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Este White Paper presenta los fundamentos tedricos y metodolégicos de MAINMEDIA, nuestro

modelo de analisis de la Reputacién Mediética.

MAINMEDIA es una herramienta de evaluacién de la Reputacién Mediatica que aporta una visién
distintiva, innovadora e integradora del analisis de la misma, a partir de criterios de investigacion
cientificos. Ha sido elaborada con el apoyo de un conjunto de investigadores y profesionales del
ambito de la comunicacion de masas, el periodismo, la comunicacion corporativa y las relaciones

publicas.

MAINMEDIA es complementario con los modelos tradicionales de andlisis de clipping. Estos modelos
estan centrados principalmente en la evaluacion de la relacién del sujeto estudiado con los medios de
comunicacion (Media Relations), y orientados a conocer los procesos de creaciéon de la agenda
mediatica y responder a la pregunta de como nos tratan los medios. MAINMEDIA amplia el analisis

de contenido tradicional de los medios de comunicacién.

Sin embargo, MAINMEDIA se distingue de los modelos tradicionales porque esta enfocado a evaluar
cémo la informacion publicada en los medios de comunicaciéon puede influir en la Opiniéon Publica
(Media Reputation). Es decir, esta orientado a analizar los procesos de construccion de la agenda
publica por los medios y su impacto en la imagen/reputacion de los sujetos. Nuestro modelo comparte
con los modelos tradicionales algunos conceptos y principios, aunque los define, desarrolla y combina

de forma distintiva e innovadora.

Estos principios han sido aplicados al desarrollo de una plataforma online denominada MAINMEDIA

(www.mainmedia.es), que permite a los profesionales e investigadores la entrada de multiples datos

de las noticias aparecidas en los medios de comunicacion y facilita la obtenciéon de resultados

relativos a la Reputacion Mediatica del sujeto estudiado.

La aplicacion no sustituye al andlisis de contenido “humano”, sino que lo complementa y refuerza. Las
noticias deben ser analizadas por personas entrenadas para ello, en funcién de un modelo de analisis
de la informacion definido previamente. Los programas informaticos sirven como herramientas para
apoyar el analisis de resultados de diversos tipos de investigaciones y estudios. Su uso para
almacenar y analizar datos previamente entrados por los usuarios (profesionales o académicos) es
consistente con el método cientifico, y si son usados correctamente, amplian la capacidad de analisis.

La investigacion de Reputacién Mediatica desarrollada con MAINMEDIA puede ser comparada con
las investigaciones realizadas sobre la imagen/reputacion publica y con las estrategias y acciones de
comunicacion implementadas en planes y campafas previas. Este andlisis comparativo de

investigaciones permitira establecer las futuras estrategias y tacticas de comunicacion.
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1. Medios de Comunicacion, Opinion Publica y Reputacion Mediatica

Los medios de comunicacién masivos se han ido convirtiendo, con el paso del tiempo y los cambios
sociales, en parte importante de la vida cotidiana de las personas. Asi, mucho de lo que sabemos
sobre la sociedad y el mundo (mas alla de nuestro conocimiento directo) lo conocemos a través de
los medios de comunicaciéon de masas (Luhmann, 2000). Es decir, los medios de comunicacién
contribuyen a establecer lo que es la realidad social de una sociedad (Wolf, 1994; Gamson et al.,
1992; Berger y Luckmann, 1984). Cada vez mas, las personas utilizan a los medios de comunicacion
(offline y online) como una forma de conocer lo que pasa a su alrededor, con lo cual los medios
contribuyen, en cierta medida, a la visibilidad y valoracion de los actores sociales ante la Opinion
Publica, puesto que mucha de la informacién sobre los sujetos, organizaciones o sucesos llega por

intermedio de los mass media.

Debido a la creciente importancia dada por los profesionales y los académicos a los activos
intangibles en los dltimos 30 afios, el concepto de reputacion ha recibido mucha atencion, y ha sido
estudiado desde diferentes perspectivas (Fombrun y Van Riel, 1997; Fombrun, 1996 y 2001; Gotsi y
Wilson, 2001). Fombrun (1996 y 2001) sostiene que la reputacién corporativa es una representacion
perceptiva de una organizacién en los publicos, en relacion con sus competidores. Luego de analizar
diferentes definiciones, Gotsi y Wilson (2001) concluyen que la reputacién corporativa es una

evaluacion global que un publico realiza de una organizacion.

Los medios masivos pueden jugar un papel importante en la creacion y evolucién de la reputacién de
un sujeto (empresa, institucién, marca, persona o tema), es decir, pueden influir en el grado de
notoriedad y valoracién que alcanza dicho sujeto en los publicos. Diversos autores (Fombrun vy
Shanley, 1990; Wartick, 1992, Gamson et al., 1992; Losada, 2005; Deephouse, 1997 y 2000;
Fombrun y Van Riel, 2004; Capriotti, 2007b y 2009b) sostienen que la visibilidad mediatica tiene una
importante influencia en la opiniéon publica, contribuyendo de manera decisiva a la formacién de la
reputacion que tienen las organizaciones. Asi, por Reputaciéon Mediatica (también conocida como
Imagen Mediatica o Imagen Publicada) se entiende la forma en que los sujetos son presentados por
los medios de comunicacion ante la Opinion Publica, mediante la cobertura y el tratamiento de las

informaciones sobre los mismos.
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2. Fundamentos teoéricos de la Reputacion Mediatica

Nuestro modelo de analisis de la Reputacion Mediatica esta basado en un conjunto de teorias
cientificas provenientes de las ciencias sociales y de la comunicacién que analizan la influencia de los
medios de comunicacién masivos en la Opinidn Publica. Tiene su principal fundamento en las teorias
de los efectos de los medios de comunicacion (fundamentalmente, la Teoria de la Agenda-Setting y la
Teoria del Framing) y aplica los principios y conceptos de las Teorias de la Imagen y la Reputacién

(notoriedad y asociaciones de atributos y valores) al andlisis de la informacién de los medios masivos.
2.1 Teorias de los efectos de los medios de comunicacion

Las teorias de la Agenda-Setting y del Framing son dos de las principales teorias explicativas de los

efectos de los medios de comunicacién sobre la Opinion Publica.

La primera de ellas plantea la transferencia de relevancia de objetos y atributos desde los medios de
comunicacion hacia la Opiniéon Publica (McCombs y Shaw, 1972; McCombs y Shaw, 1993; Dearing y
Rogers, 1996; Carroll y McCombs, 2003; McCombs y Ghanem, 2001; McCombs y Reynolds, 2002;
Weaver et al., 2004; McCombs, 2005). Desde el estudio pionero realizado por McCombs y Shaw
(1972) sobre la influencia de las noticias en la percepcion publica de la importancia de los temas en
una campana electoral, la teoria de la Agenda-Setting ha sido utilizada y aplicada en mas de 300
estudios empiricos desde los afios 70 (McCombs, 2005). Sostiene, por una parte, que los temas o
sujetos que aparecen como relevantes en los medios de comunicacion tienden a ser relevantes
también para la opinion publica, y por lo tanto, los medios masivos influirian en los temas o sujetos
qgue son relevantes para la opinién publica (primer nivel de la agenda-setting). Por otra parte, esta
teoria afirma que la importancia de los atributos otorgada por los medios de comunicacion a los temas
o sujetos influye en la relevancia que tales atributos tendran para la Opiniéon Publica a la hora de
valorar esos temas o sujetos (segundo nivel de la agenda-setting). En este segundo nivel de la
agenda-setting, los atributos pueden ser identificados como cognitivos/sustantivos y como
emocionales/afectivos. Los primeros se refieren a aquellas caracteristicas de la informacién de los
medios que contribuye a estructurar y discernir cognitivamente entre varios temas o sujetos. Los

segundos hacen referencia a la dimensién evaluativa de tales atributos.

La Teoria del Framing también ha sido utilizada para el estudio de la influencia de los medios masivos
en la Opinion Puablica (Entman, 1993; Scheufele, 1999, 2000; Sadaba, 2007). El framing puede ser
definido como la seleccion de algunos aspectos de la realidad percibida y hacerlos mas relevantes en
un texto comunicativo, de tal manera que favorezcan una definicion concreta del problema, una
interpretacién causal una evaluacién moral y/o un tratamiento determinado (Entman, 1993). Asi, los

medios de comunicacion introducen o amplian la relevancia o importancia de ciertas ideas o
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enfoques, activando esquemas que favorecen que la Opinion Publica piense, sienta y decida de un
modo determinado. El concepto de encuadre puede ser considerado como parte de la teoria de la
agenda-setting dentro del segundo nivel de la agenda (McCombs y Ghanem, 2001), aunque algunos
autores (Entman, 1993; Scheufele, 1999, 2000) consideran que ambas teorias son diferentes, ya que

estan basadas en premisas diferentes.
2.2 Teorias de la Imagen y la Reputacion

Por imagen o reputacion entendemos la estructura o esquema mental que una persona, grupo de
personas o entidades (un publico) tiene sobre un sujeto (una organizacion, producto, persona, ciudad,
pais, etc.) compuesta por un conjunto de asociaciones que dichos publicos utilizan para identificar,
diferenciar y evaluar a dicho sujeto (Capriotti, 1999 y 2009). Al hablar de Imagen/Reputaciéon estamos

haciendo referencia al conocimiento y evaluacion de un sujeto realizada por sus diferentes publicos.

Para investigar la imagen/reputacién de un sujeto se recurre a los estudios de opinién mediante
diversas técnicas cuantitativas y cualitativas. Sintéticamente, la investigacién de imagen/reputacién
implica 2 tipos de medicién y andlisis: (a) el analisis de la notoriedad y (b) el analisis de los atributos
de imagen/reputacion (Kapferer, 1992 y 1994; Capriotti, 1992, 1999, 2007a y 2009; Sanz de la
Tajada, 1994 y 1996; Fombrun, 1996; Fombrun y Van Riel, 2004; Costa, 1977 y 2001; Villafafie, 1993,
1999 y 2004).

El primer paso en la investigacion de la imagen/reputacién es el estudio de la notoriedad de los
sujetos estudiados. Por notoriedad se entiende el grado de conocimiento que tiene un determinado
publico (o cada uno de los publicos) acerca del sujeto estudiado. Este primer paso es esencial,

puesto que si no hay notoriedad, no hay imagen.

El segundo paso en la investigacién es el estudio de los atributos de imagen/reputacion. Para ello,
primero se realiza la identificacion y jerarquizacién de aquellos atributos que cada publico utiliza para
reconocer y categorizar a los sujetos estudiados. Esta es la dimensién cognitiva de los atributos de
imagen/reputacion. Por otra parte, se analiza la valoracion que hacen los publicos sobre los sujetos
en cada uno de los diferentes atributos. Esta es la dimensiéon evaluativa de los atributos de
imagen/reputacion, que es la valoraciéon (mas positiva 0 mas negativa) de los mismos. Ello permite

obtener una calificacion de los sujetos estudiados para cada uno de los atributos.
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3. Principios basicos de la Reputacion Mediatica

Las teorias sobre los efectos de los medios en la Opinién Publica y las teorias de la imagen y la
reputacion han sido utilizadas por muchos autores en el ambito de la comunicacion organizacional
(Capriotti, 2007b y 2009b; Losada, 2005; Fombrun y Shanley, 1990; Deephouse, 1997 y 2000; Carroll
y McCombs, 2003; Fombrun y Van Riel, 2004) para analizar y argumentar la importancia de los

medios de comunicacién en la construccion de la visibilidad y la reputacion corporativa.

La sinergia de los conocimientos provenientes de dichas teorias ha permitido definir una serie de
principios vinculados a la “Reputacién Mediatica” de un sujeto. A partir de estas ideas, podemos

establecer 3 principios fundamentales de la Reputacién Mediatica.
12 Principio: Visibilidad Medidtica y Notoriedad Publica del Sujeto

Este principio se refiere al efecto de los medios sobre la atencién de los publicos y afectaria al
conocimiento que los publicos tienen de un determinado sujeto, vinculando el volumen de informacion
y/o noticias en los medios de comunicacion con la visibilidad puablica de los sujetos (Carroll y

McCombs, 2003). Asi, el primer principio basico de la reputacion mediatica seria:

La cantidad de informacion que aparece en los medios de comunicacion sobre un sujeto (Visibilidad

Mediatica) esta relacionada con la visibilidad publica del mismo (Notoriedad Publica).

22 Principio: Atributos Mediaticos y Atributos Publicos del Sujeto

El segundo principio se refiere a la influencia cognitiva de los medios sobre la opinién publica, es
decir, a la vinculacion de los sujetos presentados en los medios con determinados atributos o temas
(McCombs, Lopez-Escobar y Llamas, 2000; Carroll y McCombs, 2003). Los medios pueden influir en
las asociaciones cognitivas o atributos que los publicos asignan al sujeto estudiado. Asi, el segundo

principio basico de la Reputacion Mediatica seria:

La vinculacion realizada en los medios de comunicacion sobre unos atributos y temas concretos con
un sujeto (Atributos Mediaticos) esta relacionado con la definicion y asociacion de dicho sujeto con

tales atributos y temas por parte de los publicos (Atributos publicos del sujeto).
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32 Principio: Valoracion Mediatica y Evaluacion del Sujeto

El tercer principio se refiere a que el tratamiento informativo de las noticias y temas que realizan los
medios implica mas que atributos cognitivos, involucra también un tono determinado (McCombs y
Ghanem, 2001; Carroll y McCombs, 2003). Los medios de comunicacion pueden influir sobre la
evaluacién positiva o negativa de los atributos que los publicos tengan del sujeto estudiado (y por
ende, pueden impactar sobre la valoracién positiva o negativa general que tengan sobre dicho

sujeto). Asi, el tercer principio basico de la Reputacion mediatica seria:

La valoracién informativa que realizan los medios de comunicacion sobre los atributos y temas de un
sujeto (Valoracion Mediatica) esta relacionada con la evaluacion positiva o negativa que los publicos

tengan de ese sujeto (Evaluacion del Sujeto).

Principios basicos de Ia Reputacion Mediatica

La cantidad de informacion que aparece

X _ Visibilidad Medidtica y en los medios de comunicacién sobre un
Q
12 Principio Notoriedad Ptblica del Sujeto

sujeto (Visibilidad Mediatica) esta relacionada
con la visibilidad publica del mismo
(Notoriedad Publica).

La vinculacion realizada en los medios de
comunicacion sobre unos atributos y temas
Atributos Mediaticos y concretos con un sujeto (Atributos Mediéticos)
Atributos Publicos del sujgta esta relacionado con la definicion y asociacion
de dicho sujeto con tales atributos y temas por
parte de los publicos (Atributos ptblicos del sujeto).

La valoracion informativa que realizan los medios
de comunicacion sobre los atributos y temas
vinculados a un sujeto (Valoracion Mediatica) esta
relacionada con la evaluacion positiva o negativa
que los publicos tengan de ese sujeto (Evaluacion
del Sujeto).
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