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Resumen
En las sociedades democráticas los medios de comunicación juegan un papel clave como elemento facilitador de la 
conexión entre los poderes políticos y la ciudadanía. La percepción pública de la reputación mediática puede suponer 
un factor clave para fortalecer la confianza y activar el compromiso ciudadano. Este artículo presenta un estudio de la 
reputación de la prensa en papel, la prensa digital, la radio y la televisión en 10 países europeos: Austria, Bélgica, Fran-
cia, Alemania, Italia, Polonia, Portugal, Rumanía, Suecia y Reino Unido. El análisis desarrollado sigue una metodología 
empírica, basada en la realización de una encuesta para conocer la reputación atribuida a los medios de comunicación 
por parte de una muestra de la población informada de esos países (1000 residentes, mayores de edad, usuarios de me-
dios al menos dos o tres veces por semana). Se caracteriza, así, el concepto de reputación en su asociación con medios 
de comunicación, identificándose los atributos integradores de la reputación mediática y valorando su incidencia en la 
reputación de cada medio. Los resultados indican que, aunque la televisión es el medio más usado, la prensa en papel 
goza de mayor reputación en la mayoría de los países analizados, apreciándose una destacada asociación de este medio 
con los atributos de credibilidad y rigor informativo. El artículo ofrece una detallada descripción de las valoraciones 
de cada atributo integrante de la reputación mediática en cada uno de los países analizados. Finalmente, se aporta un 
ranking de los medios que gozan de mayor reputación en los países europeos examinados, así como una descripción del 
posicionamiento reputacional de cada medio estudiado.
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Financiación

Este artículo es un resultado del proyecto de I+D: “Evaluar empíricamente la reputación de los medios de comu-
nicación, on y offline, objetivando su comportamiento profesional y periodístico y su realidad empresarial”, finan-
ciado por el Ministerio de Educación, Cultura y Deporte (2018-20). Referencia del proyecto: CSO 2017-87513-R.
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Abstract
Democracy is considered to be the ideal foundation of societies today. In a democratic society, news media play a highly 
relevant role as avenues by which public and political powers can interact with society and facilitate civic participation. 
The public’s perception of the news media’s reputation is a crucial factor for enhancing trust and citizen engagement. 
This article presents a study of the reputation of the media (paper press, digital press, radio and television) in ten Euro-
pean countries: Austria, Belgium, France, Germany, Italy, Poland, Portugal, Romania, Sweden, and the United Kingdom. 
A quantitative method was applied to the results of a survey conducted to determine the reputation of news media 
among a sample of the informed population in those countries (1,000 residents of legal age who used media at least two 
or three times a week). The concept of reputation is thereby characterized in its association with the media, identifying 
its integrating attributes and assessing its incidence in each type of medium. The results indicate that, although televi-
sion is the most widely used medium, the printed press enjoys a higher reputation in most of the countries studied, be-
ing seen as having the attributes of credibility and informative rigor. This study provides a detailed analysis of the scores 
given to media reputation attributes in the considered countries. It also offers a ranking of the media with the highest 
reputation in the countries examined, as well as a description of the reputational position of each medium. 

Keywords 
Media reputation; Corporate reputation; Mass media; European media; Informative credibility; Informative rigour; Infor-
mative impartiality; Press; Paper press; Digital press; Radio; Television; Europe.

1. Introducción 
Los medios de comunicación, y en particular los informativos, desempeñan un papel muy relevante en las sociedades 
democráticas, facilitando la participación de un público informado (Habermas, 1996) y sirviendo de nexo entre ciudada-
nos y poderes políticos (Strömbäck, 2008). Este planteamiento tiene como base fundamental la confianza que el público 
deposita en los medios, a quienes se les atribuyen principios de objetividad, imparcialidad y separación entre informa-
ción y opinión (Ardèvol-Abreu; Gil de Zúñiga, 2017). 

A pesar de este relevante papel, desde finales del siglo XX el sector mediático viene experimentando pronunciadas al-
teraciones provocadas por diversos factores interrelacionados, en especial los cambios tecnológicos y la crisis general 
del modelo adoptado por los medios tradicionales (Jukes, 2013). Es evidente que los cambios tecnológicos han afec-
tado de diversos modos a los medios, propiciando asimismo nuevos modelos de negocio y de uso de esos medios. Sin 
embargo, según Nielsen (2012), los cambios cíclicos en la economía tienen una mayor repercusión en los ingresos de 
los medios que las exigencias a los que les ha sometido la digitalización. Así, gran número de medios de comunicación 
occidentales han resultado afectados por dos crisis económico-financieras en el siglo XXI –en 2000/2003 y sobre todo en 
2008– mientras afrontaban sus estrategias de internacionalización, concentración y digitalización (Fernández-Fernán-
dez; Campos-Freire, 2014, p. 127).

En este contexto de cambios se está configurando un nuevo ecosistema mediático europeo, en cuya conformación in-
tervienen factores intermediáticos, contextuales y tecnoambientales (Canavilhas, 2011). Se trata de un entorno donde, 
entre otras cuestiones, se multiplica la competencia por el surgimiento en el entorno digital de una multitud de ofertas 
informativas y de otra índole que buscan la atención del público.

En este complejo escenario, con una gran abundancia de medios compitiendo por nuestra atención, la confianza resulta 
clave (Tsfati; Cappella, 2003), la cual se asocia a otro factor fundamental: la credibilidad. Así, Herbig y Milewicz (1993) 
relacionan la credibilidad de una organización a la confianza que se puede tener en lo que la organización hace o en lo 
que dice que hará.

Desde un punto de vista empresarial, cabe subrayar la evidencia empírica del papel positivo que para las empresas 
representa el concepto paralelo de reputación, apoyado en la confianza, el compromiso y la lealtad intencional (Ali et 
al., 2017), concepto que también afecta a la empresa informativa. Siguiendo a Ortiz-de-Guinea (2015), la reputación 
de un medio de comunicación es el reconocimiento que tienen sus grupos de interés respecto de su comportamiento 
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profesional y empresarial, considerando el grado de satisfacción de sus expectativas. Las empresas informativas tienen 
pues su propia reputación, pero también desempeñan un papel mediador al respecto. Como demuestra una sólida tra-
dición de estudio (Deephouse, 2000; Murphy, 2010; Tong, 2013), los medios inciden en la reputación que se atribuye a 
las organizaciones que aparecen mencionadas en sus publicaciones. En el contexto español, Ortiz-de-Guinea; Villafañe; 
Caffarel (2018), Ortiz-de-Guinea; Nájera-Sánchez; Montero-Navarro (2020) y Villafañe; Ortiz-de-Guinea; Martín-Sáez 
(2020) profundizan en las dimensiones que conforman la reputación mediática. 

Este trabajo desarrolla un análisis de la reputación mediática en Europa. El estudio, inscrito en el marco de la investiga-
ción “Evaluar empíricamente la reputación de los medios de comunicación, on y offline, objetivando su comportamiento 
profesional y periodístico y su realidad empresarial”, financiado por el Ministerio de Educación, Cultura y Deporte, ofrece 
una caracterización del concepto de reputación en su asociación con medios de comunicación (prensa en papel, prensa 
digital, radio y televisión) de Austria, Bélgica, Francia, Alemania, Italia, Polonia, Portugal, Rumanía, Suiza y Reino Unido. 
En particular, el trabajo se centra en los atributos integradores de la reputación mediática y valora su incidencia en la 
reputación de cada medio, según estima la población informada europea (residentes, mayores de edad, usuarios de 
medios de comunicación al menos dos o tres veces por semana). Asimismo, se ofrece una detallada descripción de las 
valoraciones de cada atributo integrante de la reputación mediática en cada uno de los países analizados. Finalmente, 
se describe la situación actual, en términos de reputación mediática, de los principales medios informativos europeos.

1.1. Medios de información y confianza
Desde un punto de vista democrático una función decisiva de los medios de información es contribuir a que los ciuda-
danos lleguen a estar informados y así formarse opinión (Holbert, 2005, p. 511), facilitando la conexión con los poderes 
públicos (Strömbäck, 2008). No obstante, para el mantenimiento de dicha función resulta indispensable que el público 
utilice y confíe en esos medios (Strömbäck; Kiousis, 2010).

Dada la estrecha relación entre los medios y la democracia, la credibilidad de los medios informativos, como elemento 
indispensable para conjugar ese binomio, ha sido ampliamente estudiada (Kohring; Matthes, 2007; Rodríguez-Fernán-
dez; Martínez-Fernández; Juanatey-Boga, 2020).

En las últimas décadas los medios de comunicación han tenido que afrontar una situación compleja, motivada en buena 
medida por los cambios tecnológicos y por las crisis económicas (Nielsen, 2012; Fernández-Fernández; Campos-Freire, 
2014). La conjunción de ambos factores, y de algunos otros, ha desencadenado transformaciones tanto en los modelos 
de negocio como en los patrones de uso de los medios. Dichos cambios han traído aparejado un incremento en la com-
petencia en el sector.

El entorno online, además, multiplica la diversidad de opciones de elección de medios que rivalizan por acaparar la 
atención del público. En este concurrido contexto, y a pesar de que muchos de los nuevos medios digitales acusan a 
los medios tradicionales de no ser confiables (Ladd, 2012), lo cierto es que abundan las denominadas ‘fake news’ y, en 
definitiva, la desinformación circula ampliamente (Strömbäck et al., 2020). Todo ello debilita la confianza en el sistema 
mediático (Fletcher; Nielsen, 2017). 

Diversos estudios profundizan en las causas y las consecuencias del descenso de la confianza en los medios (Tsfati; Cap-
pella, 2003). En este sentido, se han encontrado asociaciones entre la falta de confianza en los medios y los patrones de 
exposición de sus públicos (Tsfati, 2010). Cuando abundan las fuentes de información, y también circula la desinforma-
ción, el público trata de elegir fuentes a las que considera fiables frente a otras que estima que no lo son (Kiousis, 2001; 
Tsfati; Cappella, 2003). Incluso se sacrifica el consumo de medios de información a los que se considera no confiables, 
por otras fuentes (Kalogeropoulos et al., 2019). Además, la ideología juega un papel clave en la confianza mediática, 
estableciéndose ecosistemas mediáticos según la ideología (Masip; Suau; Ruiz-Caballero, 2020). En una línea similar, 
Moreno-Moreno y Sanjurjo-San-Martín (2020), analizan cómo la orientación política del usuario modera o potencia el 
consumo de algunas marcas periodísticas al mediar la confianza. 

De manera específica, Williams (2012) estudia la relación existente entre la atención del público y tres tipos de confianza: 

-  en la información, 
-  en quien la elabora; y
-  en la corporación mediática.

Esta triple consideración incluye, como se puede apreciar, la confianza que ofrece la propia corporación, advirtiéndose 
una correlación entre ambos factores para el caso de las noticias televisivas.

1.2. Credibilidad y reputación de los medios de información
La confianza mediática se relaciona con los conceptos de credibilidad y fiabilidad (Kohring; Matthes, 2007; Tsfati; Cappe-
lla, 2003; Kiousis, 2001). Las percepciones de la credibilidad de los medios ayudan a los públicos a evaluar la confianza 
que pueden depositar en ellos. De aquí que ambos conceptos (credibilidad y confianza) estén estrechamente relaciona-
dos (Strömbäck et al., 2020, p. 3).



Ana Castillo-Díaz; Miguel De-Aguilera-Moyano; Yolanda Ortiz-de-Guinea-Ayala; Justo Villafañe-Gallego

e310118  Profesional de la información, 2022, v. 31, n. 1. e-ISSN: 1699-2407     4

Desde el punto de vista académico, la credibilidad mediática ha sido abordada desde tres perspectivas fundamentales: l

-  del canal;
-  de la fuente; y 
-  del mensaje (Kiousis, 2001; Metzger et al., 2003). 

El incremento de la diversidad de los medios ha potenciado el interés del estudio de la credibilidad del canal centrándo-
se, fundamentalmente, en la fiabilidad y credibilidad de los medios (Kiousis, 2001; Zhou; Zhang; Shen, 2014).

La credibilidad de los medios de comunicación se asemeja a la de cualquier otro tipo de producto, dada la facilidad que 
puede tener el público para atribuir credibilidad a la marca de un medio reconocido (Calvo-Porral; Martínez-Fernández; 
Juanatey-Boga, 2014). En consonancia con lo expuesto, los consumidores tienden a elegir los medios que consideran 
creíbles (Rieh; Danielson, 2007). 

Entre los factores más comúnmente empleados en el análisis de la credibilidad de los medios sobresalen la experiencia, 
la objetividad, el dinamismo, la equidad, la ausencia de sesgo, la integridad, la fiabilidad y también la reputación (Flana-
gin; Metzger, 2000; Calvo-Porral; Martínez-Fernández; Juanatey-Boga, 2014).

En esta línea, para lograr credibilidad, una organización debería gestionar su reputación (Bell, 1984). La credibilidad, 
según Herbig y Milewicz (1993) se vincula con la reputación de una organización, puesto que la calidad prometida debe 
ser finalmente la entregada, y también la percibida, para construir una reputación positiva (Villafañe, 2013).

En términos generales, se podría afirmar que la reputación corporativa es el reconocimiento que los públicos de una 
organización hacen del comportamiento de ésta en la medida que satisfacen sus expectativas (Walker, 2010; Villafañe, 
2013). El concepto de reputación corporativa ha sido objeto de numerosos estudios a lo largo de las últimas décadas. 
Gotsi y Wilson (2001) realizaron una recopilación y síntesis de diversas definiciones del concepto, para concluir que 
la reputación corporativa (p. 25) se podría definir como la evaluación que hace el público sobre una organización a lo 
largo del tiempo. Dicha evaluación se basa en las experiencias directas que el público experimenta con la organización, 
así como en otras formas de comunicación y simbolismo que ofrecen información sobre las acciones de la organización 
y sus competidores. Villafañe (2004) distingue tres condiciones esenciales para que la reputación corporativa pueda 
producirse: 

1) debe contener una sólida dimensión axiológica; 

2) el comportamiento corporativo debe estar comprometido con los stakeholders; 

3) proactividad en la gestión reputacional. 

Posteriormente, Walker (2010) y Money et al. (2017) ofrecen detalladas revisiones, tanto de las definiciones, como de 
las principales aproximaciones científicas al concepto. 

Las conexiones entre los conceptos de confianza y reputación son recurrentes en la bibliografía académica. Así, Morgan 
y Hunt (1994) sostienen que las empresas con buena reputación, a su vez, ganan la confianza de sus públicos. Por su par-
te, Groenland (2002) afirma que la buena reputación de una organización favorece su confiabilidad. Profundizando en 
el estudio de la vinculación de ambos conceptos, Ali et al. (2017) realizaron un análisis sobre cómo la reputación puede 
servir para ganar la confianza de los públicos.

A lo largo de las últimas décadas, la influencia de los medios en la reputación de las organizaciones ha sido un tema que 
ha suscitado amplio interés investigador (Deephouse, 2000; Carroll, 2011; Carroll, 2010; Carroll; McCombs, 2003). Así, 
Deephouse (2000) presenta el concepto “media reputation” para referirse a la evaluación global de una organización 
presentada por parte de los medios. La formación de esta reputación es un proceso complejo de interacciones con los 
stakeholders que se va forjando a lo largo del tiempo (Murphy, 2010; Deephouse, 2000).

Tomando como base las propuestas de medición de trabajos previos, Zhang (2016) desarrolló una evaluación de la va-
lidez y el poder predictivo de la reputación mediática, concluyendo que las aproximaciones que plantean combinación 
entre los contenidos favorables emitidos por los medios y la visibilidad mediática tienen un mayor poder predictivo (so-
bre la reputación) que otras medidas enfocadas de manera exclusiva en la publicación de contenidos favorables.

Al hilo de estas consideraciones, no se puede obviar el hecho de que los propios medios son, en sí mismos, organizacio-
nes y que, como tales, tienen una reputación. Además, esa reputación condiciona su grado de influencia en la reputación 
de otras organizaciones, de las que se hagan eco en sus publicaciones. De acuerdo con el paradigma de la Teoría de la 
Reputación Corporativa, Ortiz-de-Guinea (2015) indica que la reputación de un medio de comunicación es el reconoci-
miento que sus públicos hacen de su comportamiento, profesional y empresarial, en función del grado de cumplimiento 
de sus expectativas. 

No obstante, a pesar de la profusión de estudios científicos centrados en las áreas de la reputación corporativa y de la 
credibilidad mediática, la reputación de los propios medios informativos no ha recibido gran atención. Conscientes de 
la relevancia de este objeto de investigación, Ortiz-de-Guinea, Villafañe y Caffarel (2018) y Villafañe, Ortiz-de-Guinea y 
Martín-Sáez (2020) analizaron las dimensiones que conforman la reputación de los propios medios, observando que la 
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credibilidad se sitúa como concepto matriz. Asimismo, identifican dos componentes del concepto de credibilidad mediá-
tica: la credibilidad periodística y la credibilidad del medio. La primera, vinculada a los conceptos de rigor, pluralidad e 
imparcialidad; y, la segunda, a la trayectoria del medio y a su capacidad para rectificar. En lo que respecta a la evaluación 
de la reputación mediática señalan cuatro componentes fundamentales: 

-  credibilidad;
-  rigor informativo;
-  imparcialidad; y 
-  predisposición a rectificar. 

2. Material y métodos
De acuerdo con los planteamientos expuestos anteriormente (Ortiz-de-Guinea; Villafañe; Caffarel, 2018; Villafañe; Or-
tiz-de-Guinea; Martín-Sáez, 2020), el presente trabajo valora la incidencia de cada uno de los factores integradores de la 
reputación de la prensa en papel, prensa digital, radio y televisión en 10 países europeos: credibilidad, rigor informativo, 
imparcialidad y predisposición a rectificar. La selección de países fue resultado de una investigación previa, desarrollada 
entre directores y profesionales de medios de comunicación españoles, con la apreciada participación de la Asociación 
de Periodistas Europeos. Su resultado fue la integración en la muestra de ocho países pertenecientes a la Unión Europea 
y los dos restantes, Suiza y Reino Unido, fuera de la Unión. La muestra definitiva fue: Austria, Bélgica, Francia, Alemania, 
Italia, Polonia, Portugal, Rumanía, Suiza y Reino Unido.

El estudio analiza la valoración que hace al respecto la población que habitualmente sigue la actualidad informativa 
a través de los distintos medios. La muestra seleccionada para obtener esa información se extrajo, por tanto, de la 
población informada de los diez países citados, a partir de 100 cuestionarios por cada uno de los 10 países europeos 
mencionados. Se considera población informada a residentes, mayores de edad, usuarios de medios de comunicación al 
menos dos o tres veces por semana. Se realizaron 1.000 cuestionarios válidos online (computer assisted web interviews) 
de acuerdo con la norma ISO 20252 y el código de conducta ICC/Esomar. Los cuestionarios, de preguntas cerradas, se 
distribuyeron en diciembre de 2019, de forma equitativa entre ambos sexos y en dos tramos de edad (menores de 45 
años y 45 o más). El nivel de confianza del estudio fue del 95,5%, p = 0,5 y q = 0,5, el margen total de error para toda la 
muestra, sin segmentación (100 casos), es del ±10,0%. En el desarrollo de la citada investigación en la que se inscribe 
este trabajo (“Evaluar empíricamente la reputación de los medios de comunicación, on y offline, objetivando su com-
portamiento profesional y periodístico y su realidad empresarial”, financiado por el Ministerio de Educación, Cultura y 
Deporte) se comprobó estadísticamente que el nivel de confianza apenas variaba con el mismo cuestionario entre una 
muestra española de 1.000 cuestionarios y las europeas de 100.

El estudio aborda, además, la situación actual, en términos de reputación mediática, de las principales cabeceras infor-
mativas de los países estudiados. Las respuestas de los encuestados determinaron la muestra de medios más relevantes 
en cada país europeo y, en consecuencia, los medios analizados en cada país que fueron los siguientes (tabla 1): 

Tabla 1. Medios analizados en los países europeos

País Medios destacados 

Alemania Das Erste, ARD News (Tagesschau), ZDF News, RTL Aktuell, Frankfurter Allgemeine Zeitung, SWR, WDR2, Die Zeit, Bild, Deutschlan-
dradio (Deutschlandfunk), Bayern 1

Austria Ö3, ORF2, Ö1, PULS4, Kronen Zeitung, Servus TV, ATV, Kleine Zeitung, FM4, Heute, Österreich

Bélgica VTR News, Het Laatste Niews, Het Niewsblad, De Standaard, Metro, Nostalgie, La Libre, RTL, Le Soir

Francia France 2, TF1, BFMTV, Arte, France Inter, Le Monde, Mediapart.fr, Europe 1, Le Parisien, Libération, Le Figaro

Italia TG1, Repubblica.it, TG LA7, SKY TG24, RTL 102.5, Corriere della Sera, Corriere.it, Radio 1, La Repubblica, La Stampa, Il Giornale, Radio 4

Polonia TVN, RMF FM, Polsat, Gazeta Wyborcza, TVP1, Rzeczpospolita, Program Trzeci Polskiego Radia, Dziennik Gazeta Prawna, TOK FM, 
Krytyka Polityczna, Do Rzeczy, Kultura Liberalna

Portugal RTP1, SIC, Expresso, Público, RTP2, TVI, Diário de Notícias, Observador, Antena 1, Rádio Renascença, TSF, Correio da Manhã

Reino Unido BBC News, ITV News, Sky News, BBC Radio 2, The Times & Sunday Times, The Guardian, BBC Radio 4, Daily Mail, BBC Radio 1, Daily 
Telegraph, The Sun, Daily Mirror

Rumanía Stirile Pro TV, Pro TV, Digi 24, Europa FM, Antena 1, Radio ZU, TVR, Ziare.com, Radio România Actualități, Adevarul, Antena 3, 
Evenimentul Zilei

Suecia SVT, TV4, Aftonbladet, Expressen, SRP4, DN.SE (Dagens Nyheter), SR P1, Dagens Industri, SRP3, VIASAT (TV3)

Para abordar el estudio de la reputación de cada medio de los diez países, se consideraron dos tipos de valores de 
reputación canónicos asociados a los medios: los profesionales o periodísticos y los empresariales (Ortiz-de-Guinea; 
Villafañe; Caffarel, 2018). Para la selección de atributos de ambos tipos de valores se utilizó la técnica MaxDiff, a partir 
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de cuyos resultados se obtuvieron las siguientes diez variables, de las que las 6 primeras tienen carácter periodístico y 
las 4 últimas son las variables empresariales.

1. Credibilidad.

2. Rigor informativo.

3. Calidad periodística.

4. Independencia.

5. Ética y deontología profesional.

6. Contribución a la democracia.

7. Sostenibilidad e independencia económica.

8. Transparencia en la gestión.

9. Responsabilidad de la propiedad.

10. Derechos y deberes de los trabajadores.

Con los medios seleccionados en cada país y, considerando los valores periodísticos o profesionales y los empresariales, 
se procedió a establecer una primera escala de reputación periodística y empresarial de los medios europeos. Ello faci-
litó abordar posteriormente, y recurriendo al análisis factorial de correspondencias (AFC), la caracterización del posicio-
namiento de los medios de la muestra y de las variables de reputación mediática.

3. Resultados
3.1. La reputación en Europa de los distintos tipos de medios
Comenzando por los resultados obtenidos del estudio sobre la reputación atribuida a cada tipo de medio por la pobla-
ción informada europea, se observa (gráfico 1) que el medio más usado es la televisión, seguido semanalmente por el 
95% de los entrevistados; a continuación, se sitúan la radio (87%) y la prensa digital (85%). La prensa en papel cuenta 
con la menor frecuencia de uso semanal (59%).

En promedio Italia y Rumanía, son los países que más televisión consumen (99%), seguidos por Portugal (98%). Por su 
parte, Rumanía (94%), Polonia (93%) y Suecia (92%) destacan por su uso de la prensa digital. Polonia y Francia (91%) 
sobresalen en el consumo de radio. Finalmente, la prensa en papel se sigue en mayor medida en Alemania (75%) y en 
Austria (73%).

En el extremo contrario, es en Austria (89%) y en Polonia (90%) donde menor consumo de televisión se registra, aun 
teniendo porcentajes de seguimiento muy elevados. La radio es escuchada en menor medida (75%) en Suecia. Por su 
parte, Francia (69%) es el país donde el consumo de prensa digital es más bajo. En Rumanía el consumo de la prensa en 
papel (43%) es el más bajo de los registrados en todos los países analizados, llegando a decaer de manera especialmente 
acusada en los últimos años..
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Gráfico 1. Uso semanal de cada medio
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En la tabla 2 se muestra la valoración promedio de cada 
tipo de medio en función de los cuatro atributos que deter-
minan su reputación.

Como se puede apreciar (tabla 2), el medio considerado por 
la población informada europea como más creíble (34%), 
de mayor rigor informativo (36,2%) e imparcial (28,3%) es 
la prensa en papel. A pesar de estas notables puntuaciones 
es el medio, como se ha indicado anteriormente, con me-
nor frecuencia de uso de los considerados en el estudio. En 
la valoración de la imparcialidad, junto a la prensa en papel, 
destaca la radio (28%), el segundo medio más seguido tras 
la televisión.

Los resultados señalan, además, a la prensa digital como 
el medio con mayor disposición a rectificar. En el caso de 
la televisión, el atributo que obtiene mayor valoración es 
la credibilidad (24,4%), aunque se sitúa por debajo de la 
prensa en papel (34%) y muy próximo a la de la prensa di-
gital (24%). Sus puntuaciones son, en términos generales, 
inferiores a las de la prensa en papel y digital y superiores a 
las de la radio, excepto en imparcialidad.

En la tabla 3 se muestran, de manera detallada, los resul-
tados de las valoraciones que la población informada euro-
pea realizó con respecto a los atributos que conforman la 
reputación de los distintos tipos de medio.

Tabla 3. Valoración porcentual detallada de los atributos de reputación de los medios europeos
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Prensa  en 
papel

Más credibilidad 28 42 42 32 42 30 28 18 31 47

Más rigor informativo 28 46 49 29 38 34 39 24 35 40

Más imparcial 24 31 42 25 37 22 25 15 26 33

Más disposición a rectificar 23 24 29 31 36 34 34 18 28 26

Prensa 
digital

Más credibilidad 29 23 22 20 26 31 34 19 22 14

Más rigor informativo 30 23 14 27 32 34 22 24 21 16

Más imparcial 29 25 28 24 24 37 35 27 27 18

Más disposición a rectificar 37 43 26 28 28 38 37 27 29 30

Radio

Más credibilidad 18 19 15 21 13 16 24 17 22 11

Más rigor informativo 16 17 25 16 11 10 18 13 27 14

Más imparcial 26 35 16 30 21 27 31 39 24 31

Más disposición a rectificar 18 17 21 21 20 17 9 19 19 11

Televisión

Más credibilidad 25 16 21 27 19 23 14 46 25 28

Más rigor informativo 26 14 12 28 19 22 21 39 17 30

Más imparcial 21 9 14 21 18 14 9 19 23 18

Más disposición a rectificar 22 16 24 20 16 11 20 36 24 33

Realizando una revisión de la valoración de los atributos reputacionales de la prensa en papel, se observa que los países 
que encuentran este medio como más creíble son Portugal (47%), Italia, Francia y Alemania (42%). Asimismo, Francia 
(49%) e Italia (46%) la consideran, comparativamente, un medio riguroso. En cuanto a su apreciación como un medio 
imparcial, vuelven a sobresalir los resultados obtenidos en Francia (42%) y Alemania (37%). Es también en Alemania 
(36%), seguida de Austria y de Polonia (34%), donde la población informada la reconoce como un medio con disposición 
a rectificar. De manera clara, los resultados muestran que donde la prensa en papel cuenta con menor valoración en 
cuanto a credibilidad (31,2%), rigor (24%), imparcialidad (15%) y disposición a rectificar (18%) es en Rumanía. En este 
sentido, en los últimos años se ha apreciado un descenso muy abrupto en su producción, que queda bastante limitada  
a publicaciones de carácter local.

Tabla 2. Valoración media de los atributos que determinan la 
reputación mediática europea. 

   Atributos Promedio 
10 países

Prensa en papel

Más credibilidad 34,0%

Más rigor informativo 36,2%

Más imparcial 28,0%

Más disposición a rectificar 28,3%

Prensa digital

Más credibilidad 24,0%

Más rigor informativo 24,3%

Más imparcial 27,4%

Más disposición a rectificar 32,3%

Radio

Más credibilidad 17,6%

Más rigor informativo 16,7%

Más imparcial 28,0%

Más disposición a rectificar 17,2%

Televisión

Más credibilidad 24,4%

Más rigor informativo 22,8%

Más imparcial 16,6%

Más disposición a rectificar 22,2%
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En lo que respecta al análisis de la credibilidad de la prensa digital, destacan las valoraciones de Polonia (34%) y Austria 
(31%). Además, Austria (34%) y Alemania (32%) sobresalen en su percepción de la prensa online como medio riguroso. 
Nuevamente, Austria (37%), seguida de Polonia (35%), resaltan su apreciación de la imparcialidad de este tipo de medio. 
En cuanto al reconocimiento de su disposición a rectificar despuntan, una vez más, Austria (38%) y Polonia (37%). Por 
su parte, Portugal presenta la menor valoración de la mayoría de atributos (credibilidad, 14%; rigor, 16%, imparcialidad, 
18%). Los valores más bajos en cuanto a la disposición a rectificar los presentan Francia (26%) y Rumanía (27%).

En términos generales, la radio obtiene una valoración más baja que el resto de medios en todos sus atributos. No obs-
tante, entre ellos destaca la consideración de su imparcialidad (Rumanía, 39% e Italia, 35%). En cuanto a la credibilidad y 
al rigor, los valores apenas superan el 25%, destacando Suecia y Polonia (22% y 24%) en el primer aspecto y Suecia (27%) 
y Francia (25%) en el segundo. Por otro lado, los valores más bajos se concentran en Portugal y Polonia (9% en ambos 
casos) y apuntan a la escasa disposición a rectificar del medio.

Finalmente, la televisión es considerada un medio creíble, principalmente, en Rumanía (46%) seguida, a cierta distancia 
por Portugal (28%). También en Rumanía y en Portugal sobresale como medio riguroso (39% y 30% respectivamente) 
y con disposición a rectificar (36% y 33%). En el reconocimiento de la televisión como medio imparcial, Suecia (23%) 
supera a Rumanía (19%). En el otro extremo, de forma agrupada, las puntuaciones más bajas son las que ofrece Italia, 
que presenta valores limitados en su consideración de la televisión como medio riguroso (14%), imparcial (9%) y con 
disposición a rectificar (16%). 

3.2. Ranking de reputación corporativa y descripción del posicionamiento de los medios en los países europeos
A continuación, se presentan los resultados en cuanto a conocimiento y uso de los medios de información más destaca-
dos en cada uno de los países europeos examinados. En función de las respuestas se propone un ranking de reputación 
corporativa de los medios en cada país (tabla 4). Finalmente, considerando los valores periodísticos y empresariales 
percibidos por esa población informada, se describe el posicionamiento de la reputación de cada uno de dichos medios.

Tabla 4. Ranking de reputación corporativa de los medios europeos

Austria Suecia Bélgica Francia Alemania

Österreich 1 (6,77) SRP1 (6,48) VTR (7,39) France Inter (7,56) Frankfurter Allgemeine 
Zeitung (7,36)

Ö 3 (6,40) Svenska Dagbladet (6,32) De Standaard (7,31) Le Monde (7,53) Die Zeit (7,34)

ORF 2 (6,39) SVT (6,19) Le Soir (6,96) Arte (7,39) Das Erste (7,31)

FM4 (6,03) DNSE (6,11) Het Nieuwsblad (6,72) Mediapart FR (7,10) ARD News (7,16)

Kleine Zeitung (5,66) SRP4 (5,99) VTM News (6,71) Le Figaro (7,04) ZDF News (7,05)

Servus TV (5,66) Dagens Industri (5,95) La Libre (6,68) Libération (6,91) Deutschlandradio (7,05)

PULS 4 (5,22) SRP3 (5,80) Nostalgie (6,49) France 2 (6,89) Süddeutsche Zeitung (7,04)

ATV (5,13) GP (5,46) Hetlaatstenieuws (6,46) LE Parisien (6,74) SWR (6,97)

Kronen Zeitung (4,49) TV4 (5,31) Metro (6,36) Europe 1 (6,71) WDR2 (6,80)

Heute (3,79) Viasat (5,04) RTL Info (6,33) TF 1 (6,06) BAYERN 1(6,56)

Österreich (3,51) Aftonbladet (4,96) BFM TV (5,79)  RTL Aktuell (5,94)

Expressen (4,73) BILD (4,95)

Italia Polonia Rumanía Portugal Reino Unido

TGLA7 (7,16) RMF (7,01) PRO TV (8,35) Expresso (7,48) BBC Radio 4 (7,15)

SKY TG24 (7,12) Dziennik Gazeta Prawna 
(6,75) Stirile Pro TV (8,28) RTP2 (7,34) BBC News (6,92)

RAI Radio1 (7,03) TVN (6,72) Europa FM (7,99) Renascença (7,29) Sky News (6,87)

Corriere della sera 
(6,91) Polsat (6,49) Radio ZU (7,57) SIC (7,21) The Guardian (6,86)

Radio4 (6,89) Program Trzeci Polskiego 
Radia (6,48) DIGI 24 (7,37) TSF (7,19) BBC Radio 2 (6,75)

Repubblica.it (6,83) Rzeczpospolita (6,44) Romania Actualita (7,32) Antena 1 (7,18) BBC Radio 1 (6,75)

RTL 102.5 (6,77) Gazeta Wyborcza (6,37) Adevarul (7,29) Público (7,16) ITV News (6,53)

Corriere.it (6,69) TOK FM (6,29) Antena 1 (7,12) RTP1 (7,14) The Times (6,48)

La Repubblica (6,6) Kultura Liberalna (6,14) Ziare.com (7,08) Diário Notícias (7,01) Daily Telegraph (6,44)

La Stampa (6,56) Do Rzeczy (5,98) TVR (6,78) Observador (7,01) The Sun (6,02)

TG1 (6,55) Krytyka Polityczna (5,56) Evenimentul Zilei (6,77) TVI (6,19) Daily Mirror (5,84)

Il Giornale (5,46) TVP1 (5,08) Antena 3 (6,43) Correio da Manhã (5,45) Daily Mail (5,74)
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3.2.1. Austria

En Austria (tabla 4) destaca el uso de la prensa digital, debido a su ubicuidad. De hecho, periódicos en papel, como Heute 
y Österreich, obtienen la menor frecuencia de uso entre los testados. En lo que respecta a la radio, destaca el seguimien-
to de Ö3. La televisión es el segundo medio en cuanto a frecuencia de uso, ORF2 y Puls4 se encuentran entre las cadenas 
más seguidas (Servus TV es la de menor seguimiento). 

Las emisoras de radio ocupan las primeras posiciones del ranking de reputación de medios en Austria. Así, Ö1 es el 
medio más reputado del país, seguido por Ö3 y ORF2. Por el contrario, Österreich, Heute y Kronen Zeitung no llegan a 
alcanzar un nivel de 5 sobre 10 en cuanto a su reputación. En términos generales, los periódicos impresos parecen ser 
los menos reputados en el país. 

En lo que respecta a la apreciación de los valores periodísticos y empresariales que configuran su reputación (gráfico 
2), encontramos que los periódicos Kronen Zeitung, Heute y Österreich se posicionan como medios económicamente 
sostenibles, mientras que Ö1 y ORF2 se erigen como medios creíbles, de alta calidad periodística y rigor informativo.

3.2.2. Suecia 

Tras la televisión, la prensa es el medio usado con mayor frecuencia en Suecia (tabla 4), gracias a periódicos como 
Aftonbladet y Expressen. Sin embargo, otras marcas, como GP, son raras veces consumidas. Las cadenas de radio más 
extendidas son SRP4 y SRP1. SRP3 es desconocida para muchos participantes. 

Gráfico 2. Mapa de posicionamiento reputacional de medios austríacos

Gráfico 3. Mapa de posicionamiento reputacional de medios suecos
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La televisión ocupa el primer puesto en términos de 
uso; en particular, SVT es seguida usualmente por más 
de la mitad de los participantes y TV4 por más del 40%. 
El canal de radio SRP1 y el periódico Svenska Dagbladet 
ocupan las primeras posiciones del ranking de reputa-
ción, ambos con más de 6,30 puntos. SVT y DN SE les siguen, ambos con más de 6 de 10 puntos. En el otro extremo, los 
periódicos Expressen y Aftonbladet no alcanzan 5 de 10 puntos. 

Los medios suecos más asociados a calidad (en términos de credibilidad, rigor, ética e independencia) son SRP1 y SV y, 
en menor medida, SRP4 y SVD. Los periódicos Dagens Industri y SvD también están asociados a la calidad periodística, 
aunque en menor medida que SVT y SRP1. Por su parte, Dagens Industri y DN.SE comparten una fuerte asociación con 
la sostenibilidad e independencia económica. 

3.2.3. Bélgica

En Bélgica (tabla 4) la televisión es el medio usado en mayor medida (VRT News y VTM News son el primer y el tercer 
canal más usados, aunque hay otros, como RTL, que rara vez son vistos y conocidos por los participantes). El segundo 
medio más usado es la prensa, gracias a periódicos como Het Laatste Nieuws y Het Nieuwsblad. Otros periódicos, como 
Le Soir o La Libre, son escasamente leídos por los entrevistados. La radio, en el caso belga, es usada frecuentemente sólo 
entre el 14% de la muestra (y esporádicamente entre el 26%). 

El servicio de radio y televisión VRT News es más reputado en Bélgica, seguido de los diarios De Standaard y Le Soir. De 
manera destacada, la prensa ocupa las posiciones iniciales del ranking de reputación de medios belga. Por el contrario, 
RTL y Metro obtienen los niveles de reputación más bajos. 

De Standaard y VRT News se posicionan como medios de alta calidad que son creíbles, rigurosos en la información que 
ofrecen. Het Laatste Nieuws se emplaza como un medio económicamente sostenible y como periódico en el cual sus 
propietarios cumplen sus obligaciones con sus empleados y proveedores.

3.2.4. Francia

En Francia (tabla 4), los periódicos son los medios menos usados, especialmente Le Figaro, Libération y Le Parisien. La 
radio es el segundo medio en frecuencia de uso (el 29% de la muestra escucha France Inter y el 24% Europe 1). Al igual 
que en gran parte de los países europeos, en Francia la televisión es el medio seguido con mayor frecuencia; de manera 
particular, France2, TF1 y BFMTV (usados a menudo por más del 40% de los participantes). 

France Inter y Le Monde son los medios franceses con mejor reputación (ambos con puntuaciones superiores a 7,5 sobre 
10 puntos). Le siguen de cerca Arte, Mediapart.fr y Le Figaro con puntuaciones superiores a 7 puntos. En el extremo 
contrario, se encuentran dos canales de televisión, BFMTV y TF1, obteniendo los niveles más bajos de reputación, con 
apenas 6 puntos. 

BFMTV, Le Figaro y TF1 se posicionan, más que el resto de medios, con la sostenibilidad económica. Europe 1 tiene una 
mayor apreciación como medio cuyos propietarios son responsables hacia sus empleados y proveedores. Mediapart 

En la reputación de la prensa en papel 
destacan los atributos de credibilidad, 
rigor e imparcialidad

Gráfico 4. Mapa de posicionamiento reputacional de medios belgas
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se posiciona con la independencia. Finalmente, Le Parisien, Le Monde y Arte aparecen como medios de buena calidad, 
creíbles, rigurosos y que fomentan buenos estándares de comportamiento.

3.2.5. Alemania

Tras la televisión, la prensa en Alemania (tabla 4) es el medio más seguido, con periódicos como Frankfurter Allgemeine 
Zeitung y Süddeutsche Zeitung (leídos regularmente por uno de cada cuatro participantes). La radio, por el contrario, es 
el medio menos usado (Bayern 1 es escuchado únicamente por el 9% de la muestra, Deutschlandradio por el 11% y Bild 
por el 13%). La televisión, también en Alemania, es el medio más usado; en particular, más del 60% de los participantes 
siguen canales como Das Erste y ARD News. 

Dos periódicos ocupan las principales posiciones del ranking de reputación de medios en Alemania: Frankfurter Allge-
meine Zeitung y Die Zeit (ambos por encima de 7,3 sobre 10 puntos). Le siguen de cerca TV channel Das Erste, Ard News 
y ZDF News. En el extremo opuesto, el periódico Bild es, de lejos, el menos reputado (por debajo de 5 puntos de 10). Más 
allá de Bild, el canal RTL Aktuell se sitúa como el segundo medio menos reputado, con 5,94 puntos. 

Varios medios se posicionan como de alta calidad, asociados a la calidad periodística, al rigor, la credibilidad, la ética pro-
fesional y su contribución a la democracia (ARD News, Die Zeit, Süddeutsche Zeitung, Frankfurter Allgemeine Zeitung, Das 
Erste, ZDF News y WDR2). Bild y RTL Aktuell son valorados como medios económicamente sostenibles. El resto de medios 
comparten patrones de asociaciones similares, y no hay un posicionamiento claro con ninguno de los aspectos evaluados. 

Gráfico 5. Mapa de posicionamiento reputacional de medios franceses

Gráfico 6. Mapa de posicionamiento reputacional de medios alemanes
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3.2.6. Italia

Nuevamente en Italia (tabla 4) la televisión es el medio más seguido, en particular TG1, TG LA7 and SKY TG24. Las no-
ticias en este medio son seguidas entre el 40% y el 60% de participantes. Tras la televisión, la prensa es el medio más 
seguido, con periódicos electrónicos como Repubblica.it, periódicos tradicionales como Corriere della Sera y su versión 
digital, Corriere.it. Otros, como Il Giornale o La Stampa presentan menores niveles de consumo. Las radios, junto con 
algunos periódicos impresos, son el medio menos seguido. En particular, Radio4 es seguido por el 13%. 

Dos son los canales de televisión que ocupan las posiciones principales del ranking de reputación de medios en Italia: 
TGLA7, SKY TG24. Les sigue Radio1, los tres con una puntuación de 7 sobre 10 puntos. A continuación, se encuentran el 
periódico impreso Corriere della Sera, Radio 4 y el periódico digital Repubblica.it. Por su parte, Il Giornale es, el medio 
que obtiene peor reputación, por debajo de los 6 de puntos. Más allá, el canal televisivo TG1 y La Stampa le siguen de 
cerca con 6,50 puntos. 

En lo que respecta a las asociaciones encontramos que Repubblica.it se vincula al periodismo de calidad y a grandes 
estándares de comportamiento en términos de ética y deontología. TGLA5, SKY TG24, Il Corriere della Sera y Radio1 
se posicionan como medios de buena calidad, asociados a la credibilidad, la calidad periodística y el rigor informativo.

Gráfico 7. Mapa de posicionamiento reputacional de medios italianos

Gráfico 8. Mapa de posicionamiento reputacional de medios polacos
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3.2.7. Polonia

La televisión ocupa también en Polonia (tabla 4) el primer lugar en cuanto a seguimiento informativo. En particular, 
TVN y Polsat son vistas por más de la mitad de la muestra. La radio no presenta un claro patrón de seguimiento en su 
conjunto. Emisoras como RMF FM son escuchadas por más de la mitad de la muestra, mientras que otras como TOK FM, 
sólo por el 17%. La prensa es el medio polaco con menor seguimiento. Publicaciones como Kultura Liberalna, Do Rzeczy 
y Krytyka Polityczna son leídas de manera esporádica y son desconocidas para una parte relevante de los participantes. 

La emisora de radio RMF FM ocupa la posición inicial del listado de reputación de medios, seguida por el periódico 
Dziennik Gazeta Prawna y por TVN, todos con una puntuación superior a 7 sobre 10 puntos. A continuación, se sitúan el 
canal de televisión Polsat y la emisora Program Trzeci Polskiego Radia. En el extremo opuesto, el canal televisivo TVP1 
es el menos reputado, con una puntuación de 5,50. También otros periódicos Krytyka Polityczna y Do Rzeczy están en 
lugares bajos del listado. 

El diario Polstat se identifica como un periódico responsable en términos de ser económicamente sostenible y cuidar los 
derechos y responsabilidades de sus empleados. Cuatro medios polacos (RMFM, Program Trzeci Polskiego Radia, Rzec-
zpospolita y Gazeta Wyborcza) se posicionan como de 
buena calidad, con unas notables asociaciones al rigor, 
la credibilidad informativa y el comportamiento ético. 

3.2.8. Rumanía

La prensa en papel es, en Rumanía un medio con un seguimiento limitado y en tendencia decreciente. A pesar de ello, 
la prensa digital, si bien no es el medio más utilizado, sí cuenta con un seguimiento notable. Como en la mayoría de 
países europeos la televisión ocupa las primeras posiciones en términos de uso, particularmente Stirile Pro TV y Pro TV 
son seguidas por 7 de cada 10 participantes y Digi24 por más de la mitad de la muestra. Tras la televisión, la radio es el 
medio más seguido, con emisoras como Europa FM y Radio ZU. 

Las posiciones más destacadas del ranking de reputación de medios en Rumanía están ocupadas por dos canales de te-
levisión (Pro TV y Stirile Pro TV), ambos cerca de los 8,30 puntos. Les siguen las radios Europa FM (casi 8 puntos) y Radio 
ZU (7,57). En la parte inferior del listado, otra televisión (Antena 3) es el medio con menor reputación (6,40 puntos). 
Asimismo, Evenimentul Zilei y TVR obtienen bajos niveles de reputación, sin llegar a alcanzar los 7 puntos. 

Los medios rumanos más asociados a la calidad (en términos de credibilidad, calidad periodística, rigor y ética) son Pro 
TV, Stirile Pro TV, Europa FM y, en menor medida, România Actualități y Digi24. Radio ZU se posiciona claramente como 
un medio independiente. Por su parte, Antena1 y Antena3 comparten una fuerte asociación con los derechos y deberes 
de los empleados. Además, Antena3 es considerado como un medio sostenible en términos económicos.

3.2.9. Portugal

En consonancia con la mayoría de países analizados, en Portugal (tabla 4) destaca el seguimiento de la televisión. En con-
creto, RTP1 es seguida, habitualmente, por dos de cada 3 entrevistados y SIC, por casi la mitad de la muestra. Periódicos, 
como Expresso y Público, son leídos frecuentemente por 4 de cada 10 participantes. Por el contrario, Correio da Manhã 

Gráfico 9. Mapa de posicionamiento reputacional de medios rumanos

La prensa digital sobresale por su dispo-
sición a rectificar
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solo es leído con frecuencia por el 24% de la muestra. Tampoco la radio es el medio preferido por los participantes por-
tugueses. Así, dos emisoras de radio, TSF y Renascença, se encuentran al final de la lista en cuanto a frecuencia de uso. 

El periódico Expresso ocupa el puesto inicial del ranking de reputación de medios portugués con casi 7,5 puntos, segui-
do del canal televisivo RTP2 y de la emisora radiofónica Renascença, ambos con 7,3 puntos. Por su parte, el periódico 
Correio da Manhã es el medio con menor reputación (próximo a los 5,5 puntos). Asimismo, otros medios como TVI 
escasamente supera los 6 puntos en reputación. Y dos periódicos, el Observador y Diário de Notícias, alcanzan 7 puntos. 

Los medios portugueses más asociados a calidad (en términos de credibilidad, calidad periodística y ética) son RTP2, 
Expresso y TSF. SIC se posiciona claramente como el medio más sostenible, el más transparente, responsable con sus 
obligaciones y el que gestiona mejor los derechos y deberes de sus empleados. Público, TSF y, en menor medida RTP2, 
se valoran como medios independientes, rigurosos y como grandes contribuidores a la democracia. 

3.2.10. Reino Unido

La televisión, en Reino Unido (tabla 4), es el medio más seguido por parte de la muestra de profesionales. Así, la cadena 
BBC es vista regularmente por más de la mitad de los participantes e ITV y Skynews por 3 de cada 10. En segundo lugar, 
el medio con mayor consumo es la radio, gracias a emisoras como BBC Radio 2. La prensa es el medio menos seguido. 
Mientras periódicos como The Times y The Guardian son leídos frecuentemente por un 20%, otros como el Daily Mirror 
y The Sun son seguidos por un 13% de los participantes o incluso menos. 

Gráfico 10. Mapa de posicionamiento reputacional de medios portugueses

Gráfico 11. Mapa de posicionamiento reputacional de medios británicos
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En cuanto al ranking de reputación de medios, la emiso-
ra de radio BBC Radio 4 ocupa la primera posición, obte-
niendo 7 de 10 puntos. Le siguen, a corta distancia, las 
cadenas de televisión BBC News y Sky News (casi 7 pun-
tos ambas) y el periódico The Guardian (6,86 puntos). 
Por el contrario, los diarios The Daily Mail y The Daily Mirror no llegan a alcanzar los 6 puntos. 

En lo referente a las asociaciones, ITV News y Sky News comparten su consideración como medios de calidad informa-
tiva (rigor y credibilidad) y, en menor media, se asocian con la independencia. Los medios más asociados a la calidad 
periodística, la independencia, la ética y su contribución a la democracia son BBC News, BBC Radio 4, The Times y Daily 
Telegraph. Las emisoras de radio BBC2 y BBC1 y The Guardian se posicionan como medios rigurosos, económicamente 
sostenibles, de gestión transparente y con propietarios responsables hacia sus empleados y proveedores. The Sun se 
asocia a la independencia, la sostenibilidad económica, la transparencia en su gestión y, en menor medida, a los dere-
chos y deberes de sus empleados. Finalmente, ITV News y Sky News comparten una fuerte asociación a la calidad infor-
mativa (rigor y credibilidad) y, en menor medida, se asocian con la independencia.

4. Discusión y conclusiones
Los resultados, anteriormente descritos, ofrecen una caracterización del concepto de reputación, asociado a la prensa 
en papel, la prensa digital, la radio y la televisión, sostenido por la población informada de diez países europeos: Austria, 
Bélgica, Francia, Alemania, Italia, Polonia, Portugal, Rumanía, Suiza y Reino Unido. 

Atendiendo a esos resultados del estudio, en términos globales, es posible afirmar que la prensa en papel es el medio 
con mayor reputación de los analizados, destacando en los atributos de credibilidad, rigor e imparcialidad, atributo, este 
último, en el que también destaca la radio. Más a allá de la prevalencia de la prensa en papel, la prensa digital sobresale 
en cuanto a su disposición a rectificar. Los medios menos reputados, según la población informada europea, son la radio 
y, especialmente, la televisión.

Los hallazgos descritos son consistentes con lo señalado por Kiousis (2001), quien sostiene que, a pesar del general 
escepticismo de la población respecto de la información, la prensa es el medio al que se le otorga mayor credibilidad. 
McCombs (2004) considera que esa prevalencia se relaciona con la mayor capacidad de ofrecer información de la prensa 
frente a otros medios, como la televisión que, además, suele ser un medio más proclive a ser controlado por los go-
biernos. En la misma línea, Schmierbach y Oeldorf-Hirsch (2012) apuntan que los contenidos distribuidos a través de 
la prensa en papel son considerados más creíbles que los que se distribuyen online, señalando particularmente el caso 
de Twitter. En una dirección similar, aunque de modo más genérico, apuntan Althaus y Tewksbury (2000) al remarcar la 
preferencia del público por los medios tradicionales a la hora de informarse.

En el análisis se aprecia que los países donde, en conjunto, la prensa en papel goza de mayor reputación, Alemania y 
Austria, son también aquellos donde su seguimiento es mayor. Equivalencias similares se encuentran en la prensa digital 
en Polonia y en la televisión en Rumanía. Sin embargo, esa correspondencia no se registra siempre de manera biunívoca, 
llegando a observarse relaciones en el sentido opuesto. En particular, la televisión, con un alto seguimiento en Italia, 
manifiesta niveles bajos de reputación en ese país. En relación con el seguimiento de medios como la televisión, Reich 
(2016) apunta a su mayor uso de la presencia física, debido a la primacía de sus materiales visuales, y a la prevalencia de 
lo que muestra sobre lo que dice. Todo ello para ofrecer a sus seguidores sensaciones de vivacidad y representatividad, 
que contribuyen a fomentar su seguimiento. 

A pesar de su alta reputación, la prensa en papel es el medio que tiene menor seguimiento entre la población europea 
informada. En este sentido, cabría indicar que este medio presenta un contenido eminentemente informativo, mientras 
que la televisión y la radio, y hasta la prensa digital, suelen ofrecer una mayor proporción de contenidos de entreteni-
miento. Este hecho podría potenciar la frecuencia de uso de estos últimos medios, incluso cuando se trata de recurrir 
a ellos como fuentes de información. 

De acuerdo con la clasificación de Machill y Beiler (2009) la televisión, junto con la prensa en papel, podrían definirse 
como medios diarios, frente a los medios de carácter inmediato, como son la radio y la prensa digital. En ambos casos 
esa inmediatez facilita la actualización de la información. En este sentido, los resultados del presente trabajo muestran 
una asociación de la prensa digital con la disposición a rectificar. De manera previa, se ha confirmado la relación entre 
actitudes favorables a la prensa online y el deseo de seguir noticias actualizadas, la búsqueda de información específica 
(Flavián; Gurrea, 2009) y el hecho de que las personas pueden hacer sus propias contribuciones (Fletcher; Park, 2017).

El trabajo, además de la caracterización de la reputación alcanzada en Europa –al menos, en aquellos 10 países– por los 
distintos tipos de medio, examina asimismo la percepción de la reputación mediática en cada uno de dichos países. El 
estudio permite alcanzar, entre otras, dos conclusiones particularmente interesantes al respecto. Por una parte, facilita 
el desarrollo de un ranking reputacional de las principales marcas mediáticas en cada uno de esos países europeos. Por 
otra parte, ofrece detalles descriptivos de los valores periodísticos y empresariales, asociados a la reputación de esos 
principales medios europeos. 

Los medios menos reputados, según la 
población informada europea, son la ra-
dio y, especialmente, la televisión
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