Reputacion de los medios de
comunicacion espanoles

The reputation of the Spanish media

Justo Villafane; Yolanda Ortiz-de-Guinea-Ayala; José-Luis Martin-Sdez

Cdémo citar este articulo:

Villafafie, Justo; Ortiz-de-Guinea-Ayala, Yolanda; Martin-Saez, José-Luis (2020). “Reputacién de los medios de
comunicacion espafioles”. Profesional de la informacion, v. 29, n. 4, e290407.

https://doi.org/10.3145/epi.2020.jul.07

Articulo recibido el 18-05-2020
Aceptacion definitiva: 17-06-2020

Justo Villafafie ™
https.//orcid.org/0000-0002-4501-3548

Universidad Complutense de Madrid

Yolanda Ortiz-de-Guinea-Ayala
https://orcid.org/0000-0001-8560-656X

Universidad Rey Juan Carlos

Facultad de Ciencias de la Comunicacion,
Dpto. de Comunicacion y Sociologia
Camino del Molino, 5

28943 Fuenlabrada (Madrid), Espafia
yolanda.ortizdeguinea.ayala@urjc.es

Facultad de Ciencias de la Informacion
Av. Complutense, 3

28040 Madrid, Espafia
justo@villafane.com

José-Luis Martin-Saez
http://orcid.org/0000-0002-6979-3470

Universidad Rey Juan Carlos

Facultad de Ciencias de la Comunicacion
Camino del Molino, 5

28943 Fuenlabrada (Madrid), Espafia
joseluis.martin.saez@urjc.es

Resumen

Se han llevado a cabo dos estudios, uno cualitativo y otro cuantitativo, con dos muestras en cada uno. Cada muestra
se diferenciaba por el grado de conocimiento del desempefio de los medios de comunicacion —poblacién informada y
profesionales de la comunicacion—. Se realiza un andlisis cuantitativo de la reputacion de los medios de comunicaciéon de
Espafia, a partir de un andlisis cualitativo de la realidad profesional y empresarial de los medios espafioles con mejor re-
putacién. Se concluye que existe un amplio consenso en que no existe confianza en los medios de comunicacién al con-
siderar que la informacion que difunden esta manipulada. La credibilidad de un medio tiene una alta correlacién con su
trayectoria —algo coherente con la teoria de la reputacidn—, pues la reputacidn necesita tiempo para consolidarse como
un valor estable. Se valora la reputacidn de cada tipo de medio —prensa en papel, prensa digital, radio y television—. Se
incluyen dos rankings con los 16 medios con mejor reputacion en Espafia, correspondientes a las dos muestras citadas.
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Abstract

Two studies, one qualitative and the other quantitative, have been carried out, each using two samples differentiated by
the degree of knowledge of the performance of media: informed population and communication professionals. A quan-
titative analysis of the reputation of the Spanish media is carried out, based on a qualitative analysis of the professional
and business reality of the media with the best reputation. It is concluded that there is a broad consensus that there is

Financiacién
Esta investigacion se enmarca en el proyecto de I+D “La reputacién de los medios de comunicacion en Espafia y en
Europa”, Micinn 2017 (CSO02017-87513-R).
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no confidence in the media because the information that they disseminate is manipulated. The credibility of a medium
shows a high correlation with its history, consistent with the theory of reputation, because consolidation of a stable re-
putation requires time. The reputation of each type of media (paper press, digital press, radio, and television) is evalua-
ted, yielding two rankings of the 16 media with the best reputation in Spain, corresponding to the two samples analyzed.

Keywords

Media; Reputation epistemology; Media reputation; Corporate reputation; Journalistic value; Business value; Media
reputation variables; Media stakeholders; Media typology; manipulation; Media types; Credibility; Informative rigor and
independence.

1. Introduccidn

Pocos sectores empresariales con una influencia tan directa e importante sobre la sociedad han sufrido un proceso de
transformacion y depreciacion —axioldgica y econdmica— como el de los medios de comunicacion, especialmente en
Europa en las ultimas dos décadas. Sus causas son diversas y sus efectos también, pero si intentamos una sintesis de
cual ha sido el resultado de este proceso podriamos afirmar que la pérdida de confianza de la sociedad en los medios de
comunicacion, y en la funcion que histéricamente se les atribuyd, es la mas determinante de todas ellas.

Las nociones de confianza y reputacién, como se vera a lo largo de este texto, estan intimamente asociadas. Esta es la razén
por la que se ha elegido la Teoria de la Reputacion Corporativa, como paradigma epistemoldgico para ahondar en la crisis
de los medios en Espaiia y en diez paises europeos. Previamente al inicio del estudio, a principios de 2018, ya se habia
testado el método por un miembro del actual equipo de investigadores (Ortiz-de-Guinea-Ayala, 2015), cuyos resultados
confirmaron tanto la pertinencia del objeto de investigacién como una buena parte de la metodologia que ulteriormente
seguimos en la actual investigacion, la cual superd la seleccion del Plan Nacional de Investigacion de 2017 y cuyo desarrollo
se inicié en 2018 y culminara al final de 2020.

En una aproximacion inicidtica a este proceso critico que ha cambiado la faz de los medios de comunicacién en todo el
mundo, pero muy especialmente en Europa, observamos unos factores intrinsecos y otros exégenos que pueden con-
tribuir a explicar sus consecuencias.

Entre los primeros, el cambio tecnolégico supuso una transformacion radical en los modos de hacer de los medios; aun-
gue no mas que en otras industrias o sectores que también han caminado por esa transformacion digital y con efectos,
por todos conocidos: nuevos modelos de negocio, de produccidon —con los consiguientes ajustes de plantilla en las em-
presas editoras y audiovisuales—, cambios en el consumo de los contenidos generales, pero también en los informativos.
En resumen, los medios mutaron las formas de intermediacidn social.

Como consecuencia de estas y otras transformaciones, se cred un nuevo ecosistema mediatico en Europa en el que las
empresas editoras o audiovisuales que continuaron liderando la pirdmide mediatica han desarrollado nuevas formas
de distribucion y de acercamiento a sus audiencias tratando en lo posible de ofrecerles contenidos mas personalizados,
mientras que dichas audiencias por el contrario filtran y seleccionan cada vez mds, y sin que esté muy claro en funcion
de qué criterios, la sobre oferta de informacidn, afiadiendo a la de los medios y, obviamente, en detrimento de estos,
aquella otra que les llega a través de las redes sociales.

Entre las multiples causas exégenas que han afectado a los medios, algunas de las cuales por su concrecién seran revisadas
con mas detalle al final del siguiente epigrafe, destacamos otras dos crisis como causa de la crisis mediatica: la econémica 'y
la de las democracias liberales en numerosos paises. La primera, datada en 2007 en Estados Unidos y un afio mas tarde en
Europa, supuso el ajuste ya mencionado en el sector de los medios de comunicacidn, especialmente en Europa.

La crisis de la democracia, no por diferente en cuan-
to a su naturaleza ha tenido menor impacto en el
ecosistema medidtico. La confianza de la poblacién Global Report
en los medios de comunicacion sigue siendo la mas
baja entre las instituciones que anualmente evalla
el Trust barometer en su edicién de 2020 (figura 1).

Solo un 47% de la poblacion general confia en los Edelman Trust
medios de comunicacién, idéntico porcentaje que Barometer 2020
en los gobiernos y un 8% por debajo de las empre- *Edem

sas y las ONGs. Preguntado el publico informante
por la calidad de la informacién de los medios que
habitualmente consumen, el 57% afirmd que eran

indignos de su confianza y un 76% se mostro preo- A
cupado por las noticias falsas que utilizaban como Figura 1. Trust barometer.
https.//edl.mn/2NOwltm

armas. Este porcentaje ha crecido un 2% en el pe-
riodo 2018-20.
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El marco tedrico de la presente investigacidon contiene La confianza de la poblacién en los me-
tres partes diferenciadas, que se desarrollan sucesiva-

mente. En primer lugar se formulara el estatuto episte- i - ST
moldgico de la Teoria de la Reputacién Corporativa, que mas baja entre las instituciones

se constituye en el marco teorético de dicha investiga-

cién. En segundo lugar nos ocupamos del estado del arte dentro de la teoria de la reputacidn, no solo aplicada a la
empresa sino a otros objetos de estudio desde esta perspectiva reputacional, y en la que principalmente buscamos con-
trastar nuestras herramientas conceptuales y tedricas sobre la reputacién con las de otros académicos. Finalmente, este
analisis del estado del arte se focaliza, especificamente, en las aportaciones cientificas, escasas pero existentes, referidas
a la reputacion de los medios de comunicacion.

dios de comunicacién sigue siendo la

Como se ha dicho, la investigacion se inscribe dentro del marco tedrico de la reputacion corporativa, una disciplina que
dentro de las ciencias sociales ha logrado un estatuto epistemoldgico suficientemente robusto —como a continuacién se
tratard de demostrar— que nos evita tener que acudir a planteamientos multidisciplinares no del todo precisos dado el
objeto cientifico tan concreto del presente estudio: la reputacion de los medios de comunicacion. Si es cierto que acudi-
mos con alguna frecuencia a disciplinas como la Teoria de la Comunicacidn, en la cual nos hemos inspirado en la tercera
parte de este marco tedrico al abordar el estado del arte sobre el andlisis reputacional de los medios de comunicacion y
su evolucion en las ultimas dos décadas.

La Teoria de la Reputacion Corporativa ha adquirido una madurez epistemoldgica en el sentido que Bunge (1985) exige a
una teoria cientifica de basarse en una investigacion de sus fundamentos vy justificarlos en funcion de sus componentes
epistemoldgicos.

La teoria de la reputacion es una teoria factual, se basa en hechos y, en consecuencia, su analisis debe convalidarse
empiricamente para poder explicar esos hechos. Como toda teoria factual, la de reputacidn se asienta en una base con-
ceptual y epistemoldgica a partir de la cual se pueden establecer sus fundamentos: los presupuestos de los que parte,
las nociones primitivas que la teoria adopta, aquellos conocimientos que convierte en axiomas y las reglas de interpre-
tacién que utiliza. Ortiz-de-Guinea-Ayala, Villafafie y Caffarel (2018) ya avanzan dicho estatuto al que nos adherimos en
la mayoria de sus términos.

Los presupuestos de los que parte la teoria reputacional son:

- La reputacion es el reconocimiento que hacen los grupos de interés de una organizacion de su realidad y de su com-
portamiento en funcion del grado de satisfaccion de sus expectativas. Por organizacion la teoria de la reputacién pue-
de referirse —como es el caso mas frecuente— a una empresa, pero también a cualquier otra entidad.

- Elreconocimiento de la realidad y el comportamiento de la organizacidn exige grupos de interés informados que cons-
truyan juicios y valoraciones solventes, mas alla de las simples percepciones.

- La reputacion de la organizacion debe ser verificable empiricamente ya que se basa, en primer lugar, en la realidad y
el comportamiento.

Las nociones primitivas en las teorias factuales deben cumplir algunas reglas de validez:

- la primera es la necesaria extensién de conocimiento que permita su asociacidn con significados y nociones de otras
disciplinas constituyendo un conocimiento nuevo propio de la teoria factual que se estd formalizando epistemoldgica-
mente;

- en segundo lugar, requieren hondura suficiente para encontrar y establecer relaciones con otras nociones del objeto
de analisis que enriquezcan la teoria factual;

- por ultimo, deben poseer un caracter genérico y omnicomprensivo capaz de analizar casos diferentes pero que debido
a la hondura de la nocidén que se acaba de citar, permitan conexiones de significado en un nivel mas profundo.

Las nociones primitivas de la teoria de la reputacién mas pertinentes se resumen a continuacion:

- La nocidn candnica de la reputacion que apunta la existencia de un paradigma de reputacion ligado a su objeto y que
establece unos componentes o dimensiones basicas del objeto de la reputacion. En el caso de la nocidn de reputacién
corporativa algunas de estas dimensiones basicas o valores de reputacion de una empresa son la calidad de su oferta
comercial, los resultados econdmico financieros, el talento de su plantilla, la ética y la sostenibilidad, la innovacidn...

- La nocién de jerarquia, que establece un orden de prelacion entre todos los componentes de la reputacion: valores,
variables u objetivos de reputacidn, indicadores mensurables empiricamente..., gracias a los cuales sera posible la
evaluacion empirica del objeto de la reputacion.

- Lanocidén de variabilidad de los componentes de la reputacidn que afirma la distinta importancia de los valores reputa-
cionales de ellos derivados y de los grupos de interés afectados, propios del objeto de la reputacién. Al combinar estas
dos escalas jerarquicas—importancia de los valores de reputacion y de los grupos de interés— la conclusion respecto
a un medio de comunicacion, por ejemplo, serd el resultado, al menos, del producto de la importancia que tenga un
valor de la reputacién mediatica por la importancia de un publico para ese medio. La nocidon de variabilidad nos parece
mas pertinente que la de estratificacion que es una de las nociones primitivas de la teoria de la reputacion apuntadas
por Ortiz-de-Guinea-Ayala, Villafafe y Caffarel (2018).
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- Finalmente, entendemos que la teoria de la reputacidn posee una primitiva que es su dimension axioldgica, en la me-
dida en que la buena reputacidn de cualquier sujeto implica lo que en dicha teoria se denomina el binomio reputacio-
nal, cuyo primer elemento sera un buen comportamiento, meritorio y sostenido en el tiempo, por parte del sujeto, un
cumplimiento por encima de aquello a lo que le obliga la ley, y cuyo segundo elemento lo constituye el reconocimiento
de ese comportamiento por parte de sus grupos de interés clave cuando satisface las expectativas de estos.

La teoria de la reputacion, como toda teoria factual, se apoya en algunos axiomas —conocimientos, no necesariamente
demostrados previamente, sobre los cuales la teoria se fundamenta para formular sus propios conceptos—aunque no es
bueno axiomatizar demasiado conocimiento porque la fiabilidad de la teoria se resiente.

- El primer axioma es que la reputacion esta, siempre, ligada a la realidad, lo que descarta la identificacién o asimilacion
del concepto de reputacién con cualesquiera otros como los de imagen, percepcion, responsabilidad...

- El segundo axioma, derivado del primero, es que la reputacidn es verificable empiricamente por técnicas que puedan
objetivar, generalmente de manera estadistica, el componente de realidad vy, a través de técnicas convencionales,
como los estudios cualitativos o las encuestas, el segundo componente —el reconocimiento de sus grupos de interés—y
que el resultado de esa evaluacién empirica tendra en cuenta las diferentes escalas de importancia resultantes de la
nocion primitiva de jerarquia.

- Eltercer axioma de la teoria de la reputacidn exige que en el analisis del reconocimiento se cuente con poblacion infor-
mada y, dependiendo de la complejidad del objeto al que se aplique la teoria de la reputacion, con poblacién experta.

El componente ultimo de la investigacion de fundamentos de una teoria son sus reglas de interpretacion, las cuales
dan un sentido y un significado al resto de los componentes —principalmente a sus nociones primitivas—y a todos los
conceptos que el desarrollo vaya formalizando hasta alcanzar su estatuto epistemoldgico propio como, entendemos, ya
ha hecho la Teoria de la Reputacion Corporativa que constituye el marco tedrico en el que se inscribe esta investigacion.

Obviamente, en esta segunda parte del marco tedrico, nos vamos a centrar en la comunidad cientifica internacional y
en la cada vez mas prolifica produccién de estudios e investigaciones, muchos de los cuales —como esta aportacidon—con
resultados demostrados con evidencias empiricas una vez resueltos los problemas epistemoldgicos a los que hasta ahora
no se habia dedicado demasiada atencion. Veamos, a continuacion, una necesaria sintesis de estas aportaciones aca-
démicas, en la cual tampoco estdn ausentes las contribuciones profesionales, ya que una buena parte del conocimiento
empirico sobre la reputacion proviene de grandes consultoras internacionales que tratan de objetivar ante sus clientes
el retorno econdmico de la reputacion de las empresas.

El estado del arte de la teoria de la reputacién, como ya se ha advertido, estd muy orientado hacia el ambito empresarial,
aunque cada vez son mas diversos los ambitos de aplicacion y las aportaciones tanto desde el mundo académico como
desde el profesional.

Una de estas aportaciones pioneras en el estudio de la reputacion corporativa es la de Fombrun (1996) quien, aunque
no diferencia las nociones de reputacidn y percepcion o imagen, si atribuye a aquellas organizaciones que gozan de una
buena reputacién ventajas que se reflejan, por ejemplo, en el atractivo de sus productos para los consumidores, por un
lado, y en su atraccion como empleadores y clientes deseados para trabajadores y proveedores, respectivamente, por
otro. La reputacidn corporativa, ademas, expande sus efectos favorables a largo plazo, como sefialan Roberts y Dowling
(2002) o Choi y Wang (2009), al facilitar altos rendimientos sostenidos en el tiempo, asi como la recuperacién después
de periodos de crisis, un fendmeno que Weick et al. (2008) llaman resiliencia organizativa. La buena reputacion incre-
menta, por tanto, el potencial de una empresa a la hora de mantener unas relaciones favorables con sus respectivos
grupos de interés y, en consecuencia, la gestién de la reputacidn corporativa se ha convertido en una parte esencial
dentro del organigrama de las organizaciones, como sefialan Cravens et al. (2003).

Un hecho que ha provocado que en los uUltimos afios el numero de publicaciones sobre el estudio de la reputacidn
corporativa en revistas con un gran indice de impacto haya aumentado de forma considerable. Este aumento reflejaria,
por otra parte, un estadio protocientifico en el estudio de esta materia, como sefialan algunos autores (Walker, 2010;
Lange et al., 2011), que se corresponderia a su vez con que muchas de estas publicaciones son estudios de revisidn bi-
bliografica, que tienen como objetivo fundamental clasificar y organizar todo lo publicado sobre este asunto, tal y como
afirman, entre otros, Roberts y Dowling, 2002; Villafafie, 2004 y 2013; Berens y Van Riel, 2004; Lange et al., 2011; Rai-
thel y Schwaiger, 2015. Publicaciones que ponen de manifiesto, igualmente, la falta de acuerdo sobre la definicién del
concepto de reputacién corporativa. Un concepto formulado por Fombrun (1996) como

“la representacion de las percepciones sobre las acciones pasadas de una empresa y sus perspectivas de futuro

que describen de forma global el atractivo de esta para sus principales grupos de interés en comparacion con
otros rivales destacados”

y que, como tal, se convierte en el punto de inicio de Aunque el cambio tecnolégico se cita

uh debate en el que se apuesta pt?r un acercamlen’F? a habitualmente como el origen de la cri-
dicho concepto desde la perspectiva de la percepcion. . , .
sis del sector, la responsable es la pérdi-

Lo que significa que la reputacion de las organizaciones R
reside y se define en las percepciones que los grupos de da de valores periodisticos
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interés tienen sobre ellas. Este cardcter perceptual sobre la reputacidn se acepta en otros estudios posteriores (Wartick,
2002), donde ademas se hace una reflexion critica sobre la definicién y medida de la reputacion.

Ahondando en este debate, pero ya desde una perspectiva experiencial, Villafafie determina que la reputacién es

“la cristalizacion de la imagen corporativa de una entidad cuando ésta es el resultado de un comportamiento cor-
porativo excelente, mantenido a lo largo del tiempo, que le confiere un cardacter estructural ante sus stakeholders
estratégicos” (Villafafie, 2004).

De este modo, son los grupos de interés quienes determinan la reputacién de una organizacién a partir de distintas varia-
bles reputacionales, de acuerdo con la experiencia acumulada que tienen en su relacién con dicha organizacién. Se puede
hablar asi, por un lado, de reputacion, como idea que se construye a lo largo del tiempo a partir de la actuacion de una
empresa, que vinculariamos con esta perspectiva experiencial y, por otro, de imagen, que no es mas que una valoracion
que se tiene a partir de una determinada percepcién, no necesariamente informada, vinculada con la visién perceptual.

Dos trabajos mas recientes analizan las aportaciones hechas en los ultimos afos acerca del concepto de reputacion cor-
porativa. En el primero de estos trabajos Walker (2010) hace una revisién bibliografica con el objetivo de determinar qué
esy qué no es la reputacidn corporativa, partiendo del estudio de Wartick (2002), ademas de diferenciar perfectamente
los conceptos de identidad, imagen y reputacion de una empresa. Walker (2010) advierte, por otro lado, de la falta de
profundidad de la construccidn tedrica desarrollada acerca de este asunto hasta ese momento.

En el segundo de estos trabajos Lange et al. (2011), partiendo de las definiciones de reputacidn corporativa hechas con
anterioridad, identifican tres dimensiones sobre este concepto:

- el ser conocido, idea que hace referencia a la notoriedad de la empresa, sin que esto suponga una opinién sobre la
reputacion de la misma;

- el ser conocido por algo, nocidn que tiene que ver con la capacidad de prever cdmo va a actuar la empresa en relacion
con un determinado publico y sus intereses, lo que llamariamos reconocimiento; y

- la percepcién general favorable, materializada en las visiones de un conjunto concreto de agentes sobre una determi-
nada empresa, y que denominariamos atractivo.

Esto quiere decir que la reputacidn corporativa se caracteriza por el grado de conocimiento con que cuenta una determi-
nada organizacidny, por ende, la experiencia y la relacion que se han tenido con ella; las creencias sobre lo que se espera
en el futuro de dicha organizacién y las percepciones sobre el atractivo general de la misma.

Estos mismos autores, dado que la mayoria de los trabajos que analizan la definicion de reputacién corporativa, asi como
las formas de su medicién, no parten de una teoria concreta, se plantean ademas cuales son los fundamentos episte-
moldgicos del estudio de dicho concepto. Asi, tanto Lange et al. (2011) como, por ejemplo, McWilliams y Siegel (2001),
Roberts y Dowling (2002), Martin-de-Castro et al. (2006) y McWilliams et al. (2006) se apoyan en la llamada teoria de
recursos y capacidades, al considerar que la reputacidn corporativa es, probablemente, el recurso mas importante con
el que cuenta una empresa. Un recurso que, como elemento intangible, comparte con la mayoria de los elementos de
su misma naturaleza el largo y lento proceso de acumulacidn, asi como la dificultad de imitacion. La reputacion, en este
sentido, como se encargan de sefialar Castelo y Lima (2006), se nos presenta como un recurso de extraordinaria utilidad
para mejorar la relacion de una empresa con sus correspondientes grupos de interés: clientes, inversores, proveedores
y competidores.

De-la-Fuente-Sabaté y De-Quevedo-Puente (2003) proporcionan un segundo basamento epistemoldgico a la hora de
abordar el estudio de la reputacidn corporativa, en este caso, partiendo de la idea de la consideracién de la empresa
como nexo de contratos. Originalmente presentada por Jensen y Meckling (1976) y desarrollada mas tarde por Cornell y
Shapiro (1987) y Hill y Jones (1992), esta idea considera la reputacion corporativa como una garantia contractual, que se
define por lo que se espera de una empresa por parte de los grupos de interés con los que se relaciona. De este modo,
la reputacién de una empresa se vera dafada, si su forma de actuar es contraria a lo que un determinado agente espera
de la misma cuando interactua con ella.

Montero et al. (2011) establecen, finalmente, un paralelismo entre el concepto de reputacion corporativa y el de capital
social, a partir de la definicién que hacen de este Ultimo concepto Nahapiet y Ghoshal (1998), para quienes capital social es

“la suma de los recursos actuales incluidos, disponibles o derivados de la red de relaciones que posee un indivi-
duo o una unidad social”.

La reputacidon corporativa se identifica, en consecuencia, con las relaciones favorables que una empresa establece con
otras organizaciones o individuos y que le conducen potencialmente a la creacién de un mayor valor (Arregle et al.,
2007). Para estos autores, por tanto, las ventajas que tiene una empresa con una buena reputacién corporativa son
practicamente las mismas, si no todas, que las que tendria si tuviera un gran capital social.

En cualquier caso, todos los que trabajan en el campo de la reputacidn corporativa estan de acuerdo en la importancia
de esta en la empresa y, por tanto, coinciden también en la necesidad de medirla de la forma mas precisa posible, ya
gue esta es la mejor manera de gestionarla. Porque lo que no se mide con precisidn, no se puede gestionar con eficacia.
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Sin embargo, a la hora de medir la reputacién corporativa nos enfrentamos a algunos de los obstaculos mencionados
anteriormente. El principal de estos obstéaculos es, precisamente, la falta de consenso a la hora de definir este concepto
(Mahon, 2002; Wartick, 2002; Walker, 2010). Una falta de acuerdo en la definicién que tiene como consecuencia, |6gi-
camente, la falta de acuerdo a su vez en una forma de medicidn universal.

Este desacuerdo en una forma de medicidn universalmente aceptada se refleja en toda una serie de diferentes métodos
de medir que, sin embargo, son menos numerosos que el glosario de definiciones. Este hecho se convierte también en
un obstaculo a la hora de estudiar la reputacion corporativa. Las dificultades técnicas y los costes propios de los procesos
de medicion han llevado a que los estudiosos del tema se limiten, con frecuencia, a exponer cémo deberia hacerse la
medicion o a valorar simplemente uno o varios aspectos de dichos procesos de medicion, obviando estudiar y analizar el
asunto globalmente. Porque con independencia de que nos aproximemos al estudio de la reputacion corporativa desde
una vision perceptual o experiencial, el hecho de que esté fundada en la relacidn de una empresa con sus grupos de in-
terés, su evaluacién conlleva recabar toda la informacion posible de estos stakeholders en numerosas variables —éticas,
laborales, financieras o de otro tipo—, asi como su comparacidn con estdndares propios o externos. Unas acciones que
conllevan, l6gicamente, unos grandes costes.

En consecuencia, frecuentemente, las llamadas herramientas de “medicion de la reputacidn” se circunscriben a verificar
el cumplimiento de una serie de estandares en determinados ambitos; a la tenencia de reconocimientos o sellos de
calidad; a la percepcion que tienen los clientes o usuarios de las empresas y servicios, o a la responsabilidad social que
tienen los mismos.

Asi Berens y Van Riel (2004) hablan de tres grandes modos de medir la reputacidn corporativa:

- en primer lugar, de los rankings, asociados a las expectativas que tienen los distintos agentes sobre cémo deben com-
portarse las empresas;

- en segundo lugar, de la confianza, vinculada a la percepcion que se tiene de la benevolencia, fiabilidad y honestidad
de una organizacién (Newell; Goldsmith, 2001) y,

- en tercer lugar, de las medidas de personalidad corporativa, que parten de los estudios de Davies et al. (2015).

También distinguen tres tipos de mediciones Najera et al. (2014):

Por un lado, sefialan la existencia de un determinado numero de estudios que, partiendo de la critica a trabajos y
rankings anteriores, proponen una metodologia original, cuyas herramientas disefiadas se utilizan, generalmente, una
sola vez y de forma especifica en una empresa (Cravens et al., 2003; De-la-Fuente-Sabaté; De-Quevedo-Puente, 2003;
Helm, 2007). Sin embargo, y a pesar su solidez cientifica, estas herramientas se utilizan muy pocas veces, debido a sus
altos costes y los problemas técnicos que plantea su implementacion.

- Por otro lado, los citados autores hablan de las medidas parciales que se centran en la medicion y valoracion de aspec-
tos concretos de una organizacion —generalmente, la marca—, que se basan en escalas ya utilizadas (Caruana; Chircop,
2000) y/o en rankings como el de Interbrand.
https.//www.interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2018/ranking

Medidas que son cuestionadas, por otra parte, por autores como Chun (2005), quien, partiendo de la base de que los
conceptos de marca y reputacién no son analogos, advierte que estas herramientas no sirven en la practica para medir
la reputacion corporativa, ya que habitualmente utilizan informacién de un Unico grupo de interés, sin tener en cuenta el
caracter global intrinseco de la reputacion corporativa, al que hacen referencia la inmensa mayoria de sus definiciones.

Ndjera et al. (2014) hablan, por ultimo, de los rankings o monitores. Unas herramientas que son multidimensionales,
pero que no siempre son multi-stakeholders, y que presentan, como gran debilidad, la falta de una base epistemoldgica
explicita, tanto en su desarrollo como en su origen (De la Fuente-Sabaté; De Quevedo-Puente, 2003). Hasta el punto
de que en muchos casos, como ocurre con el conocido Fortune WMAC, por ejemplo, no parten de una definiciéon con-
creta de la construccidn tedrica que tratan de medir. A pesar de ello, tal y como sefiala Walker (2010), estos sistemas
de medicion constituyen la fuente con mayor credibilidad a la hora de conocer cudl es la reputacidn corporativa de una
empresa. En este sentido, cabe destacar aqui las herramientas de medicién desarrolladas por Reputation Institute o el
Monitor Empresarial de Reputacion Corporativa (Merco), disefiado por Villafafie (2000) y publicado en Espafia desde el
afio 2001, y que actualmente esta presente en otros once paises.

El hecho de que existan varias herramientas dentro de la categoria de monitores y rankings puede generar dudas acerca
de cuales son los aspectos de los mismos que resultan de mayor utilidad para las empresas. Villafaiie (2013), en este
sentido, evalla estos instrumentos a partir de un modelo basado en cuatro criterios:

- en primer lugar, el rigor metodoldgico, tratando de conseguir un sistema de medicidn que se ajuste lo mas perfecta-
mente posible al objeto que se pretende medir;

- ensegundo lugar, la influencia econdmica y empresarial, que se refleja en la repercusion que los resultados de ese ran-
king o monitor pueden tener en los grupos de interés de una empresa, en el nimero de paises en los que se elabora
ese monitor y en el grado de interaccidn resultante en la empresa durante el proceso de elaboracién de dicho ranking;

- en tercer lugar, la transparencia, que se corresponde con un proceso de evaluacidn claro, la verificacidn externa del
mismo y la publicacién de sus resultados; y
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- en cuarto lugar, la repercusién medidtica que tienen los resultados publicados de ese ranking o monitor.

Criterios que, a nuestro juicio, deben ser los fundamentos en los que debe apoyarse cualquier nuevo instrumento de
medicion de la reputacidn corporativa, como la que, en el caso que nos ocupa, este proyecto pretende disefiar acerca
de los medios de comunicacidn.

Para establecer los limites de la investigacion y concluir con el marco tedrico en el que ésta se inscribe vamos a revisar,
finalmente, las escasas pero importantes aportaciones empiricas que sobre la reputacion de los medios de comunica-
cién han aparecido en los ultimos afios y a los que este texto pretende contribuir.

Ya se han comentado recientes datos sobre la situacion critica y la pérdida de confianza y, consiguientemente, de repu-
tacion que los medios de comunicacion han sufrido en las Ultimas dos décadas; todo ello agravado por los efectos de la
crisis financiera, econdmica y social que en forma de precariedad salarial, calidad del empleo, recorte de plantillas y cie-
rre de medios, ha contribuido a que el sector de medios de comunicacidn sea, probablemente, el sector econémico mas
castigado desde la pasada crisis. Entre 2008 y 2015 los medios de comunicacion en Espaia destruyeron 12.200 puestos
de trabajo (Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2015).

Aunque el cambio tecnoldgico se cita habitualmente como el origen de la crisis del sector, no es exactamente la transfor-
macion digital la responsable de dicho cambio sino la pérdida de valores periodisticos que a veces se ha querido justificar
con la digitalizacidn no siendo ésta la Unica —ni la mas importante— de las razones que lo produjeron, sino la desregu-
lacién del ecosistema mediatico producido por internet. Este hecho ha sido suficientemente documentado (Madden;
Smith, 2010; Aula, 2010; Del-Fresno-Garcia, 2011; Fondevila-Gascon et al., 2012; Ramirez-de-la-Piscina et al., 2014) lo
que nos exime ahora de abundar en el mismo.

La intrusidon de internet y de las redes sociales cambio radicalmente el uso y consumo de la informacidn; la aparicién de
los nuevos nativos digitales y las redes como canales de informacidn alternativos, coincidiendo con el cambio de modelo
de negocio de los medios tradicionales y la crisis econdmica de 2008, constituyeron un caldo de cultivo decisivo para la
pérdida de reputacion de los medios tradicionales, aunque el propio concepto aln no estuviera acufiado y se identifica-
ra con el de credibilidad (Metzger et al., 2003), quiza el desideratum de lo se ha considerado hasta ahora un medio de
calidad, o un medio de referencia, y sobre el que mas instrumentos e indices de evaluacidn han centrado su atencion
(Trumbo; McComas, 2003).

Llegado este punto —y para distinguir credibilidad de reputacién— es necesario avanzar un concepto de reputacion me-
diatica, de acuerdo con el paradigma de la Teoria de la Reputacion Corporativa. En este sentido la reputacion de un
medio de comunicacion es el reconocimiento que los grupos de interés de dicho medio hacen de su comportamiento
profesional y empresarial, en funcidn del grado de satisfaccidon de sus expectativas (Ortiz-de-Guinea-Ayala, 2015). Esta
definicidn incluye, no por vez primera (Deephouse, 2000), pero si de manera inhabitual la dimensién empresarial como
una parte consustancial al buen desempefio, a la reputacidn, en suma, de un medio de comunicacién que va mas alla
del valor periodistico y requiere para ser cabalmente entendido —al menos desde la perspectiva de la teoria de la repu-
tacién— de un valor empresarial que garantice su sostenibilidad econémica (Murphy, 2010).

Otro de los cambios experimentados en el ecosistema
de los medios en Espafia durante la ultima década y
media es el achatamiento de la piramide mediatica, en

Durante la ultima década y media se ha
achatado la pirdmide mediatica: muy

la que aparecen muy pocos medios de referencia en el pocos medios de referencia en el vértice
vértice superior y un ensanchamiento, sin precedentes, superior y un ensanchamiento sin prece-
en la nueva base mediatica (Canavilhas, 2011), donde dentes en la base

coexisten empresas informativas en crisis, nuevos nati-

vos digitales, medios locales, especializados... Un ecosistema donde los emisores de informacion tratan de encontrar
canales eficaces, y eficientes, de conexidn con las audiencias y éstas, como si la teoria de Mauro Wolf sobre el gatekee-
ping (Villafaiie; Bustamante; Prado, 1987) hubiera revivido, tratan de seleccionar la excesiva demanda informativa que
tienen a su disposicion.

Los medios de comunicacion, inmersos en una crisis sin precedentes en su historia, necesitan ahora rearmarse con los
mismos valores que en su dia legitimaron su funcidn social. Este componente axioldgico junto con la imprescindible
sostenibilidad econdmica —ligada a su independencia, un valor periodistico y a la vez empresarial- es la base de la con-
fianza, la Unica posicién desde la que se puede obtener una licencia social para operar que, en el caso de los medios de
comunicacion, no es otra que la formacién de una opinién publica civica y cosmopolita (Luhmann, 2007) desde la cual
renovar sus categorias de intermediacién social.

2. Metodologia

La metodologia empleada en la investigacion ha combinado diversas técnicas cualitativas y cuantitativas que se aplica-
ron en primer lugar en Espafia —durante el segundo semestre de 2018 y el primero de 2019- y posteriormente, cuando
los resultados obtenidos se consideraron satisfactorios, se procedié a replicar la misma metodologia —aunque con una
menor dimensidn que en el caso espafiol- en los diez paises que componian la muestra europea. Dicha metodologia
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comprendio las siguientes cinco etapas ya que el estado del arte, que generalmente constituye la primera se ha incluido
—como acabamos de ver— en el marco tedrico y la séptima y ultima —las conclusiones de las diversas técnicas de inves-
tigacion empleadas— se desarrolla, detalladamente, en el siguiente epigrafe de este texto dedicado a los resultados y
conclusiones de la investigacién.

- Formulacién de las preguntas de investigacion.

- Estudio cualitativo sobre la reputacion de los medios de comunicacién en Espafia.

- Definicién del universo y seleccidon de la muestra de analisis en Espafia.

- Andlisis cuantitativo de la reputacidn de los medios de comunicacion.

- Andlisis de la realidad profesional y empresarial de los medios de comunicacién con mejor reputacién en Espafia.

La primera etapa del estudio fue la elaboracion de las preguntas de investigacién que, tras la informacion obtenida en
el estudio del arte y de la revision tedrica efectuada, formulamos de manera explicita con los siguientes enunciados:

- ¢Cuales son los valores que determinan la reputacion de un medio de comunicacién?

- ¢Qué importancia posee cada uno de los valores de la reputacion mediatica?

- ¢Cuales son los grupos de interés mas importantes de un medio de comunicacion en Espafia atendiendo a los valores
de reputacion mediatica identificados?

- De acuerdo con la aplicacién de la Teoria de la Reputacién Corporativa, no solo a las empresas, sino también a otros
objetos de analisis como las ciudades, instituciones... ¢se puede elaborar un ‘arbol de variables’ de reputacién media-
tica con un significado mas reducido, y mono sémico, dependientes de los valores de reputacion mediatica obtenidos
previamente?

- ¢Qué indicadores se podrian asociar a cada variable de reputacion mediatica identificados en la pregunta anterior?

- ¢Qué valoracion de la reputacion mediatica obtienen los cuatro tipos de medios —prensa escrita, prensa nativa digital,
radio o television—analizados en esta investigacion?

La indagacion inicial no podia hacerse sino a través de un estudio cualitativo que para garantizar la no contaminacién
del discurso por la posible influencia de opiniones expertas, se inicié a partir de dos grupos de discusién a poblacion
informada y, seguidamente, se hicieron 22 entrevistas en profundidad, ahora si, a diversos tipos de profesionales de los
medios de comunicacidn, entre los que un tercio eran directores de un medio y entre los que habia también editores,
gerentes y periodistas con experiencia en medios de referencia, ademas, de varios directores de comunicacién de gran-
des compaiiias espafiolas.

Los dos focus groups con poblacion informada se segmentaron en funciéon de la edad de los participantes cubriendo dos
segmentos de edad —25 a 39 y 40 a 55 afios— para evaluar la opinidn de la poblacién informada respecto a los medios de
comunicacion en Espafia y aproximarnos gradualmente a lo que entendian por reputacion mediatica.

A partir de los primeros resultados del estudio cualitativo, se procedio a la definicién del universo y seleccién de la mues-
tra de analisis cuantitativo en nuestro pais mediante esas 22 entrevistas en profundidad a profesionales, para validar el
objeto, los limites de la investigacidn y tratar de identificar los valores y variables de la reputacion mediatica, asi como
su propio juicio sobre cudles eran los medios con mejor reputacidén en Espania.

No obstante, y para dotar de mayor consistencia a las conclusiones obtenidas tras las entrevistas efectuadas, y especialmente
la muestra de medios seleccionada, posteriormente se efectud una consulta por cuestionario a 135 profesionales de los me-
dios de comunicacién —periodistas y gestores—y a nuevos dircoms, pidiéndoles que incluyeran, si lo consideraban necesario, a
otros medios que no aparecieran en la primera seleccidn efectuada y que, a su juicio, gozaran de una reputacion destacable.

El ulterior analisis cuantitativo de la reputacion de los medios de comunicacion de la muestra final se efectud a través de
dos muestras: 135 entrevistas semiestructuradas a periodistas (de medios y dircoms) y a gestores de medios para evaluar
su reputacion en Espafia, estableciendo un diagndstico de éstos a partir de los valores y variables de reputacion mediatica
obtenidos en el estudio cualitativo efectuado mediante las 22 entrevistas en profundidad, tanto a nivel general como en los
diferentes medios de la muestra. Un estudio final, a través de un cuestionario telefénico, a poblacién informada de 1.000
casos, para analizar el tipo de medio que gozaba de mayor reconocimiento, los valores y variables que determinaban la
reputacion mediatica y la valoracion otorgada a cada medio del repertorio final, y definitivo, obtenido en la etapa anterior.

Las primeras cinco etapas de la metodologia, enunciadas y descritas anteriormente, sirvieron para obtener una infor-
macion robusta y rigurosa —cualitativa y cuantitativamente— del reconocimiento que los distintos publicos informantes
dispensaron a un grupo de medios de comunicacién. El conjunto de tareas que se describen a continuacion ocupd desde
el segundo semestre de 2018 hasta los primeros meses de 2020 ya que la muestra europea comenz6 a evaluarse una vez
que fueron confirmados los datos descritos hasta ahora en el ambito espaiiol.

3. Resultados

Una vez formuladas las preguntas de investigacion se realizé un estudio cualitativo sobre la reputacion de los medios de
comunicacion en Espafa para dotar de contenido y de la suficiente masa critica a la investigacidon con el fin de dar res-
puesta a las citadas preguntas. Para ello, en primer lugar vamos a extractar las claves del discurso social de la poblaciéon
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informada, obtenido a partir de los dos focus groups realizados. Dado que el de reputacion medidtica no es un concepto
asumido ni conocido, se procedié con mucha cautela preguntando a nuestros informantes por cuestiones inicidticas muy
generales como la informacidn que recibian, los medios que seguian habitualmente y, a partir de ahi, en etapas sucesi-
vas, ir ahondando en las diferentes légicas argumentales del publico informante hasta llegar a clausurar el discurso en
torno a la reputacién mediatica y sus componentes.

Para todos ellos la informacion transmitida por los medios se percibe como manipulada y partidista. Algo que entre los
mas jovenes aparece de manera manifiesta en su discurso, donde la manipulacidn se asocia principalmente con la gente
gue manda y decide sobre qué quiere que se entere la ciudadania. Ello supone que, en general, no se cuenta la verdad y
por tanto la informacidn no resulte real. Aun asi nuestros/as informantes jovenes valoran que la informacion les resulta
util, ademds de entretenida, aun cuando para corregir de alguna manera su sesgo y su manipulacién haya que tener en
cuenta de dénde procede la informacidn y cudles son sus condicionantes personales.

En cuanto a la actitud mantenida en la bldsqueda de la informacion nuestros/as informantes mas jovenes insisten en recal-
car ciertas diferencias con respecto a las generaciones anteriores. Se consideran: menos estables en cuanto a las fuentes
a consultar y —afirman— consultan fuentes distintas segun la informacion que se busque; es decir, son menos fieles en
cuanto a las fuentes a las que acuden; tampoco mantienen fidelidad a unas determinadas fuentes sino que cambian con
facilidad de unas a otras. Como consecuencia de esto consumen menos los medios tradicionales, periddicos y television, y
se procura mas la busqueda de informacién por otros medios; se busca un cierto protagonismo de las noticias opinando,
comentando, rebatiendo... y se diferencia entre los sitios para informarse, los medios, y los espacios para opinar, los foros.

Los informantes mas adultos se reiteran en el hecho de sentirse manipulados. Una manipulaciéon que se asume como
algo tradicional en nuestro pais y que, también en este caso, se atribuye a las élites del poder econdmico, que se sitdan
mas alla del poder politico y tienden a mantenernos divididos. Acusan a los medios de partidismo —algo menos a la pren-
sa escrita—y a la falta de neutralidad de los periodistas, aun cuando se confia mas en su neutralidad, y vienen a coincidir
con los mas jovenes en que uno de los objetivos de la manipulacién de la informacion es inducir aquellos asuntos de los
que se quiere que se hable.

La persuasion sobre el partidismo de los medios, como supuesto de partida, viene a explicar la pauta habitual de com-
portamiento en la recogida de informacion: informarse a través de varios medios. En este sentido, la eleccién de los me-
dios viene a fundamentarse principalmente en dos criterios: la valoracién global del medio en su conjunto y la empatia
suscitada con quien transmite la informacion, algo que parece tener una especial incidencia entre las mujeres.

El segundo objetivo de analisis cualitativo fue indagar sobre las evocaciones espontaneas que le sugeria a nuestro publi-
co informante el concepto de reputacion mediatica que, genéricamente, y sin diferencia de franjas de edad, se identificd
con la nocién de credibilidad —tanto de los medios como de los periodistas—y que, en un primer nivel se asocia con otros
dos atributos subordinados: el rigor y la objetividad informativas.

Ademas de los atributos citados que espontaneamente
son asociados a la reputacion mediatica, en el discurso
social, en su conjunto, también se identifica con la finan-

Los requisitos exigibles para contrastar
una informacién son cuatro: uso de do-

ciacién de los medios y los intereses empresariales que cumentos y fuentes fiables, calidad de |a
tienen detras, con la trayectoria del medio en cuanto a investigacidén, capacidad de crear debate
la calidad de la informacién —destacando la exigible dife- y reconocimiento de los errores

rencia entre informacién y opinion y el reconocimiento

del error como un criterio reputacional—y la formacién de sus profesionales en cuanto a la adaptacion a la digitalizacion.
Ademas, se da paso también al intercambio de opiniones sobre el contraste de las informaciones y la relevancia de las
fuentes; se sefiala la importancia de la pluralidad, sobre todo de cara a las generaciones actuales, y la necesidad de dar
cabida al debate dentro del propio medio y no tener que acudir a otro medio para conocer otras opiniones. Finalmente,
entre las evocaciones espontdneas citadas, la reputacion medidtica esta en la actualidad en crisis por la rapidez de los
acontecimientos y el exceso de informacion al que las audiencias estan expuestas, lo que —se entiende— va en detrimen-
to del necesario contraste de la informacién. En este sentido, los requisitos exigibles al contraste de una informacion
aparecen también en el discurso y los podemos concretar en cuatro: el uso de documentos y fuentes fiables; la calidad
de la investigacion; la capacidad de crear debate y el reconocimiento de los errores.

El tercer objetivo de la indagacion cualitativa exigia ahondar en el tratamiento del concepto de la reputacién mediatica
y, en tal sentido, cuando el discurso de nuestros/as informantes avanza en el tratamiento de la reputacion de los medios,
recoge los aspectos sefalados en la evocacion espontanea anterior y aporta otros ampliando el desarrollo de las logicas
argumentales en las que sustentan sus opiniones:

- la trayectoria seguida por el medio y por quién lo dirige, y sus relaciones con el entorno institucional;

- la profesionalidad de los periodistas y de quienes intervienen en los programas de informacion;

- la veracidad de la informacidn y el rigor a la hora de exponerla;

- la coherencia y constancia en los ideales que dice representar el medio y, por ultimo,

- la opinién de las personas del entorno personal del informante a quienes se atribuye una mayor experiencia.
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Llegados a este punto conviene recapitular los hallazgos Segun la poblacién informada, las tres
. . . . . s ’
cualitativos obtenidos los cuales constituirian tres con- condiciones de la reputacién mediatica

diciones de la reputacién mediatica segun la poblacion ) dibilidad del di .
informada: la credibilidad del medio, que exige indepen- son: credibiliaa el medio, que exige

dencia; la objetividad de la noticia que requiere impar- independencia; objetividad de la no-
cialidad, y la diversidad de fuentes siempre que estén ticia, que requiere imparcialidad; y di-
suficientemente contrastadas. versidad de fuentes, siempre que estén
Una vez establecidos los primeros limites al concepto de contrastadas

reputacion mediatica, y teniéndolos muy presentes, se
interpeld directamente a nuestros informantes sobre la reputacién de los medios que habitualmente consumian ellos.
La conclusién fue clara: no cabe confiar en la reputacién actual de los medios.

Las causas de esta valoracion son diversas: se proyecta sobre los medios la critica y la falta de reputacion que envuelve
actualmente a otras muchas instituciones; aun cuando se llega a reconocer que hay medios con mas reputacion que
otros, sobre todo entre los nuevos, se parte del estereotipo de una falta de reputacidén generalizada; se piensa que los
propios medios han contribuido a ello por la manipulacidén constante, aun cuando también haya influido el momento
de confusidn en que vivimos y la rapidez con la que se suceden las noticias. Incluso la critica a la mala reputacion de los
medios acaba revertiendo también hacia los propios consumidores de la informacién que reconocen

“seguir leyendo a periodistas sancionados por mentirosos”

o que dicen
“buscar el rigor, pero quedan atrapados por el morbo”.

En la Ultima fase del analisis cualitativo se intentd que nuestro publico informante identificara las variables de las que,
segun su parecer, dependia la reputacion mediatica. En este sentido, la credibilidad opera como el concepto matriz de
la construccidn social de la reputacién de los medios: es el primer significante del que echa mano el discurso de ambos
grupos de edad en la primera evocacién espontanea sobre el tema; aparece como referente permanente cuando se
avanza en el tratamiento de los factores y condiciones que garantizan la reputacion y, por ultimo, se sitla en una posicion
diferente al resto de las variables como condicion previa o resultado de las mismas, o como condicién final para una
buena reputacién mediatica.

Para la poblacién informada espafiola la credibilidad de los periodistas se relaciona basicamente con el rigor, la plura-
lidad y la imparcialidad; la credibilidad del medio se asocia basicamente con su trayectoria y su capacidad de rectificar.
El rigor es algo que se prueba noticia a noticia, la credibilidad se gana con el transcurso del tiempo. El rigor acaba de-
cantandose como una atribucion personal a la profesionalidad del periodista, como una actitud en el tratamiento de la
noticia; una actitud de trabajo del profesional que se asocia con: seriedad, trabajo y esfuerzo; exigencia con uno mismo,
constancia, coherencia, contraste de las informaciones y pluralidad en cuanto a las opiniones.

En el discurso cualitativo analizado, rigor se asocia a objetividad. La objetividad es una cualidad que se atribuye so-
bre todo a la informacion y se argumenta acerca de la misma segun la relacidon que se establece entre la informacion
transmitida y la opinion de quien lo hace. De hecho se habla de objetividad en un doble sentido: uno mas literal —dar
la informacidn tal como es, sin mezclarla con la propia opinion, absteniéndose de ella— y otro sentido mas abierto, dar
informacién con un abanico de opiniones acerca de la misma. En este contexto vuelve a plantearse uno de los temas
recurrentes en el discurso cualitativo sobre la reputacidon mediatica, que presenta una permanente division de opiniones
entre quienes siguen manteniendo que la objetividad ha de basarse en la informacion pura y dura, sin quedar contami-
nada por la opinidn, y los que creen que de ser asi no cabe hablar de objetividad porque todos buscamos opinion.

Ante la pregunta, introducida en el debate del estudio cualitativo: écabe ser objetivo? Los informantes de mds edad
opinan, de forma significativa, que en los medios se ha perdido objetividad en las dos ultimas décadas. Antes —se afir-
ma-— los periodistas eran mas independientes y mas creibles, ahora se han hecho mas partidistas y su opinion esta cada
vez mas sesgada. Como en el caso de la credibilidad y de la reputacion, se acaba reconociendo que hay medios mds ob-
jetivos que otros, en tanto en cuanto no aparecen abiertamente posicionados en un lado o en otro y, de nuevo, vuelve
a revertirse parte de la responsabilidad de que no haya mas objetividad sobre los propios consumidores de los medios
denuncidndose una actitud ambivalente entre querer la objetividad y mantener las mentiras; o pretender una informa-
cién objetiva y permitir una prensa amarilla que alimenta el morbo de las cosas, bajo el pretexto de tener opinidn propia.
En conclusidn, el intercambio de opiniones pone de manifiesto la |6gica latente en la que se sustenta dicha ambivalencia:
por una parte algunos se aferran a la exigencia de separar informacién de opinidn para denunciar la falta de objetividad
de los periodistas y de los medios y por otra —redundante— se ve muy dificil separar informacién de opinién porque todos
buscan crear opinién cuyo efecto cercena la objetividad.

Otra asociacion clara que descubre el discurso cualitativo es el binomio imparcialidad e independencia, sobre el que
nuestros informantes aunque argumentan conjuntamente sobre ambos conceptos, sin embargo el intercambio dindmi-
co de opiniones acaba estableciendo una clara diferenciacién entre los mismos: la imparcialidad es una cualidad que se
demanda en contraposicion al partidismo como una cualidad subjetiva que se atribuye a los periodistas
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“no decantarse por un color u otro”; “no dar una noticia para favorecer a unos o a otros”; “no tomar parte por
la noticia”.

Por el contrario, la independencia se diferencia de la imparcialidad

", u

“que no te digan las noticias que tienes que dar”; “que te dejen dar la noticia como es”.

Pero como en el debate sobre la objetividad, también aqui surge la pregunta ¢se puede hablar de la independencia de
los medios? La respuesta encuentra un cierto grado de consenso en el discurso analizado:

“Solo cabe hablar de una independencia relativa, en la medida en que todos dependemos del dinero para so-
brevivir y nadie muerde la mano de la que come y los grupos de poder se valen cada vez mas de la informacion
manipulada en su beneficio”.

La dependencia a la que se atribuye mayor poder sobre la actuacién de los medios es la dependencia econémica. Un
poder que se ejerce supuestamente a través de la financiacidn y la publicidad. De cualquier forma se tiene en cuenta que
quien dirige el medio, y sus profesionales, han de velar también por la reputacién del mismo procurando contrarrestar
en alguna medida su dependencia econdmica e incluso sus afinidades ideoldgicas.

La siguiente etapa metodoldgica fue la definicién del Segun los profesionales de los medios y
universo mediatico y la seleccion de la muestra de ana- los dircoms las variables de reputacion

lisis en Espafia, que se basd en una doble indagacién de diati dibilidad. ri inf
naturaleza cuali-cuantitativa: 22 entrevistas en profun- mediatica son: credipilidad, rigor infor-

didad a profesionales con un minimo de 15-20 afios de mativo, calidad periodistica, indepen-
experiencia en medios de referencia y una encuesta por dencia, ética y deontologia profesional,
cuestionario a 135 profesionales de medios, dircoms de contribucidn a la democracia, sostenibi-

grandes empresas y lideres de opinin. lidad e independencia econdmica, trans-

Se partid inicialmente de cuatro tipos de medios: pren- parencia en la gestion, y responsabilidad

sa en papel, medios nativos digitales, radio y televisidn, de la propiedad

mencionados al menos una vez: un total de 19 medios.

De ellos fueron excluidos los tres diarios Expansion, Cinco dias y Marca por ser de prensa especializada, cerrando la
muestra de analisis con 16 medios: 5 cabeceras de prensa escrita generalista; 4 radios; 4 televisiones y 3 diarios nativos
digitales. Estos son los 16 medios con mejor reputacion en Espaia, ordenados alfabéticamente:

1. ABC

2. Antena 3

3. COPE

4. El confidencial
5. El diario.es

6. El mundo

7. El pais

8. El periddico de Catalufia
9. Infolibre

10. La sexta

11. La vanguardia
12. Onda cero

13. RNE

14. SER

15. Telecinco

16. TVE

Una vez seleccionada la muestra de andlisis se procedid a dar respuesta a las preguntas de investigacion planteadas, la
primera de las cuales se referia a los valores que determinan la reputacién de un medio de comunicacion.

En la escasa doctrina empirica existente sobre la reputacion mediatica Ortiz-de-Guinea-Ayala (2015) y Ortiz-de-Gui-
nea-Ayala, Villafafie y Caffarel (2017) concluyen que hay dos valores de reputacidn candnicos: los profesionales o pe-
riodisticos y los empresariales. En el estudio cualitativo efectuado en esta investigacién a profesionales de los medios
de comunicaciéon con idéntico objeto —descubrir qué valores o dimensiones basicas determinaban la reputacién de los
medios— el discurso fue muy redundante respecto a las variables que ya habian aparecido en el discurso de la poblacion
informada: credibilidad, independencia, rigor, transparencia en la gestidn, independencia econdmica... Se les planted
entonces a los expertos, como ejemplo de lo que podria ser un valor mediatico de caracter general, los ya citados valores
periodisticos y empresariales, invitdndoles ademads a aiadir otros valores, de cualquier naturaleza, pero de similar am-
plitud que los dos citados. Se mencionaron 10 valores diferentes de los que, segin nuestros informantes, dependeria la
reputacion mediatica, obteniéndose un total de 36 menciones de esta decena de valores: periodisticos, empresariales,
democraticos, tecnoldgicos, axioldgicos, relacion con los poderes facticos, reputacion personal de los responsables del
medio, transparencia, relacion con la audiencia.
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La segunda pregunta de la investigacién —el peso o importancia de cada uno de los valores candnicos de la reputacién
mediatica— ofrecié resultados contundentes. Los valores periodisticos fueron mencionados en 15 ocasiones, un 41,7%
del total; los empresariales 11 veces, un 30,6%; los democraticos obtuvieron 2 citas, igual que los tecnolégicos, un 5,5%
respectivamente, mientras que los otros seis valores fueron sefialados tan solo en una ocasion.

Dada la concentracion de las menciones se tomo la decisién de adoptar los valores periodisticos y empresariales como los
valores candnicos de la reputacion mediatica y, para cuantificar el peso de cada uno de ellos, procedimos a re-ponderar
en base 100 todas las menciones considerando Unicamente los dos valores candnicos confirmados, obteniendo como
resultado que los valores periodisticos tienen un peso del 57,7% en la reputacidn medidtica y los empresariales un 42,3%.

La tercera pregunta de investigacidn exigia jerarquizar los grupos de interés o stakeholders de los medios de comunica-
cién en funcion de su importancia para la reputacion de dichos medios. El publico informante fue, de nuevo, la muestra
cualitativa de directores, editores y profesionales de los medios y dircoms entrevistados. Estos son los grupos de interés,
con 10 o mas menciones, en importancia decreciente:

- Audiencia (21 menciones)

- Anunciantes (20)

- Poder econdmico (17)

- Profesionales de los medios (16)
- Sociedad (13)

- Accionistas (12)

- Poder politico (10)

La cuarta pregunta de investigacion se referia a las variables o factores determinantes de estos dos valores, es decir,
qué variables —periodisticas y empresariales— construyen los valores de la reputacion mediatica. Para la seleccion de las
decenas de atributos que los profesionales de los medios y directores de comunicacion de grandes corporaciones men-
cionaron como dependientes y determinantes de los valores periodisticos y empresariales de la reputacion de un medio
de comunicacion, se utilizé la técnica MaxDiff a partir de cuyos resultados se obtuvieron las siguientes diez variables, de
las que las 6 primeras tienen caracter periodistico y las 4 Ultimas son las variables empresariales.

- Credibilidad.

- Rigor informativo.

- Calidad periodistica.

- Independencia.

- Etica y deontologia profesional.

- Contribucién a la democracia.

- Sostenibilidad e independencia econémica.
- Transparencia en la gestion.

- Responsabilidad de la propiedad.

- Derechos y deberes de los trabajadores.

Para la identificacion de estas variables de reputacion mediatica en la muestra de poblacién informada se llevé a cabo
un analisis Shapley Value Regression que permitié identificar y jerarquizar cudles de estas variables tienen una mayor
influencia en la reputacion global de un medio entre todas las que surgieron durante el estudio cualitativo con la citada
poblacién informada, y cudles tienen menos.

Esta importancia puede contribuir tanto en sentido positivo: cuanto mejor valoracidon de una variable de reputacion,
mejor reputacion global, como en sentido inverso, detectdandose aspectos en los que se recogen valoraciones bajas que
contribuyen a una menor reputacién en conjunto.

Se ha escogido, en este caso, realizar una regresion Shapley Value, dada la alta correlacion de algunas de las variables
independientes con las otras —los valores del VIF, Variance Inflaction Factor, de las variables independientes estan entre
3,7y 7,2, siendo la regla estandar, segun Hair et al. (2010), que un VIF > 4 denota problemas de multicolinealidad-. Si
realizdramos una regresion lineal por minimos cuadrados ordinarios, en este caso en el que varias de las variables inde-
pendientes estan altamente correlacionadas entre si, no seriamos capaces de discriminar el efecto de cada variable por
separado, ya que hay cierta varianza que esta compartida entre variables, y el modelo no nos permitiria determinar a
cual de las variables pertenece. El modelo Shapley Value resuelve este problema, ya que hace multiples calculos para los
diferentes valores, incluso la ausencia, de cada una de las variables independientes, pudiendo aislar su efecto y determi-
nar con certeza cuanto explica cada variable independiente de la dependiente. Sabiendo esto, podemos jerarquizarlas
en su orden de importancia explicativa.

Gracias al analisis efectuado, y de forma general, e independientemente del tipo de medio, no solo se han podido identi-
ficar las variables mediaticas que mds afectan a la reputacién de un medio, segun la poblacion informada, sino que tam-
bién se han jerarquizado por cada tipo de medio y para cada medio independientemente. Las siete variables mediaticas
para la poblacién informada en Espafia son:

290407 Profesional de la informacidn, 2020, v. 29, n. 4. e-ISSN: 1699-2407 12



Reputacién de los medios de comunicacién espaioles

Imparcialidad
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Grafico 1. Medios y variables de reputacién mediatica en funcién de las cuales el publico informante ha efectuado su evaluacion. Realizado mediante
Anadlisis Factorial de Correspondencias. Base: Total muestra poblacién informada (1.000 casos)

- La disposicion a rectificar.
- La credibilidad.
- El rigor informativo.

- La cantidad de informacién proporcionada.

- La pluralidad de puntos de vista.
- Laindependencia.
- Laimparcialidad.

En el grafico 1 se muestra un mapa de posicionamiento en el que se representan —segun la valoracién de la poblacién
informada consultada— los medios de la muestra y las variables de reputacién medidtica, en funcién de las cuales este
publico informante ha efectuado su evaluacion.

NEWS

=] PRENSA PAPEL

LT
v

&) PRENSA DIGITAL

Cantidad de informacién que proporciona

Rigor de la informacién

Credibilidad

Disposicion a rectificar en caso de error

Pluralidad de puntos de vista

Imparcialidad

Independencia

Cantidad de informacién que proporciona

Rigor de la informacién

Credibilidad

Disposicion a rectificar en caso de error

Pluralidad de puntos de vista

Imparcialidad

Independencia

I
I 0
I oo

RADIO

I
| ERD
I o
I o

Rigor de la informacién

Credibilidad

Cantidad de informacién que proporciona

Pluralidad de puntos de vista

Disposicion a rectificar en caso de error

Imparcialidad

Independencia

I o
I
I
—

TELEVISION

Credibilidad _ 17,3%

Rigor de la informacién

Cantidad de informacién que proporciona

Disposicion a rectificar en caso de error

Pluralidad de puntos de vista

Independencia

Imparcialidad

I o
I
I 0%

Grafico 2. Jerarquizacion de las variables de reputacion mediatica para los cuatro tipos de medios analizados, efectuada por la poblacién informada
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Es obvia, y entendible, la omision por parte de la poblacién informada de las variables de reputacién mediatica de natu-
raleza empresarial, dado que esta informacién no es de facil acceso; por lo que cuando se ahonde en las conclusiones de
la investigacion se hara diferenciando la valoracién que de la reputacién mediatica efectle cada una de las dos muestras
de publico informante con las que hemos contado.

Finalmente la jerarquizacién de las variables de reputacién medidtica para los cuatro tipos de medios analizados, efec-

tuada por la poblacién informada, ha sido la que se recoge en el grafico 2.

La quinta pregunta de investigacion tuvo como objeto identificar indicadores, periodisticos y empresariales, que dieran
sentido a cada una de las variables de reputacién mediatica ya establecidas. Para ello se le pidio a la muestra de profe-
sionales de los medios y dircoms —exclusivamente, por la razén que se acaba de exponer— que dijeran a qué campos de
significado asociaban cada una de las 6 variables periodisticas y de las 4 empresariales identificadas. Estos fueron los
resultados obtenidos:

290407

1. Credibilidad
« Precision y limites de la informacion.
« Contextualizar la informacion.
- Dispone de periodistas especializados.
- Distincién entre informacion y opinién.
« Rectificacion ante una informacién equivocada.

« Amplitud de miras ante la realidad al margen de la linea editorial.
« Recuperar la intermediacion para ofrecer una informacién didactica de la complejidad social.

2. Rigor informativo
«+ Independencia politica.
+ Precision.
« Contraste de la informacion.
+ Pluralidad de opiniones.
« Contraste de la informacion.
- Distincion entre informacion y opinion.
+ Informacion inatacable.
+ Respeto alos hechos y a la verdad.

3. Calidad periodistica
« Prioridad de la informacion relevante.
« Hacer inteligible lo complejo.
- Contenido formalmente atractivo.
« Formacion especializada, no sélo periodistica.
+ Excelente distribucion del contenido.
+ Tecnologia analitica y big data.
« Conocimiento de usuario.

4. Independencia
+ Independencia editorial.

« Rechazo a la presion de los anunciantes con la publicidad.

+ Independencia econémica y politica.

5. Etica y deontologia profesional
« Evitar la autocensura.
- Adaptarse al cambio social y a los valores de la sociedad.
Clausula de conciencia de periodista.
- Desenmascarar al que miente.
- Respeto al anonimato de las fuentes.
- Coincidencia de la importancia de la informacién.
- Respeto por la audiencia y gestion de sus quejas.

6. Contribucion a la democracia
+ Ahormar la opinién publica de acuerdo al bien comun.
- Establecer la agenda en funcion del interés nacional.
« Contribucién a la mejora de la sociedad.
« Contrapeso de los poderes politico y econémico.
« Trasladar una visién equilibrada del mundo.
+ Responsabilidad con la audiencia.
« Compromiso con el progreso del pais.

7. Sostenibilidad e independencia econémica
+ Rentabilidad y eficiencia.
 Cuenta de resultados saneada.
+ Independencia econémica del grupo editor.

8. Transparencia en la gestion
« Accionistas e intereses que defiende el medio.
- Contratacién con proveedores.
« Retribucion de los profesionales.
- Transparencia del origen de los ingresos institucionales.
+ No obtener ingresos por vias irregulares.
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9. Responsabilidad de la propiedad
« Inexistencia de intereses cruzados de la propiedad.
« Asuncion de las deudas por la propiedad del medio.
- Contar con un editor profesional.

10. Derechos y deberes de los trabajadores
« Salarios dignos de los periodistas.
- Meritocracia.
« Compromiso con la linea editorial.
- Existencia de un cédigo ético.
« Preservar los valores empresariales y periodisticos del medio.

La sexta pregunta de la investigacidon planteaba la evaluacion cuantitativa de la reputaciéon medidtica de los cuatro tipos
de medios que configuran la muestra y, para evitar una correlacién excesiva entre las variables e indicadores de reputa-
cion utilizadas hasta entonces se planteé en ambas muestras de analisis la siguiente pregunta, sin mencionar en ningun
caso el término reputaciéon medidtica:

“A nivel general, y sin referirse a ningin medio concreto, ¢qué tipo de medio, diferenciando entre prensa en
papel, prensa digital, radio y televisidn, le parece a usted que tiene...?: mas credibilidad, mas rigor informativo,
mayor imparcialidad, mas predisposicion a rectificar”.
A partir de aqui exponemos las valoraciones de las dos muestras con las que hemos trabajado —profesionales de los
medios y poblacién informada— cuyas bases fueron de 135 y 1.000 casos respectivamente.

Para los profesionales, la prensa en papel es el medio asociado en mayor medida a las cuatro preguntas formuladas, y en
especial al que se le atribuye mayor rigor informativo (60%) y credibilidad (56%) (grafico 3). El aspecto menos asociado
a la prensa en papel, aunque superior al resto de medios, es la imparcialidad (24%).

EZ| PRENSA (&) PRENSA <, )
E PAPEL < DiGITAL RADIO TELEVISION

Con més rigor informativo - 60,0% I 8,9% I 5,9%

Con mas credibilidad - 95,6% I 7.4% I 1,1%
Con mas disposicion a rectificar . 35,6% . 34,8% I 4.4%
Mas imparcial . 24 4% I 14,8% I 6,7%

Grafico 3. Valoraciones de los profesionales de los medios (135 respuestas)

La prensa nativa digital se asocia principalmente a la disposicion a rectificar (35%). La credibilidad es el aspecto menos
vinculado a este tipo de medios (7%). La radio es para los profesionales el medio mas imparcial (24%), pero también el
de menor rigor informativo (15%). La television es el medio peor valorado: solo un 4% piensa que tiene disposicién a
rectificar, estando su mejor valor asociado con la credibilidad (11%), aunque por debajo de la prensa en papel y la radio.

Para la poblacion informada (grafico 4) también la prensa en papel es la mas valorada en cuanto a su rigor informativo
(32%) y una mayor credibilidad (31%). La imparcialidad es el aspecto menos asociado con este tipo de medio (23%).

La prensa digital es la que tiene mayor disposicién a rectificar (39%), y el rigor de la informacidn (24%) y la credibilidad
(25%) son los aspectos menos asociados a estos medios. La radio es el medio mas imparcial para un 36% de la poblaciéon

=% PRENSA &) PRENSA < -
= iy & FRen RADIO TELEVISION

Con més rigor informativo . 31,9% . 23,8% I 17,7%
Con mas credibilidad . 31,2% . 25,0% I 15,8%

Mas imparcial . 22,8% .
Con més disposicion a rectificar I 15,1% - 38,9% l 19,4%

33,2% I 8,3%

Grafico 4. Valoraciones de la poblacién informada (1.000 respuestas)
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informada. La televisidn es el peor valorado en los cuatro factores evaluados, destacando Unicamente en la disposicion
a rectificar (19%) y en el rigor informativo (18%), aunque por debajo del resto de medios en estos aspectos.

Una vez que se ha dado respuesta a las preguntas de investigacion cuyos resultados permitieron evaluar la reputacién
de los medios que componen la muestra, recogemos en la tabla 1 la valoracién que los profesionales han hecho sobre
las 10 variables de reputacidn mediatica de los ocho medios de prensa en papel: las 6 primeras correspondientes al valor
reputacion periodistica y las 4 Ultimas al de reputacion empresarial.

Tabla 1. Valoracion de los profesionales sobre las 10 variables de reputacion medidtica de los ocho medios de prensa escrita. Se destacan los valores

superiores (recuadros en verde) e inferiores (en rojo) para cada medio.

, LA EL -
EL PAIS ELDIARIO.ES VANGUARDIA INFOLIBRE CONFIDENCIAL EL PERIODICO EL MUNDO
Credibilidad 6,79 6,63 6,73 6,84 6,01 5,96 5,53
Rigor informativo 6,83 6,7 6,83 6,93 6,23
Calidad periodistica | 7,43 | |1 6,79 | 1 7,25 | 6,63 6,11 6,28 6,1
Independencia 5,48 6,22 5,48 6,79 5,58 4,68
Etica y deontologia profesional 6,63 6,56 6,33 6,86 5,63 52
Contribucién a la democracia 7,38 6,77 6,53 6,67 5,89 5,84
Sostenibilidad econémica 5,66 472 591 4,33
Transparencia en la gestion
empresarial 512 6,48 4,97 7,05 517 439
Responsabilidad de la propiedad 5,54 6,27 572 6,78 5,63 5,36 438
Derechos y deberes de los
trabujadores 653 647 641 668 556 572 4,58 53
Como se evidencia en el grafico 5, El pais es el perio-
dico mejor valorado a nivel global por parte de los o
profesionales del sector con una puntuacién de 6,94. &% RANKING PRENSA
En segundo lugar se situa La vanguardia, 6,79 puntos, EL PAIS
seguido por Eldiario.es con 6,52 puntos. £l mundo con Bese Henpuntado B Pals £ cascs)
un 5,69 de valoracién global queda en ultima posicion. Base Han punma@'[:\vmﬁﬁﬂﬁgg\,
Lo que resulta mas destacable es, sin embargo, el tipo e o doEIEiI;rli:())_li(R7!]?alsEo§)
de variables —las empresariales— que penalizan a to- INFOLIBRE
dos los medios salvo ABC, que es el Unico que no tiene Base Han puntuado Infolbre (43 casos’)
en rojo ninguna de las cuatro variables mediaticas de ABC
. Base H tuado ABC (60
naturaleza empresarial (tabla 1). TP : casfs)
EL PERIODICO DE CATALUNA
E/ pal’s (6 68) es tamblén para Ia poblacién informa- Base Han puntuado El Periédico de Catalufia (49 casos*)
7
: ; ; i EL CONFIDENCIAL
da el medio de prensa escrita con mejor reputacion Base Han puiuado E) Confdencil 73 casos
(tabla 2). A partir de esa Unica coincidencia con la va- EL MUNDO

loracion de los profesionales los resultados son muy
distintos: le siguen El mundo (6,58) y ABC (6,54). En
las Ultimas cuatro posiciones aparecen los tres diarios
digitales de la muestra.

Base Han puntuado EI Mundo (90 casos)

Grafico 5. Valoracion de los periddicos por parte de los profesionales del
sector

Tabla 2. Valoracién de la poblacion informada sobre las 10 variables de reputacion mediética de los ocho medios de prensa escrita. Se destacan los
valores superiores (recuadros en verde) e inferiores (en rojo) para cada medio.

TOTAL

LA EL

PRENSA EL PAIS EL MUNDO ABC VANGUARDIA | CONFIDENCIAL ELDIARIO.ES EL PERIODICO INFOLIBRE
Contidad deinfornacenave 645 | [669] | [6e5] [es] [e20] [ese] [5s6] [585] 549
Rigor informativo 6,20 6,23 6,38 6,25 5,94 5,99 578 5,48 5,55
Credibilidad 6,18 6.21 6,32 6.24 5,86 5,98 575 547 562
Disposicion a rectificar en caso de g g7 5,91 6,06 591 5,70 5,90 577 5,39 556
Pluralidad de puntos de vista 5,92 5,87 6,17 5,60 572 5,86 5,68 536 546
Independencia 5,81 553 5,99 5,60 546 5,83 5,68 523 553
Imparcialidad 5,74 558 5,82 548 551 574 562 524 5,56
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En cuanto a las variables mediaticas empleadas por la muestra de poblacidn informada existe una concentracion ex-
traordinaria ya que la cantidad de informacién que proporcionan es la variable mds positivamente destacada por siete
de los ocho medios y la imparcialidad mas la independencia, las peor valoradas en Ultimo o penultimo lugar por el mis-
mo numero y los mismos medios.

Otro de los factores que se analizd en la investigacion es el grado de conocimiento de cada uno de los cuatro tipos de
medios para comprobar si era posible establecer alguna correlacion con la reputacién mediatica. La respuesta es par-
cialmente afirmativa, con la excepcion de la prensa nativa digital en la que El confidencial es el mas conocido, por un
54,8% de la muestra de profesionales quien, sin embargo, valora su reputacién mediatica (5,79 en base 10) por debajo
de Eldiario.es —conocido por un 45,9% y con una reputacién de 6,52—y de infoLibre (21,5% y 6,26). En la prensa escrita
en papel, radio y televisién si coincide el medio mas conocido y el de mejor reputacién mediatica. En la muestra de po-
blacion informada, por el contrario, no existe apenas correlacion entre conocimiento y reputaciéon mediatica.

Para la muestra de profesionales (tabla 3), la radio con mejor reputacién mediatica es la SER con un promedio de 6,88
puntos. Le siguen Onda cero (6,32), RNE (6,22) y COPE (5,06). Las dos primeras emisoras puntian mejor en la variable
calidad periodistica; RNE tiene su principal valoracién en contribucién a la democracia y la mas baja en independencia.
COPE obtiene la peor puntuacién en independencia y la mejor en sostenibilidad econémica.

Tabla 3. Valoracién de los profesionales sobre las 10 variables de reputacion mediatica de 4 emisoras de radio

SER ONDA CERO RNE COPE
Credibilidad 6,88 6,49 6,49 4,72
Rigor informativo 6,82 6,39 6,42 4,89
Calidad periodistica 6,43 513
Independencia 574 544
Etica y deontologia profesional 6,48 6,25 6,31 4,78
Contribucién a la democracia 7,04 6,37 5,02
Sostenibilidad econémica 5,64 6,04 6,05
Transparencia en la gestion
empresarial 511 581 4,57
Responsabilidad de la propiedad 55 5,6 5,66 512
Derechos y deberes de los
trabajadores 58 57 6,56 529

La radio con mejor reputacion para la poblacion informada es Onda
cero (6,82) (grafico 6) cuya variable mejor valorada es la cantidad de
informacién que proporciona y la peor valorada la imparcialidad (ta- ONDACERO
bla 3). Le sigue la SER (6,81), RNE (6,61) y COPE (6,50). También para St ot e
este publico las dos emisoras mas reputadas —Onda cero y SER— 1o son

RANKING RADIO

6,82

. . . . ’ . . . . SER
también en la variable calidad periodistica. Igual coincidencia con la BasoHan puntuado SER (391 casos) 6,81
muestra anterior sucede con RNE —tiene su principal valoracion en
contribucién a la democracia y la peor en su independencia— y con RNE

6,61

Base Han puntuado RNE (328 casos)

COPE cuya mejor puntuacion es la sostenibilidad econdmica y la peor

la independencia.
COPE

Base Han puntuado Cope (469 casos) 5,50
Tabla 4. Valoracién de la poblacion informada sobre las 10 variables de reputacién
mediatica de 4 emisoras de radio. Se destacan los valores superiores (recuadros en Gréfico 6. Reputacion de las emisoras de radio en
verde) e inferiores (en rojo) para cada medio. opinién de la poblacién informada
TOTAL
RADIO SER ONDA CERO RNE COPE
Cantidad de informaci6n que
proporciona 6,66 6,77 6,44
Rigor informativo 6,48 6,54 6,65 6,45 6,26
Credibilidad 6,47 6,56 6,70 6,43 6,21
Disposicion a rectificar en caso de
o a2 6,35 641 6.23 591
Pluralidad de puntos de vista 6,17 6,32 6,56 6,31 571
Independencia 6,01 6,14 6,42 5,87 5,68
Imparcialidad 5,95 6,13 6,34 5,94 5,53
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La muestra de poblacién ofrece datos que parecen objetivar una fuerte polarizacién de la audiencia radiofo-
nica respecto a COPE ya que esta emisora, por decirlo de una manera poco académica, es la mds queriday la
mas denostada. Si se observa la distribucién de las valoraciones de las cuatro emisoras (gréfico 7), se puede
observar como COPE, pese a ser la emisora con menor reputacion mediatica (6,50), cuenta con el mayor apo-
yo de sus oyentes entre las cuatro emisoras: el 23,6% de la audiencia valoran su reputacién global con las dos
mayores puntuaciones 9 ¢ 10, el porcentaje mas alto de las cuatro radios. Sucede lo mismo con el rechazo ya
que alcanza el 17,7% de la audiencia, varios puntos por encima de sus competidoras.

MEDIA
E N D j REPUTACION 20,1% 43,2% 10,4% 6,82
Cantidad de informacion que proporciona 17,6% 43,1% 10,0% 6,77
Credibilidad 18,9% 40,0% 12,0% 6,70
Rigor informativo 15,9% 43,1% 11,7% 6,65
Pluralidad de puntos de vista 14,2% 44,3% 14,2% 6,56
Independencia 14,0% 38,7% 14,4% 6,42
Disposicion a rectificar en caso de ermor 12,9% 39,2% 14,8% 6,41
Imparcialidad 12,9% 38,2% 16,0% 6,34
=109 W87 m6-5 W40
MEDIA
SEI2 REPUTACION 20,3% 39,8% 10,6% 6,81
Cantidad de informacion que proporciona 17,6% 43,0% 11,6% 6,69
Credibilidad 14,7% 43,7% 13,0% 6,56
Rigorinformativo | IEIZAEEA 45,3% 11,8% 6,54
Disposicion a rectificar en caso de error 16,0% 36,4% 16,3% 6,35
Pluralidad de puntos de vista [ IETOREA 38,1% 13,8% 6,32
Independencia [N 36,1% 17,3% 6,14
Imparcialidad 13,5% 31,4% 18,1% 6,13
m109 m87 m6-5 m4-0
MEDIA
rn e REPUTACION 22.9% 35,8% 14,0% 6,61
Cantidad de informacion que proporciona 24,7% 32,3% 13,4% 6,66
Rigor informativo 19,5% 34,8% 15,6% 6,45
Credibilidad 19,6% 33,3% 15,0% 6,43
Pluralidad de puntos de vista  [IEICEA 37,0% 15,6% 6,31
Disposicion a rectificar en caso de error 15,6% 33,7% 18,4% 6,23
Imparcialidad 14,7% 28,7% 22,6% 5,94
Independencia 14.1% 28,4% 25,5% 5,87
m10-9 m87 m6-5 m4-0
MEDIA
- 0, 0, 0,
cCOPE REPUTACION 23,6% 32,4% 17,7% 6,50
Cantidad de informacion que proporciona 19,1% 34,0% 16,3% 6,44
Rigor infomativo 18.8% 32,2% 20,4% 6,26
Credibilidad 18,3% 31,5% 21,7% 6,21
Disposicion a rectificar en caso de error 15,0% 30,4% 25,3% 5,91
Pluralidad de puntos de vista 13,9% 27,7% 26,5% 5,71
Independencia 13,0% 27.8% 29,7% 5,68
Imparcialided  [JETVE0 25,4% 28,0% 5,53

m10-0 m8-7 m6-5 m4-0

Grafico 7. Distribucion de las valoraciones de las cuatro emisoras analizadas
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ANTENA 1% B2k
TELECINCO 23,0% 6,7%

= Sigo habitualmente = Sigo esporadicamente  m No sigo pero si tengo referencias  m No tengo referencias

2

Grafico 8. Cadenas de televisién mas seguidas por la muestra de profesionales

La cadena de television mas conocida, y seguida de manera habitual por la muestra de profesionales es TVE (69%); la
segunda posicidn es para La sexta (56%) y la tercera para Antena 3 (37,0). La menos seguida es Telecinco, dado que un
30% de los profesionales entrevistados o no tiene referencias sobre este medio o no lo siguen (grafico 8).

TVE es también la television mds reconocida por su reputacién (6,40) entre la muestra de profesionales (grafico 9). La
sexta (5,99), Antena 3 (5,96) y Telecinco (5,11) siguen a la televisidn publica en cuanto a su reputacién mediatica (gra-
ficos 10, 11 y 12). TVE, de igual manera que sucedia con RNE, tiene en la contribucién a la democracia su variable mas
reconocida y en la independencia la peor.

t MEDIA
r ve REPUTACION GLOBAL Kk 924% 8.0% 13.4% 6,40
Contribucién a la democracia 6,72
Derechos y deberes de los trabajadores IR 43 9% A 6.1% 4 6% 6,71
Credibilidad 6,66
Calidad periodistica  JEEZA 6.1% 9.3% 3% 29 6,62
Rigor informativo 6,56
Etica y deontologia profesional LN 4% 9% 9 8% 6,48
Sostenibilidad economica 15.9% 34.1% 31.7% 14.6%  3.09 6,28
Transparencia en la gestion empresarial  IEENOEA 36.6% 8.0% 19.5% 4 9% 6,04
Responsabilidad de la propiedad  IERSA 4% 9.3% 0% 4 9% 5,90
Independencia % 9.0% A A 49 5,66

m10-9 mug-7 m6-5 m4-0 m Ns/Nc

Grafico 9. La contribucion a la democracia (6,72), los derechos y deberes de los trabajadores (6,71) y la credibilidad del medio (6,66) son los aspectos
mejor valorados por los profesionales del sector sobre RTVE. La independencia del medio es el aspecto con una valoracion mas baja (5,66).

MEDIA
REPUTACION GLOBAL [ 40 3% 6 4% 16 9% 5,99
laSexta

Contribucion a la democracia  IEKEA 42 9% 0.4% 0.4%] 3 6,40
Calidad periodistica [/ 45 5% % 4.3% 1.3 6,25
Sostenibilidad economica 6,25
Credibilidad 9% % 42 9% 4 3% ) 6,11
Rigor informativo W&/ 41.6% % 6% 69 6,05
Etica y deontologia profesional A % 44 2% 8.2% 69 5,77
Independencia 5,47
Responsabilidad de la propiedad 5,29
Derechos y deberes de los trabajadores 8.2% % 4 % 9 5% 5,10
Transparencia en la gestion empresarial % 19.5% 6.4% % 8% 4,94

m10-9 ug-7 m6-5 m4-0 u Ns/Nc

Grafico 10. El aspecto mejor valorado de La sexta por los profesionales es la contribucion a la democracia (6,40). Es un medio menos asociado a la
transparencia en la gestién empresarial, ya que ha obtenido la puntuaciéon mas baja (4,94).
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REPUTACION GLOBAL  [EA¥A 40.0% 6.4% 20.0%

Sostenibilidad econémica  KE§ZA 41.8% 9.1% 8.2% %
Credibilidad (e 4 5% 40.0% 0.0% 89
Calidad periodistica 7 4 5% 0.4% 6% 8
Contribucion a la democracia
Derechos y deberes de los trabajadores
Rigor informativo  [[IEEZ3 % 34.5% 9 1% 8
Etica y deontologia profesional KN/ S 1 Y -7
Transparencia en la gestion empresarial  FIEE/ LN/ L 17 . Y X

Responsabilidad de la propiedad  KNeRZ3 0.0% 6.4% % %
Independencia 6% 8.2% 6.4% 89

m10-9 g7 65 u4-0 m Ns/Nc

MEDIA
5,96

5,96
5,87
5,83
5,82
5,77
5,63
5,32
5,16
5,14
4,83

Griéfico 11. Los aspectos mejor valorados de la cadena de television Antena 3 son la sostenibilidad econdmica (5,96), la credibilidad (5,87) y la calidad
periodistica (5,83). La independencia es el aspecto peor valorado (4,83).

STELECINCO

REPUTACION GLOBAL

Sostenibilidad econémica

Contribucion a la democracia

Calidad periodistica

Derechos y deberes de los trabajadores
Independencia

Transparencia en la gestion empresarial
Credibilidad

Rigor informativo

Responsabilidad de la propiedad

Etica y deontologia profesional

| 205% L e 34 1%
9.5% 43.2% % 4.5%
20.5% 0.0% 2(.3% 239
20.5% 52.3% 25.0% 239
% A 3% 4%
0.5% 49.9% 8% b
m10-9 g7 m6-5 m40 u Ns/Nc

MEDIA
511

6,60
541
5,36
5,27
517
515
5,12
5,12
5,10
4,88

Grafico 12. Telecinco es la cadena de television con la reputacion global mas baja. La sostenibilidad econémica de la cadena es el aspecto mejor
valorado (6,60) y, por el contrario, la ética y deontologia profesional es el peor valorado (4,88), por debajo de los 5 puntos.

Tabla 5. Ranking de valoracion de aspectos de cadenas de television (tabla I). Se destacan los valores superiores (recuadros en verde) e inferiores (en

rojo) para cada medio.

Credibilidad

Rigor informativo

Calidad periodistica
Independencia

Etica y deontologia profesional
Contribucién a la democracia

Sostenibilidad econdémica

Transparencia en la gestion
empresarial

Responsabilidad de la propiedad

Derechos y deberes de los
trabajadores

6,66
6,56
6,62

6,48
6,28
6,04
59
6,71

ANTENA 3

5,87
5,63
5,83
5,31
5,81
516
514
5,77

6,11
6,05
6,25
547
577

6,25

5,29
51

LA SEXTA

TELECINCO

5,12
5,12
5,36
517

54

5,15
5,1
527

Entre la muestra de poblacién informada Antena 3 es el medio mas conocido (43,2%) y también el que cuenta con mejor
reputacion mediatica (6,54) (grafico 13); seguida en cuanto a conocimiento, con un par de puntos de distancia entre
cada una de las televisiones, por Telecinco (40,3), TVE (38,8) y La sexta (36,5) (grafico 12).

Las diferencias también son estrechas en cuanto a la reputacién mediatica de sus competidoras TVE (6,36) y La Sexta
(6,21) y algo mayores —de un punto en base 10— en el caso de Telecinco (5,51). Antena 3 tiene como variable mas positiva
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ANTENA 3 43,2% 36,1% 15,1%
TELECINCO 40,3% 33,4% 17,3%

RTVE 38,8% 32,8% 19,5%

= Sigo habitualmente = Sigo esporadicamente  m No sigo pero si tengo referencias = No tengo referencias

Grafico 12. Conocimiento de las cadenas de television por parte de la poblacion informada

Tabla 6. Valoracién de diversos aspectos de las cadenas de televisidn (tabla I1)

ANTENA 3 LA SEXTA TELECINCO

cotassemoen e o 5 578
Credibilidad 6,05 6,24 6,10 6,27 554

Rigernrar et noMN 04 6,29 6,13 6,28 554
Disposicion a rectificar en caso de 594 6,14 5,89 6,21 548
Pluralidad de puntos de vista 5,92 6,17 571 6,18 5,64
Imparcialidad 5,67 5,95 5,37 5,82 5,54

Independencia 5,65 5,99 5,14 5,95 5,59

la cantidad de informacion que proporciona (6,56) —la variable _
mejor puntuada también en sus tres competidoras—y en la im- § RANKING TELEVISION
parcialidad la peor (5,95).

4. Conclusiones B Hon it ' (07 o - 6,54
Dado lo prolijo de los resultados y conclusiones de la investiga-
cion, vamos a tratar de efectuar una sintesis de estas ultimas. La RTVE
primera de ellas, es la fragmentacién del discurso sobre los me- Bass an puntuado RTVE (422 coscs) - 6,36
dios o, por mejor decir, la multiplicidad de discursos sobre es-
tos: el de los profesionales versus el de la poblacién informada LASEXTA
consumidora de informacion; dentro de esta, el de los jévenes y Base Han puntuzdo La Sexta (438 casos) - 6,21
el de los adultos; el doble discurso en torno al solapamiento de
informacidén y opinion...
TELECINCO
El discurso social sobre los medios de comunicacion se ha clau- Fesetnpuniady Toanen (2o - >

surado, inequivocamente, en torno a cuatro aspectos sobre los
cuales la investigacion ha ofrecido suficientes evidencias discur- Gréfico 13. Antena 3 es la cadena de television con una mejor

sivas y empiricas y los investigadores hemos podido articular reputacion (6,54), seguida por RTVE (6,36). Por el contrario,
. Telecinco es la cadena con peor reputacion (5,51).
cuatro grandes conclusiones:

- Los medios de comunicacién en Espafia no poseen la suficien-
te reputacién; muy al contrario, se los valora como instrumentos de manipulacion al servicio, fundamentalmente, de
las élites econdmicas.

- Los resultados de la investigacion han permitido una conceptualizacién cabal de lo que se debe entender por repu-
tacién mediatica y, también, la estratificacion de esa reputacién de los medios de comunicacién en tres niveles de
componentes: los valores de reputacidn, las variables dependientes de cada valor y, en un tercer nivel, los indicadores
—que hagan posibles una evaluacién empirica— de la reputacion de cada medio.

- Las diferencias, en términos de reputacién medidtica, entre los diferentes tipos de medios a partir de una tipologia
que los divide en: medios de prensa escrita (5); medios nativos de prensa digital (3); radios (4) y televisiones (4).
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- Una evaluacion pormenorizada de la reputacién de cada uno de los 16 medios con mejor reputacion en Espaia que
ha sido evaluados y la posibilidad de elaborar un ranking de reputacién de los medios de comunicacién en Espafia
abarcando, afio a afio, una muestra de medios mayor.

Respecto a la primera de las cuatro conclusiones existe un consenso amplio en que no existe confianza en los medios de
comunicacion por considerar que la informacion que difunden estd manipulada. La existencia de una agenda mediatica
se valora negativamente por la poblacién informada identificdndola con el instrumento de las élites, principalmente
econdmicas, pero también politicas, para primar unos contenidos noticiosos sobre otros en funcién de sus intereses y
para alinear a la opinion publica con dichos intereses. Para esta muestra de publico, esta falta de independencia de los
medios es la manifestacion mas genuina de su falta de reputacion.

De acuerdo con el comentario anterior acerca de la multiplicidad de discursos sobre los medios, ésta se pone de mani-
fiesto con relacién a la primera conclusién de la investigacidn. Existe una notable diferencia entre las conclusiones de los
discursos que sobre los medios de comunicacién tienen la poblacidn informada y los profesionales de la comunicacion,
los cuales también son bastante criticos, pero la diferencia de conocimiento sobre el funcionamiento de aquellos, su
estructura empresarial, rutinas profesionales..., obviamente justifican esas diferencias de valoracién, que en el ambito
de la reputacion son fundamentales, ya que ésta se basa en el reconocimiento que hacen sus grupos de interés de su
realidad y comportamiento mediaticos y el conocimiento de esta realidad exige una valoracién informada.

Otra diferencia importante sobre la falta de reputacién de los medios asociada a la manipulacién de la informacién, aso-
ciada en este caso a la segmentacion por edad, es la que se aprecia entre los grupos de edad joven —25-39 afios—y el de
mayor edad, 40-55 afios. Todos ellos coinciden en su critica a que los medios cuenten con una agenda noticiosa porque
la identifican con el instrumento de la manipulacidn. Ante esta circunstancia la poblacién informada, y sin diferencia aun
entre el segmento joven y el adulto, persuadida de la manipulacion de los medios por las élites se informa, o trata de
hacerlo, acudiendo a diversos medios que seleccionan en funcién de dos criterios: la valoracién global del medio ver-
sus el conjunto de todos los demads y, como segundo criterio de seleccion del medio, el o la periodista que difunde esa
informacidn, siendo las mujeres quienes mayor importancia atribuyen a este segundo criterio de seleccién mediatica.

En lo que si existe una diferencia apreciable entre los dos segmentos de edad de la poblacién informada es en la fidelidad
a los medios, tanto a los que siguen diariamente, como a los que utilizan coyunturalmente como medios de contraste o
verificacidon de una noticia. En este sentido, la poblacion joven es mucho mas promiscua respecto a los medios y fuentes
informativas consultadas: se informan poco en televisidn y prensa escrita y, ademas, diferencian entre los sitios para
informarse y aquellos para opinar.

En nuestra opinién el concepto de reputacion medidtica es uno de los hallazgos de esta investigacion, tanto en lo que
se deduce del discurso cualitativo como de su verificacién empirica a partir del ulterior estudio cuantitativo. La repu-
tacion de un medio de comunicacion es el resultado del reconocimiento que su audiencia hace de su comportamiento
periodistico en la medida en que satisface sus expectativas respecto a su necesidad de informacién y a la identificacion
con el modo de obtenerla, editarla y difundirla de acuerdo, ademas, con un modelo empresarial justo y sostenible.

Es cierto que la anterior definicidn es en buena parte una definicidn aspiracional, pero los investigadores tenemos las
evidencias suficientes que la justifican, especialmente aquellas que provienen de la muestra de poblacion informada,
la menos experta pero la que mds aportd a una vision renovada de lo que deben ser los modos de hacer de los medios
para recuperar la confianza y la reputacion perdidos. Tomemos como ejemplo la principal conclusién de lo que la gente
ilustrada, aunque no profesional, entiende por reputacién de un medio: su credibilidad.

La credibilidad aparece en una posicion diferenciada del resto de las variables de la reputacién medidtica al situarse
como algo previo o resultante de las otras. De hecho, en la gran mayoria de las ocasiones, aparece seleccionada en
primer lugar y en varios casos se destaca como consecuencia del resto de variables de la reputacion de los medios, aso-
ciandose explicitamente con la reputacién de dichos medios. La credibilidad de un medio aparece, en el discurso de la
poblacién informada, altamente correlacionada con otras seis variables de su reputacion.

La credibilidad tiene una alta correlacidn con la trayectoria del medio —lo cual es absolutamente congruente con la teoria
de la reputacién— en la medida en que la reputacidn necesita tiempo para consolidarse como un valor estable de un
medio o de cualquier organizacion. En este sentido, ambas variables —siempre desde el punto de vista de la poblacién
informada— se consolidan como la base de la matriz de sentido de la reputacién mediatica.

En el analisis cuantitativo de la relacion entre los medios de la muestra y las variables de reputacion mediatica, segun
los profesionales y los dircoms, la credibilidad aparece (en rojo) también como el atributo central de la reputacion de los
medios tal como pone de manifiesto el mapa de posicionamiento de los medios en Espafia (grafico 14).

La tercera gran conclusion del estudio hace referencia a las diferencias de reputacion mediatica en funcién de la tipolo-
gia de medios establecida: prensa escrita, nativa digital, radio y television. En este sentido, hemos dado preferencia a la
muestra de profesionales de la comunicacion, cuyos principales hallazgos sintetizamos seguidamente.
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Gréfico 14. Asociacion de aspectos a medios de television. Realizado mediante andlisis factorial de correspondencias. Base: Total muestra de
profesionales y dircoms (135 casos).

El pais es el periddico mejor valorado a nivel global por parte de los profesionales del sector con una puntuacion de 6,94.
El segundo lugar es para La vanguardia (6,79 puntos), seguido por ABC (5,93); El mundo (5,69) ocupa la ultima posicidn
entre los diarios en papel de la muestra. El diario digital con mejor reputacidn es Eldiario.es con 6,52 puntos, le siguen
infolibre (6,26) y El confidencial (5,79). La emisora que tiene una mejor reputacion global es la SER, con una media de
6,88 puntos; a continuacion se sitian Onda cero (6,32) y RNE (6,22). La COPE (5,06) es la peor valorada de las radios de
la muestra. TVE es la cadena de televisién con mejor reputacion para los profesionales. Por el contrario, Telecinco es la
que peor reputacién global registra entre este colectivo.

La ultima conclusion es la jerarquizacion de los 16 medios de la muestra reproducida a continuacién en orden decrecien-
te segln su reputacion mediatica y de acuerdo a dos mediciones —la de la poblacidn informada y la de los profesionales
de la comunicacién—entre las que, como ya se ha justificado suficientemente, existen diferencias notables. Estos son los
dos rankings de reputacion de los medios de comunicacién con mejor reputacion en Espafia. Esta afirmacion final tiene
mucha importancia porque en nuestro pais existen decenas de medios y estos rankings recogen —desde dos grupos de
informantes distintos— los medios mas reputados de Espafia.

SER I
ELpals I -
RNE

6,61
EL MUNDO 6,58
ABC 6,54
ANTENA3 6,54
COPE 6,50
RTVE 6,36
LA SEXTA 6,21
LA VANGUARDIA 6,06
EL CONFIDENCIAL 5,94
EL DIARIO.ES 5,73
EL PERIODICO DE CATALUNA 5,56

Grafico 15. Ranking elaborado por Media REP Lab sobre los medios de comunicacién con mejor reputacion en Espafia. Estudio por cuestionario a
poblacién informada: 1.000 casos.
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EL DIARIO.ES 6,51
RTVE 6,40
ONDA CERO 6,32
INFOLIBRE 6,26
RNE 6,22
LA SEXTA 5,99
ANTENA3 5,96
ABC 5,93
EL PERIODICO DE CATALUNYA 5,92
EL CONFIDENCIAL 5,79
EL MUNDO 5,69

Grafico 16. Ranking elaborado por Media REP Lab sobre los medios de comunicaciéon con mejor reputacion en Espafia. Estudio por cuestionario a
directores, editores, gestores, periodistas de medios y dircoms: 135 casos.

El equipo de académicos que ha realizado esta investigacion se abstiene, premeditadamente, de elaborar conclusién
alguna acerca de los resultados de ambos rankings, aunque como promotores del Media REP Lab (Media Reputation
Lab) es nuestra intencidn seguir evaluando, y difundiendo, en el futuro la evolucién de la reputacion de los medios de
comunicacion en Espafia y en Europa, con el mismo rigor con el que se ha efectuado el andlisis contenido en este texto.
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