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Abstracts

[ES] Introduccidn. El articulo es un pre test realizado en Castellén en 2017 en el ambito del proyecto
I+D “La reputacion de los medios de comunicacion en Espafia y en Europa” (CS02017-87513-R).
Metodologia. A partir de los dos valores canonicos de la reputacion —los periodisticos y los
empresariales—y de 31 variables dependientes, se aplicé un cuestionario a 24 panelistas, altamente
informados, del que se dedujeron los valores periodisticos 0 empresariales y que los stakeholders clave
son aquellos de los que los medios dependen econdmicamente. Resultados y conclusiones. Del
analisis de los datos se concluye que no se puede atribuir un perfil de reputacion mediatico homogéneo
a los stakeholders; que los mas importantes econémicamente son los mas valorados y, por ultimo, que
existen dos valores determinantes de la reputacion mediatica: la excelencia periodistica y la viabilidad
economica del medio.

[EN] Introduction. The article presents the results of a pre-test conducted in Castellon in 2017 as part
of the R&D project titled “Media reputation in Spain and Europe” (CS02017-87513-R). Methods. A
questionnaire exploring media reputation’s journalistic and business variables and 31 dependent
variables was applied to 24 highly knowledgeable panellists. Questionnaire data were used to establish
the journalistic and business variables of media reputation and the stakeholders on which media
reputation depends. Results and conclusions. It has been concluded that it is not possible to assign a
standardised media reputation profile to stakeholders, that the most economically important
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stakeholders are those that are more highly valued by panellists and that there are two defining values
in media reputation: journalistic excellence and economic viability of the medium.
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Traduccion de CA Martinez Arcos
(Doctor en Comunicacion, Universidad de Londres)

1. Introduccidén

El proposito de esta investigacion es evaluar la reputacion de los medios de comunicacion a partir de
una metodologia ex novo que se adapte lo mas posible a dicho propdsito: la reputacion de los diferentes
medios.

El de reputacion es un concepto empleado en ambitos tan diversos como las empresas, las ciudades o
los paises, algunas instituciones como la universitaria... pero que hasta donde hemos podido llegar en
la revision del estado del arte en lo que se refiere a la reputacion de los medios de comunicacién social
han sido escasisimas las referencias encontradas sobre la reputacion de los medios de comunicacion.

La inexistencia de un corpus especifico previo ha constituido un problema pero también un acicate, y
una mayor exigencia metodoldgica, ya que la linea de investigacion que este texto inaugura va a ser
continuada por sus autores y otros académicos que constituyen un grupo de investigacion —
interdisciplinar e internacional, denominado Media Reputation Lab- formado por una docena y media
de especialistas en teoria de la reputacion, medios de comunicacion, teoria de la comunicacion de
varias universidades de distintos paises europeos.

Entre los integrantes de dicho grupo de investigacion, y en los entornos consultados por ellos, existe
un amplio consenso sobre la crisis de los medios de comunicacion social, especialmente en Estado
Unidos y Europa, en donde muchos de sus medios han constituido una referencia historica, y también
que las empresas editoras en particular, y muchas compafias de medios de comunicacion en general,
han sido uno de los sectores mas afectados por la crisis econdmica de 2008; crisis que se ha
manifestado, empresarial y profesionalmente, con una crudeza desconocida hasta ahora, lo que
aconsejaba, por una parte, organizar un grupo de investigacion solvente y robusto con las dos
caracteristicas ya citadas: interdisciplinar e internacional y, en segundo lugar, llevar a cabo una
verificacién metodoldgica necesaria para abordar con las maximas garantias la investigacion que
deberé continuar a la actual y que, provisionalmente, lleva por titulo “La reputacion de los medios de
comunicacion en Espafia y en Europa”, cuyo proyecto ha sido evaluado favorablemente por la
comision del plan de 1+D del Ministerio de Economia, Industria y Competitividad (CSO2017-87513-
R).
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Esta es la razon por la que la presente investigacion se circunscribe al ambito geografico y mediatico
de la provincia espafiola de Castellon, en la que se testd, con igual rigor, parte de la metodologia que
en su dia se aplicard al ambito espafiol y europeo recogiendo para ello la rica experiencia que la
presente investigacion ha facilitado a sus autores y que permitird mejorar el planteamiento
metodoldgico de la investigacion ulterior.

Los objetivos de la investigacion tienen una doble naturaleza. Los primeros son epistemoldgicos y de
acuerdo con Bunge, M. (1985) deben establecer los fundamentos de la investigacion: el objeto a
investigar, los limites del mismo —qué incluye, y qué queda fuera del objeto de investigacion—, el
método a seguir e incluso, si fueran precisas, las nociones primitivas y los axiomas de la teoria o teorias
que vayan a utilizarse para analizar el citado objeto de investigacion. EI primero de estos objetivos —
el objeto cientifico— sera definir lo que en la investigacion se entiende por reputacion de un medio de
comunicacion: el concepto nuclear que habra de fundamentar la investigacion.

El segundo grupo de objetivos, de naturaleza pragmatica, es identificar los componentes de la
reputacion de un medio de comunicacion: el arbol de valores, variables e indicadores que, tras su
analisis, proporcionen elementos cualitativos y cuantitativos que objetiven la reputacion mediatica.

El problema de la investigacion es doble: en primer lugar, como ya se ha dicho, formalizar con la
suficiente validez epistemoldgica el concepto de reputacion de un medio de comunicacién vy, el
segundo problema, estrictamente metodologico. EI marco tedrico que se ha elegido para la evaluacion
de los medios de comunicacion es el de la Teoria de la Reputacién, el cual ha resultado exitoso en
otras investigaciones cuyos objetos eran tan dispares como la empresa, (Fombrun. Ch., 1996); los
paises (Van Ham, 2001; Kunzik, 1990; Boulding, 1956; 1959; Anholt, 1998, 2000; Jervis, 2006);
Inglehart, 1991); las ciudades, (Seisdedos, 2007).

La metodologia que una investigacion de esta naturaleza exige debe partir de un hondo estudio
cualitativo que establezca los valores de reputacion, es decir, los fundamentos de los que depende un
medio de reputacion de manera incuestionable y, a partir de esos valores de reputacion —
necesariamente genéricos— ir descendiendo hacia variables u objetivos de reputacién lo mas concretos
y mensurables posible, porque la evaluacion reputacional de cualquier objeto exige métricas precisas
y rigurosas y esto solo es posible si se dispone de las citadas métricas.

La importancia de esta investigacion es equivalente a la influencia que los medios de comunicacion
han tenido histéricamente y tienen en las sociedades modernas. Si a ésta se afiaden dos factores mas
recientes —el cambio tecnoldgico y la crisis econdmica de 2008- que han provocado una
transformacion en el sector de los medios de comunicacién, sin parangon en ningin otro sector
empresarial, estaremos mas cerca de establecer una valoracién mas rigurosa de su magnitud.

No resulta sencillo analizar los efectos de esta crisis de los medios de comunicacion porque los
paradigmas teoricos empleados hasta ahora y derivados de las teorias de la comunicacion y la
informacion, asi como del ambito de las empresas informativas, se han quedado obsoletos para dar
cuenta de un fendmeno que no solo tiene un origen econémico, sino que éste se complica con la
digitalizacion y la desregulacion de los medios coincidente en el tiempo, pero con origenes diferentes.

Esta investigacion, como ya se ha dicho, parte de la Teoria de la Reputacion como marco tedrico para
tratar de superar algunas de las debilidades del presente y lo hace, a partir de un primer ensayo
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cientifico reducido al ambito mediatico y geografico de la provincia espariola de Castellon cuyo trabajo
de campo se realiz6 entre noviembre de 2016 y enero de 2017.

Ya se ha dicho que la situacion actual del objeto de investigacion es completamente yerma si se trata
de encontrar referencias sobre la reputacion de los medios. Ahora bien, diferentes disciplinas y autores
se han aproximado a dicho objeto y, algunas de ellas, aunque con objetivos diferentes resultan de
utilidad para contextualizar la presente investigacion.

La Teoria de la Comunicacion establece tal vez el principal &mbito de estudio de la reputacion
mediatica. Conforme especifica el Trust Barometer 2017 de la consultora Edelman, (https://html1-
f.scribdassets.com/7kku8b41g85007xp/images/6-3a10329803.jpg), los medios de comunicacion son la
institucion que mas confianza pierde con relacion al afio 2016, dilapidando un 5% de la confianza
conseguida hasta ese afio. Esta pérdida de confianza es equiparable a la pérdida de reputacion que los
medios de comunicacion vienen padeciendo en los ltimos diez afios, cuyo ocaso comenzo con la crisis
financiera, econdémica y social que se generé en EEUU en 2007 con la crisis de las hipotecas subprime
y que no ha dejado de herir al sector de los medios de comunicacion al dia de hoy.

La falta de independencia, rigor y neutralidad, asi como, el paro, la precariedad laboral y los bajos
salarios son los principales problemas que perciben los periodistas segun el Informe anual de la
Profesion Periodistica 2017 elaborado por la Asociacién de Periodistas de Madrid (APM). Los
periodistas punttan con un suspenso el grado de independencia al efectuar su trabajo y esta tendencia
se mantiene desde 2012, tal como se manifiesta en el informe.

Desde el punto de vista de la propiedad de los medios de comunicacién espafioles, segln se desprende
del informe “Primera Plana” elaborado por la Fundacién Compromiso y Transparencia (FCyT), la
mayoria no facilitan informacién sobre las practicas y politicas destinadas a proteger su libertad y
credibilidad editorial. A esta resolucion llegan tras el examen de aspectos como la composicion y
caracteristicas de su accionariado, la transparencia en los ingresos publicitarios o la aplicacion de
codigos deontoldgicos en los veinte principales grupos de comunicacién nacionales tanto por
importancia, nimeros de visitas en internet o facturacion.

Son varios los motivos que explican la caida de la reputacion de los medios de comunicacion, ademas
de los derivados de la propia crisis econdmica. A continuacion, resumimos los mas importantes.

El primero y mas evidente es el impacto de la revolucion digital, junto con el desarrollo de las redes
sociales y el empobrecimiento de los valores periodisticos en un entorno de crisis econdémica. El
transcendental cambio de modelo inducido por Internet, la digitalizacion y la desregulacion del sistema
de medios han contribuido a su transformacion en los ultimos decenios. En este sentido resulta de
utilidad investigar la reputacion de los medios online y la influencia de las redes sociales, (Madden y
Smith, 2010; Aula, 2010; Del-Fresno-Garcia, 2011); Fontdevila et al. 2012), al igual que la reputacion
de los medios tradicionales. Estos ultimos son los que méas han padecido la recesion, algunos de los
cuales fueron medios de referencia y prestigio durante muchos afios. De hecho, todos los periddicos
europeos han experimentado una gran evolucion en los ultimos quince afios Ramirez de la Piscina et
al. (2014).

El uso de las redes sociales ha propiciado un tipo de comunicacion post mediatica. Una evolucion mas
parecida a un coloquio que a la informacion tradicional elaborada por los medios de comunicacion del
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pasado siglo. Sus modelos son diferentes pero su repercusion e influencia es igual o mayor. La calidad
puede ser la ventaja competitiva de los medios de comunicacion tradicionales o nativos digitales. Una
oportunidad para recuperar la exigencia de calidad y marcar una estrategia diferenciadora (Campos-
Freire, 2008).

Junto a la recesion del negocio editorial tradicional en la produccion y difusion de las noticias,
propiciada por la digitalizacién iniciada con el nuevo siglo, hay que afadir las secuelas de la crisis
econdmica a partir de 2008. La pérdida de credibilidad de sus contenidos ha sido su consecuencia mas
Ilamativa, lo que ha afectado de lleno en su reputacion. Los consumidores ya no confian en los medios
habituales. Tradicionalmente los medios han estado claramente concentrados en un partidismo expreso
y evidente, derivando en lo que se ha llamado “modelo Mediterraneo”: (Hallin y Mancini, 2008). La
pérdida de inversién publicitaria desembocé en una crisis de contenidos y ésta derivo en la crisis del
modelo de negocio, con una pérdida sustancial de confianza en los periodistas como profesionales y
de los medios de comunicacion como empresas. Los profesionales de la informacién en ejercicio
reconocen la pérdida de calidad del producto informativo y lo ligan a la crisis del sector, citando como
algunas de las posibles causas la falta de independencia politica y econdmica de los medios (Gémez-
Mompart et al. 2014)

Ademas de las citadas aproximaciones provenientes de la Teoria de la Comunicacion al analisis de la
reputacion de los medios, también se encuentran algunos trabajos e investigaciones relevantes que
aportan una conceptualizacion del propio concepto de reputacion de un medio de comunicacion, lo
que constituye una contribucion nada desdefiable. Asi, Ortiz de Guinea, Y., define la reputacién de un
medio de comunicacién “como el reconocimiento que los grupos de interés de dicho medio hacen de
su comportamiento profesional y empresarial, en funcién del grado de satisfaccion de sus expectativas”
(2015: 84).

Sin duda alguna las mayores contribuciones al objeto de investigacion provienen del ambito de la
teoria de la reputacion aplicada a la empresa. EI concepto de reputacién ha tenido su mayor desarrollo
en el ambito empresarial y en el de las organizaciones. Es ahi donde se encuentra el mayor nimero de
fuentes cientificas y académicas (Villafafie, 2004, 2009; Carreras, Alloza y Carreras 2013) que se han
utilizado como marco tedrico para la definicion del concepto de reputacion de un medio de
comunicacion.

La reputacion es un binomio que incluye el comportamiento de dicho medio —su realidad periodistica
y empresarial—y el reconocimiento, es decir, la valoracion que sus grupos de interés hacen de esa
realidad y desempefio periodistico y empresarial en funcion de la satisfaccion de sus expectativas con
relacion a dicho medio.

La nocién de credibilidad, (Metzger et al. 2003), se define como el grado de exactitud de una
informacion y se estima en funcién del impacto de las peculiaridades concretas del medio en la
credibilidad de su comunicacién; nocion que involucra a otros indicadores mediaticos y que se ubica
en el nivel superior de la reputacion periodistica (Ortiz de Guinea, 2015). La credibilidad es condicion
necesaria, pero en ningin caso suficiente, para la asignacién de reputacion a un medio de
comunicacién. Expresado de otra manera, la credibilidad constituye una variable profesional que
determina directamente la creacion de la reputacion de un medio.
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Con la difusion de algunos indices de credibilidad de los medios (Gaziano y McGrath, 1986), las
teorias profesionales siempre han considerado el concepto de credibilidad como la tltima trinchera del
periodismo de calidad, y la imparcialidad uno de los elementos clave del modelo preeminente de la
prensa. Diferentes bardmetros y estudios de opinion pablica miden el indice de credibilidad de medios
y periodistas (Trumbo y McComas, 2003); el barometro del CIS, o el Informe anual de la Profesion
Periodistica de la APM (Asociacion de la Prensa de Madrid) en Espafia. EI Eurobarometer, de la UE,
0 el estadounidense del Instituto Gallup. Existen investigaciones previas 0 recientes estudios
académicos espafioles como la Encuesta GIPEyOP sobre Medios y Comunicadores de la Universitat
de Valencia; el andlisis de la prensa diaria desde la perspectiva del consumidor (Calvo-Porral et al.
2014); pero ninguno que evale la reputacion del medio en su conjunto. No hay un estudio que analice
el reconocimiento y la satisfaccion de las expectativas de los grupos de interés de un medio de
comunicacion.

Para estos estudios y herramientas de evaluacion, se entiende como valores de reputaciéon del
periodismo: la libertad de informacion, la deontologia profesional, la ecuanimidad, la veracidad, la
calidad, o la originalidad. Pero el concepto de reputacion mediatica se emplea también de forma
habitual para referirse a los activos y recursos empresariales y estratégicos que tienen la misma
importancia que para cualquier otro tipo de corporaciones empresariales (Deephouse, 2000). El
informe Primera Plana realizado por la Fundacion Compromiso y Transparencia (FCyT) en 2017
infiere que una gran mayoria de grupos de comunicacion espafioles no suministran informacion sobre
su praxis a la hora de garantizar su libertad y credibilidad editorial. En el caso de las empresas
informativas la fragilidad en cualquiera de estas dos magnitudes —el ejercicio y la préctica profesional
y la capacidad empresarial— hace que su reputacion se vea afectada (Murphy, 2010).

La reputacion de los medios de comunicacion aflora, en consecuencia, de la contribucién de
determinados valores intangibles a las empresas informativas. La doctrina reputacional cuenta ya con
un significativo caudal de estudios que profundizan en esta idea (Minguez, 2002 y 2004; Cornelissen
etal. 2006; Barnett et al. 2006; De Quevedo et al. 2009). Es asi porque esta adecuadamente demostrado
que la reputacion: aumenta el valor de las empresas (De Quevedo et al. 2009); la reputacion atrae
inversiones; diferencia la oferta comercial fidelizando y vinculando al consumidor (Akerlof, 1970;
Caminity, 1992; Selnes, 1994; Shapiro, 1983; Klein y Leffler, 1981; Milgrom y Roberts, 1986; Obloj
y Obloj, 2006; Graham y Bansal, 2007); atrae y mantiene el talento en las organizaciones (Williamson,
1985); aminora la pérdida de valor de la empresa cuando esta tiene una crisis (Dowling, 2001) y
constituye el factor de liderazgo més efectivo (Villafafie, 2004).

La fractura del sistema de medios espafiol esta reestructurando y adaptando su ecosistema. El nuevo
poliedro tiene un vértice muy reducido sobre una base muy amplia, compuesta por una gran
concentracion de medios de reducido tamafio y micro medios, frecuentemente con presupuestos
limitados. Ese nuevo universo mediatico ha alterado todas sus funciones sociales tradicionales
(Canavilhas, 2011). Mientras los medios de comunicacién buscan perfilar maneras de distribucién que
les aproximen a los usuarios o lectores, estos buscan mecanismos que les posibiliten cribar la
sobreabundancia de informacion que entra por las redes sociales. Viene a ser una reformulacién del
viejo gatekeeping. (Canavilhas, 2013); Villafafie, Bustamante y Prado, 1987).

Alejar lo més posible el peligro de desaparicion y la necesidad de subsistir en esta crisis impulsa a los
medios a fomentar su reputacion y cuidar otros intangibles corporativos; es decir, por una
heterogeneidad de actos que no puede resumirse al valor de sus contenidos, ni a su efectividad frente
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sus consumidores o usuarios, ni por la credibilidad de sus periodistas, sino por la suma de todo ello,
que constituyen su propia marca y su reputaciéon y que, si son consistentes, ayudaran a aumentar su
competitividad en un ecosistema altamente competitivo, confuso y denso. Debido a todo ello, el
principal interés de las empresas de comunicacion ahora, junto con su balance econdémico, es la de sus
valores: credibilidad, reputacion, ética, confianza y sostenibilidad.

La sostenibilidad implica un comportamiento segin patrones econdémicos, éticos y medioambientales
apropiados y la reputacién es la fuente de la confianza colectiva. Los medios tienen un influjo directo
en la politica y en la configuracion de la opinion publica (Luhmann, 2007). En la actualidad se debe
tener en cuenta y partir de nuevas categorias de mediacion social de los medios de comunicacidn, tanto
desde la agenda-setting, como del framing en la opinion publica (McCombs, 1972, 2004), pero
también, en el entorno de las relaciones sociales, y en la mencionada sostenibilidad y reputacion de los
medios de comunicacion.

Actualmente presenciamos una continua interaccion entre los medios de comunicacion, la sociedad,
los actores politicos y las empresas, existiendo, segun Castells (2008), un procedimiento doble de
confluencia: politico y tecnologico. En lo que respecta a Europa, el menoscabo en influencia y
credibilidad ha dafiado también a los medios de referencia de los paises con gran trayectoria
democratica. Por ejemplo, en los paises escandinavos ha sido tradicional que la figura del ombudsman,
o defensor del lector, gozara de gran prestigio en los periddicos, especialmente entre los de mayor
reputacion. Por esta razon se valorara la situacion real de esta figura en las empresas informativas y
los diarios de dichos paises, como un componente de discernimiento mas sobre la materia objeto de
estudio.

Cabe sefialar que The New York Times, medio referente del buen periodismo, ha eliminado
recientemente dicha figura, lo que ha generado una gran controversia tanto en la profesién como en el
mundo académico. Desde la coyuntura europea como la espariola se examinara si la mejora y cambio
de los medios de comunicacion contribuye a la asignacién de reputacion por parte de los grupos de
interés preguntados. Los estudios efectuados en nuestro pais respecto al nivel de innovacion
desarrollado en el &mbito de la informacion invariablemente han posicionado al diario digital El
Confidencial entre los primeros puestos (Lépez del Ramo y Torregrosa Carmona, 2013; De Lara et
al., 2015). Especificamente, respecto a las innovaciones de este medio digital, se han sefialado
positivamente aquellas relacionadas con el propio contenido informativo, asi como la creacion de un
laboratorio de innovacion y producto por parte del mismo (Vara-Miguel, 2016).

Este articulo es parte del proyecto de investigacion sobre la reputacién de los medios financiado por
el Ministerio, en una primera fase se hizo un pre-test, como ya se ha dicho, en la provincia de Castellon.
En este trabajo se formularon tres hipdtesis. La primera hipétesis tiene que ver con los dos valores
canonicos de los que dependeria la reputacion de un medio de comunicacion: los valores periodisticos
o profesionales y, en segundo lugar, los valores empresariales. Cada uno de estos valores de reputacion
mediatica se desagrega en un numero diverso de variables de reputacion, cuya identificacion y
valoracion constituyeron dos de los méas importantes objetivos de la investigacion.

Con relacion a la desagregacion de la reputacion de un medio de comunicacion en un conjunto de
variables periodisticas y otro de variables empresariales —la segunda hipotesis— se presumia que las
periodisticas eran las variables de mayor importancia.
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Otro objetivo central de la investigacion ha sido identificar y jerarquizar a los grupos de interés o
stakeholders de los medios de comunicacion, de cuyo objetivo se derivaba la tercera hipétesis de la
investigacion que presuponia una mayor importancia de aquellos stakeholders de los que dependia la
sostenibilidad econdémica de los medios.

Una Gltima pregunta de investigacion, la cuarta hipotesis, es si el perfil de reputacion de un medio es
homogéneo o depende del segmento de expertos que la valoran y, en caso de no ser homogeéneo, qué
razones explicarian las coincidencias y diferencias evidenciadas.

La justificacion de las hipoétesis, objetivos y preguntas de investigacion exigié una metodologia que
combinara técnicas cualitativas y cuantitativas de las que se ofrece una amplia descripcion en el
siguiente epigrafe.

2. Meétodo

La primera decision de orden metodolégico fue la consulta del concepto de reputacion de un medio de
comunicacion como la suma de sus valores periodisticos o profesionales junto a los valores
empresariales.

En segundo lugar, se establecieron los limites del mapa mediatico que iba a ser objeto de analisis,
incluyendo los diarios escritos y digitales y los medios audiovisuales. Se descartaron los self media,
paginas web, blogs, wikis, entornos de publicacion. Los medios evaluados fueron los siguientes:

Diario Levante
Mediterraneo

Radio Castellon- Cadena Ser
Onda Cero

Cope

Edicién de EI Mundo de Castellén
Television Castellon (TVCS)
TV Locales

eldiariocv.es
elconfidencial.com
castelloninformacion.com

Para iniciar la imprescindible fase de exploracién cualitativa del concepto y de los componentes de la
reputacion mediatica se cred un Panel de expertos y lideres de opinidén cuyo nimero y composicion
fue la siguiente: 24 personas que residen y trabajan en Castellon y su provincia, de los cuales: 5 son
profesores universitarios y lideres sociales; 4 politicos; 6 directores de comunicacion de empresas e
instituciones; 4 directores de medios de comunicacion y 5 empresarios.

Se efectud una entrevista en profundidad con los 24 panelistas entre el 1 de noviembre y el 13 de enero
de 2017, los entrevistados respondieron al siguiente cuestionario, aunque la exploracion cualitativa y
el dialogo entrevistado-entrevistador fue mucho mas alla de la mera respuesta a las preguntas del citado
cuestionario, entrando en valoraciones que también han sido interpretadas.

http://www.revistalatinacs.org/073paper/1285/44es.html Pagina 852



http://www.revistalatinacs.org/073paper/1285/44es.html

RLCS, Revista Latina de Comunicacion Social, 73 — Paginas 845 a 869

[Investigacion] DOI: 10.4185/RLCS-2018-1285 | ISSN 1138-5820 | Afio 2018

Entrevista en profundidad: La reputacion de los medios de comunicacion en Castellon

8.1.
8.2.
8.3.
8.4.
8.5.
8.6.
8.7.
8.8.

En su opinién ¢existe alguna diferencia entre valores profesionales o periodisticos y valores
empresariales en la reputacion de un medio de comunicacion? (Si la respuesta es negativa, pasar a
la pregunta 3).

En la reputacion global de un medio de comunicacion ¢qué peso le concede usted a los valores
periodisticos o profesionales y cuél a los valores empresariales?

Qué valores periodisticos o profesionales (\Vp) y empresariales (\VVe) considera usted importantes
en la reputacion de un medio de comunicacion.

Vpl

Ve3

¢De qué indicadores objetivables depende el Vpl, el Vp2, el Vp3...que usted ha citado? ;Qué
hechos son determinantes de cada uno de estos valores periodisticos o profesionales?

Vpl

Vp2

Vp3

¢De qué indicadores objetivables depende el Vel, el Ve2, el Ve3... que usted ha citado? ;Qué
hechos son determinantes de cada uno de estos valores empresariales?
Vel
Ve?2
Ve3
Cite los grupos de interés o stakeholders més importantes de un medio de comunicacion y a
continuacion jerarquicelos en funcion de su importancia en una escala de 1-10, siendo 1 el valor
minimo y 10 el méaximo.
En su opinién ¢;cuales son los dos medios de comunicacion con mejor reputacion en Castellon ya
sean locales, regionales o estatales? ;Qué valores profesionales y empresariales destaca en ambos
medios?
Jerarquizar los siguientes valores profesionales o periodisticos y empresariales, que se enuncian
ordenados alfabéticamente, seguin una escala de 1 a 10 siendo 1 el valor minimo y 10 el méaximo:

Beneficios econdmicos

Cantidad de produccion

Clausula de conciencia del periodista

Corresponsalias fuera del territorio (Internacionales)

Cuota de mercado por difusion

Edad media de la redaccion

Cita y contraste de fuentes

Especializacion tematica del periodista
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8.9.  Existencia de codigo ético en el medio

8.10. Existencia de un consejo de redaccion que decida los temas de portada, escaleta, etc.
8.11. Existencia de un Comité de Direccion

8.12. Formacion de la plantilla

8.13. lgualdad de género en la plantilla del medio

8.14. lgualdad de género en el Consejo de Redaccion

8.15. Igualdad de género en el Comité de Direccion

8.16. Independencia econdémica del grupo editor

8.17. Independencia Informativa

8.18. Libertad de seleccion y publicacién de temas por parte del periodista
8.19. Participacion de la audiencia en la produccion de noticias
8.20. Pertenencia a un grupo editor grande

8.21. Pluralidad informativa

8.22. Posicionamiento de los medios en Internet

8.23. Responsabilidad hacia la audiencia

8.24. Retroalimentacién con la audiencia

8.25. Talento de su plantilla profesional

8.26. Tamafio de su redaccion o plantilla

8.27. Utilizacion de las redes sociales por el medio

8.28. Verificacion de la informacion por parte del periodista
8.29. Vigilancia y control del poder econémico (empresarial)
8.30. Vigilanciay control del poder politico

8.31. Independencia editorial

La ultima pregunta del cuestionario recoge las 31 variables que el equipo de investigacion obtuvo
mediante un analisis de gabinete y tras eliminar aquellos que no obtuvieron un consenso suficiente una
vez efectuado un grupo nominal, que actué como contraste del equipo investigador, formado por ocho
personas entre los que figuraban 5 periodistas y 3 responsables econdmicos o de areas gerenciales de
otros tantos medios de comunicacion.

Se perseguia tener dos perspectivas diferentes —la del Panel de expertos y lideres de opinion
castellonenses y la de los investigadores— para enriquecer el analisis y adoptar una visién mas plural y
menos endogamica de los valores de los que depende la reputacién de un medio de comunicacion.

3. Resultados

El primer hallazgo del estudio ha sido la confirmacion por la totalidad de los panelistas del concepto
de reputacion mediatica propuesto por el equipo de investigacion y también en diferenciar, como sus
dos grandes componentes, los valores periodisticos de los empresariales, aunque la definicion que hizo
el publico informante de lo que consideraron valores periodisticos o profesionales y empresariales es
algo confusa ya que las variables enunciadas en top of mind y, sobre todo, los indicadores que ellos
mencionaron para poder evaluar dichas variables son un tanto disonantes como se puede comprobar
en la siguiente tabla:
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Tabla 1: Variables top of mind de excelencia periodistica e indicadores de los que dependen

Veracidad (9) 1. Diversidad y pluralidad de opiniones.
2. Parte objetiva que no se puede camuflar
. Contraste entre los diferentes medios
. Contraste de fuentes nos da veracidad
. Tratamiento de determinadas informaciones
. NUmero de lectores y fidelidad de esos lectores con el medio.
. Objetivacion genérica dificil
. Venta y audiencia
. Trabajo de investigacion correcto

. No mezclar informacién y opinién
. Imparcialidad
. Separacién de opinién
. Recoger todas las sensibilidades y opciones politicas que hay ahora mismo
. Critica periodistica. Evaluacion periddica de contenidos. Figura del defensor
del lector.
6. Trasladar unos valores a la redaccion. Dar algo que los demas no den: el
hiperlocalismo. Reciprocidad
7. Diferenciacion entre prensa nacional y local
Credibilidad 1. Sentido comun.
5) 2. Respuesta de los lectores
3. Comparativa. Que sea una informacion propia del medio.
4. No utilizar fuentes veladas.
5. Buena gerencia. Buena politica de recursos humanos
Fuente: Elaboracion propia

Obijetividad
(8)

OB WNEFP O 00 NO O W

En opinion de los panelistas el concepto de reputacion mediatica dependia en un 64% de los valores
periodisticos o profesionales, los cuales determinan inequivocamente dicha reputacion, frente al 36%
atribuido a los valores empresariales.

Las variables periodisticas o profesionales, citadas en top of mind mas de una vez, que mayor nimero
de menciones obtuvieron son: la veracidad (9 menciones), la objetividad (8), la credibilidad (5), la
pluralidad (4), el rigor informativo (3) y el contraste de fuentes, la ética del medio, la independencia
informativa y la profesionalidad (2 menciones cada uno). Se citan a continuacion (tabla 2) los
indicadores que los panelistas mencionaron para evaluar las tres principales variables periodisticas y
que sirven para ilustrar la ya citada confusion sobre el significado de dichos indicadores.

Entre los valores profesionales solo tres obtuvieron més de una mencion: la transparencia econémico
empresarial (3), la independencia econdmica (2) y la sostenibilidad del medio (2).

A la derecha de las variables periodisticas y empresariales recogidas en los cuadros anteriores se citan
los indicadores mencionados por los panelistas, los cuales deberian constituir los criterios para evaluar
las citadas variables.
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Tabla 2: Variables top of mind de excelencia empresarial e indicadores de los que dependen

Transparencia (3) 1. Transparencia. Quién hay detras. Qué hay en la cuenta de
resultados.
2. Relaciones publicas. Independencia de criterio.
3. Que no oculte intereses econdmicos a la hora de difundir una

informacion.
Independencia econémica 1. Que no haya ningun tipo de aportes econémicos que pidan
2 contraprestacion.

2. Independencia. Accionistas que definen la linea editorial.
Sostenibilidad del medio 1. La cuenta de resultados equilibrada
(2 2. La cuenta de resultados, existencia de beneficios.
Fuente elaboracion propia

La informacién del panel si ha suministrado una jerarquizacion precisa de los grupos de interés o
stakeholders de los medios de comunicacion (importancia en base 100) en Castell6n, como se recoge
en tabla 3 cuyos resultados han sido también desglosados por grupos de panelistas, lo que constituye
otro hallazgo del estudio que confirma la hip6tesis 3 del mismo ya que los dos stakeholders méas
importantes —anunciantes y audiencia— cuyo peso en la reputacion de un medio alcanza el 47,5%, son
los mas determinantes en la sostenibilidad econdmica del medio.

Tabla 3: Valoracion de importancia de los stakeholders mediaticos

Directores Académicos

Stakeholders PROMEDIO Politicos DIRCOM medios Empresarios  y lideres

comunicacion sociales
Anunciantes 26,07 29,69 23,74 26,55 29,50 23,40
Audiencia 21,43 21,88 15,92 25,66 28,70 19,86
Actores politicos 15,47 11,72 17,51 18,58 9,75 19,15
Sociedad 12,97 27,34 13,53 2,65 8,18 12,06
Administraciones publicas 9,39 9,38 7,03 14,16 5,91 12,06
Académicos y lideres de opinion 5,08 0,00 11,94 6,19 0,00 1,42
Accionistas y propietarios 4,83 0,00 0,00 6,19 18,40 4,96
Profesionales del medio 3,63 0,00 6,63 0,00 0,00 7,09
Direccion del medio 1,13 0,00 371 0,00 0,00 0,00

Fuente: elaboracion propia

La importancia de cuatro de estos stakeholders —anunciantes, audiencia, actores politicos y sociedad—
constituye més de las tres cuartas partes del total de la importancia atribuida a todos ellos (75,94%) y
los cuatro son relevantes en diversa medida para los cinco grupos de panelistas ya que son puntuados
por todos ellos.

La segunda parte del método seguido consistio en someter al Panel de expertos, para su valoracion, un
repertorio de 31 variables de reputacion mediatica obtenidas por el equipo de investigacion tras un
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exhaustivo analisis de fuentes y contribuciones especialmente proximas a la hipotesis y objetivos de
la presente investigacion.

De las 31 variables, 20 eran periodisticas y los 11 restantes empresariales, exactamente el mismo tanto
por ciento, en ambos casos, que los panelistas, cuando respondieron top of mind en las entrevistas en
profundidad, adscribieron a cada uno de los dos tipos de valores de reputacién mediatica: 64%
periodisticos y 36% empresariales. Al final del enunciado de cada una de las 31 variables aparece la
letra P (valor periodistico) o E (valor empresarial). (Cf. Gréfico 1)

Grafico 1: Importancia (en base 10) de las variables mediaticas

Puntuacion Media 7,89

Edad media de la redaccion P 5,65

Pertenencia a un grupe editor grande E 6,63
Igualdad de género en el comité de direccidn & 6,71
Existencia de un comité de direccion P 6,75
Cantidad de produccién E 6,81
lgualdad de género en la plantilla del medio E 6,92
Corresponsalias fuera del territorio # 6,96

icualdad de géneno en el consejo de redaccidn £ £,04

Tamaiio de su redaccidn o plantilla @ /13

Particicpacion de la audwencia en la produccion de noticias P 7,21

Beneficios econdmicos E 7,50

Cuota de mercado por difusidn E /.52
Utilizacién de las redes soclales por el medio P 71.67
Existencia de un consejo de redaccidn que decida los temas de portada, escaleta P 7.71
Retroalimentacion con la audiencia P 7.83
Libertad de seleccién y publicacién de temas per parte del periodista P 7.96

Posicionamiento de los medios en internet £ 8,02

Especializacidn tematica del periodista # 8,02

Vigilanciay control del poder ccondmico (empresarial) P 813

Clausula de conciencia del periodista P 821
Vigilancia y control del poder politico P 838

Talento de su plantilla profesional P 863
ndependencia econdmica del grupo editor E 875
Existencia de cddigo ético en el medio £ /79
Cita y contraste de fuentes # 8,90

Independentia informativa & 8,92

Farmacian de la plantilla # 8,92
wia P .06
ndepencia editorial P 9,08

Responsabilidad hacia laaw

Venficacion de la informacion por parte del periodista P 9,42
Pluralidad informativa P 942

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00 2,00 9,00 10,00

Fuente: elaboracion propia

En consecuencia, y con independencia de lo que pueda demostrarse en investigaciones futuras, se
constata como una evidencia empirica con notable exactitud, entre la tipologia de variables de los
panelistas y la del equipo de investigacion, que la reputacion de un medio de comunicacion depende
en dos terceras partes de la componente periodistica, y el tercio restante de la sostenibilidad econémica
de dicho medio,

Con el fin de comprobar la hipotesis 4 del estudio —si existe un perfil homogéneo de variables de
reputacion mediatica—, el siguiente andlisis sera el contraste entre las variables determinantes de la
reputacion mediatica —tanto las periodisticas como las empresariales— que se aprecia entre el panel de
expertos y el equipo de investigacion. Para ello debemos fijar el foco del anlisis, por separado, tanto
en las 20 variables de reputacién periodisticas como en las 11 variables de naturaleza empresarial que
tanto el equipo de investigacion como el Panel de expertos de la provincia de Castellon— identificaron
como determinantes de la reputacién de un medio.
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Con relacion a las variables periodisticas de la reputacion existe, sin embargo, una gran diferencia
entre las enunciadas por el panel como predominantes —veracidad, objetividad y credibilidad- y las
que aporta el equipo de investigacion.

Gréfico 2: Cuadro ponderado de las veinte variables de valor periodistico o profesional

20 variables profesionales/periodisticas ponderadas(%)

Verificacién de la informacién por parte del periodi: 5,86
Pluralidad informativa 5,70
Indepencia editorial 5,67
Responsabilidad hacia la audiencia 5,62
Formacién de la plantilla i 5,50
Independencia il i ] 5,47
Cita y contraste de fuentes 5,46
Talento de su plantilla profesi I 5/34
Vigilancia y control del poder politico 5,21
Libertad de seleccion y publicacién de temas por parte del periodi: 5,04
Clausula de ia del periodist: 5,04
Especializacion tematica del periodista 4,99
Retroalimentacién con la audiencia 4,92

Utilizacién de las redes sociales por el medio 4,84
Existencia de un consejo de redaccién que decida los temas de portada, escaleta ] 4,72
Tamaiio de su redaccién o plantilla - 4,61
Particicpacion de la audiencia en la produccidn de noticias i 4,4
Corresponsalias fuera del territorio - 4,13
Existencia de un comité de di ion 4,09
Edad media de la redaccion — 3 25

Media: 5,00 |

3,00 3,20 3,40 360 3,80 4,00 4,20 440 4,60 4,80 5,00 520 5,40 5,60 5,80 6,00

Fuente: elaboracion propia

Las de los panelistas son variables muy aspiracionales y genéricas. Ademas, interrogados los panelistas
por aquellos indicadores que permitieran la evaluacion de dichas variables, por poseer una mayor
concrecion y corresponderse con hechos o actuaciones mas pragmaticos que aspiracionales, nos
encontramos que de los 22 indicadores citados por los miembros del panel, solo 4 (diversidad y
pluralidad de opiniones, contraste de fuentes, recogida de todas las sensibilidades y opciones politicas
y diferenciacién entre prensa nacional y local) estan presentes, o se pueden asimilar, a alguna de las
20 variables periodisticas del equipo de investigacion.

Panel Veracidad Obijetividad Credibilidad
) Equipo | Diversidady | Contraste de Diversidad de Diferencia
Var_lab,leg pluralidad fuentes sensibilidades prensa local y
periodisticas politicas nacional

No obstante, si mencionan dos veces como indicador de la variable objetividad, la necesaria
diferenciacion entre informacion y opinién que, sin embargo, no figura en este caso entre las 20
variables del equipo de investigacion y que, sin duda, debera afadirse en investigaciones futuras.

En lo que se refiere a las variables mas determinantes para el panel del valor empresarial como fuente
de reputacion medidtica las diferencias entre las variables y los indicadores existentes entre panelistas
e investigadores son sensiblemente menores. (Cf. grafico 3)
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Gréfico 3: Cuadro ponderado de las 11 variables de valor empresarial

11 variables empresariales ponderadas (%)

Independencia econémica del grupo editor S S S S S S S 1052

10,47

Existencia de codigo ético en el medio
Vigilancia y control del poder econémico (empresarial) = 9,65
Posicionamiento de los medios en internet 955
Beneficios econdmicos I D 0,0
Cuota de mercado por difusion IR =08
Igualdad de género en el consejo de redaccion NN NN 2,71
Igualdad de género en la plantilla del medio NN 5,52

Cantidad de produccién RN 2,27
Igualdad de género en el comité de direccion N 2,21

Pertenencia a un grupo editor grande [ 5,11 Media: 9,09

8,00 8,20 8,40 8,60 8,80 9,00 9,20 9,40 9,60 9,80 10,00 10,20 10,40 10,60 10,80 11,00

Fuente: elaboracion propia

Por ejemplo, la independencia econdémica es un valor empresarial citado literalmente en ambos
repertorios, y también 5 de los 7 indicadores de los panelistas son asimilables a los del equipo de
investigacion. Incluso uno de ellos, la transparencia de la cuenta de resultados, también debera ser
incluido en futuras investigaciones.

Independencia Sostenibilidad
Panel s econdmica Transparencia del medio
Variables
mpresariales
| Independencia Transparencia Beneficios
de los accionistas cuenta resultados | econdmicos
Equiposp Contraprestaciones Cuenta resultados
editoriales/econémicas equilibrada

Consecuentemente, y dada la disparidad entre los repertorios de variables de reputacion mediatica
existentes entre las menciones top of mind del panel de expertos, especialmente en los valores
periodisticos, y las del equipo de investigacion se va a proceder a un andlisis comparado entre la
valoracién global que los panelistas hicieron de las 31 variables con cada uno de los grupos que
componen el citado panel de expertos, ahora ya sin separar las variables de reputacion periodisticas de
las empresariales, con el objeto de verificar si el perfil reputacional de un medio de comunicacién es
méas 0 menos homogéneo o, por el contrario, estd muy influido por el perfil de los panelistas y de su
cosmovision sobre lo que cada grupo considera las variables de reputacion mediética.

Para efectuar este analisis se ha establecido como diferencia estadisticamente representativa la
diferencia £ 0.40 sobre la media del valor de cada variable (valores que aparecen en verde en los
siguientes cuadros) para extraer algin tipo de conclusion respecto al grupo de panelistas con relacion
al total del panel de expertos.
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Fig. 1: Valoracién de la reputacion mediatica segun los panelistas politicos

Diferencia entre el total del
Panel y los POLITICOS

Variables de reputacion mediatica Politicos (%) TOTAL PANEL (%)

Verificacion de la informacién por parte del periodista 4,00 3,85 0,15
Vigilancia y control del poder politico 3,90 3,43 0,47
Responsabilidad hacia la audiencia 3,79 3,71 0,09
Vigilancia y control del poder econémico (empresarial) 3,79 3,33 0,47
Cita y contraste de fuentes 3,59 3,64 -0,05
Existencia de codigo ético en el medio 3,59 3,60 -0,01
Formacidn de la plantilla 3,59 3,65 -0,06
Pluralidad informativa 3,59 3,85 -0,26
Talento de su plantilla profesional 3,59 3,53 0,06
Clausula de conciencia del periodista 3,49 3,36 0,13

Existencia de un consejo de redaccion que decida los

3,49 3,15 0,33
temas de portada, escaleta
leertaf:i d.e seleccion y publicacidon de temas por parte 338 326 0,13
del periodista
Posicionamiento de los medios en internet 3,38 3,28 0,10
Utilizacion de las redes sociales por el medio 3,38 3,14 0,25
Especializacion tematica del periodista 3,28 3,28 0,00
Independencia econdmica del grupo editor 3,28 3,58 -0,30
Retroalimentacion con la audiencia 3,28 3,21 0,08
Tamario de su redaccion o plantilla 3,28 2,92 0,37
Independencia editorial 3,28 3,72 -0,44
Independencia informativa 3,18 3,65 -0,47
Igualdad de género en el consejo de redaccién 3,08 2,88 0,20
Igualdad de género en el comité de direccion 3,08 2,75 0,33
Beneficios econdmicos 2,87 3,07 -0,20
Cuota de mercado por difusion 2,87 3,08 -0,21
Existencia de un comité de direccion 2,87 2,76 0,11
Igualdad de género en la plantilla del medio 2,87 2,83 0,04
Partchlpauon de la audiencia en la produccion de 2,87 295 0,08
noticias
Corresponsalias fuera del territorio 2,77 2,75 0,02
Cantidad de produccién 2,67 2,79 -0,12
Pertenencia a un grupo editor grande 2,26 2,71 -0,45
Edad media de la redaccion 1,64 2,31 -0,67

Fuente: Elaboracion propia

Los politicos que forman parte del panel valoran por encima de la media la funcién de vigilancia —
tanto del poder politico como del econémico empresarial- que deben ejercer los medios de
comunicacion con buena reputacién (+0.47). Sin embargo, lo anterior no deja de resultar contradictorio
con las dos variables relacionadas con la independencia —editorial e informativa— cuyos valores son
negativos en ambas: -0.44 y -0.47, respectivamente.

La pertenencia a un grupo editorial grande (-0.45) y la edad media de la redaccion (-0.67) son las otras
dos variables en las que se aprecian diferencias estadisticamente representativas entre la valoracion de
los politicos y el resto de panelistas.
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Fig. 2: Valoracion de la reputacion mediatica segun los panelistas Dircom

Diferencia entre el total

Variables de reputacién mediatica DIRCOM (%) TOTAL PANEL (%)
del Panel y los DIRCOM

Corresponsalias fuera del territorio 4,00 2,75 1,25
Edad media de la redaccion 3,93 2,31 1,62
Retroalimentacién con la audiencia 3,86 3,21 0,65
Libertad de s.ele?uony publicacién de temas por 3,79 326 0,53
parte del periodista
Igualdad de género en el consejo de redaccion 3,79 2,88 0,91
Beneficios econdmicos 3,69 3,07 0,62
Independencia econdmica del grupo editor 3,65 3,58 0,07
Existencia de un comité de direccion 3,65 2,76 0,89
Formacién de la plantilla 3,62 3,65 -0,03
Talento de su plantilla profesional 3,58 3,53 0,05
Cantidad de produccion 3,58 2,79 0,79
Pertenencia a un grupo editor grande 3,58 2,71 0,87
Pluralidad informativa 3,41 3,85 -0,44
Tamafio de su redaccién o plantilla 3,31 2,92 0,39
Igualdad de género en el comité de direccion 3,27 2,75 0,53
Cita y contraste de fuentes 3,17 3,64 -0,47
Ez;it:i:::auon de la audiencia en la produccién de 317 2,95 0,22
Independencia editorial 3,10 3,72 -0,62
Cuota de mercado por difusidn 3,10 3,08 0,02
lgualdad de género en la plantilla del medio 3,10 2,83 0,27
Clausula de conciencia del periodista 2,96 3,36 -0,40
Responsabilidad hacia la audiencia 2,89 3,71 -0,82
EX|s.tenC|a de un consejo de redaccion que 289 315 0,26
decida los temas de portada, escaleta
Vigilancia y control del poder politico 2,82 3,43 -0,60
Ver'|f|c?c1C|on de la informacién por parte del 276 385 1,10
periodista
Posicionamiento de los medios en internet 2,65 3,28 -0,63
Utilizacidn de las redes sociales por el medio 2,65 3,14 -0,49
Especializacion tematica del periodista 2,65 3,28 -0,63
Independencia informativa 2,62 3,65 -1,03
Vigilancia y control del poder econémico 255 333 0,78
(empresarial)
Existencia de cddigo ético en el medio 2,20 3,60 -1,39

Fuente: Elaboracion propia

Los directores de comunicacién del panel son el grupo de expertos con las valoraciones,
estadisticamente representativas, mas polarizadas en 23 de las 31 variables de reputacién mediatica,
entre las cuales destacan como las que mas influyen en la reputacion de un medio:

a) Laedad media de la redaccion (+1.62).

b) Las corresponsalias fuera del territorio (+1.25).

c) Laigualdad de género en el consejo de redaccién (+0.91)

d) La existencia de un comité de direccion (+0.89).

e) La pertenencia del medio a un grupo editorial grande (+0.87).
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Por el contrario, las que menos influyen en la reputacion mediatica segun los directores de
comunicacion son:

a) La existencia de un cadigo ético del medio (-1.39).

b) La verificacion de la informacion por el periodista (-1.10).
c) Laindependencia informativa (-1.03).

d) La responsabilidad ante la audiencia (-0.82).

e) La vigilancia del poder econémico y empresarial (-0.78).

Fig. 3: Valoracion de la reputacion mediatica segun los panelistas directores de medios de
comunicacion

Diferencia entre total Panel

Directores Medios de

Variables de reputacién mediatica . TOTAL GLOBAL (%) y DIR.MEDIOS
Comunicacion (%) A
COMUNICACION

Cita y contraste de fuentes 3,78 3,64 0,14
Pluralidad informativa 3,78 3,85 -0,07
Existencia de codigo ético en el medio 3,68 3,60 0,08
Independencia econdmica del grupo editor 3,68 3,58 0,10
Independencia editorial 3,68 3,72 -0,04
Beneficios econdmicos 3,58 3,07 0,51
Libertad de s.elefuon y publicacién de temas por 358 326 0,33
parte del periodista
Verificacidn de la inf i6 te del

er.l |c.aC|on e la informacion por parte del 358 385 0,27
periodista
Vigilancia y control del poder politico 3,58 3,43 0,15
lgualdad de género en la plantilla del medio 3,53 2,83 0,70
Igualdad de género en el consejo de redaccion 3,53 2,88 0,65
Formacion de la plantilla 3,48 3,65 -0,17
Independencia informativa 3,48 3,65 -0,17
Responsabilidad hacia la audiencia 3,38 3,71 -0,33
Retroalimentacién con la audiencia 3,38 3,21 0,18
Talento de su plantilla profesional 3,23 3,53 -0,30
Par.t|?|pa<:|on de la audiencia en la produccién de 318 2,95 0,23
noticias
Tamaiio de su redaccion o plantilla 3,18 2,92 0,27
Cantidad de produccién 3,08 2,79 0,30
Clausula de conciencia del periodista 3,08 3,36 -0,27
Especializacion tematica del periodista 3,08 3,28 -0,20
Pertenencia a un grupo editor grande 3,08 2,71 0,37
Utilizacion de las redes sociales por el medio 3,08 3,14 -0,05
Corresponsalias fuera del territorio 2,99 2,75 0,24
Posicionamiento de los medios en internet 2,99 3,28 -0,30
Cuota de mercado por difusion 2,89 3,08 -0,19
Exi . . L .

xistencia de un consejo de redaccion que decida 2,79 315 0,37
los temas de portada, escaleta
Igualdad de género en el comité de direccion 2,74 2,75 -0,01
Edad media de la redaccién 2,49 2,31 0,18
Vigilancia y control del poder econémico 2,49 333 0,84

(empresarial)
Existencia de un comité de direccion 1,89 2,76 -0,87

Fuente: Elaboracion propia
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Los directores de los medios de comunicacion hacen valoraciones muy homogeneas de las variables
de reputacion mediaticas entre las que solo cinco de ellas presentan diferencias estadisticamente
representativas.

La igualdad de género en la plantilla del medio (+0.70) y en el consejo de redaccion (+0.65), ademas
de los beneficios econdmicos (+0.51) son destacados por los directores como mas determinantes de la
reputacion, variables todas ellas de naturaleza empresarial.

La existencia de un comité de direccion (-0.87) y la vigilancia y control del poder econémico y
empresarial (-0.84) son, por el contrario, las menos influyentes en la reputacion de los medios segun
sus directores.

Fig. 4: Valoracién de la reputacion mediatica segun los panelistas empresarios

Diferencia entre el total del

Variables de reputacion mediatica Empresarios (%) TOTAL PANEL % Panel y los EMPRESARIOS
Pluralidad informativa 4,07 3,85 0,21
Clausula de conciencia del periodista 3,66 3,36 0,30
Cita y contraste de fuentes 3,66 3,64 0,02
Especializacidon tematica del periodista 3,66 3,28 0,38
Existencia de cddigo ético en el medio 3,66 3,60 0,06
Formacién de la plantilla 3,66 3,65 0,01
Independencia econdmica del grupo editor 3,66 3,58 0,08
Independencia informativa 3,66 3,65 0,01
Responsabilidad hacia la audiencia 3,66 3,71 -0,05
Ver.lflc.acn')n de la informacion por parte del 3,66 385 0,20
periodista

Independencia editorial 3,66 3,72 -0,06
Talento de su plantilla profesional 3,46 3,53 -0,07
Beneficios econdmicos 3,25 3,07 0,18
Corresponsalias fuera del territorio 3,25 2,75 0,51
Cuota de mercado por difusién 3,25 3,08 0,17
Edad media de la redaccion 3,25 2,31 0,94

Existencia de un consejo de redaccion que decida

3,25 3,15 0,10
los temas de portada, escaleta
Existencia de un comité de direccion 3,25 2,76 0,49
Pertenencia a un grupo editor grande 3,25 2,71 0,54
Posicionamiento de los medios en internet 3,25 3,28 -0,03
Vigilancia y control del poder econédmico 3,25 333 0,07
(empresarial)
Vigilancia y control del poder politico 3,25 3,43 -0,18
Cantidad de produccion 3,05 2,79 0,26
Libertad de s?le?uon y publicacién de temas por 285 326 0,41
parte del periodista
Par_tlt_:lpauon de la audiencia en la produccién de 2,85 2,95 0,10
noticias
Retroalimentacion con la audiencia 2,85 3,21 -0,36
Tamaiio de su redaccion o plantilla 2,85 2,92 -0,07
Utilizacion de las redes sociales por el medio 2,85 3,14 -0,29
lgualdad de género en la plantilla del medio 2,03 2,83 -0,80
Igualdad de género en el consejo de redaccion 2,03 2,88 -0,85
Igualdad de género en el comité de direccidn 2,03 2,75 -0,71

Fuente: Elaboracion propia
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Las variables que estadisticamente mas influyen en la reputacion mediatica son: la edad media de la
redaccion (+0.94), la pertenencia del medio a un grupo editorial grande (+0.54), las corresponsalias
fuera del territorio (+0.51) y la existencia de un comité de direccion (+0.49).

En sentido contrario, las variables menos determinantes de la reputacion mediatica para los
empresarios del panel son: la igualdad de género en el consejo de redaccion (-0.85), en la plantilla del
medio (-0.80) y en el comité de direccion (-0.71).

Fig.5: Valoracion de la reputacion mediatica segun los panelistas académicos y lideres sociales

Diferencia entre total Panel

Variables de reputacion mediatica Académicos y lideres sociales (%) TOTAL PANEL (%) | y ACADEMICOS y LIDERES
OPINION

Pluralidad informativa 3,99 3,85 0,14
Responsabilidad hacia la audiencia 3,99 3,71 0,28
Verfflceaon de la informacién por parte del 3,99 3,85 0,14
periodista

Independencia informativa 3,91 3,65 0,26
Independencia editorial 3,91 3,72 0,19
Clausula de conciencia del periodista 3,74 3,36 0,38
Formacion de la plantilla 3,66 3,65 0,01
Talento de su plantilla profesional 3,66 3,53 0,13
Cita y contraste de fuentes 3,57 3,64 -0,07
Independencia econdmica del grupo editor 3,57 3,58 -0,01
Existencia de cddigo ético en el medio 3,49 3,60 -0,11
Posicionamiento de los medios en internet 3,49 3,28 0,21
Retroalimentacion con la audiencia 3,49 3,21 0,29

Vigilancia y control del poder econémico

_ 3,41 3,33 0,08
(empresarial)
Existencia de un consejo de redaccidn que decida 3,33 315 0,17
los temas de portada, escaleta
Igualdad de género en el consejo de redaccion 3,33 2,88 0,44
Igualdad de género en el comité de direccion 3,33 2,75 0,58
Igualdad de género en la plantilla del medio 3,24 2,83 0,41
Libertad de s.ele?uon y publicacién de temas por 324 3,26 0,01
parte del periodista
Utilizacion de las redes sociales por el medio 3,24 3,14 0,10
Cuota de mercado por difusién 3,12 3,08 0,04
Beneficios econdmicos 2,99 3,07 -0,08
Especializacion tematica del periodista 2,91 3,28 -0,37
Vigilancia y control del poder politico 2,91 3,43 -0,52
Existencia de un comité de direccion 2,74 2,76 -0,02
Parfcl?lpauon de la audiencia en la produccién de 274 2,95 0,21
noticias
Cantidad de produccién 2,33 2,79 -0,46
Pertenencia a un grupo editor grande 2,33 2,71 -0,38
Corresponsalias fuera del territorio 2,24 2,75 -0,50
Tamafio de su redaccion o plantilla 2,24 2,92 -0,67
Edad media de la redaccién 1,87 2,31 -0,44

Fuente: Elaboracion propia

Es de destacar que las tres variables de la reputacion mediatica menos valoradas por los empresarios
son las que mayor influencia tienen segln los académicos y lideres sociales del panel: la igualdad de
género en el comité de direccion (+0.58), en el consejo de redaccion (+0.44) y en la plantilla del medio
(+0.41).
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Las variables con menor peso en la reputacion de los medios; para los académicos y lideres sociales,
son: el tamafio de la redaccion (-0.67), la vigilancia y control del poder politico (-0.52), las
corresponsalias fuera del territorio (-0.50), la cantidad de produccion (-0.46) y la edad media de la
redaccion (-0.44).

Es significativa la gran dispersion en la valoracion de las variables de reputacion mediatica por parte
de los panelistas, lo que tiene como consecuencia el mismo grado de atomizacion: no hay, en opinion
de los miembros del panel, variable alguna destacable que contribuya a la reputacion de un medio de
comunicacion, ni tampoco lo contrario, es decir, que atente contra ella.

4. Conclusiones

Queda confirmada la primera hip6tesis de la investigacion ya que no han aparecido nuevos valores
canonicos de reputacion mediatica que los profesionales o periodisticos, directamente vinculados al
quehacer de los periodistas y, en segundo lugar, los valores empresariales, de naturaleza econdémica.

Ha sido altamente significativa la gran dispersion en la valoracién de las variables de reputacion
mediatica, en la que se desagregaron las dos categorias de valores canonicos citados, por parte de los
panelistas, lo que tiene como consecuencia el mismo grado de atomizacion: no hay, en opinion de los
miembros del panel, variable alguna destacable que contribuya a la reputacion de un medio de
comunicacion de forma determinante, ni tampoco, al contrario, es decir, que atente contra ella.

Agrupadas las variables periodisticas, estadisticamente representativas, es decir, aquellas que han sido
mencionadas por los cinco grupos de panelistas, se citan con solo dos menciones: la existencia de un
comité editor, el nimero de corresponsalias fuera del territorio y la edad media de la redaccion.

Entre las variables empresariales mas influyentes en la reputacion mediatica, aparecen las variables
relacionadas con la igualdad de género —en el consejo de redaccion (3 menciones), en el comité de
direccion (2) y en la plantilla del propio medio (2) — y también con dos menciones la pertenencia a un
grupo editor grande y los beneficios econémicos.

No deja de resultar paradojico que solo tres variables periodisticas sean mencionadas de forma tan
escasa, y con tan solo 6 menciones entre las tres, cuando al conjunto de todas ellas se las habia atribuido
previamente —cuando se pregunto al panel en top of mind— una importancia de un 64% en la reputacion
mediatica y que, aunque no por una gran diferencia, sean cinco las variables empresariales, con 11
menciones, cuando inicialmente solo se valoré su importancia en un 36%. Consecuentemente no se
demostrd la segunda hipdtesis que el equipo de investigacion presumia ya que son los valores
empresariales los que méas determinan la reputacion de un medio.

Aunque sea una interpretacion aventurada, la explicacion que le damos a esta paradoja es que los 24
panelistas tienen una vision mas aspiracional que real sobre el peso que deberian de tener las variables
periodisticas en la reputacion mediatica, pero, finalmente, se inclinan por esa otra visidn mas
pragmatica de lo que hace que un medio se pueda considerar reputado asociando dicha reputacion, en
mayor medida, a las variables de naturaleza empresarial.
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La conclusion clara de los grupos de interés que mayor importancia tienen para un medio a
comunicacion vendria, ademas de justificar la tercera hipdtesis de la investigacion, a ratificar la
interpretacion anterior ya que de los nueve citados por los panelistas solo a los tres primeros grupos de
interés: anunciantes (26.1), audiencia (21.4) y actores politicos 15.5) constituyen el 62%, se les
atribuye el 62% de importancia en la reputacion de un medio, casi los dos tercios.

Finalmente, tras el andlisis de las valoraciones que los cinco grupos de panelistas han efectuado de las
31 variables de reputacion mediatica propuestas por el equipo de investigacion queda respondida la
pregunta de investigacion, o cuarta hipotesis, en el sentido de que no existe un perfil reputacional
homogéneo de la reputacion de un medio de comunicacion debido a la alta desviacion de los atributos
o variables que le definen.

Sera necesario, en consecuencia, y tal como esta previsto, ahondar en la investigacion de las variables
de la reputacion mediatica, afiadiendo, tal como se ha descubierto en la presente investigacion dos
nuevas variables: la diferenciacion entre informacién y opinion y la transparencia de la cuenta de

resultados del medio y, en sentido contrario, eliminar del repertorio aquellas que no han obtenido
mencién alguna respecto a su importancia para la reputacion mediatica.

e Proyecto de investigacion I+D, retos, MICINN 2017. (CSO2017-87513-R).
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