (Ba-
tista, 2004:4), sino una exigencia constante e ineludible, una clave com-
petitiva absolutamente necesaria, mas atn en estos tiempos.

Como advierte Jeff Jarvis, “Internet no es un medio de comunica-
cion: es una sociedad, un espacio donde podemos conectarnos con los
demas (...). La gente de los medios ve Internet como un medio de comu-
nicacion. Pero no lo es”. Estamos asistiendo a un cambio histdrico tinico
e importantisimo, necesitado de ser estudiado cientificamente. “El cam-
bio es inevitable, es enorme y estd encima nuestro. Las empresas media-
ticas estan mas desesperadas que nunca” (Jarvis, 2010).

Hay quien acusa a los viejos duefios de la informacion de parapetarse
en un cdmodo inmovilismo: “los diarios generalistas siguen anclados en
un modelo econdmico que ya no funciona. (...) El mercado es despiadado
ante una prensa y unos periodicos incapaces de generar beneficios. (...) Su
modelo ha quedado obsoleto” (Ramonet, 2015). El cambio operado exige
inevitablemente encontrar un nuevo modelo de negocio, un sistema em-
presarial diferente, que permita a las empresas informativas sobrevivir
ante esta transformacion. Tal vez sea este desafio de buscar el nuevo mo-
delo de negocio mediatico, el mayor reto al que se haya enfrentado en toda
su existencia la Empresa Informativa como ciencia: un cambio radical
Unicamente comparable a la aparicion de la imprenta.

1. FUNDAMENTOS TEORICOS

Toda investigacion cientifica exige proceder segin un método valido
en su desarrollo. Las Ciencias de la Informacion, o Comunicacion, constitu-
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yen un campo cientifico joven, pero plenamente riguroso, seriamente
fundamentado y en constante avance. Dentro de ese ambito se incluye el
saber de la “Empresa Informativa”, que debe también cumplir con todos
los requisitos del mundo cientifico, como cualquier otra ciencia.

De un reciente estudio titulado “Investigar en comunicacioén. Guia
practica de métodos y técnicas de investigacion social en comunicacion”
(Fernandez, 2007:127), podemos entresacar unos cuantos requisitos for-
males obligados, aplicados a la Comunicacion, que debe cumplir ineludi-
blemente toda investigacion cientifica. Se trata de asegurar su punto de
partida, estado del arte, planteamiento, campo, proceso, alcance, expecta-
tivas, resultados, objeto, problemas, proyeccion, aplicacion, teoria, hipo-
tesis, disefio, metodologia, muestra, control, plazos, metas, bibliografia,
referencias, fuentes, informe y presentacion publica. Explicando minima-
mente cada uno, podriamos decir lo siguiente sobre estos requerimientos:

1. Aclarar, de entrada, el planteamiento y el enfoque del problema que
va a investigarse.

2. Justificar la conveniencia de la investigacion, su proyeccion social e
implicaciones practicas.

3. Precisar el campo de estudio que se va a acometer, en su exacta di-
mension y alcance.

4. Disefiar la propia investigacion: su proceso, trayectoria y expectati-
vas de resolucion.

5. [Estimar y presupuestar los recursos necesarios para poder llevar a
cabo la investigacion.

6. Fijar los plazos del proceso, etapas y duracion, metas de control, su
desarrollo y avance.

7. Dilucidar cuales son las aportaciones teoricas o metodologicas que
la investigacion precisa.

8. Distinguir el objeto general, de los especificos; el objeto material,
del objeto formal.

9. Plantear las preguntas que se deben responder, para alcanzar los re-
sultados previstos.

10. Establecer los pasos necesarios para elaborar el marco teorico y for-
mular la hipdtesis.

11. Disefar su modus operandi y establecer la metodologia de trabajo
que adoptar.
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12. Delimitar la muestra y el plan de trabajo del estudio de campo, y el
tratamiento de los datos.

13. Dar referencias de su bibliografia, informes, autoridades, expertos y
fuentes a los que acudir.

14. Concluir la redaccidn final del informe, afiadiendo su acreditacion y
su via de publicacion.

La disciplina Empresa Informativa viene cumpliendo perfecta-
mente cada una de estas pautas. Asi lo acredita la actualizacién constante
que puede comprobarse en las obras de sus investigadores mas reconoci-
dos, como ha venido sucediendo hasta ahora, desde obras tan clasicas
como “Empresa Informativa” de Alfonso Nieto y Francisco Iglesias
(2005), o “Gestion de empresas informativas” de John M. Lavine y Da-
niel B. Wackman (1988) (titulo original “Managing Media Organiza-
tions: Effective Leadership of the Media”), o Pedro Farias con “La liber-
tad de Empresa Informativa” (1994) y muchas otras mas.

Los continuadores a estos investigadores, estudiosos y pensadores
de esta area, no han dejado de avanzar en la tarea cientifica. Es facil com-
probarlo facilmente a la vista de las evoluciones mas recientes de la Em-
presa Informativa. Como advierte muy atinadamente algtn escritor, “La
edicion de prensa en Espafia atraviesa en la actualidad la peor crisis de la
décaday, posiblemente, una de las mas profundas de su historia debido a
las grandes pérdidas econdmicas y cualitativas registradas en los tltimos
afnos” (Alcudia, 2012:47).

Cuestiones tan basicas y fundamentales como la viabilidad y la
rentabilidad econdmica de los medios, su modelo de negocio, sus cana-
les de distribucidn, sus formatos de presentacion, sus vias de financia-
cion, su mision social de servicio a los ciudadanos, su papel indepen-
diente de cuarto poder, quedan bastante cuestionados ante los tltimos
acontecimientos.

Cabe sefialar, a este respecto, que en Francia, el presidente
Sarkozy anunci6 en enero de 2009 un plan de ayudas de 600
millones de euros en tres afios para paliar la crisis de los dia-
rios. (...) Sobre este intervencionismo estatal, en un medio
[la Empresa Informativa] que tradicionalmente ha hecho
alarde de su independencia frente a poderes ptblicos, planea
la incognita de hasta qué punto una prensa subvencionada
puede mantener la dificil independencia en relacion a dichos
poderes (Armentia, 2011:15).
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La economia global, el mercado informativo y la profesion periodis-
tica son los aspectos sociales y humanos que evolucionan de un modo mas
vivo en nuestra sociedad, lo cual les obliga a elaborar un reajuste constan-
te. “Las empresas informativas, en general, estan expuestas a las leyes em-
presariales como cualquier empresa. Las Empresas informativas no sélo
estan para vender informacion sino que su objetivo prioritario estriba en la
subsistencia en el mercado informativo” (Batista, 2004:2).

Toda entidad empresarial fundamenta su continuidad en su capaci-
dad de asumir los cambios. En el caso concreto de la empresa de comuni-
cacion, resulta crucial su disponibilidad para ajustarse a las novedades.
Esto se cumple tanto en buscar nuevos sistemas productivos rentables,
como en conseguir nuevos modelos de contenidos negociables. En este
punto fundamental se cimenta su doble razon de ser: empresarial e infor-
mativa. “Mirando al futuro, la capacidad de cambiar es clave para que
cualquier estrategia de gestion sea susceptible de tener éxito. (...) Si una
empresa informativa quiere estar preparada para estos cambios, debe eli-
minar las tradicionales relaciones” y afiadir otras nuevas (Batista, 2004:2).

2. ENCUADRE CIENTIFICO

Desde sus comienzos, ha habido un amplio debate abierto en torno
alaadscripcion cientifica mas conveniente para la Empresa Informativa.
Inicialmente, hace ya medio siglo, se propuso ofertar un doble aspecto,
juridico y econdmico, para encuadrar a esta ciencia. Nieto proponia hace
casi medio siglo que “La empresa es conjunto organizado, y la organiza-
cion supone el acoplamiento, la coordinacién de los distintos elementos
que componen esa unidad juridica y econdmica” (Nieto, 1967:19). Al-
gun tiempo después, otro colega suyo, el Profesor Farias, advertia que
“la pretension de construirla unitariamente desde una perspectiva juridi-
ca hasta hoy ha resultado infructuosa” (Farias, 1994:16).

Elmotivo de esta discrepancia es muy claro. En el derecho espaiiol,
y en muchos otros terrenos juridicos de distintos paises, el concepto de
empresa no es reconocido estrictamente como tal. S6lo se considera el
concepto de sociedad mercantil. Esto incide muy directamente en la con-
sideracion legal de la empresa informativa, desde un planteamiento juri-
dico que algunos tildan de ‘concepcion organicista’. Asi lo sostiene una
autoridad maxima en Espafia para este &mbito juridico:
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Durante mucho tiempo en cuanto a la significacion del término
empresa estuvo generalizada la opinion de que el Derecho podia
tomar el concepto de empresa de la ciencia econdmica. Por ello
son muchos los juristas que han hablado de empresa como orga-
nizacion de los factores de la produccion (capital y trabajo) con
finalidad o proposito de lucro. Y muchos también los que, in-
fluidos por la idea econdmica, ven en la empresa un organismo
vivo y dindmico integrado por la actividad del empresario, el
trabajo de los auxiliares de éste y los bienes instrumentales nece-
sarios para conseguir el fin perseguido. Pero esa concepcion or-
ganicista, absolutamente dominante en el primer tercio del siglo
en curso (a la que nos hemos adherido en otro tiempo), si es vali-
da para moverse en el plano econdmico, no satisface enteramen-
te las exigencias del Derecho (Uria, 2012).

Sobran ejemplos de otros sistemas legales, tanto europeos como
americanos. Algo parecido se afirma desde hace mucho tiempo en Italia:
“la sociedad es, en el sistema del Codigo, una forma del ejercicio colecti-
vode laempresa” (Ferri, 1965:178). Otro tanto sostiene Acedo Mendoza
en Venezuela: la “empresas puede pertenecer a una persona natural o ju-
ridica, pero en su aspecto organizativo se confunde con la sociedad mer-
cantil. La persona juridica, sociedad mercantil, lo mismo que la persona
natural, puede tener una o varias empresas” (Acedo, 1987:72).

Yamucho tiempo antes, otro autor muy reconocido en Espafia, sos-
tenia una idea similar: “El vinculo que supone la idea organizadora sirve
para concebir la empresa como unidad econdmica. Pero a esta unidad
econdmica no corresponde ninguna unidad juridica” (Garrigues, 1949;
cit. en Farias, 1994:16).

Caben mas soluciones, que ofrecen otros pensadores. Por ejemplo,
algun autor ha querido fijar la esencia de la empresa informativa en el
know how de la entidad, subrayando el contenido como elemento funda-
mental de su razon de ser, atendiendo a la consideracidn de la informa-
cion como un servicio o producto.

Carlos Soria ha pretendido trasladar la dimension dinamica a la
estatica en su concepcidn de «patrimonio informativoy, refirien-
do alos organismos informativos al concepto de «patrimonio de
afectaciony, que unifica y jerarquiza los bienes materiales, inter-
materiales, energias y derechos, contemplados en el ordena-
miento ius-informativo: «Se trata, dice, de un patrimonio dina-
mico, no estaticoy» (Soria, cit. en Farias, 1994:16).
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Otros pensadores, como el Profesor Poblacion, optan por adoptar
para la Empresa Informativa un doble enfoque, siguiendo un modelo
mixto, articulado en un doble enfoque: empresarial y periodistico, infor-
mativo y econémico, comercial y productivo. Esta opcion sea tal vez la
que pueda quedar mds préxima a la ciencia de Economia de la Empresa.
Por eso este autor insiste en que “Es necesario conciliar ambas posturas,
sin subordinar ninguno de los fines del empresario: la obtencion del ma-
ximo beneficio posible, y la consecucion del maximo grado de difusion
informativa posible” (Poblacion, 2000:266).

Con todo, una vision meramente economica, puramente empresa-
rial, desvinculada de la informacion, no consigue ni de Iejos cubrir todo el
ambito cientifico que la Empresa Informativa engloba en su estudio. El
contenido y su difusidn, la accion de informar, la relacion intelectual con el
publico, el servicio social prestado, son otros aspectos relevantes, irrenun-
ciables para definir todo este campo cientifico. Como sostiene Nieto:

Si el objeto de la empresa informativa era la difusion de infor-
maciones, ideas y juicios, el factor economico no englobaba
todos los aspectos del ejercicio profesional: también importa-
ban los contenidos. Por eso, algunos autores sostienen que
habria que fijar claramente los “principios editoriales” de
cada medio o “conocimientos determinados que inspiran los
contenidos informativos y fundamentan la actividad empre-
sarial”, como sefiala la definicion de Alfonso Nieto (Nieto,
cit. en Lecaros, 1991).

Tampoco es suficiente s6lo con estudiar la mera difusién de los
contenidos. La accion de ‘informar’, unidireccional, es hoy mas propia-
mente de ‘comunicar’, bidireccional. No s6lo busca ‘influir’, sino tam-
bién ‘dialogar’. Es imposible prescindir del ‘feedback’ que provoca en la
respuesta del publico lector. Es muy importante considerar su recepcion
efectiva por parte del publico.

Para comprobarlo, es necesario asegurarse de si se ha logrado al-
canzar en la audiencia el fin buscado, ya sea este un fin publicitario, in-
formativo, educativo, ideoldgico, econémico, social, propagandistico o
incluso politico. “Los objetivos permanentes de todo periddico Indepen-
diente de Informacion general son lucrar (lograr beneficios econémicos)
e influir (politica e Ideologicamente), determinantes de la estrategia glo-
bal de la empresa Informativa” (Meneses, 2007:37).
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3. DISCIPLINA EN VARIAS AREAS

Varios aspectos cientificos diferentes entroncan con la Empresa In-
formativa, ya que su objetivo es harto plural. Asi lo indica su propio
nombre, al expresarse con dos términos: ‘Empresa’e ‘Informativa’. Esto
incluye un doble ambito: econdmico empresarial, por una parte, ¢ infor-
mativo comunicativo, por otra. Por un lado, esta su aspecto comercial,
productivo y mercantil, relacionado con el mercado y con la busqueda de
beneficio dinerario. Pero por otro, estd también su otro objeto irrenun-
ciable: la difusion, realizar de modo efectivo la informacion o comunica-
cién, logrando lo que en definitiva es servir a su audiencia.

Asilo advierte Farias, cuando define la Empresa Informativa como
ciencia. Este autor dice que se trata de un saber #nico, pero susceptible de
ser considerado desde muy diversos enfoques cientificos. La empresa in-
formativa es una “organizacion independiente que coordina elementos
personales reales y relacionales con un fin o un haz de fines. Esta organi-
zacion opera como forma dinamica y es considerada desde angulos di-
versos (juridicos, econdmicos, socioldgicos, etc.)” (Farias, 1994:16).

Esta amplitud en el alcance del concepto de Empresa Informativa,
se debe a lamisma naturaleza que afecta a todas las actividades humanas.
Cualquier accion del hombre es susceptible de ser estudiada desde muy
diversas perspectivas, tanto de rentabilidad econémica, como de alcance
politico, de influencia publica, de repercusion social, de nivel profesio-
nal... “El ambito de la empresa es tan amplio como el campo de la activi-
dad humana en general. Por consiguiente, el concepto no se halla en ab-
soluto limitado a lo econoémico. (...) Podemos hablar, pues de empresas
sociales, culturales, econdmicas, politicas” (Sombart, 1972:63).

La Economia, el Derecho, la Sociologia, el Marketing, el Manage-
ment, la Psicologia, las Ciencias Politicas y -obviamente- también las
Ciencias de la Informacidn, estan muy directamente relacionadas todas
ellas con el campo de investigacion y de estudio propios de la Empresa
Informativa. Asi lo advierte algiin pensador:

De modo que en la empresa podemos considerar diversos as-
pectos. Las aportaciones respectivas del derecho, la econo-
mia, la sociologia, la ciencia politica, ofrecen una serie de
puntos de vista o perspectivas que conjugadas, pueden dar lu-
gar a una «vision» (teoria) panoramica de la empresa (Farias,
1994:16).
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Con todo, el orden de los diversos objetos a los que la Empresa In-
formativa se dirige, no resulta puramente aleatorio, ni menos atn indife-
rente. El fin estrictamente econdmico, debe quedar subordinado siempre
a su fin social. El fin mediatico informativo, debe superar al mero fin di-
fusivo de la simple audiencia. La calidad debe anteponerse a la cantidad.
Elfin social al fin mercantil, y asi sucesivamente. De todas formas, cum-
plir con su objetivo o funcion social, no le disculpa a una empresa infor-
mativa de cumplir también con su obligacion de lograr ser rentable.

Conseguir beneficios econdmicos en la empresa informativa
es sencillamente un deber, entre otras muchas razones porque
a causa del déficit los hombres pierden su libertad. Es eviden-
te que debe asegurarse la independencia financiera de todo
medio informativo... Pero el deber de ganar dinero no es, en
la empresa informativa un fin en si, sino un medio; un medio
indispensable para cumplir libremente la funcién publica de
informar (Soria, en Arbito, 1994).

La Empresa Informativa cumple con la norma cientifica de la mul-
tidisciplinariedad. Se trata de una mezcla de varias disciplinas, no-inte-
gradora, en la cual cada ciencia mantiene sus supuestos y métodos pro-
pios, sin sufrir alteraciones ni confusiones con otras materias, por grande
que sea la relacion multidisciplinar que pueda existir entre ellas.

Los cientificos ocupados en una investigacion multidisciplinar man-
tienen una relacion de colaboracion, con vistas a alcanzar unos objetivos
comunes. En este aspecto, la multidisciplinariedad se diferencia clara-
mente de otras vias cientificas similares, como puede ser la interdiscipli-
nariedad, precisamente debido a la no confusioén ni mezcla alguna que
mantienen entre si estas ciencias multidisciplinares. En una materia cienti-
fica asi, multidisciplinar, como advierte algiin autor, su cooperacion “pue-
de ser mutua y acumulativa, pero no interactiva” (Augsburg, 2005:56).

4. METODO CIENTIFICO

Lo verdaderamente relevante en la ciencia, no es solo acumular da-
tos, sino mas bien lograr explicarlos. No se trata tanto de obtener nuevos
hechos, sino mas bien de descubrir nuevas formas de pensar sobre ellos.
Se atribuye esta sentencia al premio Nobel en Fisica de 1915, Sir Wi-
lliam Lawrence Bragg: “The important thing in science is not so much to
obtain new facts as to discover new ways of thinking about them” (cit. en
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Koestler, 1969). De ahi la importancia del método que se use en la inves-
tigacion, para conseguir analizar y explicar los procesos estudiados.

La Empresa Informativa dispone de una amplia oferta metodologi-
ca para su investigacion, tanto empirica, como especulativa. De entrada,
es importante servirse de algo tan obvio como es la observacion directa.
Este método, con toda la riqueza de datos que proporciona, resulta una
herramienta para nada desdefiable. Asi lo sugeria un célebre iniciador de
la Empresa Informativa: “En materias tan directamente relacionadas con
la vida social como las Ciencias de la Informacion, todo estudio debe
contar con la observacion directa de esa realidad que intenta analizar”
(Nieto, 1973:19).

No sdlo son validos los métodos cientificos experimentales, empiri-
cos o materiales, descriptivos o fenomenoldgicos. Igualmente el plantea-
miento teorico, hipotético-racional, con el que se opere, supone un gran
aporte y avance en la delimitacion de la realidad que se estudie. La ciencia
parte de larealidad, pero no para hasta alcanza al terreno de la reflexion.

Los métodos tedricos cumplen un papel gnoseologico de
gran importancia, puesto que permiten la interpretacion con-
ceptual de los logros empiricos. De este modo, al ser emplea-
dos en la construccion y desarrollo de las teorias, crean las
condiciones para visualizar los fendmenos mas alla de las ca-
racteristicas fenomenoldgicas y superficiales (Diaz Narvaez,
2009:129).

El estudio directo de los datos sirve tanto para realizar un analisis
estadistico, como para seleccionar una prueba como muestra adecuada.
Las tareas de recolectar, ordenar, analizar y representar los datos, si-
guiendo una estadistica descriptiva, proporcionan un analisis explorato-
rio importante, que se puede reflejar de modo cientifico en tablas y en
graficos, aportando sus respectivas medidas de centralizacion y de dis-
persion con sus frecuencias. Este método estadistico es aplicable a los
datos procedentes de las hemerotecas, como una opciéon muy enriquece-
dora para la investigacion.

Las pautas teoricas y de método que han marcado este estudio,
giran en torno a los procedimientos aplicados en investigaciones
hemerograficas; y algunos de los objetivos trazados se aproxi-
man a ciertos puntos de interés del amplio campo de analisis de-
sarrollado por los ‘Estudios culturales” (Meneses, 2007:37).
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Al mismo motivo, toda consulta obedece a acontecimientos histori-
cos acontecidos analizables, sirviéndose del método historiografico. Dado
que el carécter historico no es de suyo inherente a los mismos hechos, en
consecuencia su condicion y su valor de histéricos les vienen dados de la
manera de transcribirlos, de presentarlos y conocerlos. Por eso, el método
cientifico histérico, mas que buscar una acumulacién masificada e infor-
me de acontecimientos, de puros datos y meros hechos, lo que en realidad
busca mas bien es generar una ciencia como medio de conocimiento, basa-
da en los restos comprobables y documentados que se descubran.

En lugar de ‘observar’ directamente los hechos, actua indi-
rectamente ‘razonando’ sobre documentos. Siendo todo co-
nocimiento historico indirecto, la Historia es esencialmente
una ciencia de razonamiento. Su método es un método ‘ind-
irecto’, por razonamiento (Seignobos, 1923:8).

Tampoco se puede partir de cero en la investigacion, ignorando los
antecedentes, las causas y presupuestos habidos, previos a cada situa-
cioén. Es muy importante tener en cuenta también los antecedentes, los
moviles, las causas, los motivos y el origen de donde surge cada aconte-
cimiento estudiado.

Lasituacion actual de la empresa de prensa tiene en muy bue-
na medida su explicacidn en etapas anteriores. Reflexionar
sobre el pasado, observar el presente y atisbar el futuro, son
los tres pilares sobre los cuales se puede construir una investi-
gacion como la que nos proponemos (Nieto, 1973:20).

Una vez estudiado el material conseguido, llega el momento pro-
pio de la reflexion cientifica, llevado a cabo segun el modelo de las cien-
cias sociales o humanas. Ahi es donde la deduccion y la induccion deben
extraer todas las conclusiones que la exploracion permita, averiguando
nuevas lecciones que aumenten el saber cientifico.

Toda investigacion en el ambito de las Humanidades es el re-
sultado de un constante entrecruzarse de la metodologia induc-
tiva y deductiva, especialmente cuando la realidad sometida a
un estudio, obliga a tomar como punto de partida todo el anali-
sis de supuestos concretos, como la reflexion sobre datos co-
munes a toda la institucion que se analiza (Nieto, 1973:19-20).
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El analisis de los datos, permite elaborar un posterior estudio estra-
tégico. Es la inica manera de que en la Empresa Informativa se “acierte
completamente en sus objetivos, pues resulta muy dificil ajustar o corre-
gir la estrategia sobre la marcha. Se requerira, por tanto, un analisis pro-
fundoy cuidadoso, anterior al inicio de la estrategia” (Batista, 2004:5).

No existen reglas generales, pues -como tradicionalmente se repi-
te- “cada caso pide su método” (Xirau, 1999:113). El método de investi-
gacidn mas apropiado para emplear en cada momento, dependera del
area especifica de la Empresa Informativa en la que se realice ese estu-
dio. Por mostrar un ejemplo, en el ambito de la ‘Comunicacién Institu-
cional’, Nieto sugiere como método mas adecuado:

Comunicar la identidad y mision de una institucion implica,
junto al trabajo de profesionales, [fijar] medios economicosy
el establecimiento de relaciones para difundir mensajes. Ac-
tualmente la transparencia de una institucion depende del
modo de informar sobre sus actividades y situacion econdmi-
ca (Nieto, 2013:278).

A continuacién enumera los elementos que deben considerarse
cientificamente en este caso: 1. Economia y comunicacién, 2. Mercado
de la comunicacion institucional (donde se define y delimita el ambito de
este mercado). 3. Organizacion funcional (fijando el Departamento de
Comunicacion y su organigrama). 4. Organizacidén econdmica (sinteti-
zando la comunicacion de los instrumentos contables: presupuesto,
cuentas y balance). De todo ello concluye que “comunicar con transpa-
rencia la estructura y actividades de una institucion, contribuye a su cre-
dibilidad y favorece las posibilidades de influir en las decisiones de los
destinatarios de mensajes” (Nieto, 2013:279).

5. ESCUELAS DE EMPRESA INFORMATIVA

Lainvestigacion de Empresa Informativa queda muy directamente
relacionada con otra area: el Management directivo empresarial. Esta
otra disciplina se ensefla desde siempre en las escuelas de negocios o Bu-
siness Schools. Felizmente, en Espafia destacan varias de ellas por su
prestigio reconocido en todo el mundo, tanto el de las escuelas universi-
tarias, como el de las otras escuelas preferentemente profesionales. Se-
gun los tltimos rankings publicados, las Escuelas de Negocios espafiolas
ofrecen masters que compiten al mas alto nivel mundial.
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Esto sucede muy especialmente el caso del master de ‘manage-
ment’ o direccion, los, tal vez, mas emblematicos para la empresa: los
MBA. Alguno de ellos, como el que se estudia e investiga y también se
imparte en el IESE de la Universidad de Navarra, queda reconocido pre-
cisamente en este mismo afio 2015 en el que estamos, como el mejor del
mundo, segun informa el diario Financial Times: “About 350 points se-
parate the top school, Iese Business School, from the school ranked num-
ber 85. The top 10 business schools, from Iese to Cranfield School of
Management, form the top group of custom providers” (Financial Ti-
mes, 2015). Otro tanto reconocen diarios tan prestigiosos como 7#e Eco-
nomist, desde hace ya lustros, anunciando como -por primera vez- un
master no americano, se incluye en la lista mundial de los mejores:

FOR the first time ever, a non-American institution has
topped one of the leading rankings of business schools—the
purveyors of the MBAs that are meant to be passports to a
corner office and a six-figure salary. Heading the global rank-
ing of business schools in the latest edition of “Which
MBA?”, published this week by the Economist Intelligence
Unit (EIU), a sister organisation of this newspaper, is IESE
Business School, an arm of the University of Navarre with
campuses in Barcelona and Madrid (see table). In last year’s
EIU ranking, the first four schools were American; IESE was
ninth. (...) IESE topped the EIU’s list because it scored par-
ticularly well in two categories: opening new career opportu-
nities, and the starting salaries of its new graduates (The
Economist. 22.09.2005).

Otro diario de muy alto prestigio, el Wall Street Journal, anuncia
desde afios antes el mismo caso. Su escala le asigna el puesto noveno en
la clasificacion de 2003, destacando especialmente su origen en la cola-
boracion con una de las Universidades de mas alto prestigio en todo el
mundo: la de Harvard.

9. (tie) IESE. The International Graduate School of Manage-
ment of the University of Navarra. Established in 1958,
Barcelona-based IESE began life as an executive-education
program for the Spanish-speaking market. After forging an
alliance with Harvard Business School, IESE offered Euro-
pe’s first two-year M.B.A. program in 1964. The relationship
between the two schools continues: They work together on
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executive education and recently collaborated on a Harvard
M.B.A. course about competitiveness and economic devel-
opment that IESE students received in Barcelona (...). IESE
offers a general-management education but is distinctive in
its humanistic approach, which emphasizes the personal, so-
cial and ethical consequences of business leadership and
decision-making. (...) IESE notes that its admissions policies
are nondenominational. Although IESE received enough re-
cruiter ratings in The Wall Street Journal/Harris Interactive
survey to be eligible for the overall business-school rank-
ing... (Alsop, 2003).

En el area directiva de comunicacion se incluye también esta espe-
cialidad de Empresa Informativa. Como es comun en los estudios de Ma-
nagement directivo, o direccidn empresarial de medios informativos, su
metodologia es preferentemente presencial, cuenta con un gran compo-
nente practico y ofrece hoy el aval de grandes empresas informativas del
sector: El Mundo, ABC, Cope, RNE, RTVE, Vogue, Real Madrid... En
este caso, la ciudad de Madrid en Espafia asume la ubicacion del 69% de
los Masters de Comunicacion incluidos en el ranking de 2015. El precio
de los masters oscila ahora entre los 5.500 y los 22.000 euros. La especia-
lidad “Empresa Informativa’ alcanza sin duda los precios mas elevados,
suponiendo una matricula media de 14.300 euros.

Las universidades que ofrecen estos masters son tanto privadas
como publicas. Se trata de Pompeu Fabra y Auténoma de Barcelona, con
Carlos III de Madrid, asi como la de Navarray CEU San Pablo también
en Madrid. Entre ellas se incluyen los principales investigadores, profe-
sores y profesionales de la Empresa Informativa.

Mejores master en empresa informativa 2015-2016

(El Mundo, 17.06.2015, p. 12: “250 Master.
Los Ranking de El Mundo 2015-2016)

1° Direccion Comunicacién Corporativa, EAE Barcelona-Madrid

2° Gestion de Empresas de Comunicacion, Universidad
de Navarra-Madrid

3° Direccion de Comunicacion, CESMA-Madrid
4° Comunicacion Corporativa, CEU San Pablo-Madrid
5° Direccion de Comunicacion, U. Pompeu Fabra-IDEC. Barcelona
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Mejores master en empresa informativa 2014-2015

(El Mundo, 18.06.2014, p. 12. “250 Master.
Los Ranking de El Mundo 2014-2015”

1° Direccion Comunicacion Corporativa, EAE Barcelona-Madrid

2° Gestion de Empresas de Comunicacion, Universidad
de Navarra-Madrid

3° Direccion de Comunicacion, CESMA-Madrid
4° Direccion de Empresa Audiovisual, Universidad Carlos [1I-Madrid

5° Direccion de Comunicacion Empresarial, Universidad
Auténoma de Barcelona

6. CONCLUSION

Comunicar es hoy una tarea ineludible, tanto para la docencia,
como para la politica o para la economia o cualquier otra area. El ca-
racter multidisciplinar de la Empresa Informativa, es la nota que acre-
dita a esta ciencia en su valor actual, tanto para formar bien con su es-
tudio, como para enriquecer a la ciencia con sus avances en la investi-
gacion. Su relacion con la sociologia, el derecho, el marketing, la co-
municacion o la politica, aseguran a su tarea un puesto principal entre
el saber cientifico.

La digitalizacion multiplica el alcance de toda actividad. Pero mas
que incorporar un nuevo medio u otro canal de difusion a los medios in-
formativos, Internet ha causado una transformacion a la sociedad, a los
periodistas, a los medios y a la propia esencia del periodismo. Resulta
evidente que “Los cambios sociales son siempre mas lentos que la inno-
vacidn tecnoldgicay que las estrategias de las empresas que quieren am-
pliar sus negocios y liderar el cambio en busqueda de ventajas competiti-
vas” (Bustamante, 2008:129).

En toda dificultad, como en este caso de la nueva Empresa Infor-
mativa, se puede ver una barrera o un reto. “Sin embargo, la evolucion
hacia el soporte digital en toda su extension puede ser una oportunidad
Unica para afrontar ese cambio que permitiria nuevas productividades
para competir en mejores condiciones en la totalidad de los mercados”
(Bustamante, 2008:129).
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De ahi se concluye la importancia de la investigacion en Comunica-
cion que la ciencia de la Empresa Informativa debe llevar a cabo sobre este
fenomeno. Para lograrlo, debe ajustar estrictamente su método cientifico,
su fundamento teorico, su obtencion de datos, su encuadre epistemologico
y su razonamiento discursivo a las normas cientificas que lo acreditan.
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