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Resumen

El estudio de la reputacion ha cobrado importancia en los ultimos afios aplicado a diversos dmbitos (empresas, terri-
torios, instituciones...), como demuestra el creciente volumen de publicaciones cientificas de este tema. Este trabajo
analiza de forma especifica la reputacion de los medios de comunicacién (prensa, tanto en papel como digital, radio y
television), aportando por primera vez una evidencia empirica acerca de los valores candnicos de los que depende la
reputacion mediatica. Asimismo, se analizan las variables en las que los valores se desagregan y que concretan cualita-
tiva y cuantitativamente esa dependencia. Gracias al analisis multivariable de los resultados de una encuesta realizada
en Espafia entre mas de un centenar de profesionales y gestores de una muestra de medios de comunicacidn, se ha
podido establecer que los valores periodisticos o profesionales suponen aproximadamente las tres cuartas partes de
su reputacion y que el resto corresponde al segundo de los valores candnicos de la reputacién mediatica: los valores
empresariales.

Financiacién

Esta investigacion se encuadra dentro de otra mas amplia que tiene como objeto evaluar empiricamente la repu-
tacion de los medios de comunicacion en Espafia y en Europa, que ha sido parcialmente financiada por el Mineco
(Ministerio de Economia, Industria y Competitividad) en su convocatoria del Programa Estatal de I+D+i de 2017,
orientado a los Retos de la sociedad.
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Abstract

The study of reputation, applied to different objects (companies, territories, institutions...) has gained relevance in the
last years, as it can be seen from the increasing volume of scientific papers dealing with the subject. This paper analyzes
the corporate reputation of media enterprises (press, radio and television), providing for the first time an empirical evi-
dence about the canonical values on which the media reputation depends. Likewise, the variables in which the values
are disaggregated and which qualitatively and quantitatively define this dependency are analyzed. Thanks to the multi-
variate analysis of the results of a survey conducted in Spain among more than a hundred professionals and managers
who work for a sample of media, it has been possible to establish that the journalistic or professional values account for
approximately three quarters of their reputation and that the rest corresponds to the second of the canonical values of
the media reputation: the business values.

Keywords

Media reputation; Values of media reputation; Media reputation variables; Media universe; Media; Journalistic values;
Business values; Factor analysis; Multivariate analysis.

1. Introduccion

Mediante este trabajo se ha testado una metodologia disefiada por Ortiz-de-Guinea-Ayala, Villafaiie y Caffarel-Serra
(2018). El texto actual recoge el inicio del proceso metodolégico que se ensayd en el contexto medidtico de la provincia
de Castellén en 2017, planteando entonces como hipédtesis el origen de la reputacidn de los medios de comunicacion
desde el punto de vista de la Teoria de la reputacion: los valores periodisticos o profesionales y los valores empresariales.
Ambos se constituyen en los valores candnicos que, entendidos como las dimensiones estructurales de la reputacion
mediatica, sirven para explicarla (Ortiz-de-Guinea-Ayala; Villafafie; Caffarel-Serra, 2018).

El objetivo de esta investigacion es multiple. En primer

lugar se ha realizado un recorrido por la Teoria de la re- El origen de la reputacion de los medios

putacién (Fombrun, 1996; Villafafie, 2013), con el fin de de comunicacion desde el punto de vista
establecer desde un punto de vista tedrico la naturaleza de la Teoria de la reputacidn son los va-
de los dos valores candnicos (profesionales y empresa- lores periodisticos o profesionales y los
r|ale§) ql.,|fa componen la reputacién de un medio de co- valores empresariales

municacion.

Un segundo objetivo consiste en la identificacion de las variables que explican esos valores candnicos. Para ello, con
posterioridad al estudio tedrico se ha efectuado un andlisis multivariable con el fin de determinar para el caso de los
profesionales de los medios de informacidn, si esas variables que la teoria y el estudio cualitativo sugieren se agrupan en
esos dos valores candnicos. Ademads, se ha contrastado cudl es el poder explicativo conjunto que dichos valores tienen
sobre la reputacidon y cual es la importancia de cada uno de ellos por separado.

Esta aportacion es de especial relevancia, ya que no existen precedentes ni tedricos ni empiricos en esta cuestion.
La presente investigacion constituye el primer estudio empirico sobre la reputacién de los medios de comunicacidn.
Este trabajo pretende contribuir a la consolidacion de una propuesta de una Teoria de la Reputacion de los Medios de
Comunicacién epistemoldgicamente auténoma, aunque encuadrada en el marco tedrico especifico de la Teoria de la
Reputacion Corporativa y en el mas genérico de las Ciencias Sociales.

2. Marco tedrico

Cuando pensamos en la reputacion es frecuente asociar este concepto con una valoracidn positiva y favorable por parte
de una serie de agentes que hace que las relaciones con éstos puedan ser mas fluidas. Si una persona por ejemplo tiene
una buena reputacion entre sus vecinos, confiaran en él o ella y esto le permitird poder solicitarles cosas en base a dicha
confianza.

Esta nocidn de reputacion personal se ha extendido a las empresas, es la denominada reputacion corporativa. Fombrun
propone una de las definiciones mas citadas y utilizadas, que caracteriza a la reputacion corporativa 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 ésta para sus principales grupos de interés en comparacion con
otros rivales destacados” (Fombrun, 1996, p. 165).

Villafafie rechaza el término percepcidn que asocia exclusivamente a la imagen, justificando que se trata de nociones
diferentes ya que la reputacion —afirma este autor— se basa en la realidad, y define la reputacion corporativa como el
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reconocimiento de la realidad y del comportamiento corporativo que hacen los stakeholders de una empresa de ese
comportamiento empresarial en funcion de su grado de satisfaccion de las expectativas (Villafaie, 2013).

Por su parte, Carreras, Alloza y Carreras definen la reputacion corporativa como un

“conjunto de evaluaciones colectivas, suscitadas por el comportamiento corporativo en las distintas audiencias,
gue motivan sus conductas de apoyo u oposicidon y que son capaces de generar valor corporativo” (Carreras;
Alloza; Carreras, 2013).

Los autores contemplan tanto la relevancia de las acciones de la empresa como las valoraciones de las mismas realizadas
por los grupos de interés.

De este modo, al igual que sucede con un individuo, la reputacién de una empresa es el balance de las valoraciones que
tienen sobre ella diversos agentes. En esta definicion podemos ver que la reputacidn corporativa deriva de las acciones
del pasado y del presente de una empresa, y marca las expectativas de los grupos de interés que se relacionan con ella.

Cabe resaltar dos aspectos adicionales en relacion con la reputacion corporativa. En primer lugar, al igual que sucede con
un individuo, una buena reputacion proporciona a una empresa una serie de ventajas:

- sus productos (y sus acciones) son mas atractivos;

- la compaiiia es considerada un empleador mds deseable, lo que facilita su acceso favorable al mejor capital humano
(Fombrun, 1996);

- se reducen sus costes de transaccién con proveedores y clientes, dada su fiabilidad (De-la-Fuente-Sabaté; Queve-
do-de-Puente, 2003);

- soporta mejor los embates de una posible crisis econémica (Bhattacharya; Sen, 2004);

- favorece la evolucion desde organizaciones satisfechas a organizaciones comprometidas en su aplicacion al ambito de
la direccion de personas y la gestidon del talento en las organizaciones (Villafaiie, 2017).

Siguiendo a Chun (2005), podemos considerar tres grandes escuelas de pensamiento en el estudio de la reputacion, lo
que indudablemente influye en las definiciones y formas de medir esta variable. La autora distingue:

- una perspectiva evaluativa, desde la que la reputacion es un recurso valioso (Grant, 2006) como potencial fuente de
ventaja competitiva (Hall, 1993), muy vinculada con la direccidn estratégica de la empresa y cercana a los rankings
de reputacion, especialmente al mas conocido de ellos, la metodologia Fortune Most Admired Company, apoyados
generalmente en la vision de un Unico stakeholder;

- una vision impresional, fundamentada en las impresiones que mantienen sobre la empresa determinados grupos de
interés, especialmente sus empleados (Gioia; Thomas, 1996) o sus clientes (Bromley, 1993);

- una escuela relacional, que trata de analizar la vinculacidn entre las perspectivas interna y externa de la organizacion,
valorando las similitudes y diferencias entre la percepcion interna (identidad) y externa (imagen) de una compaiiia
(Davies; Chun, 2002; Chun; Davies, 2006).

Desde el punto de vista de la economia de la empresa, el origen epistemoldgico del estudio de la reputacién corporativa
es multiple, pudiendo ser abordado desde diferentes perspectivas complementarias y no excluyentes. Por una parte,
teniendo en cuenta que la reputacién de una empresa se asienta en su relacidn con los diferentes grupos de interés o
stakeholders, una primera aproximacioén a su estudio se da desde la vision de Jensen y Meckling (1976) de la empresa
como nexo de contratos. Como plantean De-la-Fuente-Sabaté y Quevedo-de-Puente (2003), la reputacidén supone no
sélo una seiial informativa, sino ademas una garantia contractual para los diferentes agentes que interactdan con la
empresa, reduciendo de este modo los costes de transaccion de la contraparte (Williamson, 1975). De este modo, el
coste de trabajar para asociarse con, o ser proveedor de una empresa con buena reputacion, es menor que el de hacerlo
con una empresa desconocida, y obviamente que el de hacerlo con una organizacién valorada negativamente por los
diferentes grupos de interés.

La reputacion ha sido analizada como un recurso, po-
siblemente el intangible mas valioso de una empresa ) . >
(Martin-de-Castro; Navas-Lopez; Lépez-Saez; 2006; primer estudio empirico sobre la reputa-
Cravens; Goad-Oliver; Ramamoorti, 2003; Reuber; Fis- cion de los medios de comunicacién

cher, 2005). La reputacion de una empresa la diferencia

de otras organizaciones (Shamsie, 2003), contribuyendo de forma decisiva a la creacidn de valor de la empresa (Boyd;
Bergh; Ketchen, 2010). Como recurso, su gestion es tarea de los directivos, cuidando de su acumulacién a lo largo del
tiempo y poniendo en marcha las acciones necesarias para evitar su posible deterioro.

La presente investigacién constituye el

Como ultimo fundamento epistemoldgico, podemos relacionar la nocidn de reputacion con la visidon planteada por Na-
hapiet y Ghoshal del concepto de capital social, que consiste en

“la suma de los recursos actuales y potenciales incluidos, disponibles o derivados de la red de relaciones que
posee un individuo o una unidad social” (Nahapiet; Ghoshal, 1998)

que en el caso que nos ocupa, podria ser una organizacion.
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Arregle et al. (2007) definen el capital social de una empresa como las relaciones entre los individuos y las organizacio-
nes que facilitan la actuacién y crean valor. Los beneficios del capital social de una empresa son en buena medida los
mismos que cabe esperar de una buena reputacién corporativa (Fombrun, 1996):

- contribuye a la creacién de valor (Arregle et al., 2007);
- reduce los costes de transaccidn vinculados a la busqueda, ajuste y refuerzo de los contratos (Gulati, 1998);
- reduce el coste de acceso a los diferentes mercados (Williamson, 1975).

De este modo el estudio de la reputacion corporativa se asienta también en la Teoria del capital social.

Las definiciones proporcionadas anteriormente distan de ser aceptadas de forma unanime. De hecho, como indican
Lange, Lee y Dai (2011), el estudio de la reputacidn corporativa se podria situar en una fase protocientifica, en la que no
hay de hecho un consenso universal en torno a la caracterizacidon del fenémeno estudiado. En su trabajo, estos autores
analizan las diferentes definiciones proporcionadas por otros articulos, apuntando a la existencia de tres grandes grupos
de trabajos.

El primero de ellos es denominado por los autores como being known, literalmente “ser conocido”. Podemos incluir en
este primer conjunto articulos como el de Rindova et al. (2005), que habla de prominence; o el de Barnett, Jermier y
Lafferty (2006) que utilizan el término awareness. Quizas la traduccidon mas precisa al castellano seria notoriedad. Para
Lange, Lee y Dai (2011), los trabajos incluidos en este grupo no tratan de emitir un juicio de valor sobre la empresa, sino
de posicionarla comparativamente respecto a sus competidores o rivales.

El segundo conjunto de trabajos es caracterizado por los autores como being known for something, lo que se traduciria
literalmente como “ser conocido por algo”, aunque el término que mejor se adaptaria seria el de reconocimiento. Rin-
dova et al. hablan del

“grado en que los stakeholders valoran positivamente a una organizacién en un determinado atributo, como por
ejemplo su capacidad para producir bienes de calidad” (Rindova et al., 2005, p. 7).

La definicidn proporcionada por Fischer y Reuber (2007) es muy similar, cuando consideran que la reputacién es la va-
loracidn de una caracteristica concreta, ya sea la mencionada capacidad de producir bienes de calidad o la de competir
ventajosamente en precios. Lange, Lee y Dai (2011) consideran que estas definiciones de reputacidn si se basan en una
evaluacién, en una valoracion positiva por parte de un agente externo.

El tercer gran grupo de trabajos es denominado por los autores generalized favorability, literalmente “favorabilidad ge-
neralizada”, aunque podria condensarse en el término atractivo. Barnett, Jermier y Lafferty (2006) hablan de la estima,
el aprecio hacia la firma o el grado de atractivo que esta tiene. Los mismos autores mencionan los juicios colectivos de
una organizacion por parte de los observadores, basados en su impacto econémico, social y ambiental a lo largo del
tiempo. Estos trabajos presentan una mirada global, que descansa en un conjunto de grupos de interés que comparan
a la empresa con otras referencias.

Los medios de comunicacién no estan exentos de su evaluacion reputacional. Se trata de organizaciones valoradas por
un conjunto de agentes, tanto externos como internos. La opinién que estos tengan se forja a lo largo del tiempo, y
determinadas actuaciones puntuales pueden dafar de forma dramatica dicha valoracién. Se han propuesto indicadores
de responsabilidad social y reputacidn corporativa para medir la confianza de las audiencias en las marcas televisivas,
centrados en los programas de entretenimiento televisivo (Morales-Blanco-Steger; Fuente-Cobo, 2018). Finalmente,
del mismo modo que sucede en otros ambitos empresariales, una reputacion favorable se plasma en determinadas ven-
tajas para el medio, como puede ser una mejor valoracion por parte de sus seguidores actuales y potenciales o un mayor
atractivo de cara a conseguir la colaboraciéon de diferentes profesionales. Por tanto, evaluar y gestionar la reputaciéon de
un medio de comunicacion debe ser, al igual que en cualquier organizacidn, una de las tareas mas importantes para su
direccién (Cravens; Goad-Oliver; Ramamoorti, 2003).

Este trabajo esta orientado a conocer cudles son los factores que determinan la reputacién de un medio de comunica-
cién. De este modo, si consideramos los tres grandes bloques de estudios relacionados con la definicidn de la reputacion
corporativa, nos situamos mas cercanos al segundo, que habla del reconocimiento. Tratamos, siguiendo a Rindova et al.
(2005), de conocer el grado en que los grupos de interés valoran a un medio en un determinado atributo o, en este caso,
en un conjunto limitado de atributos.

El trabajo de Ortiz-de-Guinea-Ayala, Villafaiie y Caffarel-Serra (2018) en relacién con los medios de comunicacion en la
provincia de Castelldn, realiza una primera aproximacion a cudles pueden ser estos valores y atributos. Para ello consulta
a diferentes grupos de expertos (periodistas, directores de comunicacién en empresas, directivos de medios, politicos,
empresarios y, finalmente, académicos y lideres de opi-
nién), que identifican la existencia de dos grandes valo-
res candnicos que explican la reputacion de un medio de
comunicacion: los valores periodisticos o profesionales y
los valores empresariales. Cada uno de ellos se caracte-

Los medios de comunicacidn no estan
exentos de su evaluacién reputacional
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riza por un conjunto de atributos especificos, que serviran como punto de partida en este estudio. En dicho trabajo se
concluye que los valores periodisticos tendrian un peso superior a los empresariales a la hora de determinar la reputa-
cién de dicho medio.

No obstante, como los propios autores sefialan, se trata de una primera aproximacién al estudio de la reputacién cor-
porativa de los medios de comunicacidn, que requiere un trabajo mas profundo, apoyandose en una metodologia cuan-
titativa. Partiendo por tanto de los resultados de dicho trabajo, y con el fin de alcanzar los objetivos citados en la intro-
duccion de este estudio, planteamos las siguientes hipdtesis.

H1: Existen dos valores candnicos, los periodisticos y los empresariales, que aglutinan las principales variables
relacionadas con la reputacién de los medios de comunicacidn para los profesionales de la comunicacion.

H2: Los valores candnicos periodisticos y empresariales explican la reputacion de los medios de comunicacién
para los profesionales de la informacion.

H3: El peso del valor candnico periodistico es mayor que el del valor candnico empresarial en la explicacion de la
reputacion de los medios de comunicacién para los profesionales de la informacion.

3. Metodologia

Como hemos podido ver, desde un punto de vista tedrico existen dos tipos de valores que determinan la reputacion
de los medios de comunicacién: los valores periodisticos o profesionales y los valores empresariales asociados a cada
medio.

Con el fin de contrastar empiricamente la influencia de ambos tipos de valores sobre la citada reputacion se efectud en
primer lugar un estudio cualitativo para seleccionar el universo mediatico y lograr una muestra representativa del mismo
y, en segundo lugar, se realizé un estudio cuantitativo para jerarquizar los dos valores de reputacién mediatica e identifi-
car primero, y medir a continuacion la influencia de las variables que los componen y que mas influyen en su reputacion.

Durante 2018 se invitd a participar a una veintena de directores de medios y agencias de noticias en un estudio cualitati-
vo. Finalmente 12 de estos directivos (entre otros, pertenecientes a medios como ABC, El confidencial, Infolibre, Europa
Press, Eldiario.es...) fueron entrevistados en esta fase. Este analisis cualitativo, entre otros interesantes resultados, nos
permitié obtener el conjunto de medios objeto del andlisis empirico del presente estudio. La muestra quedo configurada
por los 16 medios que mas consenso obtuvieron entre los directores entrevistados. Estos, alfabéticamente ordenados,
son: ABC, Antena 3, COPE, El confidencial, Eldiario.es, El mundo, El pais, El periddico de Catalufia, La vanguardia, La sex-
ta, Infolibre, Onda Cero, RNE, TVE, Cadena SER y Tele 5.

Del estudio cualitativo se obtuvo un repertorio muy amplio y heterogéneo de variables de reputacidn, tanto periodisti-
cas como empresariales. Partiendo de estas variables y apoyados en el estudio previo de Ortiz-de-Guinea-Ayala, Villafa-
fie y Caffarel-Serra (2018), se solicito a los entrevistados la seleccion y clasificacion de estas variables para asi configurar
el cuestionario que posteriormente se ha utilizado con diversos publicos, si bien en este trabajo sélo hemos analizado la
encuesta a profesionales del sector de la informacion.

Dado que no existe un censo Unico de profesionales y su nimero se considera suficientemente elevado, se optd por con-
siderar que la poblacidon objeto de estudio es infinita. Debido a cuestiones prespuestarias, la muestra final fue de 135 ca-
sos, con un error muestral de +8,4%. La encuesta se ha realizado mediante entrevista telefénica asistida por ordenador,
utilizando el cuestionario incluido en el anexo. La encuesta fue encargada a una empresa dedicada a la investigacion de
mercados a la que se facilitaron los contactos de los diferentes medios de comunicacién y de asociaciones profesionales
espanfiolas. Se solicitd que la muestra fuera aleatoria.
Cada encuestadf) (?ra preguntado en‘primer lugar Por su Los 135 periodistas y gestores de medios
grado de conocimiento acerca de diferentes medios de

comunicacion: ocho de prensa (ABC, El pais, El mundo, que formaron la muestra valoraron la re-

La vanguardia, El periddico de Catalufia, El confidencial, putacion de 16 medios de comunicacion
Eldiario.es e Infolibre); cuatro de radio (COPE, Onda

Cero, RNE y Cadena SER); y cuatro de television (Antena 3, La sexta, TVE y Tele 5). Con esta pregunta se trataba de de-
terminar si el encuestado seguia habitualmente el medio, lo seguia esporadicamente, no lo seguia habitualmente, pero
tenia referencias o bien no tenia practicamente referencias de dicho medio. Posteriormente, cada encuestado pasaba a
puntuar en sus valores y su reputacion global Unicamente a ocho medios, elegidos entre aquellos de los que tuviera al
menos algunas referencias, si bien en su mayoria las valoraciones fueron emitidas por encuestados que seguian espora-
dica o habitualmente el medio valorado. En las tablas 1 y 2 se resumen los estadisticos descriptivos para las diferentes
variables utilizadas para medir los valores candnicos de la reputacion y la valoracion subjetiva global de la reputacion
(considerando las valoraciones realizadas para todos los medios incluidos en la muestra), asi como el grado de conoci-
miento de los informantes y nimero de valoraciones que se realizaron para cada medio.
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Tabla 1. Estadisticos descriptivos

Media Desviacion tipica
1. Credibilidad 6,19 1,85
2. Rigor informativo 6,22 1,81
3. Calidad periodistica 6,44 1,76
4.Independencia 5,36 2,12
5. Etica y deontologia profesional 5,97 1,88
6. Contribucién a la democracia 6,36 2,07
7. Sostenibilidad e independencia econémica 5,58 2,00
8.Transparencia en la gestion 5,25 2,10
9. Responsabilidad de la propiedad 5,50 2,07
10. Derechos y deberes de los trabajadores 5,89 1,82
11. Reputacion global del medio 6,61 6,57
Tabla 2. Grado de conocimiento y numero de valoraciones por medio
Es un medio que... Sigo habitualmente Sigo e;:::ea'dica- No Si$:;::m:;:eng° Respuestas finales
ABC 46,7% 40,0% 13,3% 60
El pais 94,4% 5,6% 0,0% 920
El mundo 77,8% 18,9% 3,3% 90
La vanguardia 67,6% 26,8% 5,6% 71
El periédico de Catalufia 51,0% 38,8% 10,2% 49
El confidencial 65,8% 30,1% 4,1% 73
Eldiario,es 57,1% 32,9% 10,0% 70
InfoLibre 51,2% 34,9% 14,0% 43
Cope 44,4% 29,6% 25,9% 54
Onda Cero 53,4% 24,1% 22,4% 58
RNE 50,7% 39,1% 10,1% 69
Cadena SER 80,0% 14,7% 53% 95
Antena 3 52,7% 34,5% 12,7% 55
La sexta 66,2% 31,2% 2,6% 77
TVE 82,9% 14,6% 2,4% 82
Tele 5 38,6% 54,5% 6,8% 44

Como puede apreciarse en la tabla 2, no se utilizaron en ningun caso informantes que al menos no tuvieran referencias
claras del medio, maximizandose el nimero de respuestas recogidas por encuestados que tuvieran un mayor grado de
conocimiento del medio.

Con el fin de verificar las hipodtesis planteadas, se procedié a realizar un analisis factorial, una técnica cuyo propdsito
es precisamente la agrupacién de un determinado conjunto de variables, cuyos valores conocemos para cada una de
las observaciones, en un nimero menor de dimensiones o variables no correlacionadas entre si, presentes de forma
latente, a las que denominaremos factores. Las variables observadas en la investigacion actian como combinaciones
lineales de los mencionados factores mas un término de error. El uso de esta técnica permite aglutinar dichas variables
en dimensiones internamente consistentes, que pueden a su vez ser utilizadas en posteriores analisis estadisticos. Dado
gue en nuestro caso esperamos que el estudio corrobore la existencia de dos factores cuya existencia cabe a priori es-
perar —los ya citados valores periodisticos o profesionales y los valores empresariales— nuestro analisis factorial tiene un
caracter confirmatorio.

4. Resultados

Como se comentd en la introduccidn, los objetivos de este trabajo consisten, en primer lugar, en ratificar lo que indica
la Teoria de la reputacidn, aplicada a los medios de comunicacién que, como ya se ha dicho, establece dos valores cané-
nicos —los periodisticos o profesionales y los empresariales—y, en segundo lugar, medir la influencia de dichos valores
candnicos sobre la reputacion de los medios de comunicacién empiricamente evaluados.

Un primer paso en el mencionado analisis factorial es el calculo de la matriz de correlaciones?, asi como la determinacion
de la adecuacién del analisis factorial a nuestro propédsito. Dado que se persigue la agrupacion de las variables en fac-
tores subyacentes, para que el analisis pueda arrojar resultados validos se requiere la existencia de grupos de variables
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altamente correlacionados internamente, siendo de este modo indeseable que dicha matriz se aproxime a la identidad,
en la que cada variable sélo estaria correlacionada consigo misma. Como podemos ver en la tabla 3, no parece ser ese
el caso: existe una fuerte correlacion entre las diferentes variables, lo que es un buen indicio acerca de la existencia de
los citados factores subyacentes.

Tabla 3. Matriz de correlaciones entre los diferentes valores evaluados

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1. Credibilidad 1 0,895 | 0831 | 0,701 | 0,809 | 0,781 | 0453 | 0618 | 0654 | 0,593
2. Rigor informativo 0,895 1 0,851 0,702 | 0,821 0,776 | 0,458 | 0,603 0,642 0,609
3. Calidad periodistica 0,831 0,851 1 0,611 0,782 | 0,734 | 0,374 | 0,577 | 0,586 | 0,580
4.Independencia 0,701 | 0,702 | 0,611 1 0,739 | 0693 | 0471 | 0573 | 0600 | 0,585
5. Etica y deontologia profesional 0,809 0,821 0,782 0,739 1 0,798 0,453 0,650 0,669 0,652
6. Contribucion a la democracia 0,781 0,776 | 0,734 | 0,693 0,798 1 0,425 0,582 | 0,619 | 0,628
7. Sostenibilidad e independencia econdmica 0,453 0,458 0,374 0,471 0,453 0,425 1 0,619 0,583 0,572
8.Transparencia en la gestion 0,618 0,603 0,577 0,573 0,650 0,582 0,619 1 0,737 0,647
9. Responsabilidad de la propiedad 0,654 | 0,642 | 0,586 | 0,600 | 0669 | 0619 | 0,583 0,737 1 0,625
10. Derechos y deberes de los trabajadores 0,593 0,609 0,580 0,585 0,652 0,628 0,572 0,647 0,625 1

Existen diferentes medidas de la adecuacion del andlisis factorial a los datos disponibles y variables analizadas. La me-
dida de adecuacién muestral KMO (de Kaiser-Meyer-Olkin) compara el coeficiente de correlacién simple entre dos va-
riables con la suma de dicho coeficiente y la correlacion parcial entre ellas (excluyendo el efecto del resto de variables),
siendo deseables valores cercanos a la unidad. En el caso de nuestro estudio, el valor obtenido es altamente satisfactorio
(0,943). Por su parte, la prueba de esfericidad de Bartlett compara la matriz de correlaciones con una matriz identidad,
no pudiendo garantizarse la adecuacion del andlisis factorial si su significacion es superior a 0,05. Nuevamente, esta
prueba garantiza la adecuacion del analisis factorial en nuestro caso.

Las dos siguientes etapas del proceso consisten en la extraccidn de los factores, siguiendo el mencionado procedimiento
de componentes principales en nuestro caso, y la rotacidn de estos. En el primer paso, dado que esperamos la existencia
de dos factores, lo hemos indicado desde el principio. En el segundo se trata de ajustar los factores de forma que las
variables tiendan a cargar de forma esencial en un Unico factor, siendo mucho menor su relacion con el resto. En nuestro
caso hemos utilizado la rotacion Varimax, que tiende a reducir el nimero de variables con saturacion alta en cada factor
mientras que a su vez cada factor tiende a tener cargas muy altas o muy bajas en cada variable. Los resultados pueden
observarse en la tabla 4.

Tabla 4. Factores resultantes del estudio

Factor 1 Factor 2
Valores periodisticos o profesionales Valores empresariales
Credibilidad 0,873 0,329
Rigor informativo 0,881 0,323
Calidad periodistica 0,873 0,246
Independencia 0,692 0,428
Etica y deontologia profesional 0,830 0,392
Contribucion a la democracia 0,817 0,341
Sostenibilidad e independencia econémica 0,140 0,879
Transparencia en la gestion 0,420 0,767
Responsabilidad de la propiedad 0,484 0,707
Derechos y deberes de los trabajadores 0,473 0,673

Los resultados obtenidos confirman la existencia de los dos valores candnicos de la reputacién mediatica:
- los periodisticos o profesionales, que se corresponden con las seis primeras variables analizadas;
- los empresariales, referidos a las cuatro ultimas.

Se trata ademas de variables altamente correlacionadas de forma interna, sintoma de la importante asociacion interna
entre las variables que integran cada uno de estos dos valores de reputacion de los medios. Estos resultados refrendan
la validez de constructo de ambos factores.
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Para finalizar respecto a las pruebas relativas a la medida
de la reputacién y a los mencionados factores o varia-
bles de reputacién mediatica, se ha analizado también o o
la denominada fiabilidad, es decir, hasta qué punto los dad expllcatlva dela reputacion (53'5%)'
encuestados responderian aproximadamente del mismo mientras que los empresariales explican
modo a las cuestiones en distintos momentos del tiem- el 18,5%

po (Cronbach, 1970). Para ambos factores, los resulta-

dos obtenidos en el célculo del alpha de Cronbach, instrumento usado habitualmente para este fin, superaron el 0,9,
muy por encima del minimo de 0,7 que se considera adecuado para un analisis como el que estamos realizando (Hair et
al., 1999). De este modo, podemos concluir que el instrumento de medida utilizado también cumple con las condiciones
de fiabilidad. Este hecho, unido a la mencionada validez de constructo que concluimos como resultado del analisis de
componentes principales, permite no rechazar la primera de las hipdtesis planteadas.

Los valores periodisticos o profesionales
son los que tienen una mayor capaci-

El segundo objetivo de este trabajo es determinar la influencia de ambos valores candnicos sobre la reputacidn de un
medio de comunicacion, desde la perspectiva de los profesionales de la comunicacidn. Para ello se ha realizado un ana-
lisis de regresion, en el que la variable? dependiente es dicha reputacién mediatica, mientras que las variables indepen-
dientes, que tratan de explicarla, son precisamente los dos valores candnicos obtenidos del andlisis previo.

Los resultados no permiten rechazar la segunda hipdtesis planteada: la reputacion de un medio de comunicacion se
explica en muy buena medida a partir de sus valores periodisticos o profesionales y de sus valores empresariales. Como
podemos ver en la tabla 5, entre ambos factores consiguen explicar el 72,1% de la reputacidon de un medio, con una
significacion inferior a 0,001. Si Unicamente tenemos en cuenta cada uno de los factores de forma aislada, podemos
comprobar cémo los valores periodisticos o profesionales son los que tienen una mayor capacidad explicativa de la
reputacion (53,5%), mientras que los factores empresariales explicarian el 18,5%. De este modo, tampoco es posible
refutar la tercera de las hipdtesis.

Tabla 5. Regresion lineal sobre la medida directa de la reputacion

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado Significacion
Ambos factores 0,850 0,722 0,721 0,000
Valores periodisticos y profesionales 0,732 0,536 0,535 0,000
Valores empresariales 0,432 0,186 0,185 0,000

5. Discusion y conclusiones

Como hemos podido comprobar, los resultados que derivan de los analisis cuantitativos no permiten rechazar las hipote-
sis planteadas. Como se ha comentado a lo largo del texto, este estudio se basa en la aportacidon previa de Ortiz-de-Gui-
nea-Ayala, Villafafie y Caffarel-Serra (2018), quienes construyen el fundamento inicial de la Teoria de la reputacion
aplicada al campo concreto de los medios de comunicacién. Esta aportacidn, que supone una novedad, requiere de
estudios empiricos que contrasten su validez. El presente estudio es un primer paso y permite constatar la idea de que
la reputacién mediatica depende de dos valores candnicos —los periodisticos o profesionales y los valores empresariales
que explican, segun el estudio de regresion efectuado, mas del 72% de dicha reputacidon—y que ademas ambos valores
distan mucho de ser equipotentes, ya que la cifra anterior comprende el 53,5% correspondiente a los valores profesio-
nales o periodisticos y el 18,5% que suponen los valores empresariales. En consecuencia, la mejora o el deterioro de
la reputacion de un medio dependeran de ambos valores candnicos y de las variables que los definen, lo que deberia
proporcionar a los directivos y profesionales de los medios de comunicacién una guia de actuacion para trabajar en un
ambito tan relevante como es la reputacion.

Son muy escasos los estudios empiricos de reputacién sectorial referidos a otras industrias o sectores empresariales
que sirvieran como referencia para comparar la importancia en la reputacion de las practicas profesionales frente a las
empresariales. A pesar de ello, se hace dificil no pensar en la gran importancia de ese primer factor —la praxis profesio-
nal y periodistica— que en base 100 supone las tres cuartas partes del peso de ésta en la reputacion de los medios de
comunicacion frente a una cuarta parte que supone su devenir empresarial y su gestion. Este constituye un hallazgo de
notable relevancia.

Como lineas futuras de investigacidn, sin animo de exhaustividad, se contempla la extension del contraste de la exis-
tencia de esos valores candnicos para los diferentes grupos de interés que influyen en los medios de comunicacion. La
realizacidon de una encuesta a poblacion general es uno de los siguientes pasos naturales para el avance de esta linea.
Por otro lado, también se estd trabajando en el estudio de la traslacién de la accién en reputacion, esto es, cuales son
las actuaciones objetivas que influyen en los diferentes constructos de los que dependen la reputacién de los medios
de comunicacion. Finalmente, resulta interesante la consideracion de cudles son los efectos concretos de esa mayor o
menor reputacion sobre los diferentes medios. Todas estas cuestiones, la gran mayoria sin resolver, contribuiran al asen-
tamiento de esa Teoria de la reputacion para los medios de comunicacion.
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6. Nota

1. Aunque existen diferentes métodos de extraccién de factores, el empleado en este estudio (componentes principa-
les) opera directamente sobre los autovalores y autovectores de la matriz de correlaciones entre las distintas variables,
mientras que otras técnicas actian sobre transformaciones de dicha matriz.

2. El término variable se utiliza aqui en sentido estadistico. Desde el punto de vista de la reputaciéon medidtica la nocion
de variable hace referencia a las caracteristicas en las que se descompone un mismo valor de reputacion de un medio
de comunicacidn; tiene, en consecuencia, otra significacion diferente. Las variables de reputacion mediatica se podran,
a su vez, descomponer en indicadores, es decir entidades de tercer nivel que, ademds de satisfacer otras condiciones de
validez (Villafafie, 2014, p. 44) han de ser medibles.
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Anexo. Cuestionario utilizado en el estudio cuantitativo

Ficha metodoldgica del estudio

- Ambito: nacional.

- Universo: periodistas.

- Tipo de entrevista: encuesta telefénica.

- Muestra: a realizar 135 entrevistas.

- Base de datos: listados de teléfonos de periodistas y Dircom.
- Distribucidn muestral: sin establecimiento de cuotas.
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Reputacion medios de comunicacion

P2. A nivel general, y sin referirse a un medio concreto, diferenciando entre prensa a papel, prensa digital, radio y television, équé tipo de medio de

comunicacion le parece a usted...?

Prensa papel Prensa digital Radio Television
0201 Con maés credibilidad 1 2 3 4
0202 Con mas rigor informativo 1 2 3 4
0203 Mas imparcial 1 2 3 4
0204 Con mas disposicion a rectificar 1 2 3 4
P3. A continuacidn recogemos una serie de medios, digame en qué medida conoce o sigue la informacién de cada uno de ellos.
Es un medio cuya Es un medio que No sigo su informa- No tengo practica-
informacién sigo sigo esporadica- cion, pero si tengo mente referencias
habitualmente mente referencias de este medio
Bloque 1 | Prensa
0301 ABC 1 2 3 4
0302 El pais 1 2 3 4
0303 El mundo 1 2 3 4
0304 La vanguardia 1 2 3 4
0305 El periédico de Catalunya 1 2 3 4
0306 El confidencial 1 2 3 4
0307 Eldiario.es 1 2 3 4
0308 Infolibre 1 2 3 4
Bloque 2 | Radio
0309 COPE 1 2 3 4
0310 Onda cero 1 2 3 4
0311 RNE 1 2 3 4
0312 SER 1 2 3 4
Bloque3 | TV
0313 Antena 3 1 2 3 4
0314 La sexta 1 2 3 4
0315 RTVE 1 2 3 4
0316 Tele 5 1 2 3 4

P4. Ahora nos vamos a centrar en algunos medios de los vistos anteriormente. Por favor, valore de 0 a 10 donde 0 es la peor valoracion y 10 la mejor
los siguientes aspectos para cada uno de los siguientes medios.

o 1| 2 3 4 5 6 | 7 8|9 10
Valores periodisticos o profesionales
0401 Credibilidad 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
0402 Rigor informativo 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
0403 Calidad periodistica 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
0404 Independencia 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
0405 Etica y deontologia profesional 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
0406 Contribucion a la democracia 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Valores empresariales
0407 Sostenibilidad econémica 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
0408 Transparencia en la gestién empresarial 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
0409 Responsabilidad de la propiedad 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
0410 Derechos y deberes de los trabajadores 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
0411 Reputacién global del medio 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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