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Resumen de la Disertacion

El objetivo del Estudio consiste en proponer utrimsento de medicion de la Confianza en un medio de

comunicacion periodistico impreso peruano desgeirspectiva del lector.

Para lograr el objetivo, se construyé un instrumdrdsado en autores, definiciones y teorias sabre |
Confianza, los cuales permitieron identificar 3&nis organizados en cinco grupos de Confianza
periodistica. La validez de contenido fue realizaden 11 expertos periodistas y comunicadores,
analizando sus respuestas con una prueba bindmaialalidez de constructo se realiz6 mediante un
andlisis de componentes principales, la cual brink solucién inicial de dos componentes, explioand
66.67 por ciento de la varianza total. EI Compomenexplicod el 62.91 por ciento de la varianza y el
Componente 2 explicé sélo el 3.76 por ciento dealdanza, razon por la cual, se decidio prescidelir
Componente 2, quedando so6lo un componente cone@,itel cual fue confirmado por un segundo
andlisis (determinante = 7.540-13; Kaiser MeyeriOk 0.985; X2 de Bartlett= 16445.628 / 351 / p.=
0.000), explicando el 66.51 por ciento de la vargaiotal.

De esta manera se comprobd la unidimensionalidadcatestructo medido por el instrumento. La
confiabilidad fue determinada por el coeficientecd@sistencia interna Alfa de Cronbach, el cual dio

como resultado 0.980, indicando una confiabilidptinda.

Una vez determinada la validez y confiabilidad idstrumento, se procedié a medir la Confianza en el
diario ElI Comercio, diario fundado el 4 de mayol&89, y considerado el Decano de la prensa nacional
en el Peru. Para ello, se determiné una muesté®@euscriptores, y se empleé el andlitisterde K-
media, analisis que divide la muestra en dos gregxtemadamente diferenciados, con el objetivo de
establecer un punto de corte que nos permita difereel grupo que confia de aquel grupo que nfi@on

en el diario.
De este modo se pudo determinar que el 69.5 patocide los suscriptores de EI Comercio (version
impresa) reconocian en los atributos de la Condigmeriodistica razones para confiar en el diario,

mientras que un 30.5 por ciento reconocio en edlpsnes para no confiar en este medio.

Palabras clave: Confianza periodistica, Medio aewucacion periodistico escrito, diario El Comercio



Dissertation Abstract

The objective of the Study is to propose a meaguristrument of Trust of a Peruvian print journidis

communication medium from the reader perspective.

To this aim, an instrument based on authors’ opsialefinitions and theories on Trust was designed.
This led to the identification of 31 items orgamize five groups of journalistic Trust. Content idtly

was assessed by 11 journalism and social commionicexperts, whose answers were analyzed through
binomial tests. Construct validity was establisliigdmain component analysis which resulted in two
components explaining 66.67 per cent of the taailamce. Component 1 explained 62.91 per centeof th
variance, while Component 2 was removed, sincaly explained 3.76 per cent of the variance. The
remaining component, with 27 items, was confirmgdabsecond analysis (Determinant = 7.540-13;
Kaiser Meyer Olkin = 0.985; Bartlett's X2 = 164488/ 351 / p.= 0.000), which explained 66.51 peit ce
of the total variance.

The construct was proven one-dimensional by thesuoresy instrument. Trust was determined by

Cronbach’s Alpha internal consistency coefficievith a score of 0.980 indicating optimal relialyilit

After determining the validity and reliability oheé instrument, the level of Trust of EI Comercio
newspaper —founded on May 4, 1839 and currentlgrdsgl as the “Dean” of Peruvian national Press-
was measured. Using K-medians clustering analggsample of 600 subscribers was partitioned int tw
extremely differentiated clusters to establish #@paunt allowing to define which cluster trusts the

newspaper and which does not.

Thus, it was possible to determine that 69.5 pert @ EI Comercio (print version) subscribers

acknowledged journalistic trust attributes as raado trust the newspaper, while 30.5 per cenhdid

Key words: Trust, Journalistic trust, written joalistic communication medium, EI Comercio

newspaper.
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Introduccioén

En un pais donde el 84 por ciento de sus habitaoteffiesa no sentirse seguro cuando transita gor la
calles (La Republica.pe 2014); donde el 76 pantoieonsidera que existe “concentracion” en la gaen
escrita (Ipsos APOYO Opinion y Mercado S.A. 20340londe las relaciones interpersonales suelen ser
de suma cero (Townsend 2014); la Confianza, térde moda de los afios 90°s, segun Koehn (1996),
resulta ser un activo intangible de gran valor cdegéinicion exige del reconocimiento, medicion y
gestion de los atributos que la conforman.

A la fecha, los estudios de Confianza que se halizaglo en nuestro medio, y que evidencian losshajo
porcentajes de Confianza tanto en los medios deseimarcion peruanos, en general, como en la prensa
escrita, en particular, no muestran indicios delfmiciones de Confianza que manejan, como tampoc
datos sobre la validez y la confiabilidad de lostrimnmentos que emplean. Ello evidencia una
insuficiencia que se convierte en una oportunidiedhera de plantear un nuevo instrumento de madici
de la Confianza cualitativamente mejor, capaz dstrao cuales son los atributos o conductores de

Confianza que merecen ser trabajados.

Y es que en un pais poco institucionalizado comel easo del Peru, donde los principales confliots

se resuelven, principalmente, a través de laguciines politicas y sociales (Gronke & Cook 20£)iip,

a pesar de las cifras antes expuestas, de los srdglicomunicacion, resulta muy importante quengsie
forman parte de las empresas de comunicacion er@earacter (uno de cuyos elementos centrales es
la Integridad, segun Covey 2010) y Competenciapa@dades y habilidades periodisticas), dos
dependencias de la Confianza, para que los ciudadparafraseando a Friend y Singer (2007), puedan
encontrarles sentido al mundo y tomar decisionesn@bles sobre las cosas que impdrtan

Solo asi estaran en condiciones de establecer|osodiversos actores y procesos que conforman la
estructura periodistica, con las empresas de caaeion, y con los productos periodisticos resudsnt
relaciones de Confianza, quedando evidenciadasfaicancias del “Saber hacer” (Competencias), del
“Saber ser” (Cardcter), asi como del impacto dectwsponentes afectivo y cognitivo (Morrow, Hansen
& Pearson 2004) a lo largo de todo el proceso @olaianza (Khodyakov 2007).

Y es que como reconoce Peter Drucker (1999, 2008} organizaciones ya no se fundamentan en el
poder, sino en la confianza”. Una reciente encudstipsos Perd (2013) muestra que mientras el cinco
por ciento de los limefios confia en los partidd&ipos, solo el 39 por ciento de los limefios cargh la
prensa escrita. El Congreso de la Republica, etiPdudicial y el Poder Ejecutivo, fuentes periodést

sisteméticamente utilizadas a pesar de los bayedesi de confianza de los que gozan, y compuestas p

1 Traduccion libre de la autora.



un significativo grupo de actores cuestionados, ai@mplos de instituciones peruanas politicamente

débiles.

Segun Alfredo Torres G., presidente ejecutivo d®spPert) esto Gltimo se ha convertido en uno de los
problemas (peruanos) mas complejos por resbhRor ello, como reconoce la uruguaya Carolina
Aguerre (2011), “La confianza resulta un tema clpaea las organizaciones contemporaneas, siempre

insertas en un contexto de incertidumbre”.

Es justamente en medio de este contexto de ingertice y sobreinformacion, que los medios de
comunicacion periodisticos son llamados a evidengia comportamiento integro, fiable, autbnomo,
independiente y responsable, ya que son ellos eglientravés de sus periodistas y sus dinamicas, se
convierten en los encargados de cubrir, analinéerpretar y explicar los hechos, otorgandole derdi

los acontecimientos para que los ciudadanos puedsar decisiones con sustento.

De esa transaccion se evidencia, o surge, un iblarde gran valor social y econdmico, —la Confanz
que si bien, segun Hevia de la Jara (2006), payezar de una definicion basada en el sentido comun,
involucra a una serie de atributos o conductore€algfianza, que merecen ser agrupadoslesters
(entendidos como concentraciones semanticas dmitasi interconectados cuya dinamica enriquece su
significado, mientras simultaneamente los carageyidiferencid, con el objetivo de lograr mediciones

de Confianza periodistica al interior de los medieEomunicacion impresos.

De alli que los resultados de esta investigaciGulten de interés para diversos publicos (lectores,
periodistas, empresarios de los medios de comuditaavestigadores de mercado, entre otros), gaen
como objetivo general proponer un instrumento delio@n de la Confianza en un medio de
comunicacion periodistico impreso peruano desdgetapectiva del lector, validado y confiable, que
incluya diversoslustersy atributos capaces de enriquecer sistematicane¢meceso de la Confianza,

con el objetivo de lograr una mejor gestién de sogloada uno de ellos.

En nuestro pais, las mediciones de Confianza eskl& por y para los medios de comunicacion
periodisticos impresos son relativamente recieytes han limitado, a pesar del profesionalismoade |

empresas involucradas, a privilegiar el planteatoiete variables dependientes, asi como a listar
atributos de la Confianza que no se sustentan,sagamente, en las definiciones académicas

desarrolladas a través de los afios, ni se detersninalidez y confiabilidad. Se observa, incluso, |

2 Segun informacion oficial, “Los origenes de IpBasu se remontan a 1984 cuando el Grupo APOYOaflmedn 1977 por Felipe Ortiz de
Zevallos, decide incursionar en los estudios deiépiy mercado y nombra a Alfredo Torres para élifignueva actividad de la empresa. En
1994 esta division se independiza para formar AP@yY®ién y Mercado que pronto alcanza el lidereagel PerG e incursiona en Bolivia y
Ecuador. En marzo del 2007 se acuerda la formatgdpsos APOYO Opinién y Mercado, ahora Ipsos Paefmpre bajo la direccion de
Alfredo Torres.”http://www.ipsos-apoyo.com.pe/quienes_somos

3 Entrevista con Alfredo Torres G. gerente genegdpdos Per(, Lima, 6 de febrero de 2014. RestsE Kapallag, Miraflores.

4 Basada en la definicién de Michael E. Porte€Carsters and the New Economics of Competiti®98), “Los clusters son concentraciones
geogréficas de empresas e instituciones intercatasten un campo particular”, que revelan “la dépecia mutua y responsabilidad colectiva
de todas las entidades para la creacién de lasctmmes para una competencia productiva’. Traduckiye de la autora.




agrupacion de atributos en ejes que no considel@annanera explicita, valiosos indicadores de la

Confianza, como tampoadustersdindmicos e interdependientes al interior de wegso.

De alli que nuestro instrumento plantee la inclusié un Eje de las Variables formado por cidesters
claramente definidos (Confianza de Marca, Confidnstitucional, Confianza Interpersonal, Confianza
de Contenido e Influencia e Impacto), y compuegwatributos, virtudes o conductores de la Conéianz

resultantes del analisis conceptual del estadartiede la Confianza como concepto.

Por ello, y porque a la fecha en el Per( los éoisee instrumentos de medicidn de la Confianza
periodistica de medios impresos peruanos parecapnovechar a plenitud valiosas virtudes que forman
parte de este activo intangible, es que el prirapitalo nos introduce en el planteamiento del proll;
ahonda en la problemética y justificacion de laestigacion, y profundiza en la respuesta a la pitagu

¢A qué nos referimos cuando hablamos de Confiagrzadistica?

El segundo capitulo hace referencia al estado del del concepto de Confianza; aborda diversas
definiciones del concepto de Confianza desarrddlaaldo largo de la historia; profundiza en tipos de

Confianza, y propone ejedustersy atributos.

Cabe sefialar que para los fines de esta invegiigaciuego de la administracién y analisis dedatos
bibliométricos realizado en el afio 2008, afio equel se elaboro y sustentd el proyecto de tesiscies
de 2014, periodo durante el cual se desarrollinvestigacion, la definicion del concepto Confiamhza
mostrado un aumento de 384 a 703 apariciones,sdeukdles para efecto de la presente investigacion,

fueron seleccionadas inicialmente 26, y posteriote&5 trabajos (Anexo 1).

A partir de la seleccion de varias de las defimies consultadas es que se propone una definiclon de
concepto de Confianza periodistica que evidenciallaracion de sus atributos o principios, de mizadio
gue su gestidon pueda ser mas efectiva, y perngtagdnecesario, reconocer cuales son los priscipio
conductores de la Confianza que merecen, seglmitasnstancias y el contexto, ser adecuada y

oportunamente gestionados.

Referirse a la Confianza privilegiando la geneadian conceptual, olvidando su aporte discipligasin
definir e individualizar el sentido y valor de cadao de los principales atributos que la componen,
descuida la riqueza de sus particularidades, deseghiando el impacto individual --y simultaneamente

compartido-- que tiene cada atributo al interidridstrumento de medicién de la Confianza.

Cabe sefalar que el abordaje de un concepto istglilnario y rico en componentes interdependientes

con el objetivo de proponer un instrumento de niédide la Confianza periodistica, obliga a consider
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el contexto; es decir, a evaluar la repercusiovatiables sociales, politicas y econémicas enramdica

del proceso de la Confianza.

De alli que el tercer capitulo aborde la situadérnas empresas y medios de comunicacion en e} Perd
contextualizando el entorno politico, economic@gial en el que se desenvuelven los empresarites de
comunicacion, los periodistas y los lectores ersmmaepais. Se aborda, ademas, el impacto que gehera
tema de la propiedad de los medios, asi como t@peion de poder de sus actores, sobre un actiio co
la Confianza. ElI tema de la propiedad de las emaprade comunicacion, la mal nombrada y
promocionada “concentracion” de medios, asi comadniuencia en la dindmica periodistica de los
medios y sus lectores, merecen ser consideradts gropuesta de un instrumento de medicion de la

Confianza en un medio de comunicacion periodistigareso peruano desde la perspectiva del lector.

Del mismo modo, el posible impacto de la “concenifnd’ sobre los procesos de produccién de las
informaciones y sobre las agendas periodistica®s gamtextualizado considerando el proyecto de ley
sobre concentracion de medios escritos propuestenero de 2014, por ciertos miembros del Congreso
peruano.

Este capitulo incluye un acapite que presenta eigfomiso de Autorregulacion Comercial del Grupo El
Comercio, presentado por primera vez ante la AssenBhual de la Sociedad Interamericana de Prensa
(SIP) de 2014, asi como detalles de la Ley de Radielevision (LEY N° 28278). Estamos ante un tipo
de medio (impreso) de caracteristicas particulajes, --al no tener que enfrentar por su propia
naturaleza, las restricciones inherentes al espeatiioeléctrico que lo convierte en un bien publicse

ve en la necesidad de buscar mecanismos de autiacim que aporten en la construccion de Confianza

periodistica.

El creciente mercado de los medios de comunicacifmesos peruanos, asi como el aumento de la
penetracion de medios por rubro, aportan en la cemspn del actual ecosistema periodistico en &l Pe
y, por ende, en los retos y posibilidades en tésmide construccion y mantenimiento de Confianza

periodistica de los medios.

El cuarto capitulo hace referencia a la Confiaraac activo intangible al interior de las instituoés
periodisticas, y profundiza en los tipos de medieto(desde 1824), electorales y politicas (a pdetir
1935), y relacionadas a la Credibilidad y a la Gonfa (desde 1936), deteniéndonos a analizar alguno
de los modos vigentes de medir la Confianza atiortele los medios de comunicacion periodisticos
impresos peruanos, como de otras institucionegaeles.
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Cabe resaltar que es justamente el interés por rotwap las implicancias de la precision y el rigor
periodisticos en los lectores, asi como la calidadlas fuentes, --todo ello relacionado en nuestra
propuesta atlusterde la Confianza de Contenido--, lo que gener6 gteeiavestigacion incluya diversas

mediciones de credibilidad que datan de iniciosigd XX.

La necesidad de validar empiricamente nuestraumstnto de medicion de la Confianza nos condujo a la
seleccion, para el contraste empirico, de un diesio mas de 175 afios como es el diario peruano El
Comercio (1839-2014). Se trata de un diario cuynalencluye dos de los atributos de la Confianza

periodistica (Independencia y Veracidad), evaluadivavés del instrumento propuesto.

A lo largo del quinto capitulo, y con el objetive donstruir el instrumento de medicion de la Cordiga
periodistica para un medio de comunicacion imppesaano desde la perspectiva del lector, se plahtea
tipo de investigacion, el disefio de la misma, laagsgia de pruebas de hipétesis, las variables, la

poblacién y la muestra, y las técnicas e instruotede investigacion.

En el sexto capitulo se presentaran, analizarategpretaran los resultados, incidiendo en la aalith
del instrumento (validez del instrumento y validée constructo) de medicion de la Confianza
periodistica al interior de los diarios peruanosdaela perspectiva del lector; en la confiabilidksd

instrumento, asi como en el analisis de la Conéialezlos suscriptores del diario EI Comercio.
El séptimo capitulo est4 dedicado a la DiscusioRefiltados, mientras que en el octavo capitulo se
presentan las conclusiones de las tres hipotesisates de la investigacion; se incluyen las ligidaes

de la misma, y se enfatiza en las lineas emergpatasnvestigaciones futuras.

La investigacion finaliza con las referencias lmgiéficas que sustentan la propuesta, contextualiza

conceptos, y permiten seguir profundizando en raifmeas de investigacion.
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Capitulo 1. Planteamiento del problema
1.1 Problemaética y justificacion de la investigaci on

Los medios de comunicacion periodisticos que ggetas tienen como uno de sus principales objetivos
el ser confiables. Estos establecen con la sociadacbntrato moral que, segun Garcia-Marza (2005),
debe reflejar “un sistema reciproco de expectatvakligaciones, de deberes y derechos, que sulayace

toda relacién de confianza”.

Los ciudadanos se acercan e interpretan el muirdeesnecesariamente conscientes, de que muchas de
sus decisiones provienen de las informaciones @ afrecen, segundo a segundo, los medios de
comunicacion periodisticos. Por ello, mas que wedeconfiar en lo que dicen y proponen los medios
impresos periodisticos resulta ser una necesidadnaedo de encontrar respuestas y explicaciones a
nuestras propias decisiones; un modo de entendealet que tiene para los ciudadanos el verse
reflejados versus la importancia de ver reflejaslas ideales en los medios; una manera de establecer

relaciones de largo aliento con el entorno y, @éenesdo, sentirnos mas seguros.

Las empresas de comunicacién son institucioneslsscconformadas por empresarios y periodistas,
todos ellos conscientes de que su rol, en un paigedadolecemos de instituciones sélidas, resulta
indispensable. Ya lo reconocia Fritz Dubois Freusddirector periodistico del diario EI Comercio,
cuando meses antes de su partida sefiald, en uvarsacion sostenida para los fines de este trafpago,
“En el Perq, donde no hay instituciones ni partidolticos, el periodismo es fundamental para cairst

confianza®.

Si bien la Confianza como concepto multidiscipliodra sido reconocido desde hace mas de 80 afios, la
Confianza como activo intangible y *“valor que lomtaa todo” (Covey 2010), resulta ser,
empresarialmente hablando, un descubrimiento reci@oy significativo. Ya lo explicaba Khodyakov
(2007) cuando mencionaba que existian claros des#msi entre los estudiosos con respecto a la

definicion, caracteristicas, naturaleza y uso detepto Confianza.

De alli que actualmente muchos medios, conscietdes/alor que encierra la Confianza cuando de
establecer transacciones comerciales de largot@lgntrata, busquen modos de medirla y gestionarla
para, de esa manera, incluir los resultados eredtedos financieros y contables de sus empresas de

comunicacion.

En el Perd, y segun los directores de los prinegpailedios de comunicacion impresos del pais, sidge
reconoce la importancia del factor Confianza, semece también que a la fecha este activo viemelgie

principalmente abordado con el objetivo de compeersdis implicancias sobre la lectoria y la venta de

5 Entrevista con Fritz Dubois Freund, entonces dirgoeriodistico del diario El Comercio. 21 de novire de 2013.
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ejemplares, dando a entender que estas son dossdatributos mas importantes, descuidandose la
riqueza de otro grupo de conductores de Confiafalaion con el publico, Profesionalismo,
Verificacion, Seguridad, Defensa de la informacitahor social, Saber hacer, Reputacion, Caracter,
Realidad, Independiente, Credibilidad, Transpaegncintegridad, Calidad, Dialogo, Libertad,

Normatividad, entre otros), asi como la interréaantre ellos.

Adicionalmente, si bien se han realizado encuemtasles sobre Confianza en instituciones (Grupo de
Opinion Publica —GOP-- de la Universidad de Limaléma Metropolitana y Callao), contamos con
mediciones anuales --para Lima Metropolitana-- salonfianza en instituciones que forman parte de
informes de opinion (Informe de Opinién Data deoppAPOYO Opiniéon y Mercado S.A. 2013), al
interior de los cuales aparece la pregunta: Enrgengdiria que confia o no confia en las sigugente

instituciones?

No se han desarrollado, sin embargo, instrumerganatlicion de la Confianza periodistica al inteder
los diarios peruanos desde la perspectiva de lectoetidos a la validacion y a la confiabilidadste
instrumentos. Tampoco se han contemplado atribatosonductores de Confianza tedricamente
sustentados, convirtiéndose esta situacion en waa gportunidad para quienes analizan, miden y

gestionan medios de comunicacion impresos, y valesicomentarios y consultas de sus lectores.

De alli la importancia inicial de acercarnos a anaepto cargado de sinénimos, que se confundeuson s
propios atributos, para conocerlo, comprenderlonedsionar el impacto de cada una de las virtudes g

lo conforman, a través de la construccion de ummuinmgento validado y confiable que nos permita medir
Confianza periodistica en medios de comunicacidiogisticos impresos peruanos desde la perspectiva
del lector reconociendo, simultdneamente, la releigade la temporalidad (pasado, presente y futuro)
del contexto (Khodyakov 2007) para su comprensifegral.

Por ello, se propondra un instrumento de medic®hadConfianza periodistica basado en definiciones
tedricas diversas previamente estructuradas en djestersy atributos, capaces de demostrar que
estamos ante un proceso (Khodyakov 2007) capaerdengquecido puesto que, a la fecha, privilegia e
uso de una variable dependiente (Confia usted ersin.pefinir qué se entiende por Confianza, cuéles
son sus caracteristicas, y qué es exactamente]@bjuterior de este valor intangible, se desedim

Recordemos que, por ejemplo, cuando de temas werdiales se trata, una auténtica manera de ganarse

la Confianza de los lectores, exige que los metigsesos formulen preguntas —no necesariamente a
favor o en contra de algo o alguien--, ante lasesuas ciudadanos se vean obligados a reflexionar.
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Los periodistas, los editores y los empresariodadeomunicacion, deben entender qué grupos de
desempefio y atributos forman parte de la Confiaaziacomo qué ejes de la Confianza, merecen ser
analizados si de lo que se trata es de sacarleayarrprovecho a este activo intangible, que si pea

algunos autores se trata de una virtud social cestpule diversas dimensiones (Yafiez Gallardo 2006;
Mayer el al. 1995; Mishra (1996), Ross y La Crod98), para los fines de esta investigacion estamos

ante un constructo unidimensional.

La Confianza, nos recordaba Labarca, es una varidél desarrollo, pero también un proceso. La
Confianza termina siendo, segun Merrill en Cove§l1(®, un valor que se aprende. No cabe duda
entonces de que cuando nos referimos a la Confillmzamos alusién a multiples atributos, virtudes o
conductores de Confianza y que, como plantea Maipehowski (1984), “Cuando uno confia en algo,

uno depende también de ese algo”.

Recordemos que segun Séanchez-Tabernero (2000), ‘fheslios informativos se consumen

prioritariamente porque son fiables. Esa fiabilids&l consigue con modos de trabajo clasicos del
periodismo de calidad; contrastando la informaciditizando la documentacién mas completa posible,
prescindiendo de las fuentes de dudosa credibjlideitando utilizar un medio de comunicacién para

defender los intereses de la propia empresa;ioeetdo los errores cometidos”.

De todo lo anteriormente sefialado se desprendeedasitad de construir un instrumento valido y
confiable basado en la definicion de un conceptGalgfianza periodistica que evidencie la valoracién
sus atributos o principios, de modo tal que sui@esueda ser mas efectiva y permita, de ser neggsa
reconocer cudles son los principios o conductoeels @onfianza que merecen, segun las circunsgncia

y el contexto, ser adecuada y oportunamente geshisn
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Capitulo 2. Estado del Arte
2.1 Definiciones de Confianza

¢,Como definir un activo intangible compuesto, segawvell (2007) citando a diversos autores, de un
conjunto de virtudes?; ¢cémo abordar, segin Lab@2640), la multiplicidad de definiciones y
clasificaciones que se asocian a la confianza, ausencia de un consenso conceptual, y a una vision
integral del concepto?; ¢es posible, acaso, establdguna relacion entre este valor intangibld y e

conjunto de los atributos (Ipsos Pert 261Rje destacan los lectores de diarios peruanos?

Cuando uno aborda el concepto de Confianza contad¢Carrion, Zarate y Seligson 2010), admite que
se trata de un concepto que goza de dimensiontegriotad, capacidad y benevolencia), vinculos
(afectivo y cognitivo), categorias (contractualbdena fe y competente), niveles (confianza detatr,
organizacional, de la relacién, personal y socasd),como de atributos y virtudes relacionadosSaber

ser” y al “Saber hacer”, que merecen ser sisteamiz para proponer un instrumento de medicion de la

Confianza valido y confiable que permita compreledgigestionarla de modo integral.

Segun Meize-Grochowski (1984), uno de los cuatrimras seminales resultante, en el 2008, de la
aplicacion del software para la administracion gliars de datos bibliométricos (SITKIS) (Anexo B,

Confianza ha intentado ser definida desde divedissiplinas (psicologia, enfermeria, sociologia,
antropologia, economia, ciencia politica, entr@)irvariados tipos de relaciéon (paciente-terapeuta

periodistas-lectores; medio-lector@sistor-trusteg, asi como desde sus multiples usos.

En ese contexto, resulta importante citar a Joi&8D7) cuando recuerda al filésofo inglés Bernard
Williams quien “hace mencion a la similitud existern la lengua inglesa entre los conceptosrdst
(Confianza) y deTruth (verdad)”, ampliando que “al concepto de verdadekrnglés antiguo se le
atribuyen los significados de fidelidad, lealtaflabilidad; complementandose en inglés modernolaon

nocién de honestidad...”.

Curiosamente, si del quehacer periodistico se, tkaigach y Rosenstiel (2004) nos recuerdan que “La
primera obligacion del periodismo es la verdad'htpalizando que es justamente la verdad la queator

“una sensacién de seguridad que nace de la coreiegraz del mundo”.

Adicionalmente a la similitud existente entre losnceptos detrust (confianza) ytruth (verdad)
reconocida por Jovell (2007), encontramos unadsterte relacion entre dichos conceptos y el “dacir

verdad”, uno de los entre 21 y 25 atributos de mepeia de un diaricutilizado en los informes sobre

fInforme verazmente/Diga la verdad; Tenga buenaactedes/columnistas/periodistas; Investigue palizar/denunciar; Informe objetiva e
imparcialmente; Ayude a formar opinién; Evite eis&cionalismo; Tenga informacion actualizada; @&emformacion de politica nacional;
Ofrezca informacion de noticias internacionalesg@fa informacion de economia y negocios; Ofrezftarhacion policial; Ofrezca
informacion deportiva; Ofrezca informacion de esgewlos; Use un lenguaje facil de entender; Segpiediente; Sea moderno; Tenga avisos
de trabajo; Tenga avisos econémicos/clasificadérez@a revistas gratuitamente; Ofrezca fascicubbeccionables; Traiga encartes/catélogos.
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habitos, usos y actitudes hacia la prensa esargaetpbora anualmente Ipsos Per(, reconocida empres
peruana que, segun su propia presentacion, elaiforanes sobre Confianza en las instituciones en el

pais, una de las cuales es justamente los medmsnaaicacion.

Esta asociacion (Confianza - Verdad), explica Jd26i07) resulta relevante puesto que nos enfrzda
existencia de “un uno y un otro”, asi como a uraiasion que plantea previsibilidad y expectativa e
cuanto a la palabra y al tipo de comportamientesieuno y ese otro. Adicionalmente, es justameénte e
poder intrinseco de “lo previsible” lo que permiteas alla de la optimizacion del tiempo y de los
recursos, la disminucion del innecesario desgasteagasiona la incertidumbre, claro enemigo de la

Confianza.

La denominada multidimensionalidad del concepto fidora de Niklas Luhmann (1979) y Francis
Fukuyama (1995) en Aguerre (2011), y su enormenp@kdad gracias a la significativa carga emotiva
propia de un concepto que respeta y festeja lascplaridades culturales, dificulta la posibilidae

convertirla en un fendmeno de caracteristicas g=®ry universales (Batt 2001), transversales y

atemporales.

Recordemos que segun Meize-Grochowski (1984), tHi@wa esta ligada al espacio y al tiempo, siendo
este ultimo (Ruditis 1979 en Meize-Grochowski 1984) factor importante en su desarrollo ya que

evidencia el valor de la Confianza como procesam(iakov 2007).

De diversas como la filosofia, la enfermeria, lancia politica, la economia, la sociologia, la
antropologia, la religion, la psicologia social nganizacional, la linglistica y la administraci@mtre

otras disciplinas (Koehn 1996; Meize-Grochowski 4;980lquitt, Scout, LePine 2007; Mayer, Davis,
Schoorman 1995; Camp 2003; Wilson, Eckel 2006; taba&012), manteniéndose como un reto

importante el hacerlo desde el periodismo (Tahla 1)

Tabla 1. Autores citados por Robin Meize-Grochowski (1984) en An Analysis of the Concept of Trust

1984 Meize-Grochowski, An Analysis of the Concep!  Journal of Advanced Usos del concepto de confianza en
R. of Trust Nursing 9, 563-572  Enfermeria. Significado del término
confianza en el idioma inglés. La
confianza como un estado en vez de un

proceso.
Afio Autores Titulos Publicaciones Ideas
1963 Erickson, E.H. Childhood in Society W.W. Norton, New La principal tarea que confronta un
York individuo durante su infancia es el

desarrollo de la confianza. Confianza
en él, en su entorno, en su gente, y en
el sentido de la existent.
1978 Topalis, M. & Psychiatric Nursing Seventh Edition.  El infante desarrolla el sentido de la
Aguilera, D.C. C.V.Mosby, St. Louis confianza basado en sus experiencias
con la madre o la sustituta.
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Afio Autores Titulos Publicaciones Ideas
1982 Taylor, C.M Mereness” Essentials Eleventh Edition.C.V  La habilidad para confiar en la persc
Psychiatric Nursing Mosby, St. Louis gue nos cuida inicialmente,
desencadena una actitud de confianza
hacia los otros y hacia el entorno.

1975 Murray, R. & Nursing Assessment and Prentice Hall, New La confianza basica considera

Zentner, J. Health Promotion Jersey optimismo, dependencia en uno mismo
Through the Life Span y en otros; fe que el mundo puede
satisfacer las necesidades.

1983 Robinson, L. Psychiatric Nursing as a W.B. Saunders, El sentido de la confianza se reafirma a

Human Experience Philadelphia medida que el nifio se siente seguro con
el afecto de los padres.

1975 Luhmann, N. Trust and Power John Wiley, NewkYo La confianza solo es posible en un
mundo familiar y, como tal, requiere de
historia como un antecedente confiable.
Aparece el riesgo como posibilidad.

1973 Mann, E.E. In The Trust:lts Book (Flint Arno Press, New York  El término confianza se zdilen el

C.R., Hill, J.J., Bridge, J.H., mundo empresarial para referirse a
Dodds, S.C.T., & Thurber, salud comercial y a la consolidacién de
F.B. eds.) las industrias.
1973  Flint, C.R., Hill, 3.J., The Trust:Its Book Arno Press, New York  La exisiarde sistematicas relaciones
Bridge,J.H., Dodd, honestas construye relaciones de
S.C.T. & Thurber confianza con sus clientes quienes
F.B eds et al. estan satisfechos con sus métodos.
1973 Grinnell, W.M. In The Trust:Its Book (Flint Arno Press, New York El bien que le hace la confianza a la
C.R., Hill, J.J., Bridge, J.H., gente es inmenso.
Dodds, S.C.T., & Thurber,
F.B. eds.)
1968 Draeger, C. Levels of Trust in IntensiveThe University of Texas Niveles de confianza en grupos. No
Small Groups. Doctoral at Austin define, sin embargo, a la confianza. El
Dissertation lider del grupo es central para crear un
clima de confianza.

1978 Byrne, M.L. y Key Concepts for the Study C.V. Moshy, St. Louis  Confianza: Sensacion de sdgdra la

Thompson, L.F. and Practice of Nursing hora de compartir los pensamientos
propios y los sentimientos hacia otros.

1971 Travelbee, J. Interpersonal Aspects of F.A. Davis, Philadelphia  Creencia segura de quasotr

Nursing individuos son capaces de ayudarnos
en tiempos de angustia/dolor.

1979 Stuart G.W. & Principles and Practice of C.V. Mosby, St. Louis  Etapa introductoria de uracién

Sundeen, S.J. Psychiatric Nursing terapéutica consiste en establecer un
clima de confianza, aceptacion, y de
comunicacion abierta.

1978 Yura, H. y Walsh, The Nursing Process: Appleton-Century- Una enfermera y un cliente inician una

M.B Assessing, Planning, Crofts, New York relacion basados en confianza, respeto,
Implementing, Evaluating, preocupacion e interés.
Third Edition.
1981 Mitchell, P.H. & Concepts Basic to Nursing Third Edition, McGrawLa confianza se basa en experiencias
Loustau, A. (eds) Hill, New York pasadas. La confianza se gana. La

confianza se relaciona con
comportamientos que sustenten el que
uno pueda confiar.

1979 Ruditis, S.E. Developing trust in Nursing Journal of Psychiatric El tiempo es un factor importante del

Interpersonal Relationships

Health

Nursing and Mental
20-23h,
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desarrollo de la confianza.

Fuente: An Analysis of the Concept of Trust. Elaboracion propia

En el Perq, y cuando del quehacer periodisticoase, ta Confianza es evaluada, principalmenterarp

de los resultados de la venta, la lectoria, asiocdm la satisfaccion del cliente, lo que evideraia

necesidad de considerar e interrelacionar las pemminnegociables del quehacer periodistico, con
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aquellos atributos propios de las dependenciasad€onfianza. Nos referimos al Caracter y a la
Competencia, que incluyen la integridad (Covey 20&A el primero de los casos, y al profesionalismo
(Donsbach, Rentsch y Mende 2009) y a la trayec{@uaaey 2010), en el segundo.

Se trata de un concepto cuyos atributos al inteieola dependencia de la Competencia (profesionalis

y trayectoria, entre otros), se encuentran relacios al contenido, estableciendo, ademas, estrechas
relaciones con atributos ubicados al interior d®sogrupos de desempefoclisters (Confianza de

Marca, Confianza Interpersonal, Confianza Instdoal e Influencia/lmpacto).

De esta manera, nos enfrentamos a la necesidazhd&Lir una definicion de Confianza periodistica q
considere directa y/o indirectamente entre susdég, atributos y principios, propios de un quehquae
“consiste en proporcionar al ciudadano la infordague necesita para ser libre y capaz de goberaars
si mismo” (Kovach y Rosenstiel 2004), los siguisrékementos:
1. “La primera obligacion del periodismo es la verdad.
Debe lealtad ante todo a los ciudadanos.
Su esencia es la disciplina de la verificacion.
Debe mantener su independencia con respecto daxjdelquienes informa.
Debe ejercer un control independiente del poder.
Debe ofrecer un foro publico para la critica yahentario.
Debe esforzarse porque el significante sea sugeyamievante.

Las noticias deben ser exhaustivas y proporcionadas

© © N o 0 A~ DN

Debe respetar la conciencia individual de sus profiales”.

Estamos ante premisas basicas (verdad, verificacidapendencia, rigor, balance, atribucion, jiestjc
responsabilidad) cuya presencia e interrelaciomaba favor de construir una definicion operaciateal
Confianza que evidencie la importancia de acercarsk verdad, concepto periodistico basico,
manteniendo el equilibrio entre el Caracter (queulye la integridad) y la Competencia (Covey 2010),
respondiendo, de ese modo, a la relevancia de megtistionar un activo tan significativo del quedrac

periodistico.

Cabe reconocer que todas las premisas periodistitas mencionadas, encuentran espacio en alguno de
los cinco atributos de la Confianza planteadoshpeize-Grochowski (1984), todos ellos relacionados a
Carécter planteado por Covey (2010). Nos referientss (1) Actitud, (2) Fiabilidad, (3) Creencia, 4) (
Fragilidad, todas ellas virtudes relacionadas, @deral quinto atributo que alude al (5) Tiempo y al
Espacio, variables que permiten enfrentar el canogg Confianza no solo como variables independient
y/o dependiente, sino principalmente como prockkaze-Grochowski 1984, Khodyakov 2007).
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Como nos recuerda Meize-Grochowski (1984), la thiczion de la palabra Confianza en el idioma
inglés se produce durante el periodo Medio-IngMarfay, Bradley, Craigie y Onions 1926; Webster,
1971) y proviene, probablemente, segun el mismoradé la palabra de origen escandinaaas que se
parece a aquella del inglés antigm@owe cuyo significado, amplia Meize-Grochowski (1984plica
fidelidad.

Otro posible origen de la palabra Confianza, segjUautor, tiene que ver con el significado gétieo d
trausti. “acuerdo o pacto’, o con antecedentes germariistef), cuyo significado nos remite, amplia

Murray el al. (1926), a ‘con sentido de conforigmio y motivacion’.

Murray & Zentner (1975), citados también por Me@echowski (1984), lo confirman cuando plantean
gue “la confianza basica implica seguridad, optingisfiabilidad en uno mismo y en los otros, fe ee q
el mundo pueda satisfacer sus necesidades, umgamtt de esperanza o creencia en la obtencion de

deseos, a pesar de los problemas, sin sobrestomegdultados”.

Cabe precisar con Jackob (2010) que si bien existeantitativamente hablando, un mayor nimero de
estudios que exploran la credibilidad de los megmssobre los que profundizan en la confianzaosn |
mismos (Hovland, Janies & Kelley 1953; Rimmer & Weral1988; Kohring & Matthes 2007 en Jackob
2010), ambos conceptos (Credibilidad y Confianzakon, segun este Ultimo autor, fundamentalmente
diferentes. Segun Jackob (2010) y Batt (2001),nditaa Ganesan (1994), “la credibilidad es un

componente central de la Confianza”.

Cabe precisar que para los fines de esta invegiigase respetara la propuesta de Ganesan ya que se
considera, por lo antes expuesto, que la Confi@szana actitud de mucha mayor complejidad que
incluye, entre otros significativos atributos, aifedibilidad.

Segun Khodyakov (2007), importante autor seminaésta investigacion, un acercamiento a los modos
como el término Confianza es utilizado a lo largola literatura existente, revela un cierto desatue
sobre su definicion, caracteristicas, e inclusaessh naturaleza. “La multiplicidad de significadizsla
confianza crea una cierta confusion conceptualjyeta confiabilidad, la fiabilidad y la fe a mewuse

utilizan como sinénimos"

Por ello, si uno opta, como en el caso de MeizezBraski (1984), por la revisién de la definicion
oficial (Webster 1971) que incluye diversas acepes) se encontrard ante algunas de valiosa paiignen
que permitirdn comprender el significado de suibwiss, asi como sus posibilidades al interior del

método de medicion de la Confianza (periodisticsgrgpropuesto.

"Traduccion libre de la autora.
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Recordemos con Moore (1999), que nuestra definiojderacional considerara, cuando de abordar la
Confianza se trata, diversatustersy gradualidades de la Confianza, dejando de ladoptopuestas

binarias extremas.

Resulta muy significativo comprobar que las acepsooficiales del concepto Confianza, incluyen al
propio término “Confianza” lo que corrobora la difitad de una definicion universal del término, oom
precisara Batt (2001), que prescinda del uso dgdiprconcepto mientras lo aborda desde las diversas

disciplinas anteriormente mencionadas:

“1 a: Seguro de dependencia de alguna personaod®gendencieonfiableen el caracter, capacidad,

fuerza, o verdad de alguien o algo;
b: una persona o cosa en la que se depositariianza fe o esperanza;

2 a: la dependencia en algo futuro o contingenvefi@nza anticipada
b: la Confianza en el pago futuro de mercanciasas dienes entregados;

3a: Una carga o deber impuesto en la fe o la @ondi o como una condicion para una cierta relacion,
(-.))

5 a: (2) algo comprometido o encomendado a unogmaratilizado o atendido en interés del otro,
b: la condicion, la obligacidn, o derecho de alguaequien se confid algo: el encargado y respoasabl
c: cuidado y custodia.” (Webster 1971 en Meize-Goveski 1984).

Como se puede apreciar, son definiciones que peesenla Confianza como una condicién para el
surgimiento de relaciones sdlidas, acuerdos o papie permitan el cumplimiento de las expectativas
depositadas (Jovell 2007) y por ello, ademas, come determinante de las buenas relaciones (Batt
2001).

Aparecen, adicionalmente, las dimensiones tempoesipacial (confianza anticipada, pago futuro,) etc.
como atributos centrales de la definicién de Camlacomo proceso (Khodyakov 2007), lo que en el
quehacer periodistico estaria vinculado a la ingpeit del contexto para comprender, de manera

integral, los procesos de produccion de las inforomes, asi como cada hecho cubierto.

Cabe recordar que Khodyakov (2007), cuando abofldeormcepto de Confianza en relacion a las
organizaciones sociales, lo hace como procesople &nfoque, enfatizando que uno de los principale
puntos débiles de la teoria del capital socialasapjustamente, en que aborda la Confianza como un

variable y no como un proceso.

Byrne & Thompson (1978) en Meize-Grochowski (1984finen Confianza como un sentimiento de

seguridad a la hora de compartir pensamientostiniientos con otros. Aparecen entonces, utilizaado
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propuesta de Koehn (1996), Coleman (1990) y Le®D8), no solo etrustor y el trustee dos actores
centrales de la ecuacion de la Confianza, sing tiforelacion entre ellos, producto de la posihilide
tener expectativas divergentes ante: (a) la dafimide Confianza; (b) el valor que se le otorg;elc
modo como se identifica a una persona y/o a unt@bfnfiable, asi como maneras de generar Confianza
(Koehn 1996).

Siguiendo a Batt (2001) y a Morrow, Hansen & Pear&004), quedan corroboradas, entonces, las
dimensiones afectivas y cognitivas de la Confiara, como el significado y la relevancia de las

particularidades culturales (Moore 1999), impligiem el concepto de Confianza.

La Confianza, ademas, exige de acuerdo, expectatieancia, consistencia entre el decir y el hacer,
transparencia, fidelidad, contrato, compromiso,edéencia a futuro, entre otros (Murray & Zentner
1975, citados por Meize-Grochowski 1984; Garcia2d#005 y Jovell 2007).

De este modo, y més alla de que como explica M{b®89), el concepto sea utilizado en diversos
sentidos a lo largo de un mismo discurso por lamaipersona, tal como lo explica Batt (2001), citaad
Anderson y Narus (1990), “la confianza esta ligada creencia de que un otro va a llevar a cabo
acciones que den lugar a resultados positivodeian de la empresa y no a actuar de manera iregpe
pudiendo alcanzarse resultados negativos”. Segaapehtonces, cierta predictibilidad basica quieedi

las transacciones y permite, segin Covey (2018)texlos econémicos como la rapidez y el coste los

que, a su vez, se traducen en ingresos y benefielanas diverso tipo.

Paralelamente a la propuesta de Covey (2010), guesenta a la Confianza como una virtud social que
depende del equilibrio entre el Caracter y la Cderpga, el mismo autor nos recuerda, la ecuacida de
Confianza (Integridad + Caracter + Habilidad) pregta por Meierhoefer algunos afios antes (2008),

convirtiéndola en parte fundamental del capitaladd€igura 1 de la pagina siguiente).
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Murray & Zentner (1875, Byma & Thompson
Meize-Grochowski (1984), Saka (1982)
Jovell (2007}, Covey (2010)
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Figura 1. La Confianza, sus Dependencias y Atributos
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Covey (2010) amplia la definicion de Confianzaedacionarla a cinco niveles o contextos desde donde
pueden establecerse cinco principios fundament@ksda nivel o contexto cuenta, ademas, con atsbuto

y/o principios fundamentales subyacentes menciaadda segunda columna de la siguiente Tabla:

Tabla 2. Niveles de Confianza y principios fundament  ales subyacentes

Nivel / Contexto Principios fundamentales

subyacentes
Confianza personal Credibilidad
Confianza de la relacion Coherencia
Confianzaorganizacion: Alineamientc
Confianza del mercado Reputacion
Confianza social Contribucién

Fuente: Covey (2010)

Construyendo sobre el planteamiento de Covey (20&0uperamos a Khodyakov (2007) cuando hace
alusion a un proceso de triple enfoque que incliay€onfianza Institucional, la solida Confianza
Interpersonal y la fragil Confianza Interpersoramprobandose la importancia de la Confianza como

proceso, asi como la incorporacién de la tempadlipasado, presente y futuro).

Es a partir de la literatura sobre psicologia $gc@rganizacional, que Yanez Gallardo (2006),ntitaa
Morrow, Hansen & Pearson (2004), reconoce que lafi@ua presenta, ademas, un componente o
dimensién cognitiva y afectiva (Yafiez Gallardo, sdaeza & Ibarretxe-Antufiano 2008; Morrow,
Hansen & Pearson 2004; Gill, Boies, Finegan &MciN&005), y que existe un modelo ampliamente
aceptado, propuesto por Mayer, Davis y Schoormam, cpnsidera que las principales variables
involucradas en la Confianza son: a.- “la percaepdé confiabilidad que se tiene del otro y que jterm
gue confiemos en él"” (en palabras de Yafiez Gall&2866, 2008), se trata de “verlo como competente,
integro, benevolente, abierto a la comunicacibragaz de compartir una identidad social”); b.- “la
predisposicion a confiar por parte de quien confiajue evidencia una tendencia a ver al ser humano
como una persona buena y, por ende, confiable @rd@99)”, y c.- “el contexto social, el cual hace
alusiéon a los valores culturales y las normas tirtinales existentes en la sociedad” en el que se

interactla (Yafiez Gallardo, Osorio Baeza & Ibagetntufiano 2008).

Yafiez Gallardo y Valenzuela (2012) hacen refereadras interesantes dimensiones de la confialilida
entendida como Confianza: la capacidad, la integriglla benevolencia. Cada una de ellas es patgble
ser vinculada a las dependencias de Covey (20&pgndlencias que hacen referencia al Caracter (Saber

ser) y a la Competencia (Saber hacer).

De alli que la Capacidad haya sido definida en ¥d@Ballardo (2012), “como un grupo de habilidades y
competencias que le permiten a una persona termemtinencia dentro de un dominio especifico”; la
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Integridad como “la percepcién que la persona ebidi adhiere a un conjunto de principios éticoslgue
persona que confia encuentra aceptable”, y la Béemsia, “como la creencia de que la persona
confiable desea hacer el bien para la persona goBac dejando de lado los motivos de ganancia

personal”.

Cabe reconocer con Yafez Gallardo, Osorio BaezbaSrdtxe-Antufiano (2008) que mas alla de la
percepcion de confiabilidad, de la predisposici@omfiar y del contexto social, resulta muy sigrafivo
considerar que “el tiempo de la confianza estdeesamente vinculado al momento de su
comprobacién”, comprobacion que periodisticameatddndo podria tener dos momentos singulares: el
momento en el que el periodista, haciendo galaadeptemisas basicas de su quehacer verifica la
informacién para proceder a hacerla publica, y @mento en el que el lector, normalmente
imposibilitado de vivir todas las situaciones, yfdemar parte de quienes cubren los hechos, nacesit

confiar en quienes se encargan de construir ladageeriodistica y de publicar las informaciones.

Este dltimo tipo de relacion de Confianza es la ¢idyakov (2007) conoce como Confianza
Interpersonal fragil. Se trata de una relacion gresupone interactuar con personas a quienes no se
conoce bien (Barber 1983; Lewis and Weigert 19&fnhann 1988), pero que a partir de ellas es factibl

comprender el mundo y construir nexos que ampliatéstros recursos.

La Confianza en el otro, afiade Yafez Gallardo, i@®aeza & Ibarretxe-Antufiano (2008), sélo se pone
a prueba en el momento en el que se toma la degisge actla (adquiriendo y leyendo determinado
diario); quedando —quien adquiere el diario— eadsstde vulnerabilidad propio de quienes aceptan el
riesgo que implica confiar. Ya lo planteaba acemaente Meize-Grochowski (1984), cuando afirmaba

que “Cuando uno confia en algo, uno depende tanugiése algd’

Segun Jovell (2007), “La confianza otorgada siempectuye la posibilidad de la decepcion y, por lo
tanto, es una accién que conlleva un cierto riegg9, uno, al confiar, muestra sus vulnerabilidagles
arriesga a que la otra parte le pueda decepcidbmar @mplir las expectativas deseadas o0 a que deat

sacar provecho de esa vulnerabilidad”.

Resulta significativo reconocer que adicionalmenkes conceptos de dependencia a futuro, compromiso
fiabilidad y fidelidad, aparecen las expectativas abnfiabilidad abordadas por Morrow, Hansen,
Pearson, Rousseau, Sitkin, Burr y Camerer (199&gngs concluyen que la vulnerabilidad es un

componente critico adicional de un importante nander definiciones de Confianza.

Lo fundamental, consideramos, esta vinculado au® Morrow, Hansen y Pearson (2004) en Yarfez

Gallardo, Osorio Baeza & Ibarretxe-Antufiano (20p8)ntean cuando reconocen que la decision de

8 Traduccion libre de la autora.
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confiar se basa en una evaluacion cognitiva detdiabilidad del otro, lo que no descarta, segis lo
mismos autores, al componente afectivo o vinculocéonal entre las partes comprometidas. Reaparece
la propuesta de trabajar por el equilibrio, pladtepor Covey (2010) entre las virtudes del Caracte

la Competencia, asi como el intento por interrelzai las categorias contractual y de la buena fe

(Goodwill), por un lado, con la categoria competente, prsipagoor Sako (1992), por el otro.

Cummings y Bromiley (1996), como Lewis y Weiger885), Mc Allister (1995) y Zaheer, McEvily y
Perrone (1998), citados por Morrow, Hansen & Pea(2004) han argumentado, como se sefialé con
anterioridad, en favor de considerar dimensionagitvas y afectivas al interior del concepto de
Confianza. Dicha decisién es valorada también ponphrey y Smith, citados por Moore (1999), cuando
concluyen que la definicibn de Confianza debe waloy no separar, la variable operacional del
comportamiento kehaviour) de los estados mentalesngntal stagds y de las expectativas

(expectations

De este modo, la Confianza, amplia Moore (1999)esian fendmeno genérico similar en diferentes
dominios sociales, sino un concepto cuyo significachocional, producto del tipo de vinculo que se
establece, varia segun las diversas culturas, tamde de modos diferentes segln el contexto y

momento en el que se analice.

En esa linea, y segun el mismo autor (Moore 1989}pnfianza debe definirse como la “predisposicion
a actuar de determinada manera”, siendo el contédoestados mentales y el comportamiento, tres
variables de alto impacto.

La Confianza exige, entonces, pacto, esperanzdjsposicion, y juega, en palabras de Kohring &
Matthes (2007), citados por Jackob (2010), un woldémental no solo en la relacion medio-receptor
(trustee-trusto), sino en “casi todas las interacciones humars”trata, como bien explican, “de un

concepto base para el orden y la cohesién socralgsisito de cualquier sociedad que intente furasio

Lo que periodisticamente hablando resulta muy ésterte es que, citando a Uslaner (2001), quien se
basa en Putnam (1993), la Confianza para con lge ggre uno conoce puede servir de puente para
confiar en otros a quienes no conocemos.

Al interior de la dinamica periodistica, los atfis de los cincaclusters (Confianza Institucional,

Confianza de Marca, Confianza Interpersonal, Comfiade Contenido e Impacto/Influencia) evidencian
la importancia de la interrelacion, abonando arfaola Confianza como proceso.
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Tal como lo reconoce Giordano en Covey (2010) mésntborda la onda referente al mercado
(Confianza del mercado) cuyo principio fundameetala reputacion, “Cuando los clientes son leales a
su marca (tienen Confianza), son mas dados a escisth mensaje, a leer la informacion de su
organizacion con mas atencién y a aceptar invitesopara presentaciones de nuevos productos y

servicios”.

Considerando la dindmica propia de las coberturtBmmativas periodisticas, la prominencia de las
fuentes de informacién (los periodistas, por unéepa los actores consultados para construir ta, or
otra), podria abonar (0 no) a favor (o en conte)lacredibilidad, reputacion, creacion, desarrgllo

mantenimiento de una marca.

En otras palabras, y como magistralmente lo expllvadyakov (2007), "En la ausencia de una relacion
anterior, la fiabilidad de un fideicomisario potehdepende principalmente de dos factores: la ématp

los intermediarios que el fideicomitente tenga p&aobtencién de informacion acerca de los
fideicomisarios (Coleman 1990; Levi 1998) y/o dedafiabilidad de las instituciones que respaldéosa
fideicomisarios (Hardin 1996). La construccion denftanza puede facilitarse considerablemente si el
fideicomitente se convierte en un intermediarionbigonocido y ofrece Confianza para obtener
informacién sobre el administrador; como tambiér] sntermediario evidencia confiar de ese fiduoia
potencial. Tener una imagen positiva del internmamlianfluye directamente en la fiabilidad del

fiduciario™.

A otro nivel, siguiendo la I6gica de la Confiangareconociendo su naturaleza multidisciplinaria que
impide que sea un fendmeno genérico similar erralifes dominios sociales, culturas y disciplinas,
Uslaner (2001) plantea dos tipos de Confianza copdsitos diferentes: la Confianza estratégicgpipro

de relaciones cercanas o bien recomendadas, yriiaG@za moralistica o moralista, relacionada con
personas a quienes no conocemos y quienes, adesndsbable que no compartan nada con uno. Este
Ultimo tipo de Confianza (Confianza moralistica @rabista) “proporciona el fundamento para
involucrarse con otras personas y trabajar haam@poomisos conjuntos. (...) Es el fundamento de una

sociedad civil®®.

Resulta interesante sefialar que la Confianza égitatesta estrechamente vinculada a lo que Khogtyak
(2007) denominoé sélida Confianza interpersonalninées que la Confianza moralista responde a ldl frag

Confianza Interpersonal del enfoque tridimensional.

9 Traduccion libre de la autora.
10 Traduccion libre de la autora.
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Finalmente, en vista de las exigencias propiasmeamcepto unidimensional como el de Confianza,
duefio de una diversidad de definiciones, y queeesgay evaluado a partir de la observacion (Moore
1999), Sako (1992) propone una triple categorizaaépaz de considerar diversos atributos o visude

1. Categoria Contractual: Acuerdo, Pacto, Cont@teencia y Expectativa, Consistencia entre elrdeci

el hacer, Seguridad, Deber. (Caréacter en Covey)2010

2. Categoria Competente: Capacidad, Actitud, Comjsm Saber hacer (Competencia en Covey 2010)
3. Categoria Buena F&¢odwill): Esperanza, Fe, Antecedentes, Transparencialidédg Fiabilidad,
Fragilidad, Saber ser (Caracter en Covey 2010).

Las empresas de comunicacion periodisticas debevidenciar su compromiso con las tres categorias
antes citadas reconociendo, simultaneamente, qepul#acion del medio del cual forman parte adtga
periodistas, asi como sus caracteristicas persor@aracter) y sus caracteristicas profesionales
(Competencias), resultan elementos basicos de tdidbaa al interior del quehacer periodistico. La
informacién es un bien puablico cuyo objetivo cotesien lograr que los ciudadanos estén oportuna y
adecuadamente informados para que puedan tomasiates bien fundamentadas, condicion
indispensable de toda democracia (Jackob 2010;dkoy&Rosenstiel 2004; McQuail 1983).

De esta manera, si bien estamos ante un conceptsadeotidiano y considerado, incluso, de sentido
comun, pasible de tener diversos sentidos en @lidis de una misma persona (Moore 1999), la awsenci
de una definicién universal (Batt 2001) respondepiatamente, a su categorizacion (Sako 1992);
tipologia (Uslaner 2001); a sus componentes (Marradansen y Pearson 2004); a su

multidimensionalidad (Aguerre, 2011; Niklas Luhmab®79; Francis Fukuyama 1999); a su riqueza
cultural (Batt 2001); al riesgo que implica su dedo (Salomén & Flores, 2001 en Yafiez Gallardo,

Osorio Baeza & Ibarretxe-Antuiiano, 2008), como fiégmlal desconocimiento, por parte de los usuarios,
e incluso de ciertos investigadores, de los awibwut conductores de confianza que componen el eje
central de las Variables, asi como ldastersde la ecuacion de la Confianza que daran origen al
instrumento de medicion de la Confianza (perioch$tial interior de los diarios peruanos desde la

perspectiva del lector.

La ausencia de una definicion que dé respuests @aldicularidades del quehacer periodistico, masnt

aprovecha aquellas virtudes comunes que compantetcas disciplinas, y que “le otorgan solidez a un
concepto base para el orden y la cohesién socigf@siring y Matthes 2007), ofrece la oportunidad de
construir un instrumento que sirva de base pamaddicion, y posterior gestion, de este concepto al

interior del espacio periodistico.

Por ello, basandonos en Covey (2010), quien sestiele la Confianza es una actitud que depende de

variables constantes y situacionales (Caracter mp@tencia), sumada a las propuestas de Khodyakov
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(2007) cuando hace referencia a la Confianza camproceso y a un enfoque tridimensional; a Yafiez
Gallardo, Osorio Baeza & Ibarretxe-Antuiiano (2008ndo reconocen que el tiempo de la Confianza
esta vinculado al momento de la comprobacién, @sioccuando hace referencia a las dimensiones de
capacidad, benevolencia e integridad (Yafiez Gallgrdalenzuela 2012); a Morrow, Hansen & Pearson
(2004) cuando abordan los componentes cognitivafegtivos de la Confianza; a Rotter (1967), citado
por Jackob (2010), cuando sefala que la Confianedepser definida como la expectativa que mantienen
los individuos y el grupo de que la palabra, lanpesa, la afirmacion verbal o escrita de otro irttioi
puede ser tomada como cierta; a Humphrey y Schoitiizlos por Moore (1999) cuando definen la
Confianza en términos de expectativas, y planteaseparar la variable operacional del comportamient
(behaviour) de los estados mentales (expectativas), y a Jaditamdo a Ganesan (1994), cuando
reconoce que la credibilidad es un componente alethér la Confianza, es que, desde la perspectiva de
lector de diarios impresos peruanos, la Confiaezegistica seré definida como un:

Activo intangible dependiente del equilibrio entmea variable constante como el Caracter (Saberyser)
una situacional como la Competencia (Saber hagee) fortalece las relaciones basadas en expedtativa
cumplidas, ofrece seguridad, optimiza el tiempoeguce los costos, demostrando la estrecha relacion
gue existe entre los componentes afectivos y dugajty cada uno de los atributos que la conforman,
todos ellos parte del Eje de las Variables de Ifi@oza y de loslustersConfianza de Marca, Confianza
Institucional, Confianza Interpersonal, Confianza @ontenido e Influencia/lmpacto (Tabla 3 de la

pagina 34).

Cabe precisar que el Caracter, segun diversoseayutoomprende atributos como la integridad, la
honestidad, la coherencia, la independencia, lertdd, la congruencia, la lealtad, la fidelidad, la
fiabilidad, la creencia, la credibilidad, las maiiiones y las intenciones, mientras que la Compieten
incluye las capacidades, las habilidades, las testasg, el profesionalismo y la trayectoria, todtbese

enmarcados en tipos de vinculos (afectivo y cogpjitiasi como en un contexto determinado.

Considerando el campo de interés de esta invegiigacabe precisar que al interior del atributo del
profesionalismo se encuentran los elementos basiebperiodismo, premisas bésicas que permiten
enriquecer el “Saber hacer”, y que evidencian queno sefiala Yafiez Gallardo, Osorio Baeza &
Ibarretxe-Antufiano (2008), el tiempo de la Confaesta vinculado al momento de su comprobacion,
momento que, ademas, fortalece al propio concepierpite la revaloracion de las interrelacioneseent

los atributos de la Confianza ubicados, con finetonplogicos, al interior de diversdsisters.
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2.2 Tipos de Confianza: Ejes, Clusters y Atributos

De los mudltiples textos sobre tipos o niveles daflanza (Covey 2010), la interesante propuesta de
Dmitry Khodyakov (2007) hace referencia a la Camda como proceso, ofreciendo un enfoque
tridimensional que postula a la necesidad de sepamr@onfianza Institucional de las dos dimensiones
relacionadas a la Confianza Interpersonal (Bachntf98; Khodyakov 2007); es decir de la sélida
Confianza Interpersonasktfong ties, high trugty de la fragil Confianza Interpersonalgak ties, low

trust).

Por su parte, Anderson y Narus (1990) y Doney ynGar(1997), citados por Batt (2001), enfatizanaen |
necesidad de diferenciar la Confianza en las Orgaitnes (Confianza Institucional) de la Confiaera
los Individuos (Confianza Interpersonal). KhodyaK@@07) afiade, incluso, que existen investigadores
(Levi 1998 y Putnam 2000) que cuestionan la solaibfmlad de que exista Confianza en las

Instituciones, puntualizando que solo es posibéeheeferencia a una Confianza entre personas.

A la sodlida Confianza Interpersonal (lazos fuetteda Confianza) y a la fragil Confianza Interpeisdo
(lazos débiles de la Confianza), se les conoce iBambomo Confianza Bésica (Zucker 1986) o
Particularizada (Uslaner 2001), y como Proceso dm®m la Confianza (Zucker 1986) o Confianza
Generalizada (Uslaner 2001) (Figura 2).

Figura 2. Confianza Institucional y Confianza Inter  personal (Sélida y Fragil)

Confianza Institucional
Confianza Institucional (alineacion)

# Zucker (1986) ™
Bachmann (1998) .
Uslaner (2001)
Rojas Lopez, Marin (2006)
Labarca (2007)
Khodyakov (2007)
Covey (2010)

Solida Confianza Interpersonal Fragil confianza Interpersonal

Lazos fuertes de la Confianza Lazos débiles de la Confianza
Strong ties / High trust Weak ties / Low trust

Confianza basica Proceso basado en la Confianza
Confianza particularizada Confianza generalizada
Confianza particularizada o densa Confianza generalizada o liviana

Confianza Interpersonal (Coherencia)
Confianza como Expectativa
Confianza como Comportamiento

Fuente: Elaboracion propia a partir de las propuestas de autores diversos.
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Estas dos dimensiones, ubicadas en la Figura & pigina anterior, en los vértices inferiores ierio y
derecho, unidas a la dimension reservada a la &wailnstitucional (vértice superior), ofreceriamo
resultado el enfoque tridimensional de la Confiaplzateado por Khodyakov (2007) que evidencia no

solo su posible coexistencia, sino el impacto darsierrelaciones en el proceso de la Confianza.

Segun el estudio Cultura Politica de la democraciaPert, 2010. Consolidacion democrética en las
Américas en tiempos dificiles, en el Perl, el 530t ciento de los encuestados manifiesta que las
personas de su comunidad tienen “nada o poca @aafien otros”; mientras que solo un 10.7 por ciento

reconoce que las personas tienden a ser “muy bdedia(Carrion, Zarate y Seligson 2010).

Segun la misma investigacion, la evolucion de iestieador no ha variado sustancialmente en el gerio
2006-2010 (Gobierno de Alan Garcia Pérez), recémocise que los factores que afectan esta dimension
de la Confianza (Interpersonal) son de caracterodedifico, el nivel educativo, la situacion econdmic
asi como diverso tipo de experiencias sociales rgopales (delincuencia, corrupcion, inseguridad,
crimen, entre otros). Estamos ante variables defifiogs, socioeconémicas y psicogréaficas (estilos de
vida) que inciden en el modo de percibir y de deskerse, no solo al interior de las organizaciones

sino en el mundo.

Cabe reconocer que esta Confianza Interpersonandosa sus altos o bajos resultados de manera
automética a la Confianza Institucional. Basta apalizar los resultados de los indices de lectioda
satisfaccion al interior de los Mapas de Posici@ Gblumnistas y de los Mapas de Posicion de
Contenidos que realiza, por ejemplo, la Unidad dedtigacion de Mercados del Grupo ElI Comercio
(2013), para comprobar que si bien los dos primérdikadores (Lectoria y Satisfaccion) pueden —
gracias a varios de sus periodistas— acercarssgahdo cuadrante (alta lectoria y alta satisfagcian
Confianza en las Instituciones (en este caso, ¢eelasa), puede dejar que desear (39 por cien® en

2013, segun el Informe de Opinién Data de Ipsos AB@pinidn y Mercado S.A).

Resulta muy interesante mostrar también, sin emobdagsituacion inversa. Una reciente investigacion
llevada a cabo por la Universidad del ExternadoCdéombia y su Centro para la Investigacion en
Comunicacion Politica (CICP), adscrito a la Faclltle Comunicacion Social y la Universidad de
Wisconsin, Madison, evidencio que si bien la pabla@ncuestada mantenia, para el 2008, altos sivele
de Confianza en los Medios como instituciones (@mzf Institucional), se evidenciaba una reduccién
en la percepcion que tenian los encuestados sabrerhcidad de la informacion que presentaban los

medios (Confianza de Contenido).

De lo mostrado anteriormente se puede concluimguexiste necesariamente una relacién automatica de

causa-efecto entre la Confianza en los periodistasConfianza en las instituciones periodistiesseste
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caso la prensa. Por ello, resulta indispensablecgda una de estas variables sea analizada y naglida
manera individual a partir de una serie de atribyiceviamente definidos y validados, reconociendo

simultaneamente, sin embargo, la profunda riquaeeotprga su interrelacion.

El Eje de las Variables, que incluyeallisterde la Confianza Institucional, podria evidencartonces,
determinados resultados (logros, problemas, retisiutos), mientras que elusterde la Confianza de
Contenido propuesto, e inscrito en la dependerecia €ompetencia de Covey (2010), podria requerir d
un analisis particular, a partir de atributos @if@miados como la verificacion, y la realidad, pengplo
(Tabla 3 de la pagina 34).

Esta posibilidad de contar con resultados reladiosadirectamente a loslusters de la Confianza
Interpersonal, de Contenido e Institucionaleslzola de acercarnos a un medio periodistico imppeso,
ejemplo, nos ofrece la posibilidad de analizar potenciar la Confianza periodistica considerando no
solo los diversos atributos individuales, sino dbsbutos compartidos directa e indirectamenteeciuts

clustersplanteados.

“En Colombia, la mayoria de los colombianos penmtifjge los principales medios de comunicacién son
gobiernistas (60 por ciento), mientras que s6l29epor ciento los ve como neutrales, y el 11 pento

como antigobiernistas. (...) Estas cifras, intergtatajunto a las cifras sobre Confianza, sugieren qu
muchos colombianos no valoran la independenciardelio frente al gobierno, que desde el punto de

vista periodistico deberia ser lo que genera Corndia

De lo anteriormente sefialado se desprende, entoggeses factible confiar en ciertos periodistas (a
titulo personal; sea por su Caracter y/o por sumpgbtencias, dos dependencias de la Confianza
siguiendo a Covey 2010, por ejemplo), y no confiahasta desconfiar, incluso, en el medio de
comunicacion impreso en el que labora (Eje de kasalfles;clusterde la Confianza Institucional). Es
aqui donde aparece, sin embargo, una pregunta epeeenser considerada: ¢ cuanto tiempo tarda que una
persona confiable, inserta en un ambiente y camtemtel que no se confia, se vea afectado? ¢Cuanto
tiempo toma que una institucion confiable compuesta personajes sin Caracter (Saber ser) y

Competencias (Saber hacer) enfrente los impacteiipto de la reduccion de su Confianza?

Esta comprobacion resultaria de gran valor parankedios impresos siempre preocupados por cuidar la
reputacion y la lealtad de su marca, mientras lmoyi@seguran la razén de ser del quehacer: infocorar
transparencia y calidad periodistica defendiendalezecho de los ciudadanos a estar oportuna y
debidamente informados.
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De este modo, reconocer la rigueza que decantaltmteddar cada Eje de las Variables de manera
independiente, permitira la construcciéon de unrimsénto de medicién de la Confianza periodistica
capaz de diferenciar y valorar los atributos irdidsi en cadaluster que si bien pueden mantener

relacion entre si, deben también ser aprovechaelasodo individual.

En la Tabla 3, que presentamos en la pagina sigyise puede comprobar la construccién de unaznatri

gue incorpora 10 ejes que, a su vez, incluyendoseptos centrales discutidos hasta el momento.

Cabe sefalar que a partir de Idsstersy de los atributos planteados (virtudes o condestale
Confianza) incorporados en los diversos 10 ejeBag®opuesto el Eje de las Variables, eje queiders
cinco clusters (1.- Confianza de Marca, 2.- Confianza Institualpr8.- Confianza Interpersonal, 4.-
Confianza de Contenido e 5.- Influencia /Impactp)e incluyen un grupo de atributos fundamentados
tedricamente, y conceptualmente validados por ¢éx@érlos que serviran de punto de partida para la
elaboracion del instrumento definitivo, pieza fum#atal para lograr la medicion de la Confianza
periodistica en un medio de comunicacion impresagr® desde la perspectiva del lector, y que forman
parte de la Ultima linea de la Tabla 3.

11 Anexo 2.
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Tabla 3. Ejes, Clusters y Atributos de la Confianza

Ejes Autor Clusters / Atributos
de los Hoviand, Fiabilidad Expertise/
Janis & - . ) ;
Componentes (d2 /Sinceridad Inteligencia
la credibilidad) eney | (fuente) (fuente)
(1953)
de los Factores
= Berlo, Safety(fuente) L
e evaacion e Lomer Quaticatons
) “Mertz (1969) (fuente)
mensajes
Contractual
(expectativas /
de las Categorias Sako (1992) consistencia) Competente
de Buena Fe
(Goodwill)
Moore Estado mental Comportamiento
(1999) (mental stages  (behaviora)
Morrow,
de los Vinculos / Hansen, Afect_lvo, | Cognitivo
Estados Pearson emociona
(2004)
Yafiez .
Gallardo eﬁfﬁg’ﬁ& Cognitivo
(2008)
Confianza
Confianza entre
de las . . generalizada Confianza enlas compafieros
; . Rojas Lopez, ) ; -
Aproximaciones . Confianza enla normas de la Confianza
- Marin (2006) P
a la medicién mayoria de la Facultad entre
Facultad estudiantes y
profesores
Interpersonal
- Sélida
de los Lazos Khodyakov Institucional confianza
(2007) o
- Fréagil
confianza
Caracter
de las Covey (incluye Competencia
Dependencias  (2010) Integridad) Saber hacer
Saber ser
Confianza del Confianza Confianza de la Confianza Confianza
c Mercado Organizacional Relacion Personal Social
. ovey
de los Niveles (2010) (principio (principio (principio (principio (principio
fundamental: ~ fundamental: ~ fundamental: fundamental: fundamental:
reputacion) alineacién) coherencia) credibilidad) contribuciéon)
Yafiez
de las Gallardo, Integridad  Benevolencie. .
- . S ; Capacidad
Dimensiones Valenzuela (percepcién)  (creencia)
(2012)
. Confianza de Confianza Confianza Confianza de Influencia /
de las Variables o .
Marca Institucional  Interpersona Contenido Impacto

Fuente: Elaboracion propia a partir de las propuestas de diversos autores.
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2.3 Variables y Clusters

Luego de revisar diversas definiciones de Confiasgaoptd por seleccionar la propuesta de nueve
autores, todos ellos interesados en abordar elnfend de la Confianza a partir de Componentes
(Hovland & Kelley 1953); Factores (Berlo, LemertMertz 1969); Categorias (Sako 1992); Vinculos
(Moore 1999; Morrow, Hansen, Pearson 2004 y Yafeltaf@lo, Osorio Baeza & Ibarretxe-Antufiano
2008); Aproximaciones (Rojas Lopez, Marin 2006)zdas (Khodyakov 2007); Dependencias y Niveles
(Covey 2010); y de Dimensiones (Khodyakov 2007;éza@allardo y Valenzuela 2012).

Si bien todos los ejes son para fines de miultipsdios independientes (Tabla 3 de la paginaianter
mantienen relaciones conceptuales al interior delssters,tejiendo —incluso— una matriz que mantiene
posibles relaciones de accion tanto horizontal ceerticalmente. Ello de alguna manera afianza lelrva
gue le otorga a la Confianza como un todo, laiaek&cion entre los atributos, sustentandose lolagda
por Labarca (2010) cuando, citando a Nooteboom 2R0énfatiza que la Confianza es un concepto

“resbaladizo”.

De este modo, por ejemplo, al interior del EjeateDependencias (Covey 2010), encontramaohuster

del Caracter, que incluye a la Integridad y alud&aber ser”, y que esta horizontalmente relacona
con el cluster o dependencia de la Competencia, mientras manti@eeticalmente—una estrecha
relacion con etlusterde la Confianza Interpersonal, propia del EjeateMariables propuesto para los
fines de la construccion del instrumento de mediai@ la Confianza periodistica en un medio de
comunicacion impreso peruano desde la perspectiMadctor.

Se trata de un ejercicio de relaciones horizontgleserticales entre ejeglusters dependencias y

atributos que permiten dimensionar la riqueza detepto de Confianza.

2.3.1 Eje de las VariablesCluster Confianza de Marca

Considerando que una marca segun Davis (2002) ésonmponente intangible pero critico de lo que
representa una compafia”, las personas suelerieestiabon ellas relaciones de significativa intdadi
gue terminan definiendo no solo muchos de nueptmsesos de compra y venta, sino huestra manera de

ver y sentir el mundo.

La marca es un distintivo, un sello que evidenci@sfifica determinados estados mentales, mientras
activa comportamientos (Moore 1999), construyeds8livinculos emocionales y cognitivos (Morrow,
Hansen, Pearson 2004; Yafiez Gallardo, Osorio Badbarretxe-Antufiano 2008), y define la decisién

final.
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Se trata de un “conjunto de promesas sistematigasimgplican confianza, consistencia y una serie
definida de expectativas” (Davis 2002). Resultauarsignificativo valor de toda persona, institucmn
empresa, al interior de las cuales la Confianzattage un valor intangible indispensable, puekdgue

se trata es de establecer y estrechar nexos, de consolidar relaciones con publicos diversos,
geograficamente distanciados, aunque emocionalnyingntalmente unidos. De alli que entre los
atributos o virtudes considerados en el instrumdatmedicion propuesto en esta investigacion (Glapit
4), encontremos --inicialmente-- a la tradicién flaan al precio, a la independencia, al estatu$a a

utilidad y a la reputacion.

Segun Davis (2002), la marca “es un activo, unwioj de promesas, una propuesta a largo plazo” que,
luego de las personas que forman parte de todaesmpronstituye un bien que ayuda a los clientes a
“sentir mas confianza en sus decisiones de comfrdiien Davis plantea una cierta jerarquia entocuan

importancia, evidencia también su inevitable irgacion.

Una marca, agrega, “diferencia productos y sersigge parecen similares en caracteristicas, atshut
tal vez hasta en beneficios”, y evidencia el patiefo que el autor denomina el caminpath es decir,
“el camino que recorren en la mente humana” (D&@82). ‘Path es un acrénimo parpromise
(promesa) acceptancgaceptacion)trust (confianza) yhope (esperanza). Este camino es intangible y
puede ser emocional. (...) Una marca fuerte vuelveilide estos intangibles en la mente del

consumidor” (Davis 2002).

De alli que el autor haga referencia a que todeanestablezca relacion con el valor de la Confignda

la Seguridad, y que en un mundo inundado de infaonas, “las marcas alivien la confusién”,
simplifiquen procesos y agilicen, muchas vecesptaa de decisiones. La marca, como bien se puede
desprender de lo planteado por el autor, haceslkeessvde una “garantéapriori”.

El valor de la marca establece con la Confianza telacion muy estrecha toda vez que,
periodisticamente hablando, es el valor que ebildet otorga a la marca de su medio lo que defie “
través de qué medio prefiere informarse. El vaiotadmarca de ciertos medios hace que, aun cantbiand
de soporte, de papel a Internet, por ejemplo, sganga un nivel de credibilidad alto” (PellegriRyjente

et al., 2011).

La piramide del valor de marca planteada por D&@02) demuestra, que existen niveles basicos y
niveles mas complejos por alcanzar, y que si bidsten caracteristicas y atributos propios de toda
marca, un estamento mas complejo estd compuestogpbeneficios que ofrece dicha marca, asi como

por las creencias y los valores relacionados a ella
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Es decir, reaparece una de las dependencias denfiaza de Covey (el Caracter), que incluye la
integridad, y que se relaciona con la lealtad §tiea. Recordemos que segun Bonete Perales (1'895),
término ética proviene dethos que significa el caracter, el modo de ser, aésale los actos y de los
habitos”. Por ello, conocer qué genera y/o alimdatéealtad a una marca resulta indispensable para

mantenerla activa y poderosa en términos de gemverag Confianza.

De alli que, siguiendo con Davis (2002), existartdiges de la lealtad que merecen ser considerados y
que, para los fines de la presente investigac&sylten muy importantes, toda vez que colaborala en
construccion del instrumento de medicién de la @ozb al convertirse en atributos o conductores de
Confianza de loglusters propuestos. Tal es el caso de atributos como &ltuss (“Me siento mas
importante cuando leo el diario”; el Precio (“Ldammacion que ofrece justifica su precio”); Utildla
(“Leer este diario me ayuda a resolver problemaagigs a la informacion que publica”); Reputacion

(“Son cuidadosos para evitar ser los protagondgasscandalos periodisticos”), entre otros.

Segun Davis (2002), los motivadores de la lealeadbd clientes, en este caso de los lectores, bacia
marca, estan organizados en dos niveles. En ekpniivel se plantea que (1) la marca ofrezca uaa gr

calidad, y (2) que la marca cuente con un desempaigistente (Tabla 4).

En el segundo nivel se ubican cuatro motivadorgs:L& marca es la que conocen; (2) La marca
representa una buena relacién precio/valor; (3)nkeca se ajusta bien a la personalidad y (4) Laanar
resuelva eficazmente el problema. En este casoinfrene segun las premisas béasicas del periodismo
para lograr que los lectores se encuentren dptiopstunamente informados.

Evidentemente, los valores porcentuales de losvdmis/adores de lealtad del primer nivel resultan se
mas significativos que los valores porcentualesadia uno de los cuatro motivadores del segundd. nive

Tabla 4. Lealtad de los clientes hacia una Marca

La marca tiene un
Nivel 1 La marca ofrece una desempefio consistente
gran calidad (70%)

(61%)
_ La marca es la que La marca representa una La marca se ajusta  La marca resuelve
Nivel 2 conocen (33%) buena relacion bien a la personalidad eficazmente el
precio/valor (30% (26%, problema (26%

Fuente: La Marca: Maximo valor de su empresa, Scott M. Davis. Elaboracion propia.

Esta diferenciacion porcentual pone en evidenajendo a Davis, que existen factores que resultan
mas significativos que otros para motivar y cultiiealealtad.
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Un desempefio de calidad, asi como uno consisfamtejemplo, ocupa los dos primeros lugares del
nivel 1, mientras que su uso constante a lo lagyjti@mpo, y la relacion alto valor por el precagpdo,

los dos primeros lugares del nivel 2.

Todo parece indicar que cuando de medicidon de Gozdi de Marca se trata, uno debe trabajar en la
relacion precio/valor después de reconocer quellidad y el desempefio consistente que ofrece una
marca, son porcentualmente mas reconocidos (Da0ig)2

De alli que la encuesta construida considere at$bo conductores de Confianza relacionados a la

dependencia de la Competencia (desempefio consigteietgran calidad en Davis).

Recordemos que como sefiala Aaker (2002), “La kbdkh cliente no necesita basarse (solo) en elqrec
sino en los puntos de diferenciacion, entre éstgeisonalidad de la marca, los aspectos intasgilole

beneficios emocionales y los beneficios que seesgor por si mismos”.

Desde una perspectiva periodistica, y citando nuemge a Garcia-Marza (2005), “La confianza o la

reputacion son valores derivados del contrato nguel toda empresa tiene con la sociedad y de cuyo
cumplimiento tiene que dar razén. Un contrato geieje un sistema reciproco de expectativas y

obligaciones, de derechos y deberes, que subytada aelacion de confianza”.

Se trata de un comportamiento que guarda estretaeidn con el cuarto nivel planteado por Covey
(2010), el cual esta directamente vinculado al adwcy el cual tiene como principio fundamental
subyacente a la “reputacion”, elemento indispemsghbk influye en la lealtad y en la conducta de las
personas y que, para los fines de esta investig&eidsido reconocida como una de las virtudes daga

al interior delclusterde Confianza de Marca.

De esta manera, y con el objetivo de que el ingrniemde medicion construido cuente con un sélido
sustento teorico, es que se ha honrado la teovisada y se han incluido, definido y validado los
atributos que pasaran a formar parte de cada urosddusterspropuestos. De alli, por ejemplo, la
consideracién de atributos o conductores de Cardiamomo la Reputacion, el Precio, la Utilidad, el
Estatus, la Independencia, entre otros, convert@osrazones”, al interior datluster Confianza de
Marca, por las que los encuestados confiariannegango entre 0 y 5, en la version impresa de ariadi

2.3.2 Eje de las VariablesCluster Confianza Interpersonal

Otro clusterconstruido a partir del Eje de las DependenciaSaleey (2010), del Eje de las Dimensiones
de Yafiez Gallardo y Valenzuela (2012) y del EjdafelLazos de Khodyakov (2007) (Figura 2 de la
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pagina 30), es el de la Confianza Interpersonal, dslos tres vértices del enfoque tridimensioned g

incluye una sdlida y una débil Confianza Interpeeso

La sélida Confianza Interpersonal, también conocifao ‘Confianza basada en Caracteristicas’ (Zucker
1986 en Khodyakov 2007) o Confianza Particularizgdidaner 2001 en Khodyakov 2007), es el primer
tipo de Confianza que enfrentamos los seres humlaege de nacer, convirtiéndose en la Confianza
bésica, “necesaria para el desarrollo de una dadiptimista hacia los demas, y capaz de desenacaldena

interaccion social” (Khodyakov 2007).

Los actores de dicha Confianza son, segun los emitoonsultados, los miembros de la familia, los
parientes y amigos cercanos, todos ellos fundatesnpara construir y alcanzar una interaccion hanes
con el entorno. “La confianza, en este caso, depeatw la similitud y de las fuertes relaciones

emaocionales entre las personas”, puntualiza Khaaly§k007).

No deja de ser retadora, entonces, la definicioBatdianza propuesta por los colombianos Rojas .6pe
y Marin (2006) cuando sefalan que “es un temalsqu&involucra la individualidad de las personas,
dado que cada quien define los factores que haserapfie o no en otras personas”, afladiendo que el
mayor grado de dificultad a la hora de aproximarda medicién de la confianza se da al momento de

definir “qué es lo que se quiere medir cuando wefere a la confianza”.

La fragil Confianza Interpersonal o Confianza Gaflieada (Uslaner 2001 en Khodyakov 2007), por otra
parte, si bien podria considerarse mas riesgos@quae no se cuenta necesariamente con infornecion

confirmadas sobre las personas que nos rodean @onpmco de sus intencionalidades, resulta también
valiosa ya que permite la aparicion de “intermediad de la confianza”. Es decir, segin Khodyakov
(2007), de actores e instituciones reconocidos fgaditan la reafirmacion de la confiabilidad erslo

posibles depositarios de la Confianza.

Entre los periodistas y sus lectores se va corgtidty una relacion basada en tipos de Confianza
Interpersonal, lo que resulta importante teneramsideracion para comprender el valor, en térmiteos
construccion de Confianza, de los ritos, del impae la integridad, del didlogo, del trabajo enigojuy

de la fiabilidad, por mencionar solo algunas vietsd

En el caso de un periodista anénimo y/o desconptidoalidad periodistica de determinada cobertura
previa (Variable del Contenido; Variable Interpersioy Variable Confianza Institucional), asi corao |

marca (Variable Confianza de Marca), por ejempé,cenvierten en valiosos intermediadores de la
Confianza. Aqui se evidencia también, la dinamicanplementariedad y estrecha relacién existente, en

ocasiones, entre los cinctustersdel Eje de las Variables propuesto.
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En términos generales, los medios de comunicac@iogisticos impresos responden a este tipo de
Confianza. Incluso, parafraseando a Prieto (2004Y&iez Gallardo (2006), y cambiando a los actores
citados en el texto en cuestidn (periodistas pofegores), “En un clima de confianza y colaboradids
periodistasaprenden unos de otros, se potencian las capasidiadividuales y se provoca el desarrollo

de una fuerte identidad profesional”. “La confiareratre pares, segun Ferres, Connell y Travaglione

(2004), facilita el compromiso y el deseo de pemeanen la organizacion”.

La Confianza Interpersonal, segun Labarca (200 sgeta a ser creada, mantenida o eliminada por
aquellos que participan en una relacién de CordiaRor ello, segin la misma autora, se trata de un
concepto dinamico, vivo, que tiene una perspedtidividual, y que por estar relacionada a acciones
particulares se basa en la racionalidad de losrezctfiabarca 2007). Aparecen, entonces, los dos
constituyentes, segun Labarca, de la Confianzapetsonal: la Confianza como expectativa y la
Confianza como comportamiento. Esta Ultima, si basamos en Yafiez Gallardo, Osorio Baeza &
Ibarretxe-Antufiano (2008), reafirmaria el valor guéste entre el tiempo de la Confianza y el moment
de su comprobacion.

Como amplia Khodyakov, “En ausencia de relaciomesigs, la fiabilidad del posible depositario de la
Confianza depende basicamente de dos factoresialgen de los intermediarios en que se basa el que
confia para la obtencion de informacién acercad@bsibles depositarios de Confianza (Colemar);199
Levi, 1998 en Khodyakov, 2007), y/o la fiabilidad kas instituciones que respaldan a dichos depiosita

de Confianza (Hardin 1996 en Khodyakov 2007) Tener una imagen positiva del intermediario influye

directamente en la fiabilidad del posible depositde Confianza”.

En este tipo de relaciones, la marca —cuyo priadijghdamental es la reputacion (Covey 2010)— |tasu

indispensable, y sirve de intermediario, agilizaatiproceso de la Confianza.

Si bien es cierto que el presente trabajo plargegohstruccion de un instrumento de medicion de la
Confianza en un medio de comunicacion periodistigoreso peruano desde la perspectiva del lector,
resulta significativo evaluar lo planteado por EsyrConnel y Travaglione (2004 en Yafiez Gallardo,
Osorio Baeza & lbarretxe-Antufiano 2008), cuandaientan que “la confianza entre comparfieros de
trabajo (periodistas, en este caso) facilita laintzld de actuar segin la palabra de los compaferos,
establece un vinculo afectivo con la organizacidpériodistas-periodistas; periodistas-institucion;

periodistas-marca).

Insistiendo entonces en la relevancia de la Cordidnterpersonal en el contexto periodistico de la

presente investigacion, y parafraseando a Yafielar@al (2006), resulta relevante enfatizar que la
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dindmica interpersonal que se genera dentro desttactura de funcionamiento periodistico podria
reconocerse como una ‘relacion de colegas”, caifaata por un poder y una responsabilidad

compartida que afecta, en términos de Confianzaséb de la estructura.

De este modo, si uno profundiza en el tipo de r@ague se establece entre los lectores y los ¢istas

de los medios de comunicacion impresos, reconager&e basa en la definicion de una fragil Conéianz
Interpersonal Weak ties o low truktya que los lectores interactian con personasigusnocen, 0 No
conocen bien (Luhmann 1988), basando su posibitidacbnfiar en atributos relacionados a lo quersegu
Covey (2010) se conocen como las dependencias atécier (Saber ser) y las Competencias (Saber
hacer). Ello repercute, directamente, en la calidadla Confianza, no solo a nivel interpersonal e
institucional (Confianza Organizacional), sino enrslacion a los factores que definen la lealtad de
marca (Davis 2002).

Cabe precisar, sin embargo, que alcanzar deterosnat/eles de Confianza Interpersonal (jefes —
periodistas; periodistas-periodistas; lectores ropestas), no garantiza que se logren los mismos
resultados a nivel de la Confianza Institucionalgeesarios de la comunicacion — lectores; propatar

lectores; direccion — lectores).

Ello encuentra una explicacion ya que estamosEetede la Confianza compuestos gaisters,y estos
a su vez por atributos, que si bien deben anatizdesmanera individual (Tabla 3 de la péagina 34),

también desarrollan y mantienen sinergias queesgtaaf de modos diversos.

Resulta muy interesante citar a Paula Mussettadj2@@ando al referirse a la informacién politicar p
ejemplo, precisa que “La confianza (...) es algo geeconstituye a partir de fgerformanceque los
medios demuestren, a partir de ella es que sea&imonfiabilidad del medio seleccionado. Son los
resultados los que se evallan y esa evaluaci@n@sel decide la Confianza o no. Los adultos hatidan
los personajes de los medios, los comunicadoresoBsellos con los que se sienten mas o menos
comodos, mas o menos a gusto. La relacion de Caafieon los Medios es una que esta mediada por
estos personajes cuya reputacion y apariencia geddanforma su decision. Es por ellos por los que
permanecen o se cambian de medio de informacidorifay por sus caras visibles. En cambio, las
percepciones de los jovenes son mas generales mdlchablan de personajes clasicos sino que sus

opiniones son en funcion de la “empresa’ peri@aisti

2.3.3 Eje de las VariablesCluster de la Confianza Institucional

La tercera dimension (Khodyakov 2007) es justamdmteimensién de la Confianza Institucional,

Confianza Impersonal o Confianza Politica (Newt002 Secor y O’Loughlin 2004; Uslaner 2001 en
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Khodyakov 2007), que resulta en un tipo de Confiatiferente ya que no considera todo tipo de r@taci

con las personas o grupos institucionalmente etoaiel

“Es la naturaleza impersonal de las institucionegue hace que la creacion de la Confianza In&iitat
sea tan dificil, porque resulta méas problematicafiao en algunos principios abstractos o en persona
anénimas que no expresan sentimientos y emociqiésidyakov 2007). De alli que existan algunos
investigadores que reconozcan, incluso, que cudadbstituciones se trata, resulte preferible nefera

la fiabilidad ¢rustworthinesk

Mas all4 de estar incorporado en la presente iigaesbn, resulta interesante detenerse a reflexiona
sobre la pertinencia de la propuesta que evidepuganientras la Confianza es un término reservadm p
ser utilizado entre personas, “La fiabilidad puedtr relacionada tanto a personas como a institesi
(Khodyakov 2007).

Cuando de Confianza organizacional se trata, @m@dndo a Garcia-Marza (2005), se suele confiar en
una empresa, en sus relaciones, o en sus prodpotgsie se cuenta con indicios de que esa empsesa e
responsable y capaz de cumplir con lo que ofreas.exitosas experiencias previas sirven de refuerzo

colaboran en la construccién de una Confianza dageional.

La Confianza Institucional mantiene estrecha rélacion su evaluacién en un momento determinado v,
curiosamente, a la vez, con cualquier momento dateso, tema abordado por Khodyakov (2007)
cuando hace referencia a la Confianza como var@bteno proceso.

Segun Garcia-Marza (2005) “La confianza se apoyia étea de que la empresa puede justificar, en un
momento dado, aquello que esta haciendo o dejaadwmckr para acercarse en lo posible al principio
moral del acuerdo”. Segun el mismo autor, es eresgrzo de transparencia “donde se apoya uno de

los pilares bésicos de la confianza” (Garcia-Ma0Q@b).

En definitiva, citando nuevamente a Garcia-Marz@0%2 “...la confianza en una empresa, en sus
relaciones contractuales o en sus productos ycgesyitiene que ver con las razones que tenemeas par
esperar un determinado comportamiento o resultamo.el cumplimiento de una serie de expectativas
previamente depositadas en ella. Estos interesga satisfaccion reclaman las partes implicadas,
configuran la responsabilidad de la empresa, emtarde forma sencilla por ahora como la obligacén

dar cuentaque tiene toda empresa ante sus interlocutoredogalDecimos asi que la empresa logra
alcanzar credibilidad o legitimidad social cuandaepaz de mantener un nivel de respuestas queegene

consenso o acuerdo entre todos los grupos implcaddectados en su actividag confianza depende

42



de este grado de acuerdo o consenso con el quaameep la posicion de la empresa respecto al

cumplimiento de las expectativas en juego

Interesante aunque simplista, para los fines deolsstruccién del instrumento de medicién de la
Confianza periodistica, el planteamiento del respble del acercamiento tridimensional de la Coméian
Khodyakov (2007), cuando reconoce que en una satigtbderna, “...l1a confianza en las instituciones
es a menudo mas importante que la confianza imt@mpal, porque las instituciones pueden tener mas

recursos para proveerle a las personas los meaiasoptener algunas de sus metas u objefitos”

Es muy importante precisar que, valorando el cdofda presente investigacidon considera igualmente
importantes a las tres dimensiones (Confianzatlr#tinal, sélida Confianza Interpersonal y fragil
Confianza Interpersonal), interrelacionandolas laigo de todo proceso.

Putnam, Khodyakov, Carrion, Zarate, Seligson recenaue la Confianza en las Instituciones reselta s
muy significativa a la hora de construir y/o maeteta democracia, asi como a la hora de reforzar la
Confianza Interpersonal.

De esta manera, por ejemplo, cuando un lector demianprar un diario, si bien podria no conocer
personalmente a los periodistas que organizan gete¢a agenda, ni a quienes construyen las nsticia
(fragil Confianza Interpersonal), la fiabilidad yf@onfianza Institucional de un medio podria sea alt
gracias a atributos como la Normatividad (“Cumglsinormas y las politicas del medio periodistico”)
Fiabilidad (“Es una organizacion que tiene expeigs exitosas previas, y que cumple con lo que
ofrece”), Transparencia (“Demuestran lo que hagerBgguridad (“Defienden los valores que
proclaman”) y Comportamiento (“Tienen préacticas egspriales transparentes y éticas”), entre otoss, |
cuales se relacionan a la Confianza del MercadovefC@010), —cuyo principio fundamental es la
reputacion—, y a los factores de lealtad de la anqoe se consiguen con el paso de los afios. “Cuaredo
marca suscita mucha Confianza, los clientes commias) se refieren mas a ella, conceden el beneficio

de la duda y se quedan mas tiempo con ella” (C2049).

Un medio impreso, por el otro lado, que ofreceelasacion de abusar (o lo hace) del poder de stamarc
podria contagiar, trasladar y endosar las razom¢sdelscenso de los niveles de Confianza a sus
periodistas, afectando no solo la Confianza Ingtnel, sino la Confianza Interpersonal. Un reaent
ejemplo de lo sefalado lo podemos encontrar eddaisicion de una parte del grupo Epensa, duefio de
los diarios Correo, Ojo y Bocon, por parte del @rig Comercio, lo que ha ocasionado que un 76 por
ciento de los encuestados por Ipsos APOYO OpinioMeycado S.A. (2014), afirme que “existe
concentracion de medios en la prensa escrita”. @ol&7 por ciento de los encuestados respondio que

“no existia”, mientras que un escaso siete potaigr preciso”.

12 Traduccion libre de la autora.
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Esta percepcion no solo afecta la marca --que tencaso coincide con el nombre del medio impreso de
mayor antigliedad y seleccionado como medio de cmaion de referencia en el Capitulo 4, acapite
4.2.1 de la presente investigacion--, sino que iporminar afectando la Confianza del lector em su

periodistas, la Confianza entre ellos mismos, asiccla Confianza entre los lectores, los propiesatlios

editores y los periodistas.

Cabe recordar que cuando de calificar la situaadinal de la prensa escrita se trata, el 30 patacige

los abordados en la Encuesta Nacional Urbana Hxalpara El Comercio y Opinidn Data (2014), sefial6

que “Hay concentracion porque casi el 80 por ciatgolectores de perioddicos lee diarios que son
distribuidos por el Grupo El Comercio, pero no laagparamiento, hay Competencia y se pueden abrir
nuevos diarios”, mientras que el 28 por ciento terdaque “Hay acaparamiento porque el Grupo El

Comercio tiene un control de la prensa que perudiclos consumidores”. Se evidencia entre los
encuestados, entonces, la sensacion de que estallacidon de medios en pocas manos, podria estar
afectando directamente determinados atributos d€dafianza. Nos referimos a la Independencia,

Comportamiento, Dialogo, Defensa de la Informaci@antribucion, por citar solo una virtud de cada

cluste.

La clausula de conciencia de la cual gozan logistas, es otro tipo de ejemplo, y evidencia qse |
hombres y mujeres de prensa pueden ser deposid@i®snfianza Interpersonal, y no necesariamente de

Confianza/Fiabilidad Institucional por parte de kedores.

La medicién de la Confianza periodistica debe cuoptar, entonces, dependencias como el Caracter
(Confianza Interpersonal), la Competencia (Confiadel Contenido), asi como variables de marca

(Confianza de Marca), institucionales (Confianzgtitncional) y de Influencia/Impacto.

Como explica Baier (1995), citado en Garcia-Ma2@0b), “una relacidn institucional de confianzaaest
garantizada si al conocer todas las condiciones/iésamos de acuerdo con continuar la relaciéon”. Se
reafirma, segun varios autores, el significativiovale la predictibilidad que otorga tranquilidde;
riqgueza en posibilidades que otorga la confianztcipada; los sentimientos de esperanza y el
compromiso tacito de que no floreceran comportatogeimesperados e impredecibles que desestabilicen
los diversos momentos del proceso (Anderson y NE®AS en Batt 2001).

Por ello, regresando al reciente caso sobre stéaeoeno informado sobre el debate que se viengodan
raiz de la compra de una parte del grupo Epensal ignrupo EI Comercio, los responsables del meglio s
han mostrado muy interesados en conocer las ogisiale los ciudadanos. Construir relaciones
institucionales soélidas que perduren en el tiemyigeede un comportamiento basado en experiencias

exitosas, transparentes y predecibles.
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Los medios de comunicacion periodisticos impresws esmpresas de comunicacién conformadas por
empresarios, pero principalmente por periodista&slgsi ciudadanos no suelen conocer personalmente, n
siquiera reconocer en los textos, cuyo Caractesmetencias se ven reflejadas a la hora de conktsui

multiples mensajes a partir de la seleccidn y eldesvariados géneros periodisticos (Tabla 5).

Un diario impreso, por ejemplo, es una institucjde debe evidenciar niveles de fiabilidad institnel,
como también de Confianza Interpersonal (ConfidBeaeralizada/fragil Confianza Interpersonal entre
periodistas y lectores), si desea convertirse encanjunto de promesas” (Davis 2002); en una marca
consistente, confiable y segura. Es decir, en teramte coherente que permita hacer referencia a un

periodismo de calidad.

Los medios de comunicacion periodisticos debenr estmpuestos por periodistas que, siguiendo a
Friend & Singer (2007), proporcionen la informacigue “los ciudadanos de una democracia necesitan
para ser libres y autogobernarse”; por periodisias actlen “conforme a un firme compromiso de
equilibrar la imparcialidad, la restriccion, y ekgicio; alguien en quien los miembros del pubficeden
confiar para ayudarlos a encontrar el sentido delduo y tomar decisiones razonables sobre las cosas

importan”.

Tabla 5. Niveles, Principios y Dependencias de laC  onfianza

Principios

Nivel/Contexto fundamentales Evidencian el desarrollo del
subyacentes

Confianza personal Credibilidad Carécter

Confianza de la relacion Coherencia Caracter

Confianza organizacional  Alineamiento Competencia

Confianza del mercado Reputacién Carécter y Compigte

Confianza social Contribucién Caréacter y Competnci

Fuente: Elaboracion propia basada en Covey (2010)

Considerando que esta investigacion tiene comdiebjia construccion de un instrumento de medicidn
de la Confianza (periodistica) en medios periathstimpresos, resulta indispensable considerar como
variables de la ecuacion de la Confianza, no smdgyntas directamente relacionadas a la Confiamza e
Instituciones [En general, ¢diria que confia o oofia en las siguientes instituciones? (Informe de
Opinion Data 2013.Ipsos APOYO Opinién y Mercado .B.£onfia 0 no confia en la prensa escrita: (Si);
(No); (No sabe); (No contesta) (Barometro Social, Bhcuesta Anual sobre Confianza en las
Instituciones, 2009. Grupo de Opinién Pudblica deUaiversidad de Lima], sino preguntas que
contemplen los atributos de lokistersal interior del Eje de las Variables propuestingter Confianza

de Marca, cluster Confianza Institucionalcluster Confianza Interpersonalgluster Confianza de

Contenido yclusterinfluencia o Impacto).
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En otras palabras, resulta muy enriquecedor indtributos relacionados a la marca, a la relacion
medio/empresa-lectores; a la relacion interpersopebdpietarios- editores; editores-periodistas;
periodistas-lectores y propietarios-lectores; glasisas basicas del periodismo y el contextoc@sio

al impacto e influencia del medio como generadarmeion publica.

2.3.4 Eje de las VariablesCluster Confianza de Contenido

Con respecto atluster Confianza de Contenido, relacionado directameeis Covey (2010) y

Benavente Gianeftd (2014), al principio fundamental de la credibitiaéste guarda relacion con el
expertise (inteligencia y sinceridad) y la fiabilidad (Howid & Kelley 1953) de quien construye los
mensajes, asi como con la competencia (Covey 20%6kp 2012), la capacidad (Yafiez Gallardo y

Valenzuela 2012), y los tipos de fuentes de lossajes (Berlo, Lemert y Mertz 1969).

Referirse a la competencia periodistica, y esmeeffente a la Confianza de Contenido, implica
reconocer que este quehacer se fundamenta ennmde@remisas basicas que deben ser honradas si d
lo que se trata es de ofrecer “algo Unico a un&dad: la informacion independiente, veraz, exgcta

ecuanime que todo ciudadano necesita para set (Kogach y Rosenstiel 2004).

Para ello, segun los mismos autores, el periodbshe ser fiel a nueve elementos que evitan incarpor
conceptos gaseosos (imparcialidad y equidad, pmm@p), asi como prejuicios y mitos arraigados
culturalmente a través de los afios (imposibilidad qiie la empresa periodistica conviva con la

informacidn sin contaminar su principal razén de, g@r ejemplo) (Kovach y Rosenstiel 2004).

De esa manera, y segun los mismos autores, edgrio debe reconocer que (1) su primera obligacion
es la verdad; (2) que le debe lealtad ante todrs @ildadanos; (3) que su esencia es la discigéna
verificacion; (4) que debe mantener su independerum respecto a aquellos de quienes informa;u®) q
debe ejercer un control independiente del podgrgé debe ofrecer un foro publico para la crijicd
comentario; (7) que debe esforzarse porque elfgignie sea sugerente y relevante; (8) que lasiasti
deben ser exhaustivas y proporcionadas; y que be despetar la conciencia individual de sus

profesionales (Kovach y Rosenstiel 2004).

Todos esos elementos, qué duda cabe, guardandreldtiecta con una de las dependencias de la
Confianza, --la competencia --, dependencia situatiplanteada por Covey (2010), que incluye entre
sus atributos las habilidades, las capacidadédsayactoria y el profesionalismo (Figura 1 de lgipa

23).

Director de la Consultora Vox Populi, y entoncesdior del Grupo de Opinién Publica de la Univeaside Lima.

46



Este dltimo atributo exigir4 de premisas bésichgjdehacer que, puestas en practica, definiraalidacl
de los contenidos. Nos referimos a la verificac&njgor, la atribucion, el balance, la responisddd, la

justicia, la verdad, la lealtad y la independencia

Cabe sefialar que la separacion entre los atritprtg@os del Caracter y los atributos propios de la
Competencia se realiza Unicamente con fines meigols ya que de lo que se trata es de construir un
instrumento de medicién de la Confianza periodistioe incluya un Eje de Variables compuesto de
clustersdiferenciados al interior de los cuales se comarde atributos claramente definidos (para poder
medirlos de modo individual), pero a la vez intex®nados ya que nos encontramos ante un valor

intangible, fenédmeno no genérico, reconocido compraceso.

Con relacién a la calidad de los contenidos, cafmlar que segun la definicion citada en el Valor
Agregado Periodistico. La apuesta por la calidahsl@cticias (Pellegrini, Puente, et al. 2011 glidad,

de acuerdo con su interpretacién puramente linigéjses la propiedad o conjunto de propiedades
inherentes a una cosa que permiten apreciarla @uab mejor o peor que las restantes de su especie

Si bien la definicion anterior, segun el mismo ¢exho esta directamente relacionada con supeé&drid

en el uso habitual del lenguaje, el concepto ddarhisuele asociarse con elementos de excelencia”.

Hablar de excelencia en el ejercicio del periodismplica considerar atributos tales como habilidade
capacidades, trayectoriaxpertise resultados concretos, transparencia y profesgmal (Figura 1 de la
pagina 23). Al interior del atributo del profesitisao se consideran y sobreentienden premisasasasic
es decir, premisas periodisticamente innegocialiga vulnerabilidad afectaria a todos y cada uniogle

clusterspropuestosl interior del Eje de las Variables.

Cuando nos referimos al atributo del profesionadisnos referimos también al rigor, a la verificagial
balance, a la responsabilidad, a la independenaitayatribucion, esta Gltima estrechamente vintzuk
concepto de fuentes de la informacién valoradaslyafadas desde los primeros sondeos de opinién en
1824; las primeras encuestas planteadas por lstaemterary Digest en 1916, 1924,1928 y 1932; las
encuestas aplicadas a partir de 1935 por Georgeiparimero, seguido de Mitchell V. Charnley
(1936); Hovland, y Kelley (1953); Brown (1965); @nberg y Radzinsky (1966); Berry (1967); Jacobson
(1969); Berlo, Lemert y Mertz (1969); BlankenbutP70); Hazel (1970); Lee (1978); Shaw (1981);
Gantz (1981); Roper (1985); Gaziano y McGrath (39&%ovland y Weiss (1986); Stary (2011) y
Silverman (2012), por citar solo algunos de losidiss mas significativos del siglo XX, que incluyehn

valor de la seleccion y jerarquizacion de las fegnasi como el rigor, como requisitos de crediadi

Cabe destacar que la utilizacion del concepto ddilmitidad para referirse a trabajos que evidencien

preocupacion por el rigor y la precision periodistie las informaciones publicadas en los diarios y
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transmitidas a través de la television, confirmanredlacion de este concepto (credibilidad) con la
Confianza de Contenido (profesionalismo), reafirdwardia propuesta de Ganesan (1994) planteada
previamente en la presente investigacion, de quetede un importante atributo de la Confianzas m

no de un sinénimo del concepto de Confianza.

Todo lo anteriormente sefalado, se constituye ctanprueba confirmatoria de que para medir la
Confianza es necesario considerar othstersde gran relevancia como la Confianza de Marca, la

Confianza Institucional, la Confianza Interperspaal como la Influencia o Impacto.

Recordemos con Yafiez Gallardo, Osorio Baeza & dberAntuiiano (2008) que “El tiempo de la
Confianza esté estrechamente vinculado al momestsudcomprobacion”, es decir, con el periodo de
vida del producto periodistico, corroborando queClampetencia es, siguiendo a Covey (2010), la

vertiente diferenciadora, injustamente sobreentiengiusualmente olvidada.

Para los fines de este trabajo, y siguiendo cqrdauesta del equipo del Valor Agregado Periodistic
(VAP) del cual formamos parte hace ya algunos gjfasias a la gentileza de sus creadoras, nos
apoyaremos en Pellegrini, Puente, Porath, MujicaGrassau (2011), cuando nos hablan de “la
perspectiva mas retdrica como es la de relaciamaralidad con la presencia de aquellos elementos
indispensables para la comprension adecuada ptar gelr receptor del producto informativo y, por lo
tanto, del hecho relatado”, agregando que Denis MdQpor ejemplo, en su definicion de calidad, le
otorga relevancia al concepto de “interés publi@eéllegrini, Puente et al. 2011), es decir, lo gque
nuestro cuadro de Ejes de las Variables se comue elclusterde la Influencia o del Impacto.

Se comprueba nuevamente que si bien chukster y sus atributos seran medidos por los lectores de
medios impresos de manera individual, ellos estéerios en un contexto y en un tiempo, lo que

oficializa su relacién y exige de un analisis deresultados a partir de la interaccién entre ellos

De este modo, el valor de los contenidos —basadia ealidad periodistica—, al ser uno de los cinco
clustersque permitira construir un instrumento integralndedicién de la Confianza en los medios de
comunicacion periodisticos impresos peruanos diesperspectiva del lector, incluiria atributos efra

la dependencia de la Competencia, es decir al f$etner” y al profesionalismo.

“Los medios informativos, nos recuerda magistratmesi académico Sanchez-Tabernero (2000), se
consumen prioritariamente porque son fiables (ailde la confianza). Esa fiabilidad se consigue co
modos de trabajo clasicos del periodismo de calidamhtrastando la informacion, utilizando
documentacion completa, prescindiendo de las faatgaedudosa credibilidad; evitando utilizar un roedi

de comunicacion para defender los intereses defagpempresa, y rectificando los errores cometidos
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2.3.5 Eje de las VariablesCluster de la Influencia/lmpacto

Si bien como sefialan Pellegrini, Puente et al. Yp0la funcion de asignacion de sentido”, esta
estrechamente vinculada al medio y al periodistaponsables de organizar y relacionar todas las
variables del entorno informativo y del hecho migmagiéndolos comprensibles para un publico general,
asi como otorgandoles determinada significacion rempecto al resto de sucesos (Pellegrini, 2006),
reaparece el concepto de interés publico de McQ@ué#8) que, a su vez, decanta en la consulta sobre
qué tanta opinién publica generan las diversasrimdoiones.

Esta basqueda de reacciones, que en el espacipedieldismo de marca’( d+i Llorente y Cuenca 2014),
puede verse como una meta para “cultivar relacionggeracciones prolongadas en el tiempo”; en el
caso del quehacer periodistico nos remite de irmtedh Gomis (1991) quien, en su Teoria del
Periodismo reconocid, a inicios de los 90's, queetié decirse que es mas noticia aquella que temasa
repercusiones, que hara hacer y decir mas cosasequrolongara mas tiempo en el mismo medio que la

ha dado y en otros que la recojan”.

La noticia es, entonces, segun Gomis (1991), “lesiée periodistica de un hecho capaz de tener
repercusiones”, pasando a formar parte de un prapgs no termina con él”. En el espacio del impacto
periodistico, nos enfrentamos a la repercusiérigte@alguien, que se mantiene en el tiempo, gedera

nuevas noticias.

Desde la otra acera, cuando de opinidn publiceat® resulta oportuno citar a Lippmann (1969) igyie

en 1922 plante6 que “en una sociedad moderna, madiEjuiera un periodista, esta capacitado para
acceder directamente, y sin mediacién alguna, a lihformacion que le es Gtil para tomar decisfon
en el contexto social. En ese sentido, casi todanfermacion que el ciudadano necesita para
desenvolverse adecuadamente, requiere de medmdntervencion, fundamentalmente por parte de los
medios. Son ellos los que seleccionan, procesdenan y emiten la informacion a la que, finalmelate,
gran mayoria de las personas tendra acceso” (Relldguente et al. 2011) y, la cual les serviranee

para activar corrientes de opinion.

De esta manera, la Confianza no solo estaria ligadaportantes Ejes de la Dependencia como el
Caracter (que incluye la Integridad y que es comstasegin Covey), y la Competencia, (“vertiente
diferenciadora y sin duda ignorada” —Covey 2010d4e @demas es situacional), sino que también
dependeria de variables estrechamente ligadas duktersConfianza de Marca (reputacion, tradicion
familiar, precio, independencia, estatus y utilida@onfianza Institucional (Calidad, Beneficios,bba
Social, Normatividad, Seguridad, ComportamientabHidad y Transparencia), Confianza Interpersonal
(propietarios-editores; propietarios-lectores; geberiodistas; periodistas-lectores), Confianza de

Contenido periodistico (elementos y premisas b8kicasi como atluster del Impacto/ Influencia
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(Expectativas, Contribucion, Entorno Social e leflaia) consideradas, parafraseando una defini@on d
Michael E. Porter (1998), “concentraciones semastide atributos interconectados cuya dindmica
enriqguece su significado y lo diferencia’, enrigeedo el instrumento de medicion de Confianza

periodistica propuesto.

Una vez mas, y a pesar de las particularidadesdizctusterque obligan a proponer “razones” por las
que los lectores confian en determinado medio isgp(Anexo 7), existe una clara relacién entre dicha
razones y loglusterslo que confirma que enfrentamos un fendmeno complegegin Aguerre (2012)
“un conjunto de creencias y expectativas espesifijce se combinan de diversas formas para repaesent

la confianza global en alguien o algo”.

Es decir, se plantea que estamos ante una serfacttees cognitivos, emocionales y de aspectos
psicol6gicos y racionales (Garcia-Marz4 2005) dfieetan la Confianza como proceso, y corroboran,
adicionalmente, que la relevancia, el contexto yetaporalidad (pasado, presente y futuro) del/de lo
momento(s) de la Confianza resultan indispensaiaes entenderla como un activo intangible complejo,

multidisciplinario y unidimensional.
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Capitulo 3. Empresas de comunicacién y medios de co  municacion en
el Peru

3.1 Entorno politico, econdmico y social en el que se desenvuelven las empresas

de comunicacion en el Per

El Perd goza de un sistema de gobierno democraticogl que el presidente es elegido por los
ciudadanos, a través del voto obligattti®egin informaciones ofrecidas por la Presidetei&Consejo

de Ministros (PCM 2014), el Per( cuenta con unalgoidn de alrededor de 30 millones 475 mil
habitantes, 28,4 por ciento de los cuales (8 ne#o693 mil 387 habitantes), segln informaciones del
Instituto Nacional de Estadistica e InformaticagINt014), se concentra en Lima, la capital, ubicada

la costa del pais.

El actual presidente es Ollanta Moisés Humala Tasdldar retirado con estudios de Zootecnia en la
Universidad Nacional Agraria La Molina, quien juramd al cargo el 28 de julio de 2011, luego de habe
alcanzado, segun el reporte de la Oficina NacideaProcesos Electorales (ONPE 2011), el 51.489 por
ciento de la votacion, seguida por Keiko Fujimorgdithi con el 48.511 por ciento. Es, ademas, e lid
cofundador del Partido Nacionalista Peruano, quge halesde diciembre de 2013, estd a cargo de su

esposa Nadine Heredia Alarcon.

El entorno en el que se desenvuelven hoy las eampmsriodisticas de comunicacion en el Perd esta
directamente influenciado por factores internosternacionales de indole politico, econdmico yaopci

lo que ocasiona que, en algunas circunstanciaspsigoderes politicos y econdmicos intenten iteirv
directa e indirectamente en la construccion degkenda periodistica de los medios de comunicacion.

Lamentablemente, hoy existen algunos medios qe mesisten a ciertos niveles de intervencion.

Segun lo expuesto por el periodista Alvaro Varghssd® en la Asamblea General de la Sociedad
Interamericana de Prensa (SIP), realizada en $antia Chile en octubre de 2014, en América Latina
“estamos bajo un atague sistematico e ideoldgicdrada libertad de expresion”. En el Informe de la
Sociedad Interamericana de Prensa (SIP) sobredddd de prensa en el Per (2014) se reconocenjue
nuestro pais “continda el persistente uso indisnado y tendencioso de las cortes en la admision de

demandas civiles y penales contra periodistas yaséd

Cabe resaltar la opinidn del periodista Augusto figemd, quien en su columna de opinion publicada en
un diario peruano de circulacion nacional (El Caite2014), resume con claridad el contexto en el qu

se desenvuelven nuestras instituciones peruanas,&las nuestros medios de comunicacién; enel qu

14 Segln la ONPE, publicado por el diario La Indaspé de Trujillo, el total de electores habile®kpais y en el extranjero asciende a 19
millones 949,915.
15 Presentacion “Desafios de la prensa en el hemaisfetotel W, Santiago de Chile, 19 de octubre 6&4£

51



se desarrollan nuestras relaciones interpersoreségomo el modo como se materializa nuestro aapit

social, uno de cuyos mas valiosos componentedaeser, justamente, la Confianza:

“¢.Por qué si al Peru le va tan bien —a juzgar per gfras macroeconomicas y el progreso de sus
indicadores sociales- , la popularidad de sus geaioées es tan baja? ¢ Qué nos lleva a los peruas®rs a
tan desconfiados de nuestra democracia y de nuEsireomia de mercado y, como resultado, a castigar
nuestras expectativas de progreso y bienestarlargelplazo? (...) Tanto la debilidad institucionamo

la informalidad retroalimentan ese encanto en toulkd vicioso que nos negamos a ver. Pero son tambi
sintomaticas de un problema mas transversal (. m)osain pais de escasisimo capital social. Por egzon
de diversa indole, el peruano confia muy poco empEruano, pues intuye que a la primera oportdnida

este sacaré provecho indebido”, manifiesta Townsend

Factores politicos
Segun informacion publicada en mayo de 2014 pdiaglo El Comercio, a dos meses de cumplirse tres
afnos de la gestion de Ollanta Moisés Humala Tassw @residente, una encuesta realizada por Ipsos
Perl evidencié que el primer mandatario alcanzéigel mas bajo de aprobacion con 22 por ciento,
reconociéndose, en opinion del 50 por ciento deshdgevistados, que entre sus principales defesgtos
encontraba el “no tener liderazgo, mientras qué6epor ciento creia que no estaba capacitado para e

cargo”.

Si bien a octubre de 2014, y segun la encuestddatam Internacional, el debilitamiento de la imagen
presidencial ha mostrado una recuperacion de tretop con respecto a septiembre del mismo afio, el
presidente Humala alcanza preocupantes cifras plelgridad de 33 por ciento, que unidas a que “el 92
por ciento de la poblacion nacional considera dqueivel de corrupcién en el pais es alto o muy
alto”(Peru 21 2014), se convierten en un sevesgadara el desarrollo democrético del pais.

Una rapida referencia a la situacion politica namkirpor la encuestadora, nos enfrenta a un pafseson
importantes instituciones (Poder Judicial, Polid&cional y el Congreso) reconocidas como corruptas
por el 40 por ciento o mas de los encuestadosmniasios de comunicacion, por su parte, son percbido
como instituciones corruptas por un ocho por cielettos encuestados, mientras que la iglesia aoamz
dos por ciento. Los gobiernos regionales son, qufa @abe, las instituciones publicas peruanas cuyos

niveles de corrupcion mas han aumentado en lovastafios (2013: 14 por ciento y 2014: 27 por cjento
A estas preocupantes cifras se le agrega queparediento de los encuestados considera que ebiguabi

“no estéd haciendo nada” con respecto a la corrapéiéta percepcion, en todo caso, y siguiendo @®n |

resultados de la encuesta mencionada, evidencjaqgues ultimos dos afios, el nivel de corrupcidrle
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Perl ha aumentado, con respecto al afio anteri@9 ger ciento en octubre de 2013, a 76 por ciento
octubre de 2014.

El clima de incertidumbre evidenciado por Macroaidinen febrero de 2014, nueve meses antes de las
elecciones municipales regionales y provinciales;@nprobo a través de los resultados de los cosnici
donde entre los nuevos alcaldes regionales apesacigegun investigaciones de diarios locales cbano
Republica.pe (2014), personajes con procesos @léicipendientes, deudas, bienes patrimoniales e
ingresos econémicos no declarados, asi como cas hej vida desactualizadas y hasta con datos falsos

por citar solo algunos problemas.

Sin embargo, y segun la consultora Macroconsult4p0'Para contrarrestar esta situacion, el presiade
Humala tiene a su disposicion un importante progra inversiones publicas que cubren Lima y las
principales regiones del pais, lo que podria s@@atia apoyar su recuperacion si es que se esmela en
respuesta inmediata a las necesidades de ciudntdsdas. Hay quienes consideran que la decision de
su esposa, Nadine Heredia, de asumir la presiddeti@artido Nacionalista del Pera, ha desencadenad
un efecto motivador al interior de las filas depsutido. En su nueva funcion, y para contrarrelstar
sefialado publicamente por la revistee Economistuando expresaba la falla por parte del jefe dadas

de proveer al Gobierno de un liderazgo politicordd@& tendria la oportunidad de apoyar en la bidaue
de un lider que responda politicamente a los niédtiptaques de los que es objeto el Gobierno. I$& de
recordar que Nadine Heredia es, junto con Ollanta&la, fundadora del partido, y que ha sido miembro
de su Comité Ejecutivo Nacional y Secretaria dea&ehes Internacionales, por lo que la funcion que

ahora asume es consistente con su militancia pagid

Es preciso reconocer que politicamente hablande, étapa electoral resulta siempre muy atractiva pa
el periodismo, tanto en términos cualitativos coouantitativos, porque la agenda periodistica, las
fuentes y los personajes involucrados tienden aliarep y a diversificarse significativamente,

aumentando el nUmero de actores, asi como el abdaitemas sobre los cuales informar y opinar.

Cabe recordar que la rigurosa cobertura periodisiéctemas electorales realizada por la revistadriy
Digest en 1924, 1928 y 1932, era ya una clara euide por ejemplo, de la relevancia, impacto e
influencia que estos temas ejercian --y siguertiejgdo-- sobre la Confianza y la toma de decisialges

quienes conformamos la opinién publica.

Como acertadamente explicara, en enero de 2014aR@&cheandia Escudero, editora central del diario
El Comercio, en momentos de decisiones signifiaatidos ciudadanos seleccionan ciertos medios
impresos para informarse y/o corroborar informaesorelevantes. En su opinién, es justamente en esos

contextos, en los que la lectoria, pero sobre ttao/enta de diarios “serios”, suele aumentar
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considerablemente gracias al interés de la ciudadaor mantenerse debida y oportunamente

informados.

Factores econémicos
En enero de 2014, el Instituto Nacional de Estadigt Informética (INEI) indicé que la ciudad dena
contaba con 8 millones 693 mil 387 habitantes. Bégimisma fuente, durante el afio 2013, el Producto
Bruto Interno (PBI) aumenté en 5,0 por ciento,dandnda interna en 5,5 por ciento, las exportacidaes
bienes y servicios disminuyeron en 2,3 por cieptas importaciones crecieron en 2,0 por cientgu8e
se sefiala en el informe (INEI 2014), el PBI peruacomuld 17 trimestres de crecimiento consecutivo,

calculados desde el cuarto trimestre de 2009 atactranestre de 2013.

Sin embargo, y a diferencia de las lecturas optasisfrecidas por varios de nuestros expertos naleis
consultados, Ricardo V. Latfp economista y analista espariol, ofrecié una miragiaos parcializada y
emocionalmente comprometida al sefialar, en Semam@ndmica (2014), que “La coyuntura
internacional no es buena, y que influirh muchcekourso de la economia local, ya que persisten los
problemas que llevaron a la crisis del 2008-2009".

En ese momento el economista resaltd, ademas,i duiens‘el Peru tiene tres factores muy positivos:

solidez financiera, buenas oportunidades de inwersy un equipo econdémico de primera (Castilla—
Velarde), y el planeta, peca de fragilidad finarmigue es justo una de las virtudes del Perl,ase h
generado un estado de animo de que el Perl pueckr e 7 por ciento u 8 por ciento con la economia
mundial creciendo a menos del 3 por ciento”. Edlegun el analista, resulta improbable, ya que “los

problemas de la economia mundial no van a camhiarta plazo” (Semana Econémica 2014).

Sobre el contexto en el que se desarrolla el cienbm econdmico del Perd, Lago comentd para Perd
21.pe (2013), que “En los ultimos veinte afios eliPa crecido en promedio en torno al 5 por cigrea

los ultimos 10, al 7 por ciento. Pero bajo un crtatglobal de condiciones extraordinarias favoralgde
irrepetibles, entre ellas la incorporacion de Chiwaropa del Este e India a la economia global,ucen
fuerza laboral de casi mil millones de trabajadgras nuevo bolson de ahorro e inversion, de ahiigé

de las materias primas, el dinamismo del comercindial y las bajas tasas de interés. Hacia futago h
problemas y mala demografia, cada vez més jubilgdosenos trabajadores. Hacia adelante, yo no
confiaria en la mejoria del contexto internaciohal.economia peruana puede crecer hasta dos puntos
mas que la economia mundial sin problema. Pararcnegs habria que avanzar en reformas: mas y mejor
infraestructura, educacion, seguridad, etcéteractdo que en 2014 la economia peruana vaya a crecer
mas que en 2013. Ojala me equivoque”.

16 Economista y Consultor. Ha sido director de Ecoiacen el Banco Europeo para Reconstruccion y saballo, funcionario del Banco
Mundial y del BID.
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Simultdneamente, segun informaciones publicadas diario econémico Gestién (2013), el crecimiento
econdmico del Pert ha colaborado en la reduccidnindiice de la pobreza. Segun informaciones
ofrecidas por el INEI, publicadas en dicho media,pdbreza monetaria descendié dos puntos
porcentuales al pasar de 27,8 por ciento en el 2023,8 por ciento el afio pasado (2013), con lg que
segun explican, 509 mil personas dejaron de serepafurante el 2012. La pobreza extrema, segun la
misma fuente, registré una disminucién de 0,3 mimorcentuales, lo que significa que en términos

numéricos, 69 000 personas dejaron de ser pobitesrms.

Resulta revelador y oportuno citar un extracto wdalarticulo (Gestion 2013): “En el afio 2012, los
mayores niveles de pobreza extrema se presentarehaeea rural con el 19,7 por ciento, mientras qu
en el area urbana solo alcanzé6 el 1,4 por cierdo. r€lacion al afio anterior, se aprecia que lagxabr
extrema en el area rural y urbana decrecio en 0,8 puntos porcentuales, respectivamente”.

Factores sociales
La Defensoria del Pueblo, 6rgano autonomo del Bspaduano, que goza, segun los resultados de la
encuesta realizada en setiembre de 2013 por IEsdY Be un nivel de Confianza de 45 por ciento (solo
un punto porcentual menos que el alcanzado pophagias encuestadoras), presentd el Reporte de
Conflictos Sociales N° 212, correspondiente al mesabril de 2014, “el cual da cuenta —entre otros
aspectos— que durante ese periodo se registraPoroplictos sociales, 161 en calidad de activbd gn

estado latente”.

Si bien Lima, la capital, no es ajena a conflictosiales del mas diverso ti§p cuantitativamente
hablando la mayor parte de ellos se originan yrdatan en departamentos alejados de la capitaigdelo
segun el informe de Antonio Pefia Jumpa en El Ciigéo (2012), impera la ley de la selva, el Estado
estd ausente, es ineficiente, o no responde; yedemxiste una clara falta de servicios basicos en
educacion, salud y justicia. Se trata, ademasspigces donde la corrupcion y la ausencia de reguest

las leyes vigentes afectan la convivencia paciétdesarrollo de relaciones sociales sélidaspidianza

entre los actores, y el respeto por los valoresodedticos.

En ese contexto de falta de atencion social, ecmadom politica por la que atraviesa un importante
porcentaje de nuestra poblacion, es que los meédi@@municacion adquieren una singular importancia,
y estan llamados a reflejar la realidad con préocisde modo tal que los lectores encuentren e ello
instituciones transparentes, fiables, seguras galidad (por citar solo algunas de las virtudedade

Confianza ubicadas al interior deluster de la Confianza Institucional), capaces de couitrital

17 La encuesta, cuya muestra fue de 500 personaedlizada en Lima por encargo de El Comertitp://www.rpp.com.pe/2013-09-18-
limenos-confian-mas-en-la-radio-segun-encuestasipgou-noticia_631995.htm{Consulta: 30 de julio de 2014)
18 para enero de 2015, Lima, la capital, ya ha silereario de cuatro marchas contra la ley labovehjill conocida como “la ley pulpin”.

55



entendimiento del entorno social otorgandole, aderh&rramientas concretas para la acciéon a los

lectores.

El contenido del mensaje presidencial por Fieswsid3, ofrecido por el presidente Ollanta Humala
Tasso el 28 de julio de 2014, evidencio su preaddpapor el actual estado y funcionamiento de wario
de los servicios antes mencionados (educaciond,ssdiguridad y justicia). En relacion con el cardpo

la educacion, por ejemplo, compartié6 su preocupa@aunciando que a partir del afio 2015 se
incrementaria la inversion en educacion en alredddo0.5 por ciento del PBI. Esto, segin explico,

“representa un incremento historico de cerca de@dnlillones de soles en el presupuesto educativo”.

Si bien a la fecha, y segun algunos estudios, lgamidn en el Perd ha evidenciado cierta mejora con
respecto a anteriores mediciones internacionadgglimos ocupando el Gltimo puesto en el Programa de
Evaluacién Internacional de Estudiantes (PISA)gmma que analiza el rendimiento de los alumnos de

15 afios en asignaturas como matematicas, lenga#acia.

La educacion resulta ser un terreno central pareofestruccion del “Saber hacer’, asi como para el
desarrollo del “Saber ser’, ambas dependenciasignile una virtud tan relevante como la Confianza
Como acertadamente sefialara Rolando Arellano eevesia a EI Comercio (2013): “Lima es una ciudad
en formacién”, y es alli donde la educacion, latadel periodismo, y el desarrollo de relacionesadas

en la Confianza, juegan un papel muy significativo.

En ese contexto, cabe preguntarse: ¢cuéles somrables propias del quehacer periodistico que no
debemos descuidar, negociar ni perder de vistadeuahsignificado y valor comercial de la circutati
adquiere cada vez mas protagonismo? En el contiexta responsabilidad, los medios de comunicacion
periodisticos y el alfabetismo mediaticogdia literacy comparten importantes retos.

Con relacién a esto ultimo, resulta interesant@gec la reflexion del sociélogo peruano Guillermo
Nugent (2014) quien al analizar la relacién entedims y consumo, planteé la interrogante de si “Los
medios de comunicacidn crean a su tipo de lecést® existe desde antes y ellos solo lo descubfbesal’.

de una u otra manera, un instrumento de mediciéttad€onfianza (periodistica) en un medio de

comunicacion periodistico desde la perspectivdetsbr, podria ofrecernos algunas explicaciones.

En relacién a los niveles socioeconémicos peruafAbieedo Torres G., presidente ejecutivo de Ipsos
APOYO, sefial6 para la revista SEMANAeconOmica.ca2018), que “El sostenido crecimiento
econdmico del pais y la reduccion de la pobrezalkestando a pensar, en un desborde de optimisago, g
la mayor parte de Perl es ya de clase media. Etoefe la pobreza abarcaba hace una década aainas d

50 por ciento de la poblacién y comprende ahorzmosidel 30 por ciento y, por otro lado, los risos
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una minoria, uno se siente tentado a afirmar q® glor ciento de los peruanos es de clase mefia. E
error parte de una vision simplificada de la soaikeden la cual existirian solo tres estratos sesjal se

refuerza con la tendencia de cierto sector de @piaicaer en el triunfalismo...”.

Por ello, y segun un estudio elaborado por Arelldfarketing (2012), y mencionado en Lamula.pe
(2012), cuando a las personas se les preguntdatiteste a qué segmento poblacional perteneces, ésta

suelen afirmar sentirse de clase media.

Siguiendo con Torres G. en SEMANAeconomica.com 820fesulta importante reconocer, entonces,
que en el Perq, el dos por ciento pertenece ate @lta, siete por ciento a una clase media ddadal

20 por ciento a una clase media emergente, 30igioca un sector popular emergente y 41 por cianto
un sector popular de escasos recursos. Es dexisutha de la clase media consolidada y la de ldaamed
emergente representaba el 2011 el 27 por cienta geblacion. Es posible que hoy bordee el 30 por

ciento pero de ninguna manera es mayoritaria”.

Segun Arellano Marketing en Gestion (2014), el 60 gento de la poblacion que conforma la nueva
clase media o emergente, compuesta por nueve gsllda peruanos (més que el total de la poblacién
gue habita la saturada capital de Lima), tienealmajo independient&l estudio precisa, ademas, que un
18 por ciento de los ciudadanos que forman partestle nueva clase media apuesta por un negocio

propio o0 ya son empresarios.

El resurgimiento de la clase media en el Peru &ntph al periodismo retos que nos conducen a
preguntarnos como hacer para que esa misma cladia mesque, requiera y exija un periodismo de
referencia. Es decir, un periddico que evidencieesempefio consistente, transparente y de catidad,
permita sentir orgullo mientras se consume, quezo& seguridad, que responda a las expectativas

informativas de los lectores, que sea fiable, queta valor, y que alimente el debate publico.
Todo parece indicar que, como escuchamos decilganaoportunidad, hoy més que nunca apostar por

una marca prestigiosa resulta ser mucho mas sigiifo que apostar por el consumo periodistico a

través de un dispositivo moderno.
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3.2 Los medios de comunicacién en el Peru

3.2.1 Propiedad de los medios y grupos de Poder enPeru

Segun un estudio de actitudes, habitos y opinidmnesta radio y la television peruanas publicado glor
Consejo Consultivo de Radio y Television (CONCORT®N el 2013, “Entre ver television, escuchar
radio, leer diarios/revistas y navegar por Interfet peruanos le dedican mas de 12 horas condrein

minutos (semanales) al consumo de medios de coauidit.

Los resultados de la investigacion Mapping Dighdia: Perq, realizada en nuestro pais por Freundt-
Thurne, Pita y Ampuero (2011) por encargo de larOpeciety Foundation en el marco de un analisis
internacional de medios de comunicacion, demuesjugnen Lima, la capital del Perd, la television de
sefial abierta es el principal medio de informadih por ciento de preferencia en el 2009), porreaci

de la prensa escrita (82 por ciento), la radiop@i2ciento) y el internet (47 por ciento).

Parafraseando lo expuesto en la publicacion Ceodi@aprondstico. Prensa peruana rompe las tendencia
publicado por la Empresa Editora El Comercio S281@), la venta de diarios en el Peru, a diferedeia
lo que ocurre en muchos paises del mundo, ha aaderéntre el afio 2007 y 2012, de 1,2 millones8a 1,
millones de ejemplares, lo que porcentualmentevatpiia un incremento del 55 por ciento. Durante el
mismo periodo, y segun la misma fuente, la ventdiagos en provincias evidencié un incremento8iel

por ciento.

Parte del éxito de la propuesta impresa en praviresulta no solo de haber aprovechado los degeos d
compra propios de los habitantes insertos en unaoetia en crecimiento, sino también de haberse
preocupado por conocer y dar respuesta puntual meleesidades e inquietudes propias de los edglos

vida de los ciudadanos. El interés por conectarutencomunidad, hasta ese entonces informativamente

relegada, ha redundado en el éxito de dicha operaci

De esta manera, parece quedar claro que cuandedio 8e acerca a sus lectores; cuando se preocupa
porque éstos se vean reflejados, o vean reflejadeddeales a través de un medio de comunicacion,
establece relaciones més sodlidas y construye wdsa@afectivos y cognitivos mas auténticos (Cummings
& Bromiley 2008; Yafiez Gallardo, Osorio Baeza & riietxe-Antufiano 2008) y con posibilidades de

prolongarse en el tiempo.
Basta analizar las ediciones de provincia del @igtiComercio de Chiclayo, Truijillo, Piura y Areqai

para comprobar que sus agendas reflejan normalnteentslidad del lugar e incorporan necesidades

concretas que permiten la identificacion de lomless.
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En el afio 2005, y como probable leccion aprendidigeriodo de violencia desatado en el pais por

accion del terrorismo, la radio se enarbolo, segénltados del Bardmetro Social de la Universidad d
Lima (2009), como el medio mas confiable al evidnser un medio fiable y muy efectivo a la hora de
comunicar entre si a los radioescuchas, preocugmsatasus familias y por el estado de la ciudadub
transcurridos ocho afos, y segln una encuestasds Rerd (2013) dada a conocer a través de Radio
Programas del Pert (RPP), la radio sigue siendel @913, “la institucion en la que mas confian los
limefios”, puntualizando que el 67% si confia plesat® en la radio, seguida de “la Iglesia Catélma c
65%, el Registro Nacional de Estado Civil (Renieah 59% vy el Instituto Nacional de Estadistica e

Informéatica (INEI) con 51%".

Coincidentemente, y también segun Ipsos Per(, lenda 2014, RPP Noticias, emisora reconocida por
su importante rol periodistico y social durante di§ieil periodo, fue designada como la segundacaar

mas representativa del Perl (30%), antes de lagpktgrca Perd (28%).

No cabe duda que estamos ante un ejemplo concoetalemuestra que un medio de comunicacion
periodistico puede contar con una marca reconogidazar o no de otros atributos de la Confianza qu
merecen ser mantenidos y/o trabajados. Lo impatanté duda cabe, resulta ser la identificacién, y

posterior gestion, de aquellos conductores de @ondi que merecen ser intervenidos.

Segun lo expuesto en el informe Mapping Digital MedPert (2011), la prensa televisiva ocup6 el
segundo lugar con 61.2 por ciento, mientras qyedasa escrita solo alcanzé a nivel Lima Metropnét
un 39.0 por ciento de confiabilidad.

Resulta significativo reconocer que desde el 26ili2visamos el estado de la propiedad en lasnuias
peruanas, segun informacion publicada por el pistede investigacion peruano Ricardo Uceda (2013),

“... ahora el Grupo El Comercio tiene en el inteeb64,25 por ciento” (Tabla 6 de la pagina sigwegnt

Segun la misma fuente, “a partir de agosto de 2€11Grupo El Comercio (Vigenta Inversiones) cuenta
con el 85,69 por ciento de la propiedad de medigeeasos, al haber sumado en Lima a su 62,77 por
ciento inicial, el 22,92 por ciento de Epensa, dasde entonces un grupo de medios peruano muy
importante” (Poder 360 2013 ).

La situacion de la Television Digital Terrestre (M3sigue siendo, segun los resultados de la erecdest

CONCORTV (2013), un tema escasamente conocidolpanayoria de los peruanos encuestados.
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Tabla 6. Venta neta de ejemplares de diarios "serio s

Diarios Nacional % Lima % Provincias %

El Comercio 92 410 21,9 83940 35,4 8470 4,62
La Republica 51 563 12,27 26 655 11,24 24 908 13,57
Correo 158 709 37,77 44 654 18,84 114 055 62,27
Gestion 23272 5,563 21190 8,94 2082 1,13
Pert 21 94 186 22,41 60 557 25,55 33629 18,36
Total 420 140 236 996

Fuente: Auditoria SEPP 2012. Elaboracion: Ricardo Uceda. La Parabola del Chihuahua y el Rottweiler

La Radio
Segun el informe Tendencias 07 Medios de ComurdnacEl Escenario Iberoamericano (2007),
elaborado por la Fundacion Telefénica, “La radiasiibn peruana pas6 abruptamente de la prosperidad a
la crisis desde principios de la década de lomtetel siglo pasado, cuando la television evidenai
crecimiento explosivo. Dicho fendmeno provoco ehratono de determinados formatos radiofénicos
para pasar a la formula de la radio musical, loggreeré un cambio en los habitos de consumo yesobr
todo, una reduccion significativa de la inversidublicitaria, que optdé por seguir el rumbo de la
television. A pesar de ello, la radio continta del principal medio de comunicacion masiva dé’pa

Actualmente, y segun un informe publicado en erda2014 en el diario EI Comercio, existen 74
emisoras de radio en la capital y cerca de 1 10@amel pais. En Lima Metropolitana, segun selagfia
6 203 personas entre los 12 y 70 afios de los sigaleioeconomicos A, B, C, D y E escuchan radio al

menos una vez por semana.

Radio Programas del Perd (RRP), perteneciente apdGRPP es, segun el Estudio Habitos, usos y
actitudes hacia la radio 2013 de Ipsos Peru, ls@mimés recordada y mas escuchada en la capital,
seguida de Capital (2008), perteneciente al misrapamultimediatico que apostd por darle voz a la

audiencia mediante llamadas telefénicas al airigleegiando su preocupacion, y recordandoles que su

opinién realmente importaba (“Tu opinién importa™).

El ingreso, en el 2009, de radio Exitosa “La Radib Per(”, primero en la frecuencia 96.1 (en Radio
Miraflores), y luego en el 95.5 de la FM, perteraté a la Corporacion Universal, propiedad de la
familia chiclayana Capufiay, mostro el interés démportante grupo econémico provinciano, por seguir
invirtiendo en medios de comunicacion, asi como qmnpetir agresivamente en un espacio donde el

primer lugar lo ocupa un experimentado y sélidgpgrde medios, a primera vista, imbatible.

Como se explica en el Suplemento Semanal de Plot&fta 1 (2014), Exitosa es una emisora que goza
actualmente de varias frecuencias a nivel de lagiqmias peruanas, gestion que le permite distribui

60



contenidos segmentados y de claro interés de loisahtes de las diversas localidades peruanasaEn |
actualidad cuenta, ademas, con periodistas deeggmriencia, una gran mayoria de ellos, ex trabagsd

en importantes y tradicionales medios de comurécageruanos.

La Television
En el Perd, y segun el informe Tendencias’07 Med@&£omunicacion. El Escenario Iberoamericano
(2007), a fines de los afios 50°s, algunos emposseadiales “fundaron las empresas de televisioh (...
Y, al igual que en la radio, instalaron estaciomed.ima que se convirtieron mas tarde en cabecdkras
redes diseminadas por todo el territorio. Las caslerstan afiliadas a la Asociacion Interamericana d
Radiodifusion (AIR), que tiene las mismas raices aitganizacion y control que la Sociedad

Interamericana de Prensa, con sede en Estadossnido

Lamentablemente, en la década de los 90"s, duehetgjundo gobierno de Alberto Fujimori Fujimoai, |
televisién peruana, medio mas consumido del paigosvertiria, gracias al mal comportamiento de
algunos de sus propietarios, empresarios de la micagion y de ciertos periodistas, en el medio de

comunicacion mas vulnerado y vapuleado del pais.

La difusion de las imagenes del video Kouri-Mormtesj en setiembre de 2000, en las que se observa al
entonces asesor presidencial Vladimiro Montesimiregandole US$ 15 000 al ex congresista Alberto
Kouri para lograr su pase a las filas del oficralis puso en evidencia los niveles de corrupci@sajlie

se podia llegar, asi como también el triste comapdento de un sector de la clase politica,
comportamiento que posteriormente se repetirig ethgunos empresarios de la comunicacion dispuestos

a vender y/o hipotecar su libertad de expresidmsyliseas editoriales.

Tal fue el caso de Enrique y José Francisco Chatisilx directivos de América Television, quiengls,
26 de febrero de 1999, recibieron de manos dekegoa Montesinos, paquetes de dinero que formarian
parte de los US$ 619 000 mensuales pactados domd# manejar la linea editorial de dicho canal de

televisién peruano (El Comercio 2000).

Segun Céceres Calderon (2011), “Tras la exhibidénlos famosos “vladivideos” y, a raiz de las
investigaciones judiciales, se conocié que mucheo$od propietarios de canales de television regibia
pagos del propio asesor Montesinos, a cambio deeteonta linea editorial del canal a los planes
reeleccionistas del régimen. Asi fueron revelandsseesivamente, videos donde se veia a los hesmano
Samuel y Mendel Winter, quienes en aquel momenttraiaban el canal 2 (Frecuencia Latina); de José
Enrique y José Francisco Crousillat, propietaries chnal 4 (América TV); de Julio Vera Abad,
propietario de canal 9, Andina de Television; deridmo Palermo, programador de Austral, entonces
administradora de Canal 11; de Genaro Delgado Ramkayoritario de canal 13, Global TV; y de
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Vicente Silva Checa y Eduardo Calmell del Solaryonigarios del Cable Canal de Noticias (canal 10),

emisora que se emitia a través de Cable Magico”.

Fernando Vivas, periodista, sociologo y autor dalol En vivo y en directo (2008), explicé con gran

claridad que: “Cuando, poco después, la conduaébaparato de inteligencia fue asumida por elaaises

Vladimiro Montesinos en incondicional alianza cdrEgecutivo, este poder clandestino llegé a ejercer
presiones indescriptibles sobre la televisién yus a la vez como gran laboratorio y terreno de
operaciones psicosociales. La dictadura militar chaa la television con esta propension a ser
politicamente vigilada, que recrudecera a parligdipe de Fujimori al Poder Legislativo el 5 deibtie

1992 y lleg6 al paroxismo al acercarsedatelinesreeleccionistas”.

Vivas contextualizé la situacion enfatizando quesighificativo “poder que el gobierno fujimorista
ejercié sobre la televisién peruana se basaba enlherabilidad econémica por la que atravesabsn la
empresas familiares que dirigian los canales devitgbn; a la publicidad estatal condicionada; al
chantaje e, incluso, al acoso para con los prajostde los medios”. Esta realidad se ejemplifseggin

el autor, en: “Fujimori llegé a desafiar frontalnera la justicia internacional (con forzados al@do
televisivos locales) en el caso del despojo dehlcaBaruch Ivcher y el retiro del Pacto de Sag dodes
de que la Corte Interamericana de Derechos Humaesel escandaloso expediente. Asi de vital era e

el 2000 fujimorista el plan de control de la tesdn”.

A través de estas conductas, algunos propietatiestores de medios televisivos y periodistasnero,

y de medios impresos después, demostraron desedasceglas de un quehacer cuyo principal poder se
lo otorga, justamente, el comportamiento ético andparente (Saber ser y Saber hacer), Afectaron
profundamente, ademas, la imagen y reputacion deuahmacer que, por principio, debe servir de
intermediador entre la realidad y los ciudadanos.

En palabras del periodista espafiol Gumersindo bédugurante la presentacion “Los retos éticos en la
era del periodismo vigilado y cdmo hacerlo posit#sede una redaccion integrada” (2014), demostraron
no tener respeto alguno por lo que constituye etladero modelo de negocios de los medios de

comunicacion: la ética.

De este modo, los afios posteriores a la renuncifappy desde el Japén, de Alberto Fujimori Fujimo
ocurrido el 19 de noviembre de 2000, se caracterzgor contar con un grupo de medios de
comunicacion heridos de muerte, lo que afectd enitéds de Confianza, en mayor o menor medida, a
todos los medios de comunicacion del pais. La eragidn de la Confianza periodistica en los medios
peruanos, qué duda cabe, sigue siendo hoy unadifi@by muy sensible. Su sistematica mediciénau

clara necesidad.
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Por ello, la construccion de un instrumento de wiédide la Confianza periodistica que contemple
variables organizadas etlusters compuestos por atributos diversos e interrelacon, permitird
detectar cudles son los grupos de desempefio nwsoidos por los lectores; cuales los conductoees d

Confianza o virtudes que deben trabajarse, y cl@gestributos que deben aprovecharse.

Segun informacién publicada en el diario EI Conwr(2014), en el pais existen 301 canales de
televisién, de los cuales 23 cuentan con sefiahamapital de Lima. Alrededor de 250 son canales de
cable y ocho de noticias. En Lima Metropolitan®28 personas entre los 12 y 70 afios de los niveles
socioecondémicos A, B, C, D y E ven televisién ahoguna vez por semana siendo, segln informacion
proporcionada por CONCORTV (2013), los de entretémito, infantiles, series/miniseries/novelas, y
los noticiarios, los principales tipos de program@dV que se consumen en familia.

En el Estudio Habitos, usos y actitudes hacialtvi®én 2013 por Ipsos APOYO, la mayor parte de lo
televidentes peruanos evidencian estar acosturmbeadonsumir television de sefial abierta siendsjele
hace varios afios, América TV (Canal 4), ATV (Caé)alperteneciente al Grupo Andina de Television, y
Frecuencia Latina (Canal 2), operado por Compaétaaamericana de Radiodifusion S.A, los canales

preferidos de los pobladores de Lima, la capital.

En términos de la propiedad, segln Historia GrupGdinercid®, “... en setiembre de 2007, Empresa
Editora El Comercio S.A. pasa a ser titular deB999 por ciento de las acciones del Grupo TV Peru
S.A.C. E.M.A., empresa titular del 70 por cientolae acciones representativas del capital de PTival
S.A.C., sociedad que a su vez controla CompafiinaRerde Radiodifusion S.A. (América TV) y

Productora Peruana de Informacion S.A.C. (Canal N)”

TV Perd, el canal del Estado, es considerado paralgoria de los encuestados por CONCORTYV (2013),
como “un canal vocero del gobierno de turno (769@tienta, segun el estudio de Ipsos APOYO (2013),
con el 15 por ciento de la preferencia de los tééntes limefios. Propaga, segun se explica en el
informe, sefial para 20 filiales y 230 estaciondsansmisoras, contando, segun declaraciones de la
entonces presidenta del Instituto Nacional de RrgriBelevision, Maria Luisa Malaga, publicadas en u
diario de circulacion nacional, con un presupuegtmbado, para el 2013, de 27 millones de soles, es

decir, de 9,6 millones de ddlares.

19 http://grupoelcomercio.com.pef/info.php?t=§6onsulta: viernes 14 de marzo de 2014)
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3.2.1.1 Concentracion de Medios de Comunicacion

La reciente adquisicion, en agosto de 2013, pde gl Grupo El Comercio, hoy Vigenta Inversiordss,
parte del accionariado del Grupo Epensa, ha pussioe el tapete una discusion legal, politica,
econdmica y social sobre la propiedad de los medipsesos en el pais, y ha dado origen a una Accién
de Amparo presentada el 21 de noviembre de 2018 ehduzgado Constitucional de la Corte de Jastici
de Lima, por ocho reconocidos periodistas perufdnasi como a una serie de discusiones publicas,
mesas redondas, consultas académicas, trabajaxliggdos, entre los que resalta pardbola del

Chihuahua y el Rottweiletel reconocido periodista de investigacion periuicardo Uceda.

Si bien la historia de la compra y venta de lasomes goza de multiples versiones pasibles de ser
convertidas en crénicas sobre el poder y los methesnas moderadas hacen referencia a la histeria
tres familias historicamente ligadas a represemstempresas de comunicacion, dos de las cualgs lle

a un acuerdo econémico desencadenando inmediammlemalestar de la tercera que, segun se sefiala,
en algiin momento fue parte de las negociacioneiglies. Sin embargo, mas alla de las historiasesebr
como de la transaccion, lo cierto es que desdaiopde vista practico, todo parece resumirse a un
enfrentamiento por la propiedad de medios a nivehlly nacional; a la preocupacion por lograr una
mayor penetracion e influencia en la opinion pabhlecsi como a un claro interés por ampliar la cija
publicitaria, producto de un mayor tiraje, ventagtoria.

Segun la explicacién del periodista e investigadoeda, publicada en la revista Poder 360 (2013),
“Antes de que ElI Comercio se hiciera de la empdeséos Agois, la participacion de EPENSA en el
mercado nacional de venta de ejemplares de diaréoge 28,56 por ciento, de acuerdo con cifrasde |
Sociedad de Empresas Periodisticas del Peri (SEPEpmercio tenia el 49,3 por ciento y el Grupo La
Republica 16,39 por ciento. (...). Si La Republicaierta comprado, su participacion en el mercadoasubi
a 44,94 por ciento, aun inferior al 49,3 por ciedeoEl Comercio. Ahora este ha subido a 77,86 por
ciento, quedadndose La Republica con 16,39 por @ieBbnsiderando la lectoria —lectores por cada
periédico comprado—, las posiciones no cambianrdciente compra de EPENSA por EI Comercio
acrecienta su participacion de 55,48 por cient®,827 por ciento. La Republica, si compraba, subia a
34,56 por ciento. En suma, las cifras nacionale®tan venta de ejemplares como en lectoria otaaban
Grupo El Comercio una posicién de dominio en elaago que bordea el 80 por ciento. Es relevante
hacer otro cruce de informacion. Por ejemplo, campaus ventas netas de periddicos separando la
capital peruana del interior. En Lima, segun eldtadl, elaborado con datos de SEPP, los diarios del

Grupo El Comercio tienen ahora el 85,69 por ciealtbaber sumado su 62,77 por ciento previo (783 57

2 Enrique Zileri Gibson, ex director fundador dedsista Caretas; Luz Helguero Seminario, ex diractie! diario El Tiempo-Piura; Gustavo
Mohme Seminario, director del diario La Republiearnando Valencia Osorio, director de Diario 1&s/periodistas Augusto Alvarez
Rodrich, Miroslav Lauer Holoubek, Rosa Maria Palad¥ic Bride y Mario Saavedra-Pin6n Castillo.

Knight Center, Ocho periodistas peruanos demandagiitarial El Comercio por concentracién de medaid,3.
https://knightcenter.utexas.edu/es/blog/00-14808queriodistas-peruanos-demandan-editorial-el-coimgror-concentracion-de-medjos
(Consulta: viernes 21 de marzo de 2014)
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ejemplares), con el 22,92 por ciento de EPENSA (Z8). Los medios de La Republica se quedan con
el 9,24 por ciento del mercado. Considerando ss@fovincias, los diarios de EPENSA, El Comercio y
La Republica tenian, en ese orden, el 33 por ¢i&it@5 por ciento y 29,1 por ciento de las verbas.
modo que ahora el Grupo El Comercio tiene en efimt el 64,25 por ciento. Con estas proporciones
podemos saber qué hubiera pasado si La Repuldigablh a comprar EPENSA. En Lima, solo hubiera
subido su participacion al 32,16 por ciento. Perpmvincias hubiera tenido 62,1 por ciento delaado
haciendo un duopolio con ElI Comercio. Este no eglato menor. El éxito de la operacién de Mohme
también hubiera producido una situacion de conaeidtn indeseable en las provincias, con posibiédad

de pacto entre grandes en perjuicio de mediosdscatle terceros”.

A pesar del tiempo transcurrido, esta transacdiguesgenerado acalorados debates sobre el estddo de
libertad de expresion en el pais, asi como sobsgeificado de la pluralidad informativa, ambosées
estrechamente relacionados a la puesta en valaridgtitucionalidad y del desarrollo democréatienlds

paises.

En la reciente Asamblea General de la Sociedadamtericana de Prensa (SIP) realizada en octubre de
2014 en Santiago de Chile, se abordd el tema dsodeedad EI Comercio-Epensa, ante lo cual,
inmediatamente después, EI Comercio (2014) pubtjoé la sociedad con Epensa no incluye la compra
de los contenidos [de sus diarios], que siguerdsi@titados y publicados bajo la total respongilli

de la familia Agois Banchero [...] En ese sentid@&cjsa que la transaccién comercial no ha agredido
ninguna ley ni la Constitucion”. En el Informe sefaiza que “ni la pluralidad ni la diversidad de

opiniones ni la libertad de prensa se veran afastad

Por su parte, el propio Premio Nobel de LiteraR0&0, Mario Vargas Llosa, se pronuncié al respecto,
haciendo explicita su preocupacion: “Creo que leertad de expresion es el pilar de la cultura
democratica, y que sin una libertad de expresi@rgfieje el pluralismo de las opiniones politidados
ciudadanos, la democracia estd amenazada. Creta qumcentracion de los medios que significa la
compra de EPENSA por el grupo El Comercio es unename potencial contra la libertad de expresion.
Creo que el 79 u 80 por ciento del control de farmacién da un poder a un grupo periodistico, ren u
periodo de elecciones por ejemplo, que puede llagéa manipulacion total, y a la imposicion de
candidatos, algo que comienza a corroer el sistlmeocratico. Por eso he apoyado la iniciativa tieses
ocho periodistas muy prestigiosos e independiegteshan presentado una accion de amparo pard que e

Poder Judicial decida si esta operacién (de congBPENSA) es licita, o la anuté”

Vale la pena recordar que ya en el 2011, en plangpafia presidencial, nuestro Premio Nobel de

Literatura 2010 expreso, a través del diario EERi Espafia, su malestar con el diario EI Comercio,

Zyargas Llosa Mario. Premio Nobel de Literatura 20680entrevistado por Clara Elvira Ospina, directperiodistica de América TV y Canal
N. Extracto de una entrevista concedida a la cdndaiclel programa Tiempo de Leer, en el Centroutallde la Pontificia Universidad
Catdlica, ante estudiantes de letras y comunicaside las universidades San Marcos, de Lima, Ue&dlica.
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diario al que acus6 de ser una “maquina propagécalide Keiko Fujimori que, en su afan de impedir
por todos los medios la victoria de Ollanta Humaiala a diario la més elementales nociones de la

objetividad y de la ética periodisticas”.

En el diario venezolano El Universal (2011) se &fiddcluso, que El Comercio “Silencia y manipuda |
informacién, deforma los hechos, abre sus paginkss anentiras y calumnias que pueden dafar al
adversario, a la vez que en todo el grupo de mddis posee) se despide o intimida a los perialista

independientes”.

Por su parte, el presidente de la Republica, Gllahtmala, aproveché sus sistematicos desacuerdos co
la cobertura periodistica que realiza el Decantadeensa nacional sobre su gestion, para maniesta
en contra de la compra, convirtiéndose sus dedtar@s en objeto de varias portadas en diversomsljar
entre diciembre de 2013 e inicios de 2014. Commngle del malestar e incomodidad, estan las
declaraciones del primer Mandatario quien a firedidiembre de 2013 enfatiz4: “Es una verglienza que
en el Perl estemos teniendo un grupo que practicansea el duefio de los medios de comunicacion.
Eso es peligroso” (El Comercio 2013).

Como era de esperarse, las declaraciones del @nésidesencadenaron un sinnimero de comentarios de
lideres politicos, empresarios, asi como de lascimales representantes de instituciones tales damo
Sociedad Interamericana de Prensa (SIP), el ItstiRrensa y Sociedad (IPYS), entre otras. Los

ciudadanos, por su parte, no se han mantenidosagmtebate.

A raiz de ello, y con el objetivo de explicar latm#pacion del Grupo en la negociacion comerazal,
enero de 2014, el diario EI Comercio edicion digga vio en la necesidad de ofrecer algunos éstdi

la transaccién: “A diferencia de la negociacidrcigi que se dio con el GLR (Grupo La Republica) co
el GEC (Grupo ElI Comercio) los Agois Banchero defion inmediatamente que, como parte del
acuerdo, ellos debian mantener la linea editogdbs diarios de Epensa (“Correo”, “El Bocon”, “Ojo
“Aja"). Y asi se hizo: se estructur6 una operaciediante la cual se cred una nueva empresa
denominada Grupo Epensa S.A.C., 100 por cientordgigrlad de los Agois Banchero, que es la que
maneja editorialmente los diarios de Epensa y [sa@al trabajan sus periodistas. El GEC, en tanto,
compro el 54 por ciento de Epensa, compafiia quéne injerencia alguna en temas editoriales y que

solo maneja la parte logistica, productiva y comaéde los diarios” (El Comercio 2014).

En el Perd, y segun los expertos consultados paodigtas de ciertos medios impresos, éstos, al no
usufructuar un bien puablico, no cuentan con unagley los regule como ocurre en el caso de medios
como la radio y la television. En el caso de lasnpros, y tal como ha quedado evidenciado con el

ejemplo Capufay, dado a conocer en el Suplememwauge de Portafolio Dia 1 de El Comercio (2014),
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la libertad de mercado y los avances de la tecfmlqgrmiten que toda persona natural o juridia qu

cuente con el capital necesario, apueste por uiprimagdreso o digital.

En marzo de 2014, y como parte del contexto poual se atravesaba, el Centro Carter realizé em,Lim
el conversatorio titulad®edios y Democraciacon el objetivo de tratar el tema de la regulagida
propiedad de medios en América LaffnaComo era de esperarse, el tema de la “concedriatiie

abordado por los panelistas invitados.

Segun informaciones publicadas por La Republicg2p#4), parte interesada en la transaccion contercia
Danilo Arbilla, ex presidente de la Sociedad Intezsicana de Prensa (SIP), ha sostenido que la
concentracion de medios escritos es mala, solaitaliscutir el tema y sus implicancias socialesgae

se mostré contrario a legislar en la prensa estiitaderecho tan sagrado como la libertad de eiqres

es malo que esté en pocas manos", apunto.

Martin Becerra, investigador argentino de medios cdenunicacion, y ponente central en dicho
conversatorio, recordé que el Sistema Interamesicd® Derechos Humanos sostiene que “existe el
derecho de los pueblos a tener acceso a contedidesos, lo cual es afectado cuando existen altos
niveles de concentracién”. Becerra indic6, ademés,en América Latina existe escasa regulaciérey qu
es posible referirse a la concentracion de la pdgm, a la concentracién de los ingresos de cepitalla
concentracion de las audiencias, y a la concedtraitg poder. "La concentracion de la propiedadiéen

la reduccion de fuentes informativas, la homogexoein de géneros y formatos, unificacion editcgial
temas sensibles y centralizacion de la producdidrede afectar a la autocensura de los trabajadores”

expreso (La Republica.pe 2014).

Segun La Republica.pe (2014), John Dinges, dired&r Centro de Investigacion e Informacion
Periodistica (Ciper), y profesor de la Escuela eéigoldlismo de la Universidad de Columbia, aproveshd
encuentro para cuestionar en qué medida la “cormBOh” de medios afectaba a la democracia,
concluyendo que "Sobre la autorregulacion es difiensar que los medios se autorregulen cuando se

trata de sus ganancias y la batalla para conquistezado”.

Con motivo del Conversatorio “Libertad de PrensaAenérica Latina” organizado por el diario El
Comercio como parte de las celebraciones por sbsafi@s de fundacion en mayo de 2014, Alejandro
Miré Quesada Cisneros, ex director de El Comempiplicd que las actuales preocupaciones en tolao a
libertad de prensa en el Perl no son mas que “coeseia de un conflicto empresarial que se quiere

pasar por periodistico y hasta politith”

22 El conversatorio se realizd el viernes 21 de marzda ciudad de Lima. Esta fue una iniciativa @ehtro Carter, el Consejo Consultivo de
Radio y Television, la Facultad de Ciencias de ¢taGnicacion de la Universidad Catdlica, el Consigola Prensa Peruana, ademas de la
Asociacion Calandria. En la cita también partiagbéntonces viceministro de Comunicaciones, RatdZ?Reyes.

2 Country Hotel, San Isidro. Lunes 5 de mayo, 2014.
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Reiteré que es falso que el Grupo ElI Comercio aaineeel 80 por ciento de los medios, explicando que
“El Comercio no ha comprado la parte editorial de medios de EPENSA. Es 100 por ciento de la
familia Agois”. Alertd, ademas, que “la polémicaputsada por el diario La Republica viene sirvieddo
caldo de cultivo para que los enemigos de la Hokede prensa justifiquen una ley restrictiva de la
propiedad de los medios” (EI Comercio 2014).

Todo apunta a que el tema de la denominada “corcéd” de la propiedad de medios,
intencionalmente relacionada a la peligrosa urgfia editorial; a la falta de libertad de prensa ia
carencia de pluralidad en las informaciones, viardo percibida como un obstaculo para el de$arrol
del capital social cuya vitalidad, en palabras dieuyama (1999), “es esencial para el funcionamideto

mercado y la democracia”.

De esta manera, y tal como sefialamos en el Ca@fwdoapite 3.2, la reciente adquisicién de pagte d
grupo Epensa, duefio de los diarios Correo, OjogoBgopor parte del Grupo El Comercio, ha ocasionado
que las respuestas afirmativas sobre la existedeigconcentracion” de medios en la prensa escrita
alcancen, segun Ipsos APOYO Opinion y Mercado §0614), el 76 por ciento. Esta percepcion podria
afectar la confianza entre los lectores y la maec#re los lectores y los periodistas, asi comeedos

lectores y la instituciéon (Confianza Interpersomastitucional).

Este rapido recorrido por el entorno politico, epuito y social en el que se desenvuelven los meldios
comunicacion en el Perd, nos permite comprendevakdr de un activo tan importante como la
Confianza, asi como la dindmica que se desenca#reclustersconstruidos a partir de una serie de
atributos o conductores de Confianza, al inter@rkje de las Variables planteado (Tabla 3 de tfnga
34).

3.2.1.2 Proyecto de Ley sobre Medios de Comuninacié

En enero de 2014, a un mes de las enérgicas daolaa sobre la situacion de ciertos medios de
comunicacién peruanos por parte del presidententallelumala, la bancada de Accion Popular-Frente
Amplio (AP-FA) anuncio, a través de Manuel Dammdegsde mayo de 2013 nuevo congresista de la
Republica en reemplazo del fallecido Javier Diengeao, que presentaria un proyecto de ley, elaborad
con la participacion de expertos y de la ciudadarua el objetivo de garantizar la pluralidad imfietiva

y evitar asi, la denominada “concentracion” de mediscritos.

Segun la misma fuente, si bien en su momento sisprque el proyecto no guardaba relacién alguna co

el enfrentamiento generado entre los grupos La Rieally EI Comercio a raiz de la compra de Epensa
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por parte del segundo grupo mediatico mencionaalopien se aclaré que la iniciativa no debia ser

considerada como un pretexto politico, ni como medrra afectar la libertad de prensa y de expresion

Si bien, tal como lo expresé Mario Vargas Llosa fn.gna libertad de expresion que refleje el
pluralismo de las opiniones politicas de los ciaded, la democracia estd amenazada”, también ha
reconocido que “La iniciativa del congresista Damtngie presentar un proyecto de Ley de Medios es
equivocada”, puesto que “aunque haya buena intert@dos autores, una Ley de Medios pone en manos
del gobierno un instrumento que éste va a utilada, larga, en su provecho”(Tiempo de Leer 2014y
Republica.pe 2014).

Vargas Llosa ha sido enfatico al sefalar que seepabsolutamente a esa Ley de Medios”, y que
incluso considera que “es tan peligrosa la conaeidtin de medios por un solo grupo econémico como la
intervencion estatal de los contenidos de la pretiag que llegar a un equilibrio donde, sin afenia la
libertad de prensa, ni a la libertad de empresa, laipropiedad privada, que son las grandes detns
de la diversidad en una sociedad, tampoco se Eequé grupos econdmicos lleguen a tener el coaerol

la informacion al punto de manipular a la opinidilca e imponer candidatos, restringir la volurdat

ciudadano” (La Republica.pe 2014).

En todos los paises democraticos, sin ninguna ekgpamplia Vargas Llosa, “existe un control del
monopolio empresarial en todos los campos y fundéaireente en la prensa. En muchos paises hay
leyes especiales y ello es comprensible, porquaihaydemocracia profundamente arraigada y porque en
los paises democraticos avanzados la diferencia ehEstado y el gobierno es real, y las institnes
encargadas de velar por la diversidad, la plurdlidBbormativa son organismos de Estado que reprasen

al conjunto de la sociedad”.

Vargas Llosa agregé que “Desgraciadamente, endamctacias subdesarrolladas como la nuestra la
diferencia entre Estado y gobierno es inexistemntejlie “el gobierno absorbe al Estado y lo utiizano
si fuera suyo, impidiendo que existan organismo&stado independientes”. Nada de lo anteriormente

sefialado colabora en la construccién de un clin@aidianza.

En todo caso si bien existen grupos politicos, iastmes de Radio y TV, colectivos y organizaciones
diversas interesadas en considerar una ley de mgdm® asegure pluralismo en las informaciones, todo
parece indicar, también, que existe otro grupo dlifiaultad o imposibilidad de confiar en una ley
responde a los resultados concretos de la aplita@deyes de prensa en paises vecinos como Eguador
Bolivia, Argentina y Venezuela.

2 Vargas Llosa, M., Premio Nobel de Literatura 289entrevistado por Clara Elvira Ospina, directmgriodistica de América TV y Canal N.
Extracto de una entrevista concedida a la condaderprograma Tiempo de Leer, en el Centro Cultleda Pontificia Universidad Catolica.

69



En el contexto de esta investigacion, la figurdadteoncentracién” de medios, se ha convertido & u
variable que afecta, de diversa manera, la per@epgile sobre los atributos de la Confianza y sus
clusters(Confianza de Marca, Confianza Institucional, Camda Interpersonal, Confianza de Contenido

e Influencia/lImpacto), tiene la ciudadania.

3.2.1.3 Compromiso de Autorregulacion Comercial@elpo EI Comercio

Segun la Doctora Rosa Zeta de Pozo, profesora el Ae Fundamentos de la Comunicacion de la
Facultad de Comunicacion de la Universidad de Piyraautora del blog Andlisis de Medios.
Investigacion y Andlisis sobre Periodismo y MediesComunicacion (2014), el reciente compromiso de
autorregulacion comercial dado a conocer por Jodénfo Miré Quesada Ferreyros, vocero del diario El
Comercio, en la reunion semestral de la Sociedtstamericana de Prensa (SIP), intenta, entre otras
cosas, tranquilizar a diversos grupos preocupado$ap posibles consecuencias de lo que se haatado

llamar “concentracion” de medios.

Segun el documento presentado a inicios de abr@0dd, y analizado por Zeta de Pozo, “El grupo se
compromete a continuar actuando con integridad desemperfio de sus labores comerciales respetando
las reglas éticas del mercado con la misma prolgdado hacen en el ambito periodistico” Analises d

Medios. Investigacién y Analisis sobre Periodismidgdios de Comunicacion (2014).

La propuesta, segun la catedratica, ratifica dosersompromisos, y recuerda que las libertades de
informacién, opinion, expresion y prensa, asi cdmaliversidad y pluralidad de grupos editoriales,
constituyen “una piedra angular de la democra@brabpeto a los derechos humanos y de una vida ple
en sociedad”. De alli que el documento antes cipadoise la importancia de:
“1. Actuar con Rectitud con nuestros anunciantes.

2. Actuar con Integridad con nuestros distribtedo

3. Competir leal y honestamente en el mercado.

4. Actuar con rectitud con nuestros empleados.

5. Fortalecer la empresa para garantizar la gn#gncia.

6. Actuar con equidad con los candidatos a peeaktceleccion politica.

7. Contribuir con el bien comun”.

Como recuerda Zeta de Pozo en su blog, si bienuplogel Comercio cuenta con diversos mecanismos
internos como los Principios Rectores (2012), brdide Estilo (1998), Cartas a los Lectores (20@4),
Carta de Aspiraciones de la SIP que apoyan la Ipbdodistica e inciden en el cumplimiento de los
principios y valores periodisticos, éste es el pricompromiso de autorregulacion del area comeeaial

el que se enfatizan y promueven, entre otrosbta i leal competencia en el mercado.
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Se trata de un documento que evidencia interépreearsar los argumentos que forman parte del discur
de quienes no estan de acuerdo con la transaccdwercial, creando cierta confusion entre los
ciudadanos. Como sefial6 José Antonio Miré Quesadayrfos en la reunion semestral de la SIP (2014),
recogido por Zeta de Pozo, luego de presentar rapamiso, "Queremos que se vea que NO SOMOS
impermeables, insensibles, respecto a lo que psigddicar alguna preocupacion por parte de nusstro
distribuidores, anunciantes, lectores, periodistBstado”.

No cabe duda que esta adquisicion ha activado ppecones periodisticas, temores empresariales,
dudas politicas, criticas internacionales, y hdssainmediatos comentarios del presidente del Perq,
Ollanta Humala Tasso quien, como vimos lineas mrésaa hizo explicito su deseo de que este tema sea

materia de debate en el Congreso de la Reptblica

3.2.1.4 Ley de Radio y Televisiéon (LEY N° 28278)

Si uno revisa la Ley de Radio y Television (LEY 28278) de julio de 2004, encontrard que en el Perq,
segun el articulo | de dicha Ley, el acceso a @rsicdos de radiodifusion se rige por principiotesa
como la Libre Competencia, la Libertad de Accesdrancipio de Transparencia, el Uso eficiente del

espectro, y la Neutralidad tecnoldgica.

Dicha Ley, segun su propia declaracién, tiene fdgeto normar la prestacion de los servicios de
radiodifusion (sonora o de television de sefial redieasi como la gestidon y el control del espectro
radioeléctrico atribuido a dicho servicio. Por elp en respuesta al “uso eficiente del espectro
radioeléctrico, la asignacion de frecuencias yteigamiento de la autorizacién para la prestaceiod
servicios de radiodifusion, se efectia bajo coterile objetividad, transparencia e imparcialidea, d
acuerdo con la disponibilidad de frecuenci&s”

Segun el Articulo Il de la misma Ley (2004), lagieeion de los servicios de radiodifusion se rige p
principios tales como:
a) La defensa de la persona humana y el respetdigridad.
b) La libertad de expresion, de pensamiento y de@np
c) El respeto al pluralismo informativo, politiceligioso, social y cultural.
d) La defensa del orden juridico democratico, dedierechos humanos fundamentales y de las
libertades consagradas en los tratados interndempan la Constitucion Politica.

e) La libertad de informacion veraz e imparciatremuchos otros.

por ejemplo, en El Popular.pe, Concentracion déoaetkbe debatirse en el Congrebtip://www.elpopular.pe/actualidad-y-policiales/291
01-03-ollanta-humala-concentracion-de-medios-dediEatirse-en-el-congreg¢Gonsulta: 30 de julio de 2014).
2https://www.mtc.gob.pe/portal/comunicacion/concesidegal/leyes/leyrtv.pdf
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La Ley indica, ademas, que “La radio y la televisitb pueden ser objeto de exclusividad, monopadlio n
acaparamiento, directa ni indirectamente, por paeteEstado ni de particulares”, precisando que par
efectos de la presente Ley, se considerara acajgatartiel que una persona natural o juridica, gakat

de mas del treinta por ciento (30 por ciento) deflecuencias disponibles técnicamente, asignadas o
en una misma banda de frecuencia dentro de unaarisralidad, para la radiodifusion televisiva y

veinte por ciento (20 por ciento) para la radiosiibn sonora”.

La Ley agrega que “Para efectos del computo delend de frecuencias, se considera como una sola
persona juridica, a dos 0 mas personas juridicagesugan como accionista, asociado, director antgere

comun a una misma persona natural o pariente deléstro del segundo grado de consanguinidad” .

Como se puede observar, si bien existe la tentad#@irasladar y de homologar la situacion de la
radiodifusion televisiva y sonora a la de los medimpresos, no es posible analizarlas a la lumde |
mismos principios, ya que como precis6 el ex peggil del Tribunal Constitucional, Victor Garcia
Toma, en un reciente debate sobre Concentracidviedés (2014), organizado por el Centro Liber, un
programa de la Universidad Catdlica y el Institteensa y Sociedad (IPYS), cualquier persona que

cuente con los recursos econémicos para fundaregionescrito, tiene la posibilidad de hacerlo.

No obstante, y a pesar de que lo planteado seayrdalque la propia Constitucion Politica del Perni

su articulo 61 sefiale que: “...la prensa, radioyvisitEn (...) y, en general, las empresas, bienes y
servicios relacionados con la libertad de expresidde comunicacidon, no pueden ser objeto de
exclusividad, monopolio ni acaparamiento, directaimdirectamente, por parte del Estado ni de
particulares®, el concepto “concentracion”, que tanto afectariaindependencia y a la transparencia de

los medios, no aparece mencionado, ni forma paiteahtenido constitucional.

3.2.2 El mercado relevante de los medios de comuaddn impresos y penetracion por rubro

Existen evidencias numéricas que confirman queifeaedcia de lo que ocurre en el Perd, a nivel
internacional los medios periodisticos impresosefe perdiendo sistematicamente lectores, venta y
avisaje. La realidad peruana, sin embargo, pareo®strar lo contrario ya que, por el momento, sea
gracias a la consciente segmentacién de publiomsp @ audaces gestiones empresariales desarrolladas
por los empresarios de medios peruanos, lo ciertpue en el Peru existen cada vez méas ciudadanos co
la posibilidad de seleccionar entre una mayor dadty diversidad de diarios impresos (Tabla 7 de la

pagina siguiente).

27 http://tc.gob.pe/legconperu/const3cl.hf@bnsulta: 24 de mayo de 2014)

72



Tabla 7. Ranking de Lectoria

Diario Lectoria Alcance
Trome 2 459 025 33,00%
Ojo 702 293 9,40%
Depor 377 893 5,10%
Peru 21 276 071 3,70%
El Comercio 228 344 3,10%
Correo 175 580 2,40%
El Bocon 147 833 2,00%
El Popular 145 942 2,00%
Publimetro 136 829 1,80%
Libero 107 350 1,40%
La Republica 103 906 1,40%
Gestion 65 261 0,90%
Aja SD SD
Diario 16 SD SD
La Primera SD SD

Ambito Lima Metropolitana. Ultimo periodo Marzo 2BFebrero 2014

Fuente: SEPP Sociedad de Empresas Periodisticas del Pert en
Reyes, David, 2014, La noticia digital,
La prensa diaria [no] se muere: mito y realidad en el Per(. http://www.lanoticiadigital.pe

Tabla 8. Venta de diarios

2009-I1 2012-I1 %
Aja 49 173 32925 -33,04
Correo 120 243 158 709 31,99
Depor 33099 110 274 233,16
El Bocon 47 619 64 140 34,69
El Comercio 102 989 92 410 -10,27
El Popular 248 002 205 456 -17,16
Gestion 13 297 23272 75,02
La Republica 38099 51 563 35,34
Libero 121 046 99 950 -17,43
Ojo 242 159 290 320 19,89
Pert 21 80 603 94 186 16,85
Trome 466 480 663 924 42,33

Fuente: Reyes, David, 2014, La noticia digital,
La prensa diaria [no] se muere: mito y realidad en el Per(. http://www.lanoticiadigital.pe
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Segun lo publicado en Contra todo prondstico: Enga peruana rompe las tendencias (2012), “En el
2011 la lectoria de diarios en el Peru llegé apnaxiamente a 4,3 millones de personas. El Centro
Regional para el Fomento del Libro en América Lairel Caribe (CERLAC, institucion que forma parte

de la UNESCO), indica que los peruanos son quigr@sleen periddicos en América Latina con un 71

por ciento, seguidos por Chile con un 36 por cieffabla 8 de la pagina anterior).

Segun el estudio Habitos y actitudes hacia la pressrita 2013, realizado por Ipsos Peru, de %27
756 habitantes de Lima Metropolitana entre los 120yafios, el 79 por ciento lee diarios (ya sean
impresos o por internet) al menos una vez por sant@nComercio, segun se sefala, continda siendo el
diario referente, especialmente entre los NSE A gdguido por el tabloide Trome, calificado como el
mejor diario, especialmente entre los NSE C, D #8&e ultimo aparecié en el mercado el 20 de jugio d
2001, y fue definido como un diario popular serofakrmato tabloide, y con un costo de 50 céntimos.

En la actualidad, Trome se ha convertido, segiiimpresa Editora EI Comercio (2012), en el diarie ma
vendido y leido del Pert (2 069 000 lectores dgagonivel nacional), y es reconocido, como sefala
Ricardo Uceda (2013) “como un fendmeno mundialvgrele medio millon de ejemplares en Lima”.

Cabe sefialar que segun un informe dado a conocda pevista Somos del diario EI Comercio (2014)
con motivo de su 175 aniversario, en el Per( axigtetotal de 320 puntos de distribucion mayoridéa,
los cuales 87 se ubican en Lima y 234 en provindia®44 canillitas empadronados a nivel nacioomj s

segun la misma fuente, los responsables de disteabdiario.

Con respecto al resto de medios de comunicaciérfuogonan en el pais, y segun cifras publicadas en
enero de 2014 en el diario EI Comercio, existen&liales de television de los cuales 23 gozanfae se

en la capital de Lima; 250 son canales de cablely acho son de noticias. Existen 200 revistas que
circulan a nivel nacional, aunque el impacto pdsticb de éstas, salvo contadas excepciones, no sea

mayormente significativo.

Segun la misma fuente, los portales locales dmkxtios digitales, siempre en aumento, alcanzantah t
de 87, y gozan de millones de usuarios en redeslesnc Con respecto a la radio, el medio de
comunicacion peruano de mayor confianza por patk dudiencia, existen 74 emisoras en Lima, con

cerca de 1 100 emisoras en todo el pais.
La prensa estd compuesta, segun la misma fuen®®, diarios a nivel nacional, 28 de los cualesuté

en una Lima de casi 9 millones de habitantes, yed9rovincias. Segun ElI Comercio (2014), la

penetracion de medios por rubro es como muesiralia 9 de la pagina siguiente.
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Tabla 9. Penetracion de medios por rubro
(Total de personas en porcentaje)

] | | I |
Publicidad 100%

TV abierta 98%

Radios 84%

Periédicos 69%

TV paga 64%

Internet 60%
Revistas 23%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Fuente: El Comercio 2014
(La historia de la operacién entre El Comercio y Epensa)

Estos datos, cuantitativamente auspiciosos, selglirioeme de Opinion Data de Ipsos Pera (2013), no
hacen sino enfrentarnos a una realidad en térmdeo€onfianza diametralmente opuesta ya que los
resultados de la encuesta aplicada a un total Sledfsevistados en Lima Metropolitana, demuestrtan q
solo el 49 por ciento reconoce confiar en la tsléwi como institucion, 39 por ciento en la prensh §7

por ciento en la radio.

Por ello, limitarse a evaluar la venta, la lectgvtala satisfaccion, relacionandola automaticament el
valor intangible de la Confianza, no resulta sefité para reconocer el valor intrinseco de un @ctiv
intangible y virtud social como la Confianza, capl&zsimplificar y estrechar las relaciones a paigir

reconocimiento, gestion y medicion de atributoadigs tanto al Caracter como a la Competencia.

3.2.2.1 Diarios por casas editoras en Lima y provams, Peru

De los 28 diarios en Lima y 49 en provincias (6Qasto el pais), el nimero de diarios por casa edin

la capital de Lima evidencia 14 casas para 28adiari

Si se elabora un cuadro con la informacion antéslada, llegariamos a la Tabla 10 de la pagina

siguiente, publicada en el diario EI Comercio dererde 2014:
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Tabla 10. Namero de diarios por casas editorasenL  ima

(Medido como lo haria la Ley de Radio y Television  para estos rubros)

Empresa Editora Ndmero de diarios Porcentaje
Grupo ElI Comerci 6 21%
Perd Shimpo (S/D) 1 4%

El Diario de Hoy (S/D) 1 4%
La Nacién (S/D) 1 4%
Nikkei Comunicaciones 1 4%
Corporacion de Medios S.R.L. 1 4%
Editora Pert 1 4%
Servicios de Comunicacion S.A.C. 1 4%
Del Pais .S.A. 1 4%
Grupo Epensa 4 14%
Montecristo Editores 4 14%
Grupo La Republica 3 11%
Editora Sindesa 2 7%
Editora La Primera S.A.C. 1 1%

Fuente: Analisis de Competencia del Mercado de Prensa Escrita en el Perti, Apoyo Consultoria.
Elaboracion propia a partir de datos publicados por El Comercio, 5 de enero de 2014

Tal como se explicita en la misma Tabla, este narderdiarios por casa editora ha sido medido “como
lo haria la Ley de Radio y Television para estdsasi?®. La situacion en provincias es significativa ya
gue mientras en la capital se cuenta con 14 cad#asas, en provincia, segun cifras ofrecidas ppoyo

Consultori&’, y publicadas en El Comercio (2014), la cifra eS# para 49 diarios (Tabla 11).

Tabla 11. Numero de diarios por casas editoras ene | PerQ

(Medido como lo haria la Ley de Radio y Television  para estos rubros)

Empresa Editora Ndmero de diarios Porcentaje
Grupo EI Comercio 5 10%
Grupo Epensa 4 8%
Montecristo Editores S.A.C 4 8%
Grupo La Republica S.A. 3 6%
Diario El Tiempo S.A.C 3 6%
Editora Sindesa S.A. 2 1%

28 El Comercio, 5 de enero de 2014, Pais Politi@a, A
2 Andlisis de Competencia del Mercado de Prensat&sar el Perd, EI Comercio, 5 de enero de 2014, Palitica, A7.
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Empresa Editora Ndmero de diarios Porcentaje

Editora La Industria Trujillo S.A. 2 4%
Editora La Industria Chiclayo S.A. 2 4%
Editora La Primera S.A.C. 1 2%
Editora Pert 1 2%
Servicios de Comunicacién S.A.C. 1 2%
Servichim E.I.LR.L. 1 2%
Editora La Industria Chimbote S.A. 1 2%
Empresa Periodistica y Editora Chaski E.I.R.L. 1 2%
Editora Noticias S.R.L. 1 2%
Editora El Pueblo 1 2%
Aguilar Valverde Emp. Unipersonal 1 2%
Editora Panorama Cajamarquino S.A.C. 1 2%
El Clarin Corporacion S.R.L. 1 2%
El Mercurio S.R.L. 1 2%
Edipro El Sol S.A. 1 2%
Empresa Editora Diario del Cusco S.A.C 1 2%
Ahora Ucayali S.R.L. 1 2%
S/D (Diario al Dia) 1 2%
Diarios de Primicia E.l.R.L. 1 2%
S/D (La Opinién) 1 2%
Empresa Periodistica Ribo S.A.C. 1 2%
Ediciones ultimas Noticias S.A.C. 1 2%
Grupo Punored S.A.C 1 2%
Editora e Imprenta Hoy E.I.R.L. 1 2%
Editora Oriente 1 2%
S/D (Caplina) 1 2%
TOTAL 49 98%

Fuente: Analisis de Competencia del Mercado de Prensa Escrita en el Perti, Apoyo Consultoria.
Elaboracion propia a partir de datos publicados por EI Comercio, 5 de enero de 2014



Capitulo 4. La Confianza como activo intangible al interior de las
instituciones periodisticas

4.1 Mediciones de Confianza

Tal como se sefiala en el Estado del Arte (CapRulacabe recordar con Jackob (2010) que si bien
existen, cuantitativamente hablando, un mayor ndrder estudios que exploran la Credibilidad de los
medios de comunicacién por sobre los estudios quferizan en el tema de la Confianza (Hovland &
Kelley 1953; Rimmer & Weaver 1988; Kohring & Matth€007 en Jackob 2010), ambos conceptos
(Credibilidad y Confianza) segln este ultimo autarson fundamentalmente diferentes, aunque para lo

fines de esta investigacion no deban ser utilizadaso sin6nimos.

Es justamente por ello, que para los fines dedagmte investigacion se ha creido conveniente reimst

un listado de autores e investigaciones (Tablafl®) evidencie el devenir de ciertos estudios kacits

al tema de la credibilidad, a su relacién conweh@gcer periodistico, asi como a dependencias de la
Confianza como el Caracter y la Competencia de agydlibrio surge la Verdadr(uth), término que,

segun Jovell (2007), se encuentra estrechamerdelado, en lengua inglesa, al de Confiarizag).

A partir de las dos dependencias de la Confianzad(fer y Competencia), se estara en condiciones de
sistematizar los atributos presentes en las disatséiniciones de Confianza, y de construir lox@in
clustersbasados en las propuestas multidisciplinariasc¢Rgjia, Sociologia, y Enfermeria) planteadas
por los autores seminales (Meize-Grochowski, JoBosk y Khodyakov ) resaltados en color gris, en la
Tabla 12. A continuacién, un recorrido por tan imigotes conceptos, asi como por su relacion con

mediciones de Confianza al interior de diversastircdones periodisticas.

Segun Jackob (2010) y Batt (2001), citando a Gangk@94), “la credibilidad es un componente central
de la Confianza”. Covey (2010) reconoce, inclusag da credibilidad es uno de los principios
fundamentales subyacentes a la confianza persmondianza central que debe empezar en uno, y cuyos
focos se reducen a cuatro cuestiones basicastéfjriohad, 2. intenciones, 3.capacidades y 4. @)

los que, a su vez, consideran aptitudes y cuestioantrales (1. honestidad, hacer lo que dices, ser
congruente, poseer coraje para actuar; 2. motinasjoprioridades y conducta resultante; 3. talentos

actitudes, destrezas, conocimiento y estilo; 4et#oria y rendimiento) (Covey 2010).

Analizar sistemas de medicion, en general, noddrevirevisar importantes episodios de la historéa y
recordar, por ejemplo, el fracaso de la revistarary Digestluego de cometer algunos errores en sus
mediciones politicas. De alli que consideremosirparte iniciar el andlisis de los sistemas de ni&alic
de la Confianza, acercandonos a las medicionea deetlibilidad ya que, como hemos explicado lineas

mas arriba, y, a pesar de las particularidadesada ana de ellas, son mediciones que han utilizado
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ambos conceptos indistintamente, sin considerarefjespectro de mediciéon de la Confianza incluye al

atributo de la credibilidad.

Como se puede apreciar, el uso de medicionesqgadlipublicadas en los medios impresos terminaba
afectando la credibilidad de los mismos, demostréadcomo lo plantea Fernando Tuesta Soldevilla
(1997), que la historia de los sondeos de opingedtado, desde sus inicios, estrechamente redazion

al quehacer periodistico. Como nos recuerda el memtor, “El punto de partida sefiala que fue 1824 e
afo en el que se publicaron los primeros sondeaspiedn en Estados Unidos. (...) Sin embargo, el
esfuerzo mas conocido es el realizado, en 1916 |gpbiterary Digest con una serie de encuestas
presidenciales en la competencia entre WoodrowdWilsCharles Evans Hughes, que logré acercarse a

los resultados finales”.

Los iniciales aciertos consecutivos por parte dereleista norteamericanditerary Digest (1924,
1928,1932), narrados por Tuesta Soldevilla (1999)snlo le otorgaron prestigio a las encuestas
preelectorales, sino que pusieron al descubiert@skaecha relacidon que existe entre mediciones
cientificas, compafias de opinion publica, quehpegpdistico y medios de comunicacion.

Resulta oportuno contextualizar ambos conceptodi@iomes y quehacer periodistico), y recordar que e
con Gallup, fundador del Instituto NorteamericaroQ@pinion Publica (1935), del Instituto Britanice d
Opinién Publica (1936) y del Instituto de Investigm de Audiencias (1939) , que se da inicio a las
mediciones de las actitudes del publico sobre tepalfticos, sociales y economicos, ganando
credibilidad (confianza personal) luego de acemtasolo con el triunfo de Franklin D. Rooseveltlgn
eleccion presidencial de 1936, sino también corrdssltados de posteriores contiendas electorAles.
modo de anécdota, y segun varios estudiosos deal, terdiferencia de veces anteriores, la victoria de
Franklin D. Roosevelt sobre Alfred M. Landon afesé¥eramente la credibilidad Hierary Digestque

habia vaticinado, equivocadamente, el éxito dalrseg.

Como bien puntualizé Tuesta Soldevilla (1997), dielkperiencia ensefio, entre otras cosas, que “elo es
tamafio de la muestra sino el método el que pemumigemayor probabilidad de éxito o fracaso de los

sondeos”.

En todo caso, y como sefiala Ortega de la Roquéftejdea de conocer a priori las preferencias
electorales de la ciudadania surge como una ingljstriodistica en los Estados Unidos, pais enalond
desde principios del siglo XIX algunos periddicascpnducian encuestas tratando de predecir ressiltad
electorales. En los albores del siglo XX, la prgata revistd.iterary Digest a fin de complacer a sus
lectores y obtener con esto una mayor circulacg@ndaba a la tarea de realizar una gran encuesta

preelectoral cada cuatro afios, tomando como uligEiamente a sus suscriptores”.

79



Afade que “En el afio de 1935, George Gallup fuhdarerican Institute of Public Opiniopcomienza

a escribir una columna periodistica tituladeerica SpeakSegun él su aportacion era la primera
medicidn ‘cientifica’ de ‘la mente del elector reainericano’, y para hacer su trabajo atractivosa lo
periddicos, quienes deberian pagar por publiceollamna, Gallup ofrecia devolver el dinero que bsbi
cobrado si su prediccion del resultado de la edecpresidencial de 1936, en la que contendierorvetoo

y Roosevelt, no resultaba méas precisa que la_ietary Digest (...) A pesar del éxito del método
“cientifico” de Gallup, éste empez06 a ser cuestiorefinales de los treinta, principios de los enga.

En esos afios, los estadisticos comenzaron a mejotablemente sus técnicas para la obtencion de
muestras, y criticaron fuertemente el método detasuajue era empleado por Gallup y otros
encuestadores como Roper y Crossley. La corrienfiedsamiento estadistico de la época postulaba que
el muestreo probabilistico era un mejor métodolupa) los otros encontraron el nuevo sistema muy
costoso, sobre todo a la luz de los “buenos” radak que la técnica de cuotas habia arrojado bssta

momento”.

En 1936, segun Blankenburg (1970), fue MitchellGharnley quien inici6 la tradicion de encuestas
formales y sisteméticas de precision periodisticdiarios a través de encuestas por correo. Sbarate

un sistema que tenia como objetivo conocer lasperones de quienes habian sido fuentes y acteres d
las noticias, para analizar el rigor periodistiom @l que habian sido cubiertos los hechos, asé dam
precisidn en las atribuciones y en las afirmacidoeswuladas por los mencionados. A través de estas
encuestas se deseaba conocer también, el impalzs ideprecisiones y de los errores cometidos @er |

periodistas a la hora de cubrir informaciones diaer

La metodologia incluia el envio de un cuestiondei@os paginas, de una carta de presentaciérgrasi ¢

de los recortes a ser analizados. La técnica, sBigimkenburg (1970), era sencilla y no significaba
mayor inversion, aunque adolecia de la posibilidadcontar con una explicacion, en caso de ser
necesaria o requerida por el entrevistador, comnabitn de una comprobacién inmediata de las
respuestas ofrecidas. Se trataba de una metodatogérsonal que descuidaba la kinésica, proxémica y

paralinguistica, es decir, el registro y valoradil@nas reacciones inmediatas, de los encuestados.

Los afios 60°s se caracterizaron por ser afios dedieaanalizar el nivel de precision alcanzadolgmor
coberturas periodisticas. Se ponia en evidenciapuofunda preocupacion por la percepcion de los
consumidores de informaciones publicadas en meiigwesos con respecto a la calidad de los

contenidos.
Segun William Blankenburg (1970), Charles H. Bro@®65) y Fred C. Berry (1967) demostraron

similar interés por profundizar en el estudio deidmrosidad periodistica, comparando las cobestura

periodisticas de tres diarios de la bahia de Samcisco, Estados Unidos.
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Greenberg y Razinsky (1966), Berry (1967), Blankegl(1968), Grey y Gary C. Lawrence (1969) y

Jacobson (1969), abordaron el valor de la precipénmodistica profundizando en sus efectos. Basta

revisar el titulo de sus investigaciones para cobygmio (Tabla 12).

En 1968, Blankenburg analizé la precision periachsimostrada a través del tiempo, por un dianial iy

por otro de los suburbios de la costa oeste noggeama. La preocupacion por la calidad periodistic

reaparecia como un tema de interés central.

Tabla 12. De la Credibilidad a la Confianza: Autore

Afo Autores Titulos Publicaciones
1824 Primeros sondeos de opinion
1916 Wilson, Woodrow y Hughes, Charle Revista Literary Digest
1924 . . )
1928 Consecutll_\i/t(()a sraa:ueDrito;S?e la Revis Revista Literary Digest
1932 yPue
Gallup acierta con el triunfo de
1936 Gallup Franklin D. Roosevelt Gallup
1936 Charnley, Mitchell V. Preliminary notes onastudy 6 5, 1 alism Quarterly 13:394-401
Newspaper Accuracy
Hovland, Carl I.; Janis, Irving L; Communication and Persuasio
1953 Kelley, Howard H. Psychological studies of opinio Grenwood Press
change
1959 Encuestas de Roper (1959-1968)
1963 Tannenbaum, P. H., & McLeod, Ja  Public images of mass media Paul J.Deutschmann Memorial Papers in
M. institutions Mass Communications Research, 51-60
1964 Westley, Bruce H., & Severin, A profile of the daily newspape Journalism & Mass Communication
Werner J. non-reader Quarterly, 41(1), 45-156
1964 McLuhan, Marshall Understan_dlng media: The McGraw-Hill, Nueva York
Extensions of Man
1965 Brown, Charles H. Majority of Readers give paper e . and publisher, 63:13+, Febrero 13
an A for Accuracy
Greenberg, Bradley y Razinsky, = Some Effects of Variations in . AR
1966 Edward L. Message Quality Journalism Quarterly 43:486-92
A Study of Accuracy in Local . Ao,
1967 Berry, Fred C. Jr. News Stories of Three Dail Journalism Quarterly 44;482-90
1967 Rotter, Julian B. A new s_cale for the measureme Journal of Personality, Vol.35, No.4, pp.
of interpersonal trust 651-665
Community Press Council .
1968 Blankenburg, William B. Doctoral Dissertation. Stanforc Scirc;acfldo?‘lgo(ﬂ‘rgl(ijsrmagsir\l/;zintecrﬁRl\iips 2gl‘m
California: Stanford University y
. N In News Research for Better Newspapers.
1969 Grey, David L. y Lawrence, Gary C Main causes of SUbJ?CtNe Erro Vol. IV. Nueva York: American Newspaper
in News Stories ) -
Publishers Association, pp. 72-75
Mass Media Believability: A .
1969 Jacobson, Harvey. K study of Receiver Judgement: Journalism Quarterly
. Dimensions for Evaluating the
1969 Berlo, David K.; Lemert, James B. - . L ) i
1970 Mertz, Robert J. Acceptability of Message Public Opinion Quarterly 33(4):563-576
Sources
News Media Competition unde . L
L Journalism & Mass Communication
1970 Lemert, James Conditions Favorable to Quarterly, June 1970 47:272-280
Newspapers
- News Accuracy: Some finding:  The Journal of Communication, Vol.20,
1970 Blankenburg, William B. on the Meaning of Errors Dec., pp. 375-386
1970 . The Polls: Opinion of the News  Public Opinion Quarterly Vol. XXXIV,
1971 Erskine, Hazel G. Media Number 4, p. 630
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Afo Autores Titulos Publicaciones

1973 Shaw. Eudene Media Credibility: Taking the Journalism & Mass Communication
» EUg measure of a measure Quatrterly, June, 50:306-311
. Effects on performance ofa  Association for Education in Journalism,
1973 Stempel, Guido ; ;
cross-media monopoly Vol. 29 de Journalism Monographs
. Media Credibility: The state of Public Telecommunication Review 2, N.4,
1974 Meyer, Timothy J. the Research pp. 48-52
High school and college Journalism Quarterly, Association for

1974 Baxter, Leslie A. y Bittner, John R perceptions of Media Credibilit Education in Journalism, Vol. 41-51

Credibility OfN'\S‘J,VSSpaperS TN journalism Quarterly, 55, 282-287
Newspapers vs TV credibility fc Journalism Quarterly, Association for
Local News Education in Journalism, Vol. 65, N. 1-2
Local new credibility: . .
newspapers versus TV Revisits Journalism Quarterly, 56:168- 72
Trust: A mechanism for th
reduction of social complexity.

1978 Lee, Raymond S. H.
1977 Abel, John D. y Wirth, Michael O.

1979 Reagan, Joey y Zenaty, Jayne

1979 Luhmann, Niklas Trust and Power: Two Works b Chinchester: John Wiley and Sons
Niklas Luhmann
Media credibility: A us- .
1980 Mulder, Ronald Gratification approach Journalism
1981 Shaw, David Public fl_nds news media more Quarterly, Autumn, 57, 474-477
fair than accurate
. Public relies on TV for News of Papers for Local Coverage, Survey Finds,
1981 Shaw, David World Los Angeles Times, October 13
The influence of Research
Methods on Television and .
1981 Gantz, Walter Newspaper News Credibility The Journalism Quarterly, Volumen 60
Evaluations
1981 Burgoon, Michael Newspaper image and evaluati Journalism Quarterly, 58(3), 411
1984 Meize-Grochowski, Robin AN AnaIyS|sT?L;lt1e CLEERat] Journal of Advanced Nursing 9, 563-572
Public attitude toward Televisic
1985 Roper, Burns W. and Other Media in a Time of New York: Television Information Office
Change
The Media and the People: . . .
1985 Whitney, D. Charles Americans’s Experience with tt Gannett Center for Media Studies, Columbia

New Media: fifty-year review University

The Media Credibility Problem:

1985 Gaziano, Cecilie y McGrath, Kristir Putting the Research into Gannett Center for Media Studies, Columbia

. University
Perspective
1986 Gaziano, Cecilie y McGrath, Kristir ~ "*2U9 Ji':)‘?“goncept of  Journalism Quarterly 63 (3), 451-462

The Influence of Source

1986 Hovland, Carl I. y Weiss, Walter  Credibility on Communication Public Opinion Quarterly 15: 635-650

Effectiveness
Production of trust: Institutiona
1986 Zucker, Lynne G. sources of economic structure Research in Organizational Behavior
1840-1920
Different questions, different
1988 Rimmer, T., & Weaver, D. answers? media use and med
credibility

Der Faktor Glaubwdirdigkeit.
Forschungsergebnisse und

Journalism & Mass Communication
Quarterly, 64(1), 28-44

1988 Bentele, Gunther o= Publizistik, 33(2), 3
Fragen fur die
Sozialisationsperspektive
Prices, quality and trust: Inter-
1992 Sako, Mari firm relations in Britain and Cambridge University Press
Japan
1993 Infante, Dominic A., Rancer, Building communication theory Waveland Press Prospect Heights, IL

Andrew S., & Womack, Deanne F
Determinants of long-term

1994 Ganesan, Saw orientation in buyer-seller The Journal of Marketing, 1-19
relationship
1996 Johns, Jeanine L. A concept analysis of trust Journal of Advanced Nursing 24,76-83
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Afo Autores Titulos Publicaciones
1997 Tuesta Soldevilla, Fernando No sabe!No opina: Encuestas Lima: Universidad de Lima
politicas y medios
Trust within and between
Organizations. Conceptual Issu
1998 Bachmann, Reinhard and Emplrl(.:al Applications.  Oxford University Press Inc., Nueva York,
Conclusions: Trust—conceptua 298-322
aspects of a complex
phenomenon
2000 Liebes, Tamar Inside a News 'te”.“ A Dispute Political Communication, 17:295-305
Over Framing
Media Credibility - Experience
or Image. o
. I European Journal of Communication
2000 Schweiger, Wolfgang A survey on the credibility of thi - 27 E0
World Wide Web in Germany i SAGE Publications, Vol. 15(1):37-59
Comparison to other Media
. . Australian & New Zealand Marketing
2001 Batt, Peter J. The universality of trust Academy (ANZMAC)
2001 Uslaner, Eric. M. Producing and consuming trus Political Science Quarterly, 115(4), 569-590
Accuracy matters: A cross- Journalism & Mass Communication
2005 Maier, Scott R. market assessment of newspa| Quarterly, 82(3), 533-551
error and credibility Y '
The Role of Trust in the Moder . . .
2005 Kim, Seok-Eun Administrative State: An Administration & Society, No.5, pp. 611-
: 635
Integrative Model
Networks, Norms, and Trust:
The Social Psychology of Socii Social Psychology Quarterly, Vol. 68, No.1,
AU Gy, [Erem & Capital 2004 Cooley Mead pp.4-14
Award Address
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=4961
5016
Rojas Lopez , Miguel David; Marin Aproximaciones a la medicién Dyna, ISSN (Version impresa):012-7353,
2006 e X >
Sandra Patricia de confianza yna@unalmed.edu.co, Dyna, vol.73, nim.
150, noviembre, pp.119-130, Universidad
Nacional de Colombia
¢, Cémo construir confianza? Instituto Federal de Acceso a la Informacion
2006 Hevia de la Jara, Felipe Hacia una definicion relaciona Publica. Centro Mexicano de Filantropia, pp.
de la confianza social 15-30
Durham Business School, Durham, UK, y
. . . Universiteitvan Amsterdam Business
2006 Dietz, GragirgnieDen Hartog, Mea(')srur;nn?st;l:i(sjtrgIS|de School, Amsterdam, The Netherlands,
9 Personnel Review, Vol. 35, No. 5, pp.557-
588
Trust in news media
2007 Kohring, Matthias & Matthes, Jorg development and validation of Communication Research, 34(2), 231-252
multidimensional scale
Tesis doctorales y trajos de
2007 Sierra Bravo, Restituto |nvest|ga9|on cientifica: Madrid : Thomson, 5a ed.
metodologia general de su
elaboracién y documentacion
2007 Jovell, Albert J. La confianza: En Su ausencia t Plataforma Editorial, Barcelona
somos nadie
. Trust as a Process: A Three- ; i X )
2007 Khodyakov, Dmitry Dimensional Approach Sociology 2007;Vol.41 (1):115-132
The prospects for satisfactorily ~ School of Management and languages,
2009 Roslender, Robin measuring and reporting Heriot-Watt University, Edinburgh, UK,

intangibles. Time to embrace «
new model of accounting

Journal of Human Resource Costing &
Accounting, Vol.13, No.4, pp.338-359
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Afo Autores Titulos Publicaciones

The Trust in coworkers and tru:

2009 Tan, H. H., & Lim, A. K. . A
in organizations

Journal of Psychology, 143(1), 45-66

No alternatives? The relationsh
between perceived media
2010 Jackob, N. G. E. dependency, use of alternativ:
information sources, and gener
trust in mass media

International Journal of Communication, 4,
18

Covey, Stephen R., Merrill, Rebecc El factor confianza: El valor qu

2010 Barcelona: Paidés

R. lo cambia todo
Yafiez Gallardo, Rodrigo, Arenas  El impacto de las relaciones
2010 Carmona, Mallén, & Ripoll Novales interpersonales en la satisfacci Liberabit, 16(2), 193-202
Miguel laboral general
2011 Stray,Jonathan Measurement and improving htt;_)://|onat_hanstray.com_/m'easur|r_1q-and-
accuracy in journalism increasing-accuracy-in-journalism
Desconfianza en los partidos
politicos y en otras institucione
2011 Palazuelos Covarrubias, Israel publicas de América Latina:
Componentes de la percepcio
ciudadana
. Comunicaciér stakeholdery Dixit no.15 34-38. Licenciatura e
Aguerre, Carolina., & de Pablo . Lo . L
2011 L las redes de confianza en las Comunicacion Social. Facultad de Ciencias
Porcitncula, F. A . ; -
organizaciones Humanas. Universidad Catdlica del Uruguay
2012 Yafiez Gallardo, Rodrigo & Critical incidents of trust erosio Revista Latino-Americana de Enfermagem,
Valenzuela-Suazo, Sandra in leadership of head nurses 20(1), 143-150
New study shows how
2012 Silverman, Craig newspaper inaccuracies Www.poynter.org/category/latest-
transcend journalism cultures news/regret-the-error

national borders

Fuente: Elaboracién propia.
(En las filas con fondo gris se encuentran los autores seminales con sus disciplinas)

Ese mismo afio, Grey y Lawrence (1969) apostaronapwpliar el sistema de analisis via correo,
incluyendo la técnica de la entrevista en sus tiy@sones sobre rigor y precision periodisticombs
autores consideraron relevante incluir entre Idsegistados no solo a lectores de medios impresos,
también a periodistas. En esta oportunidad, segsiralitores, optaron por comparar un diario urbano
(Redwood City de California) con uno rural (Bendl8iin de Oregon).

Resulta interesante precisar que, segun se sefialdexto de Blankenburg (1970), de estas expgéen

se concluyd que existian errores ‘objetivos’ y Jstilios’, y que si bien los errores “menores” podi@
afectar significativamente a los actores de lacimgticomo tampoco a la relacion entre los lectgres
medio impreso, la reiterada publicacion de erramsscomo su grado de seriedad, si demostrabamser
problema. No obstante, y segun se sefald, lastigae®nes no demostraron la existencia de una
relacion automatica, exclusiva y directa entrengbacto ocasionado por los errores informativos y el

descenso en la credibilidad, uno de los atributas significativos de la Confianza.
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La preocupacion y el interés por el tema de laibil@hd (concebida desde el rigor y la precisid@ d
ejercicio), se mantuvo vigente a lo largo de mag@afos. De alli que en el 2005, Scott Maier zagdi

una investigacion que llevé por titutdccuracy Matters: A Cross-market Assessment of Speywers
Error and Credibility”, que incidié en el tipo de errores que suelen cersef asi como en sus grados de
afectacion sobre la credibilidad del mediste trabajo incluyé el analisis de 4,800 articydoblicados

en 14 periddicos norteamericanos, y proporcionérésantes resultados producto de la relacion entre

precisidn periodistica y efectos de los erroresestzbcredibilidad de los diarios.

Con Stray (2011) y Silverman (2012) reaparecenclosceptos de errores “objetivos’ y ‘subjetivos’,
llegandose a la conclusién de que, efectivamepote,etrores en el ejercicio periodistico afectan la
impresion del publico. Existen, sin embargo, consdrpmos observar en el Capitulo 6.3, referido al
Andlisis de la Confianza de los lectores de uniaiatros atributos al interior de lotusterspropuestos,

que también afectan de manera significativa la i@oré desde la perspectiva del lector.

Adicionalmente al impacto de los errores sobrddotores, Stray (2011) y Silverman (2012) encootrar
también que la reiterada publicacion de errordediarios debilitaba el deseo de cooperaciorppate

de la fuente, lo cual terminaba afectando lo queeste trabajo hemos denominado la Confianza
Interpersonal, otro de lodusterspropuestos, y también planteado por diversos esit(fucker 1986,
Bachmann 1998, Uslaner 2001, Khodyakov 2007) (Bi@ude la pagina 30).

El Saber hacer (Competencia en Covey 2010, Ag2été y Confianza de Contenido en esta propuesta),
una de las dependencias de la Confianza, reafiemgaste importante, aunque no Unica, de cualquier

medicidn de Confianza periodistica.

En 1969, como parte de la preocupacion por entegldeoncepto de credibilidad, se explicitaron dos
rubros vinculados a ella: uno relacionado al cdotedel mensaje (como y quién lo dice), y otro

relacionado al contenido del mensaje (qué es Isguiice).

Como precisa Jacobson (1969), el interés por éndlai dice, aclar6 el interés por indagar en ebtelim
la credibilidad entre quienes reciben las informoaes (eceiver judgement jiicio del decodificador). El
conocer “quién lo dice”, puso en evidencia el valer las fuentes de informacién, asi como de la

prominencia de los actores seleccionados.

Sin embargo, y a pesar de los multiples intentos gwlizar la problemética de otorgarle valor
diferenciado a las diversas fuentes de informaci&eobson (1969) nos recuerda, también, exitosos
intentos como el realizado por el grupo de Yalapgrque aborda el tema de la persuasion al reconoce

que “la eficacia de un mensaje persuasivo depemddamentalmente del efecto que produzcan en el
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receptor cuatro elementos claves: la fuente, etecimio del mensaje, el canal comunicativo y el
contexto”. Se trata de un grupo que reconoce esrddibilidad una de las caracteristicas principales

asociadas a las fuentes con mayor poder persuasivo.

Es recién entre 1969 y 1970 que Berlo, Lemert ytMiagraron avances significativos con respecto al
significado del término credibilidad. Fueron ellggienes conceptualizaron la credibilidad como un
término relacional. Fue concebido, ademas, segéobdan (1969), “como elemento de un juicio mas

amplio de la fuente, operativizandolo en funciéradgercepcion de los decodificadores”.

Cabe recalcar que son justamente estos autorasequigtando a Hovland et al. (1953), nos recomlaba
que existe una clara diferenciacion entre credigdiy ciertas variables de la fuente tales comct@fe
admiracion, poder y miedo, aunque hacian hincapiébién, a la estrecha relacion existente entre la
primera (la credibilidad) y variables como la ifdehcia y la sinceridad. Hovland et al. (1953) resen

en la fiabilidad y ekxpertiselos principales componentes de la credibilidad.

Empiezan a evidenciarse los vinculos inicialeseeasttos autores y Covey (2010), quien plantea aue |
Confianza depende de una variable constante conecarétter (relacionado a la fiabilidad) y de una
variable situacional como la competencia (reladiienal expertise),variables que —cabe la precision—

incluyen un mayor nimero de atributos lo que catwiel concepto de Confianza en uno mas amplio y

digno de un tratamiento mas holistico.

Destaca la preocupacion de Berlo, Lemert y Mer@6911970) por definir tipos de fuentes (aceptables
inaceptables), en diferenciarlas por categorigstfu@ntes publicas sin contexto, (2) fuentes paslien

un contexto relevante, (3) fuentes publicas enest@os no relevantes y (4) fuentes interpersonales
conocidas, asi como por la construccion de paresdggivos utilizados frecuentemente para describir

fuentes aceptables e inaceptables.

Como explica Jacobson (1969), ya en el pasado,rddibilidad habia sido asumida como algo
unidimensional, y especificable en términos deatarésticas objetivas de la fuente. Este acercamien

la credibilidad implicaba entenderla, segun el neismator, como un atributo estéatico de la fuenteo ya
partir de la percepcion de los decodificadores;ual, ademas, esta sujeta a cambios planteados, ent

otros, por el contexto y los estados mentales.
La preocupacion de los investigadores, nos recuéadabson (1969), estuvo, en todo caso, en las

consecuencias de la credibilidad, recibiendo esai@serion la credibilidad en los medios que trasba

los mensajes.
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Las encuestas nacionales de Roper, nos recueraaiseio autor, --cuyo inicio se dio en 1951
repitiéndose cada dos afos hasta finales de 12@8+Hraron su preocupacion en averiguar cualesl@san
medios mas creibles a la hora de consumirse mofigia evidenciaran conflicto. La televisién, segln

Jacobson citando a Roper (1967), se presenté comedio mas creible.

Es Erskine (1970-1971), quien €he Polls: Opinion of the News Megdjarofundiza en los resultados de
las encuestas de Roper entre 1959 y 1968. Anteetpupta “Si usted recibe reportes diferentes cahast
enfrentados de la misma historia a través de la,rdd la television, de las revistas y los digrigen cual

de las cuatro historias estaria usted mas inclimadeer?, las respuestas evidenciaron que lagiasst
ofrecidas a través de la television no solo soan mas creibles, sino que entre 1959 y 1968, la
credibilidad en dicho medio habia ido en aumentoeEcaso de los diarios, la tendencia habia sido a
baja (1959: 32%; 1961:24%; 1963:24%; 1964:41% y812B%) (Erskine 1970-1971). Una vez mas, se

hacia referencia a los contenidos de determina@osos

Westley y Severin (1964), citados por Jacobsonq),3& preocuparon por auscultar las caractegstiea
las personas que seleccionaban un medio en velzale/ eelacionaron la credibilidad de los medios ¢

mas de 20 variables de tipo demogréfico, socioen@m®y politico.

La medicion de 20 adjetivos opuestos, segln Janof@69), adaptados de los estudios de imagen
realizados por Tannenbaum y McLeod (1963), conbgttivo de medir la credibilidad de los medios
como fuentes de informacion, nos conducéualgement of the Source Inéfsindice compuesto de 20
escalas, dividido en dos dimensiones (credibiliad credibilidad), y compuestas, cada una de,alkas

dos factores (Tabla 13 de la pagina siguiente).

El primer factor de la dimension de Credibilidadaeselacionado a la Autenticidad, mientras que el
segundo factor a la Objetividad. Los factores 3 gl 4nterior de la Dimensién de la No Credibiligadn

el Dinamismo y el Respiro (Tabla 13 de la pagigaisinte).

30 Seguin Jacobson (1969), la encuesta fue aplicada poblacién de 627 personas.
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Tabla 13. Dimensiones de la Credibilidad y de laNo  Credibilidad

Credibilidad No Credibilidad
Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4
Autenticidad Objetividad Dinamismo Respiro
Fiable-No fiable Parcial-lmparcial Colorido-Descolorido Relajado- Tenso
Preciso- No preciso Impersonal-Personal Importante - No relevante  Placentero - No placenter
Experto-lgnorante Facil-Dificil
De mente abierta - mente cerrada Asertivo-Timido

Fuente: Jacobson 1969. Elaboracién propia
(Por temas de similitud en la traduccion, solo se presentan 16)

Los cuatro factores (Autenticidad, Objetividad, &imismo y Respiro), estrechamente vinculados al
Saber ser y al Saber hacer, estan conformadosyezspor una serie de adjetivos opuestos que fErmi
diferenciar la relaciéon de los decodificadores cada uno de los tres medios analizados (televisién,

prensay radio).

Entre las 20 escalas consideradas al interiorJddgement of the Source Indemcontramos algunos
atributos (imprecision, prejuicio, incompleta, ggue se relacionan con los conductores de Corgfiahz
interior delcluster Confianza de Contenido construido como parte ¢eldé las Variables, uno de los
cincoclustersque incluye el atributo de la credibilidad, elfesionalismo, la verificacion, el saber hacer,
entre otros.

Cada uno de estos atributos, definidos puntualneepiatir de la disciplina y el contexto, aportéiosa
informacién cuando de medir confianza periodissiedrata. De alli que hayan sido considerados como
virtudes o conductores de Confianza al interiorigiumento de medicion de la Confianza periochsti

de medios de comunicacion periodisticos impresnsapes.

El listado de atributos que incluye ldgement of the Source Indgacobson 1969) demuestra, junto a
Cecile Gaziano y Kristin McGrath (1986), que la rftee informativa es pieza clave de cualquier
constructo y transaccidn periodistica. De alli pustgamente debido a la estrecha relacién que exigte
los conceptos de credibilidad y el de fuente, duimero adquiera, histéricamente desde un inteiota

relevancia.

En 1978, Raymond S.H. Lee record6 que en la medidajue méas personas utilizan medios de

comunicacion como los principales medios para nmemge informados, éstos debian preocuparse por
mantener la credibilidad de aquello que presentaBansiderando la preocupacion por la fuente, este
autor hizo hincapié en la relacién que existiaeeptr“Saber hacer” de la fuente y la influencialate

mensajes que presentaba.
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Posteriormente, Lee cita a Jacobson (1969), y acsasro dimensiones de la credibilidad y no
credibilidad de los medios (Autenticidad, Objetadld Dinamismo y Respiro), puntualizando que se
analizaron los resultados de la credibilidad ariot de medios masivos como la prensa, la tel@avigila
radio. De este modo, entre los instrumentos de citedutilizados por Lee (1978) aparecen, segin se
explicita enCredibility of Newspapers and TV NewsJudgement of the Source Indéxdice compuesto

de 20 escalas trabajado por Jacobson (1969) a partTannenbaum y McLeod (1963); la idea de
McLuhan (1964) sobre medios calientes y frioscagio diversas escalas que representan la credibilid
interpersonal de la fueritefiabilidad (fiabilidad/no fiabilidad/ honesto/desnesto, justo/injusto), pericia
(experto/inexperto, con experiencia/sin experieneiatrenado/inexperto),dinamismo(agresivo/mansos,
firme/timido, activo/pasivo), objetivo (imparciaffizial, objetivo/subjetivo, de mente abierta/mente

cerrada), y agradabilidad (agradable/desagradabteéble/desfavorable/similar a mi/diferente a mi).

Es preciso sefialar que el uso de una escala bipetanite diferenciar los resultados de evaluar la
credibilidad de los diarios y la credibilidad dedtevision. Quiza una de las conclusiones méasaates

del estudio de Lee (1978) sea el modo coémo afeetatérminos de medicion de la credibilidad, el dso
determinados medios, su estructura, asi comocebgpconceptos evaluados, lo cual, a su vez, moisere

a la importancia de comprobar la validez del cadtery la validez del constructo realizado en este

trabajo.

De alli que para los fines de la presente invesitigase haya considerado la agrupacion de unaderie
conceptos al interior de lo que hemos dado en Haefes (de los Componentes de la Credibilidad
(Hovland et al.), de los Factores (Berlo, Lememigrtz), de la Dependencia (Covey), de los Lazos
(Khodyakov), de las Dimensiones (Yafiez Gallardo alexizuela), de las Categorias (Sako), de los
Vinculos y Estados (Moore, Morrow, Hansen, Pearngorafiez Gallardo) y de los Niveles (Covey),
planteados por autores diversos entre 1953 y 32, luego decantar en cinclustersal interior del

Eje de las Variableg]ustersque daran cabida a una serie de “razones” conafraighartir de sus propios

atributos, virtudes o indicadores de Confianza pardiar o no confiar en un diario determinado.

En 1979, los autores Joey Reagan y Jayne Zenatlermiaron una clara preocupacioén por la
comparacion entre contenidos periodisticos aliotele medios diferentes. Enfatizaron en la impuanita

de comparar prensa local y noticias de televisgimal| evitando asi el riesgo de que los entrevistad

compararan contenidos nacionales con contenidedekcEste analisis se realiz6 a través de ertasvis

telefénicas a una muestra de 428 nlimeros telef@icdsran Rapids, Michigan.

Quizé& sea Ronald Mulder (1980) quien compartié redguconclusiones adicionales al hasta ese entonces

hallazgo de que la television gozaba de mayor loilethd que los diarios. Este autor aplicé una

81 Trustworthiness (trustworthy/untrustworthy, hondistionest, just/unjust), expertness (expert/ingxpeperienced/inexperienced,
trained/untrained), dynamism (aggresive/meek,biohilfactive/passive), objectivity (impartial/parti@bjective/subjective, open minded/clos-
minded), and agreeableness (agreeable/disagreet#hlerable/unfavorable), similar to me/dissimilarme
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investigacion via correo a una muestra de 1000csipiiares del diario Holland Sentinel, generada por

computadora de modo aleatoria, recibiéndose, tnandas dos semanas, 557 respuestas.

La variable dependiente para medir la credibilidkd los medios considerd la siguiente pregunta:
“Supongamos que una noticia difiere en radio, telén y periodicos. ¢A cual medio estaria mas
propenso a creer? ¢En la historia planteada porig&in, en la historia publicada en los periddicaEn

la historia presentada por la radio?

Por su parte Mulder (1980) considerd cuatro razeone® patrones de exposicion a los medios (1. Estar
al dia de sucesos recientes, 2. Obtener informaeiliosa para la vida diaria, 3. Formarme opinidbre

los hechos que me rodean, 4. Sentirse que parteipas sucesos), encontrando una clara relacitbe en
credibilidad de medios y los anteriores cuatro igtetes. Entre sus conclusiones aparece el hechjaale
quienes buscan noticias activamente también camesides diarios como el medio més creible. Mulder
vaticing, asi, que mientras sean los mayores dé qdeenes mas busquen activamente informacion y
crean en los diarios, esta industria evidenciallpmas a corto plazo. Por ello, y segin el miantor,

la importancia de lograr que el porcentaje de arapds interesados en buscar activamente aumelde en
que el autor ha dado en llamar los predictoresf{fiopes de exposicion a las noticias, 2.edad, 8rgém

4.educacion).

Michael Burgoon, Judge K. Burgoon y Miriam Wilkims@1981) llegaron a la conclusién de que el
término “noticias sesgadas” se habia malinterpeepagtsto que la mayor parte del publico --al resera
informaciones sesgadas--, lo que entendia era woritiamo por publicar noticias malas por sobre

buenas, mas que a la presencia de un tratamidotmativo donde se favorecia a un grupo sobre otro.

En 1988, Bentele y, en 1993, Infante et al., csapor Schweiger (2000) definieron credibilidad como
una variable que los receptores le atribuyen a&dmsunicadores. Schweiger ubica en seis niveles a lo
objetos referenciales de credibilidad: (V1) Tipo Medio (television, prensa, radio, web, etc), (V)

Subsistema de tipos de medios (sistema privadolicpubstandard, tabloide, etc.), (IV) Producto

mediatico (CBS; NBC, Wall Street Journal, Time,.)et@ll) Unidades editoriales (programa, articulo,

etc.), (Il) Actores o fuentes (politicos, inteleads, etc.), (I) Presentador (comentarista, comduetc.)

(Figura 3 de la pagina siguiente).
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Figura 3. Niveles de jerarquia de los objetos de re  ferencia de Credibilidad

Niveles Ejemplos

Presentado Presentador, conductor, comentarista, etc.

1] / Fuente/Actor \ Politico, etc.
11l / Unidades Editoriales \ Programa, articulo
v / Producto mediatico \ NBC, CBS, Wall Street Journal, Time, etc.

\ / Subsistema de Tipo de Medio \ Sistema publico de television, tabloide, etc.
VI / Tipo de Medio \ Televisién, diario, entre otros

Fuente. Wolfgang Schweiger. Media Credibility — Experience or Image? A Survey on the Credibility of the World Wide Web in
Germany in Comparison to Other Media.

Reaparecen, entonces, Hovland y Weiss (1951) ctefetto transfer” que plantea la relacion vertical
como horizontal que se establece entre los seiglesiv(relacion vertical) y sus objetos (relacion

horizontal) al interior de la piramide antes madréFigura 3).

Como nos recuerda Schweiger (2000), Hovland et(1851) basan la definicion del concepto de
credibilidad en dos factores que esta investigad@imultaneamente, relaciona con autores y proasiest

mas recienteexpertiseCompetencia en Covey 2010) y fiabilidad (CardeteCovey 2010).

Hovland et al. (1951) abordan temas de profunderdést que, para los fines de esta investigacion,
relacionaremos principalmente conctlsterde la Confianza de Contenido que, basada enitdadatle
las informaciones, considera la credibilidad de fiaasntes Kigh credibility source, low credibility
sourcg, asi como la influencia de esta credibilidad aléuente sobre la eficacia, y la recordacion de los

mensajes.

Con relacion a la posibilidad de retener informae® (hechos factuales), el estudio de Hovland.et al
(1951) sefiala que da lo mismo que la fuente sedtal® baja credibilidad. Si de cambiar opiniones s
trata, los autores plantean que el hecho de quersefuente de alta credibilidad si tiene un efsotare

el decodificador, quien estaria mas propenso aiearab opinion en la direccién del de la fuenteatia
credibilidad. Otro interesante hallazgo de estaidist es que transcurrido un periodo de tiempo
determinado (cuatro semanas), a los decodificadsuwele darles lo mismo quién es la fuente de las
informaciones y/u opiniones. Se trata de hallazagadizados a inicios de los afios 50°s en los que se

evidencié que la mentira suele recordarse mas guerdad y que con el tiempo las fuentes suelen
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disociarse de los contenidos. Esto ultimo, pardfitess de la medicidon de la Confianza de Contenido

(clusterno.4 del Eje de las Variables) resulta de enontezés.

Si bien como hemos podido ver a lo largo de esterrielo por autores y estudios diversos existen mas
evidencias de acercamientos e intentos por medieléibilidad que por hacer lo mismo con la Cordan
(explicitamente mencionada de esa manera), labiliddd es un atributo ligado inicialmente a larftes

al mensaje y al contexto, mientras que la Confiaesalta ser una virtud mucho mas amplia, y que

incluye, incluso, a la credibilidad.

Para los fines de esta investigacion, la crediuligy la confianza no seran abordadas ni utilizadas
indistintamente. En su diferenciacion albergan, quéla cabe, las riquezas particulares y las
posibilidades del concepto. Se trata, entoncegjefi@ir los clustersque componen la Confianza, asi

como de ir evidenciando los atributos que la conéor, y que son parte del proceso.

Resulta oportuno recordar que si uno revisa lagiidefnes del concepto de Confianza (Capitulo 2:
Estado del Arte), comprobard que éste resulta rderdisciplinario y, a pesar de las terminologias
utilizadas para presentar su conformacion (nivelesas, dimensiones, entre otros), comprobadamente

unidimensional.

A fines de los 80°s, Gaziano and McGrath (1986Ggraion la importancia de relacionar la magnitud de
los problemas sobre credibilidad de los medios eomodo como se les mide. Dichos autores nos
recordaron que fue justamente la preocupacion aldaide la desconfianza de los publicos por losoaiev
medios de comunicacion, que incluso iba en aumdatgque condujo a la Sociedad Americana de
Editores de Periodicos (ASNE) (1985), a encargar inmestigacion mas profunda sobre los niveles de
credibilidad de los medios. Esta se enfoco priricipate en la prensa.

Segun los autores, una posterior encuesta nadieal@ada por el diario Los Angeles Times comprobé
un claro interés por acercarse al sesgo politi@eyistia en los informes de los diarios, asi canso
desempefio, precision, responsabilidad y rol craite el gobierno de turno a lo largo de sus colmst
Existieron, ademas, nos recuerdan, las encuest&adeett Center que condujeron a estudios en dos
comunidades enfocandose en el rol del conocimigdtdico; en el uso de medios y experiencias
personales con medios y noticias, asi como erel@gpciones de credibilidad (incluyendo la varidbd

de opiniones por comunidad). El estudio del Timeésdv] segun explican Gaziano and McGrath (1986),
utilizd “encuestas de corte transversal, basadaseeles”, profundizando en el conocimiento pubtieo

los medios; en los niveles de precision y credibdi, en la autocritica de los medios respecto a su
conducta y practica; en el sesgo politico, en dependencia, en las libertades, en la difamacién

critica al gobierno.
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Con respecto al estudio nacional previo patrocinpdo la ASNE, y puesto en marcha por MORI
Research Inc., Gaziano y McGrath (1986) nos reeunelainclusion de cuatro preguntas:

1. ¢Cudles son las dimensiones de la credibilidadnocge relacionan entre si?

2. ¢Qué tan bien diferencian las personas entre Edasopublicadas en los diarios y las noticias
gue aparecen en otros medios de comunicacion?

3. ¢Podria decirse que los problemas de credibilidddssinformaciones responde a determinadas
areas de cobertura? ¢Es que los problemas deitideditaumentan o disminuyen en la medida
en gque los temas son méas cercanos/mas lejanostaasugogares?

4. ¢CoOmo se sienten las personas en relacion a cterts de la Primera Enmienda tales como

revelar fuentes y acceder a eventos informativos?

De este modo, y con el objetivo de analizar lagualgs de las personas frente a los diarios y a las
noticias televisivas, la ASNE planted, segun lommas, Tablas de Puntaje de Credibilid&degibility
Score} divididas en dos factores: (1) el Factor Credibill compuesto de 12 dimensiones y (2) el Factor
de Preocupaciones Sociales compuesto de tresePeaiao del analisis de diarios, se considerd eoFa
Patriético. Precisan que si bien las 16 dimensidiiebla 14) ya habian sido de una u otra manera
utilizadas como indicadores de credibilidad en réores investigaciones, la encuesta de la ASNE
evidencié una vision mucho mas amplia al incluat pjemplo, las preguntas mencionadas lineas mas
arriba (1-4).

Tabla 14. Factor Credibilidad, Factor de Preocupaci  ones Sociales y Factor Ser Patriético

Factor Credibilidad Factor de Preocupaciones Sociales

1 Esjusto o injusto 1 Se preocupa o no por lopjemlsa la audiencia
2 Esta sesgado o es imparcial 2 Utiliza o nordaeionalismo
3  Cuenta la historia completa o no la cuenta cot@aple 3 Es moral o inmoral
4  Es precisa o imprecisa
5 Invade la privacidad de las personas Factor Ser Patridtico
6  Se preocupa o no por los intereses de los lactore 1  Considera usted que el medio es patriétiom, o
7  Se preocupa o no por el bienestar de la comunidad
8 Diferencia o no hechos de opiniones
9 Puede o no ser confiable
10 Sg preocupa por el interés publico o esté_ _

principalmente preocupado en generar utilidades
11 Respeta hechos o es dogméatico
12 Cuenta con reporteros entrenados / no entrenados

Fuente: Elaboracion propia a partir Cecile Gaziano y Kristin McGrath en Measuring the Concept of Credibility, 1986.

Se trata de un estudio, seglin Gaziano y McGra#6(18ompuesto de dos fases. La primera fase iacluy

la puesta en practica de una seriéodeis groupsy la segunda fase, de una encuesta nacional.
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La parte cuantitativa del proyecto, afiaden losragtoestuvo conformada también de dos partes: una
muestra inicial de numeros telefénicos elegidoazak, y de un cuestionario de 12 paginas, enviado p
correo, acompariado de una carta de presentacidla poapuesta de pago de un ddlar de incentivo para
guienes aceptaran responder la encuesta. Tramscwma semana, los encuestados fueron nuevamente
contactados para recabar sus respuestas al caestidras entrevistas telefonicas finales asceadier
1,002.

Gaziano y McGrath (1986) han reconocido la utiliaagrevia de algunos de estos items en encuestas
sobre credibilidad de medios. Para los fines ggdauesta del instrumento de medicion de la Coréian
(periodistica) al interior de los diarios peruartesde la perspectiva del lector, se considerai est
experiencia, y se le relacionara con los tipos defi@nza planteados al interior del eje de lasaides

compuesto de cinco granddasters

Afios después, en el 2005, Kim Seok-Eun hizo reféemcinco factores que afectan la Confianza &n lo
gobiernos, pero que, segun hallazgos adicionalesign ser transferidos a otras instituciones. fiiene

a variables tales como la benevolencia, la horeabtih competencia y el ser justo, ya contempladas
diversas disciplinas. Como bien afiade Luhmann (18if&do por Seok-Eun (2005), los cinco factores
citados no deben ser vistos como restrictivos dealwdlisis propios de los dominios interpersonal o

institucional, sino que pueden ser intercambiables.

En Aproximaciones a la Medicion de Confianza, Roj#gpez y Marin (2006), reconociendo las
implicancias de interactuar en “sociedades destgualinjustas”, evidenciaron la relevancia de itigas
formas de medir la Confianza, asi como de ideatifias variables que la afectan positiva y
negativamente. Todo ello en el marco de un concegdtoso como el de Capital social cuyos tres tipos
hacen referencia al capital social de unddnonding; al capital social de vinculacion kinking, y al

capital social de aproximacionboidging.

Como plantean los responsables de los parametiosstiglio, asi como de disefiar la encuesta a ser
aplicada, “La confianza puede definirse como etigrde fe, credibilidad y hasta complicidad que pued
existir entre dos 0 mas individuos. La confianzaega capital social y este a su vez genera delsarrol
econdmico. Esta afirmacion puede explicarse pogyuien confia es conscienfsic) de las capacidades,
actitudes y aptitudes de la persona en quien depssiconfianza, por esta razon dirige estos el@nen
de la mejor forma para conseguir un objetivo comnyarsea delegando funciones o trabajando en equipos
homogéneos o heterogéneos, donde cada uno haagmesfuerzo para lograrlo” (Rojas Lopez y Marin
2006).
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Para el disefio de la encuesta, reconocen los aptée necesario acudir a la sociologia, ya qugit@a
social es un alto concepto sociolégico describidadmnexidn entre individuos (Hemenway et al. 2001
La Confianza es un tema social que involucra laviddalidad de las personas, dado que cada quien

define los factores que hacen que uno confie mrairas personas”.

Como reiterarian posteriormente Rojas Lépez y M&006), autores de este estudio, “El mayor grado

de dificultad estuvo en definir qué (sic) se querélir cuando se hace referencia a la confianza”.

Rojas Lopez y Marin (2006) explican que, teniend@e@nsideracion el tipo de poblacion, el enfoque de
estudio, asi como las herramientas utilizadas pedir cada una de las variables de interés, indayo
recoleccion de informacién mediante encuestas. Todmterior, a través del “uso de herramientakde

estadistica clasica, principalmente del estudiocatieelacion entre las variables”.

Para ello se disefi6 una encuesta, compuesta dedrees, y de una pregunta final sobre Confianza
generalizada, y la aplicaron a 300 estudiantesnderacultad de Minas. La primera parte de la esaues
hacia referencia a la confianza entre compafieaosgfiunda parte a la confianza entre profesores y
alumnos, mientras que la tercera parte relacioadbs estudiantes con la universidad. Estas tmésgpse
relacionaron, a su vez, con los tres tipos de imiamientos propios de la clasificacion de Putn2000)

y de Rojas Lopez y Marin (2006), también citado®leestudio: (1) el afecto y carifio entre persdoas
cual permite que se estrechen relaciohesdingo capital social de unién); (2) el capital sodiakado

en vinculos de igualdad de pensamiento, interem@sirtes y compafierisménking o capital social de
vinculacion); y (3) el relacionamiento basado enegpeto entre personas de escasos intereses @n com

(capital social de aproximaciérboidging).

Estas tres partes de la encuesta nos remitenteetotipos de relacionamientos considerados atiagnte
del clusterde la Confianza Interpersonal propuesto en largidude la pagina 23 de esta investigacion.
Nos referimos a los relacionamientos: Editor — delisia; Periodista - Lector y Propietario - Editor
Lector que, valgan verdades, afecta también landosal interior de loslusters asi como entre ellos

(Confianza Institucional, Confianza de Marca, Canfia de Contenido, Impacto, entre otros).

Cabe resaltar lo valioso de su aporte a la clasifim de la Confianza (generalizada y particuldazga
expuestas con anterioridad por Uslaner 2001), pefwe todo a la hora de plantear los factores
determinantes de la Confianza en institucionego(trgualitario, capacidad de mantener promesas,
auditorias, capacidad para admitir responsabiliglagleservicio, respeto por la opinion del restdidad

de liderazgo y gestion, imagen publica).
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Si medir el grado de Confianza exige de un instnimale caracteristicas determinadas, el ejemplo
relacionado a la Encuesta Nacional de Juventudj28® México, incluido en el trabajo de Felipe Hevi
de la Jara (2006) puede resultar interesante pangrobar la importancia del uso de encuestas arta h
de medir tres aspectos relacionados al grado déabaa de los jovenes mexicanos. Nos referimos a la
medicion de (1) “situaciones” que inspiran mas Gora; (2) personajes y (3) medios de comunicacion,
estos Ultimos --en su calidad de instituciones sjten de nexo entre los hechos y los ciudadanos--,

estrechamente vinculados al tema de la presengstigacion.

Sin embargo, mas all4 del tipo de estudio y heeatat utilizadas para medir las variables de istéag
preguntas relacionadas a cada uno de estos trest@sp al ser generales y predecibles, no evidenciaron
la consideracion de los atributos de la Confianlentpados a partir de las mdltiples definiciones
incorporadas y agrupadas segun ejeligtersen la Tabla 3 de la pagina 34, de este trabajo.

Reaparece el interesante planteamiento de RojaszlyyMarin (2006) cuando enfatizan que el grado de
dificultad a la hora de aplicar las encuestas.efEmplo, radica en la definicion de lo que se quieedir

cuando se hace referencia a la Confianza.

Otra medicion de Confianza presentada por Hevila dara (2006) en su trabajo, la encontramos en el
Latinobarémetro 1996-2002, el cual si bien evidabaiinterés por conocer las percepciones, asi como
evaluar la democracia, también mostraba interésnpedir la Confianza en instituciones de América
Latina a través de preguntas como: “Por favor regta tarjeta y diganme, para cada uno de los grupos
instituciones o personas mencionadas en la li€taanta confianza tiene Ud. en ellas: mucha, algca,p

ninguna confianza en...?

Una vez més, se trata de un instrumento de medigiérse basa en el verbo confiar, sin definir cemta

de los atributos que lo componen, y que han sidotghdos en el Capitulo 2 de la investigacion efoy
considerando que esta investigacion propone latmesdn de un instrumento de medicion de la
Confianza en un medio de comunicacion periodistiqreso peruano desde la perspectiva del lector, el
trabajo de Palazuelos Covarrubias (2011), abordaeora también relevante para nuestro trabajo:

“Contrastar si la confianza de los ciudadanos &stéiada al desempefio de las instituciones”.

Para ello, Palazuelos Covarrubias opt6 por la ebfarde datos mediante la aplicacion de una enzaest
una muestra. Se trata de un “importante y (mas)eadp procedimiento sociolégico de investigacion”
(Palazuelos Covarrubias 2011 citando a Sierra 20073 de cuyas principales ventajas es, segun el
mismo autor, “que permite hacer comparaciones eptiglaciones ya que se emplea un mismo

instrumento de medicion. Los valores que adoptavédaiables en este texto, tanto la dependient®com

%2“De la siguiente tarjeta, escoge tres situacigueste inspiren confianza (familia, iglesia, goberetc.)”; del siguiente listado de personajes,
de cada uno de ellos, ¢ Te inspiran confianza, paeanza o no te inspiras en ellos?” Y “de iguahera, ¢te inspiran confianza, poca
confianza o no confias en los siguientes mediadwinicacion?”.
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las independientes, provienen de la misma fuemgividuos entrevistados en un mismo momento
empleando un solo instrumento, en este caso lass libes datos del Proyecto de Opinién Publica de
América Latina (LAPOP, por sus siglas en inglésldéniversidad de Vanderbilt, Estados Unidds”

El Barémetro de la Confianza de Edelman (Edelmarstbarometer 2014), por otra parte, contempla una
investigacion que se realiza anualmente desde Baedios, y que incluye a mas de 31,000 personas de
27 paises ubicadas en cinco continentes. Se sedan el mismo Informe, del estudio “mas importante
sobre confianza a nivel global”, el cual esta coesbol --desde el 2008-- por una encuesta onlineéen 2
paises, aplicada a publico general (1000 encuestawayores de 18 afios, por cada pais relevado), y
Publicos Informados (500 encuestados de entre @5 &fios en los Estados Unidos y China y 200 en
paises diversos). Todos ellos gozan de educacidrersitaria y de un “significativo consumo de
informacidén mediatica e involucramiento con no8aike negocios y politicas publicas”.

El objetivo de esta medicidn, segin los documeotiicgles, esta estrechamente vinculado a la madlici
de los indices de Confianza de los ciudadanosefrarios principales sectores empresariales, gahiern
medios de comunicacion y organizaciones diversas.ihdicaciones incluidas en dicho estudio rezan:
“Debajo una lista de instituciones. Para cada poefavor indique cuanto confia en que esa insétuc

haga lo correcto usando una escala de 9 puntogdosignifica “no confio nada” y 9 “confio mucit”

El instrumento de medicion de la Confianza propuéstiuye la agrupacion de 16 diversos conductores
de Confianza (atributos) en cinctusterso grupos de desempefio: (1) Compromiso, (2) Irdadri(3)
Productos y Servicios, (4) Proposito y (5) Openaeso(Figura 4 de la pagina siguiente).

% El analisis, explica el autor, se sustenta ens®¢$ de datos, 32 correspondientes a las olasyZI) (dos por cada uno de los 18 paises) de
dicho proyecto, una adicional construida ad hocdains de las anteriores la cual sumg, finaimé&it&71 registros, y una Gltima en la que se
concentraron todos los indicadores a nivel agregadaina N = 18.2.

34 Publicos informados entre 25-64 afios en un totabdeaises y Argentina, Brasil y México total.
http://www.pacificlatam.com/descargas/TrustBarompt#. (Consulta: 25 de junio de 2014).
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Figura 4. Trustbarometer Edelman: 16 atributos clav ~ es para construir Confianza
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Fuente: Edelman Trustbarometer 2014
http://www.pacificlatam.com/descargas/TrustBarometer.pdf (Consulta: 25 de junio de 2014)
http://www.thestrategyweb.com/edelman-trust-barometer2014-ceos-recover-media-down (Consulta: 23 de junio de 2014)

( ‘barometer

Tal como explica el instrumento, cuando del quictoster o grupo de desempefiose trata —
Operaciones--, este incluye: (a) Reputacién comdugar de trabajo, (b) Desempefio financiero y (c)
CEO o lider respetado.

Las preguntas consideran el uso de una escalgdaet8s donde 1 significa que esa accién “no es para
nada importante para construir su confianza” y ghica que “es extremadamente importante para
construir su confianza” en una compafia. Cabe aeftgle en el 2014, cuando de atributos para la
construccion de la Confianza se trata, segun ehmisarometro, en América Latina existe una brecha

significativa entre expectativa (lo que se espgi@grformance (lo que es).

Al interior de la propuesta de Edelmancleisterdel Compromiso incluye los siguientes conductoees d
Confianza (atributos):

1.- Tener buen trato hacia los empleados

2.- Escuchar las necesidades del cliente y oftgw@respuesta
3.- Prestar mas atencion al cliente que al bemeficonomico

4.- Comunicar con frecuencia y honestidad el estieda empresa

3 Término utilizado en el Edelman Trustbarometed j2@iapositiva 30.
http://www.pacificlatam.com/descargas/Edelman%26®a20Barometer%202013.pdConsulta: 25 de junio de 2014)
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Tratar bien a los empleados (68%) y escuchar lessidades de sus clientes y ofrecer respuesta (68%)
reciben como respuesta de los encuestados el npayoentaje como conductores de Confianza. La
brecha, sin embargo, entre las expectativas yrdameance en la conduccion de Confianza es también

muy significativa. En ambos casos se trata de ueehh de 68% - 46%.

Prestar mas atencidn al cliente que al benefi@ad&@nico logra un 64 por ciento en cuanto a expigatat
frente a un 42 por ciento en performance. La cooaaidn frecuente y honesta del estado de la empresa

logra un 59 por ciento versus un 42 por cientoefopmancé®.

El segundocluster o grupo de desempefio titulado Integridad, lo henetacionado al Eje de las
Dependencias de Covey (2010), especificamerdiesterdel Caracter (Saber ser). Eslesterplanteado
por el Trustbarometer de Edelman (2014) incluye t@nductores de confianza o atributos (1.- Contar
con practicas empresariales éticas, 2.- Realizaoraes responsables sobre un tema o crisis, 3arGiez
practicas empresariales transparentes y abiedgisjterior de los cuales resaltan atributos comag
compromiso, responsabilidad y transparencia, t@flos mencionados al interior de la Figura 1 de la

pagina 23 construida para esta investigacion.

En todo caso, estamos ante grupos de desempeliisterscon pesos diversos previamente planteados,
asi como ante conductores de la Confianza (atshwoe incluyen varios de los atributos, virtudes o
principios presentes en las definiciones de Coréiaonsultadas. No obstante, consideramos que @uand
de proponer un instrumento de medicion de Configezeodistica al interior de los diarios peruanes s
trata, existen una serie de nuewbsstersy conductores de la Confianza (atributos) que mletsr
incluidos, basandonos en lo que se desea medaorel en el deseo de averiguar y de medir su irapact

de modo individual.

El interés por medir la Confianza Interpersonab de las variables consideradas para la medicida de
Confianza dentro de los diversos Ejes (Tabla 3adgbina 34), nos condujo a la revision de textes g
evidenciaran intentos por medirla, consideranddugeclo complejo y retador que resulta hacerlo en

contextos de incertidumbre (Yafiez Gallardo, Areédasnona y Ripoll Novales 2010).

Merece una reflexién especial el hecho de queesstelio sobre la Confianza a nivel global considere
diferenciar confianza en las instituciones, de iemza en los medios de comunicacion. Especialmente
cuando, como hemos podido comprobar en el cap®ulas empresas de comunicacién peruanas son

importantes empresas, reconocidas como tales.

Los medios de comunicacion, por su parte, se uaican el segundo puesto con 50 por ciento, ocho
puntos menos que el porcentaje alcanzado por lpsesas. Para el afio 2014, segun la misma fuente, la

36 http://www.pacificlatam.com/descargas/TrustBarompt¥, diapositiva 30. (Consulta: 25 de junio de 2014)
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Confianza en las empresas y en las ONG’s se marttable (64% y 58%, respectivamente), mientras
gue decrece, en relacion al afio 2013, la Confianzal Gobierno (de 48% a 44%) y en los medios (57%

a 52%), respectivamente.

Resulta revelador reconocer que entre las lecciqnesnos deja el Trustbarometer de Edelman (2013)
esté el hecho de que la Confianza sea considedladde el 2010, y segun el propio estudio, como una

“linea de negocio esencial”.

En todo caso, si abordamos el tema de la mediod¥dta dConfianza en los medios de comunicacion
periodisticos impresos peruanos desde la perspedeV lector, resulta elocuente que, tal como lo
plantean Kohring y Matthes (2007) citados por Jaci@010), “En la medida en que existe una menor
relacion entre los individuos y los hechos, mayréasa importancia del factor confianza”.

Existen tres antecedentes de la Confianza con mitetes de correlacion entre ellos que, segin&an
Lim (2009) en Yafiez Gallardo et al. (2010), meresentomados en consideracion. Nos referimos a la
competencia, a la benevolencia y a la integridddprinero, segun Covey (2010), dependencia de la
Confianza, mientras que los dos ultimos son aiuirtudes o principios del Caracter, que pas lo

efectos de la clasificacion de Covey (2010), tamfi¢man parte de la segunda dependencia.

Ello es altamente significativo ya que implica proer un instrumento de medicion de la Confianza en
un medio de comunicacion periodistica desde lappetiva del lector, cuyos atributos, virtudes o
conductores de la Confianza al interior de callster sean lo suficientemente solidos como para
representarlos (a cadduster de modo individual), mientras simultaneamente agregalor (suma

horizontal) al constructo unidimensional de la Camfa en su conjunto. Tal es el caso del trabag qu
realiza el GfK Loyalty Index, cuando a través dis ggeguntas mide Lealtad, uno de los atributos del

clusterdenominado de la Confianza de Marca (Reputaciéaltad) (Anexo 2).

Siguiendo con la investigacion de Yafiez Gallardalef2010), “un jefe sera percibido como confiable
por trabajadores de la salud en la medida en q@stneuante todo integridad, especialmente sierto ju
en la toma de decisiones y honesto, siendo luegevioéente, es decir, mostrando interés por el btane

de ellos y, en menor grado, siendo competente guehuacer”.

Resulta muy interesante sefialar que el instrumantstruido, segin Yafiez Gallardo, et al. (201@® |&u
escala Satisfaccion en las Relaciones Interperssraat el Trabajo (SRIT), la cual mide “el grado de
satisfaccion que los trabajadores sienten con tdiatnlidad de sus compafieros de trabajo y con su

jefatura directa, es decir, si los perciben comoetentes, benevolentes e integros”.
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Cabe sefialar que la escala definitiva qued6 caitsit segun los autores, por dos items que median
competencia (items 1 y 9); seis items que medi@gridad (items 3,4,5,10,11,13) y cinco items que

median benevolencia (items 2,6,7,8,12).

Lo que resulta muy interesante, segun Yafiez Gallatal. 2009), es que existan menos estudios de
Confianza entre compafieros de trabajo —actores<lde relaciones horizontales--, que sobre laiéelac
lider —-miembro. Para los fines de este estudimyduae hace referencia a la Confianza en las oglesi
interpersonales, se consideraran las relaciondsrediperiodista; periodista — lector y propietafio
editores - periodistas - lectores. Este Ultimo tijgorelacion si bien afecta directa y principalreeet
clusterde la Confianza Interpersonal, ejerce clara presafire el resto delustersal interior del eje de

las Variables.

De esta manera, si de proponer un instrumento diécide de la Confianza (periodistica) en los medios
de comunicacion periodisticos impresos peruanosledés perspectiva del lector se trata, resultd
significativo considerar una encuesta que incluyera lista de atributos o conductores de la Coréian

claramente definidos, producto de la base teoOriewvigmente analizada, redefinida y agrupada en

clusters.

Estosclustersy sus atributos debieron ser previamente validadoun grupo de expertos (periodistas,
comunicadores, psicoanalistas y socidlogos), angsise les presentd los atributos de cddster de
modo independiente, (sin mencionar allister que les dio origen), con el objetivo de precisarlos
redefinirlos y validarlos. Con las modificacionesalizadas e incorporadas, se procedié a aplicar la
encuesta utilizando un correo electronico enviado g diario EI Comercio, a una poblacién a nivel

nacional de 38,714 suscriptores, todas ellas passoaturales, con suscripciones activas y en gepart
Ello permitié agrupar los atributos o conductoresGbnfianza segin los pesos factoriales resultdotes

que evidenci6 también la calidad de sus interrefees (los que se interrelacionaban mejor se uniemon

un solocluste) (Tablas 29 y 30), asi como el nimerchestersy de atributos definitivos.
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4.2 Mediciones de la Confianza al interior de los m  edios de comunicacion

impresos peruanos

El interés por conocer el trabajo que se ha veradlizando para medir Confianza en los diarios geovs
concentrd nuestra atencion, inicialmente, en lopips medios de comunicacion, instituciones queeles
sus direcciones y gerencias de marketing reconofieialmente en este activo intangible, un valoe qu
repercute directamente en los resultados contgbfemncieros (venta y lectoria de ejemplares)ae |
empresas de comunicacion. Tal como reconocen Rragonetti, Roos y Edvinsson (2001), y por un
tema estratégico, de responsabilidad y de proyectida compafia debe saber perfectamente de donde

procede la mayor parte de su valor”.

En el Peru, hacer alusion a mediciones de Confideda prensa escrita, nos conduce inmediatamente a
los importantes Informes de Opinién Data de IpsasiPinformes que abordan la medicién anual (cada
setiembre) sobre Confianza en instituciones, basendn la variable dependiente, y formulandose, por
consiguiente, la siguiente pregunta: En generaliiagdue confia o no confia en las siguientes

instituciones?

Como se puede comprobar, se trata de un sistemadieion que, segun el propio Informe, se viabitiza
través de entrevistas a 1200 personas, mayore aios y con DNI, elegidos de manera aleatoriaraent

de cada vivienda.

Los resultados evidencian que, segun los 455 esitaelos en Lima Metropolitana, la Confianza en la
prensa escrita, por ejemplo, alcanzé --para septente 2013,-- un general de 39 por ciento, logréad

el mayor porcentaje de Confianza en los nivelesosoondémicos B y D con 45 y 41 por ciento
respectivamente, y el menor en el nivel socioecacdm con 32%. De este modo, de 32 instituciones
analizadas, la prensa escrita se ubic6 en el plidstaego de la iglesia catdlica, las empresasgas, la
Defensoria del Pueblo e, incluso, de las Fuerzasadas. Solo a modo de referencia resulta intemsant
sefialar que la television alcanza un nivel de Gozf de 49 por ciento, es decir 10 por ciento méset

de la prensa escrita.

Los resultados del Informe de Opinién Data de %3 mantienen relacién, ademas, con los ressltado
de los estudios de “Habitos y actitudes haciadaga escrita” que forman parte del Informe Gerédeia
Marketing (IGM), y que anualmente realiza y publi&&OYO Opinién y Mercado S. A. (2006); Ipsos
APOYO Opinién y Mercado S.A. (2009 y 2010); IpsoB@YO Opinion y Mercado S.A. e Ipsos Perd
(2013).
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Se trata de investigaciones cuyo objetivo princieal el conocimiento de los habitos, actitudes y
preferencias de los lectores de diarios y revigiad.ima Metropolitana, trabajo que se basa en la
recoleccién de data a través de encuestas persaraake a cara (2006, 2013) a lectores habituadés, a
como de entrevistas personales cara a cara yraaf(2009, 2010), entre lectores habituales aieodi

(2010). Es decir, “a aquellos que leen prensatasetdigital al menos una vez por semana”.

Cabe precisar que se trata de trabajos de campdugae entre uno y dos meses, y que son vendidos a
medios de comunicacién, instituciones diversas,cagio a personas naturales interesadas en estas

mediciones de coyuntura.

Cabe contextualizar que, segun informacion ofjgidilicada en la resefia histérica de la institucibos

origenes de Ipsos Perl se remontan a 1984 cuarGiued APOYO, fundado en 1977 por Felipe Ortiz
de Zevallos, decide incursionar en los estudiosmrion y mercado y nombra a Alfredo Torres para
dirigir la nueva actividad de la empresa. En 199tk a@livision se independiza para formar APOYO

Opinion y Mercado que pronto alcanza el lideraagelePerud e incursiona en Bolivia y Ecuador”.

Segun la misma presentacion, es en marzo de 286& dtho afios, que se forma Ipsos APOYO Opinion
y Mercado, ahora Ipsos Perd, bajo la direcciomasimo Torres G., “una organizacion de profesionales
apasionados por la investigacion que aspira a oaravciudadanos y consumidores, de manera que la

sociedad y el mercado puedan atender mejor susidades”.

Con relacion a la dindmica previa que da origavsadsultados posteriormente publicados a travéssde
informes sobre habitos, usos y actitudes haciadasa escrita, y considerando el tipo de atribdeta
prensa escrita incluidos en el Informe, segun ekigente ejecutivo, Torres G., “estos normalmente
surgen del trabajo de un equipo de investigadasigmado al estudio, equipo que suele estar congpuest
por un grupo multidisciplinario conformado por ggagos, comunicadores, estadistas, sociélogose entr

otros profesionales”.

Cabe precisar que son informes logrados a partiadealizacion de encuestas hechas cara a cara a
lectores de prensa escrita; es decir, a persorgakeen un diario al menos una vez por semana. §@re
afade que las caracteristicas del estudio sonvésgaas por el director del mismo vy, finalmente,

consultadas al cliente, si se trata de un estudmmdoad hoc
Los estudios estan basados en conocimientos, erpers previas y en estudios cualitativos. Estos

ultimos, a través de Idscus groupsayudan a descubrir cuéles son los atributos mpertantes para el

publico objetivo de cada estudio.
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Cabe sefialar que una vez disefiado el cuestionariestuidio, se aplica una prueba piloto que permite
identificar detalles del mas diverso tipo como, gemplo, la pertinencia de los términos a seizatios,

entre otros.

La lista de atributos que forman parte de los mfs, si bien no son el resultado del interés patime
Confianza en la prensa escrita, si contribuyen eotaprension de la jerarquizacion que realizan los
lectores de prensa escrita de ciertos atributasicglados a lo que el propio trabajo clasifica como

(1) linea periodistica, (2) contenido informati¥8) personalidad y (4) complementos y (e) percepcio
sobre los diarios (segun el segmento al que sgedliai las secciones que ofrecen; a su estilo isfivm

a sus caracteristicas principales y a sus val@egados; a los periodistas que escriben en stisgjia
entre otros); todos ellos, para los fines de eatejo, elementos importantes del concepto de Guzdi
(Tabla 15).

Tabla 15. Importancia de los atributos de un diario - 2013

(% de lo Mas Importante y Muy Importante)

Linea Periodistica Contenido Informativo

85% Informe verazmente / Diga la verdad 72% Tenfgamacion actualizada

76% Informe objetiva e imparcialmen 45%  Ofrezca informacion de politica nacio

68% Investigue para fiscalizar / denunciar 55% e@dfa informacién de noticias internacionales
63% Tenga buenos redactores / columnistas / pstasdi 31% Ofrezca informacién deportiva

60% Ayude a formar opinién 38%  Ofrezca informadi@neconomia y negocios
55% Evite el sensacionalismo 38% Ofrezca inforgragiolicial

30%  Ofrezca informacion de espectaculos

Personalidad Complementos

7% Use un lenguaje facil de entender 44% Tengaside trabajo

67% Sea independiente 36% Tenga avisos econoitasificados
62% Sea moderno 34% Ofrezca revistas gratuitamente

32% Ofrezca fasciculos coleccionables
28%  Traiga encartes / catdlogos

Fuente: Habitos, usos y actitudes hacia la prensa escrita 2013, Informe Gerencial de Marketing (IGM), Lima Marketing. Ipsos
Marketing. Es una publicacién anual de Ipsos Peru. Elaboracién propia
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Resulta muy interesante considerar que actualmseggin Torres G., los medios de prensa peruanos no
solicitan mediciones de Confianza desde la calpiibdistica, y que, ademas, “El publico no es & m
calificado para evaluar la calidad periodisticafiadiendo que “Puede evaluar los gustos y las

preferencias, pero normalmente la calidad y losoguysopulares estan en sentido opuesto”.

En resumen, sea por falta de interés de parte ddenémlios de comunicacion impresos interesados en
medirla; de sélidas bases teéricas que sustenterddéiniciones, o de instrumentos validados y
confiables, actualmente en el Perl resulta inexistena medicion de Confianza periodistica de nsedio
impresos estrechamente vinculada al Saber haceng€encia), y al Saber ser (Caracter), dos de las
dependencias que, segin Covey (2010), que formrém graala definicion de Confianza, y que repercuten
en la construccion de relaciones de confianza a®lidy estables entre lectores e

instituciones/medios/actores/fuentes/productostgran.

Las encuestas para analizar los habitos, usositudest hacia la prensa escrita en el Perd no arent
medir, precisa Torres G., calidad periodistica (sjneduda alguna aporta en el logro de Confiarszad,

Confianza de modo general. “Medimos imagen, peioaps, preferencias y, a partir de alli, damos
informacién que puede ayudar a tomar decisionegilia, enfatizando que en el caso del diario El

Comercio, por ejemplo, los estudios han ayudadosadimentacién de los publicos.

Un analisis de los atributos incluidos en cuatrdodeestudios realizados por Ipsos Marketing erafss
2006, 2009, 2010 y 2013 entre lectores de diariodima Metropolitana, nos muestra que la gran
mayoria de ellos (Linea Periodistica y Contenidéorimativo, al menos conceptualmente) estan
principalmente relacionados eluster de la Confianza de Contenido y @uster de la Confianza de
Marca. Aparece, timidamente, sin embargo, un grgoominado Personalidad que mantiene cierta
relacion con etluster Confianza Interpersonal, asi como cortlakter Confianza Institucional a través
de lo que ellos han dado en denominar Complemeytgge nosotros denominamos Beneficios, y que,
luego de las validaciones respectivas, se compgak) si bien resultaba ser un atributo interesame,
opinién de los suscriptores del diario analizadopmedia Confianza periodistica. Ello condujo a setm

de la lista de atributos que forman parte del fiwtl sobre Confianza periodistica en medios de

comunicacion periodistica impresos peruanos desgerkpectiva del lector.

Resulta muy interesante establecer un paralele &¥ratributos planteados por Edelman Trustbarmmet
(2014), Ipsos Pera (2013) y los propuestos en ieststigacion, y visualizar el nivel de relaciones,
coincidencias y posibilidades existentes entresel® bien los objetivos de las mediciones no san |
mismos, existen conductores de Confianzelugtersque mantienen interesantes relaciones (Tabla 16 de

la pagina siguiente).
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Tabla 16. Relacion entre las clasificaciones de Ips

os Perd, los clusters propuestos y Edelman Trustbarometer

Eje de las Variables

Evaluacion e Imagen de diarios - Atributos
(Hébitos, usos y actitudes
hacia la prensa escrita, 2013)
Ipsos Perd.

Edelman Trustbarometer 2014
Annual Global Study

Clusters

Atributos o Conductores de
Confianza

Clasificacion

Atributos o Conductores
de Confianza

Clusterde desempefio

Atributos o Conductore:
de Confianza

W

Confianza de Marca

Tradicion familiar: La familial
siempre lo ha comprado

Personalidad

Operaciones

Confianza de Marca

Precio: La informacion que|
ofrece justifica su precio

Personalidad

Operaciones

Entrega retornos
financieros altos y
consistentes a los

inversores

Confianza de Marca

Independiente: A diferencig

de otros, mantiene distancia

del poder politico y
econémico

Personalidad

Sea independiente

Operaciones

Tener un muy respetad
y admirado liderazgo

(]

Confianza de Marca

Estatus: Me siento méas
importante cuando leo el
diario

Personalidad

Sea moderno

Figurar en la lista
mundial de las mejoreg
emprese

Confianza de Marca

Utilidad: Leer este diario me
ayuda a resolver problemas
gracias a la informacion que

publice

Personalidad

Use un lenguaje facil de
entender

Confianza de Marca

Reputacion: Son cuidadosgs
para evitar ser los
protagonistas de escandalgs
periodisticos
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Eje de las Variables

Evaluacion e Imagen de diarios - Atributos
(Hébitos, usos y actitudes
hacia la prensa escrita, 2013)
Ipsos Peru.

Edelman Trustbarometer 2014
Annual Global Study

Clusters

Atributos o Conductores de
Confianza

Atributos o Conductores

Clasificaciéon ’
de Confianza

Atributos o Conductore!

Clusterde desempefio de Confianza

°

Confianza Interpersonal

Libertad: Sus periodistas
tienen libertad para informa
y expresar sus opiniones

Escuchar las necesidad
Compromiso del cliente y ofrecer una
respuesta

es

Integridad: Sus periodistas]

Tener buen trato hacia

Confianza Interpersonal evitan involucrarse en Compromiso
A los empleados
escandalos personales P
Relacion con el publico: Sus Prestar mas atencion gl
Confianza Interpersonal periodistas se relacionan Compromiso cliente que al beneficio
cordialmente con el publica econémico
Dialogo: Los periodistas, .
. editores y empresarios ; Comgnlcar con .
Confianza Interpersonal Compromiso frecuencia y honestidad

escuchan las necesidades
su publico y le dan respues

de

()

el estado de la empres|

a

Confianza Interpersonal

Trabajo en equipo: Los qus
laboran en este medio
muestran un comportamien
de colaboracién y
compromiso

Confianza Interpersonal

Fiabilidad: Los periodistas,
jefes y empresarios eligen
adecuadamente a sus
colaboradores

Confianza Interpersonal

Caracter: El saber ser y el
saber hacer de los periodist
y jefes permite un productd

as|

periodistico de calidad
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Evaluacion e Imagen de diarios - Atributos
(Hébitos, usos y actitudes
hacia la prensa escrita, 2013)

Eje de las Variables Edelman Trustbarometer 2014

Annual Global Study

Ipsos Peru.

Atributos o Conductores de

Atributos o Conductores

Atributos o Conductore!

°

Clusters . Clasificacion Clusterde desempefio .
Confianza de Confianza P de Confianza
Calidad: Evitan
. Ofrecer productos o
. L rigurosamente las fallas en - o
Confianza Institucional L Productos y Servicios servicios de buena
sus textos e imagenes, y las ;
e calidad
rectifican cuando aparecer
Beneficios: Ofrece . .
; . Tenga avisos de trabajo|/ Innovar con nuevos
) I promociones que contribuygn . - e
Confianza Institucional Complementos Tenga avisos Productos y Servicios productos, servicios o
al desarrollo personal de sys P o -
econémicos/clasificados ideas.
lectores
Labor social: Brindan apoyd
social a personas que lo Ofrezca revistas
Confianza Institucional necesitan. Se involucran emn Complementos . Integridad Llevar a cabo acciones|
o gratuitamente
actividades de responsables sobre un
responsabilidad social tema o crisis
Normatividad: Cumplen las| .
) L o Ofrezca fasciculos
Confianza Institucional normas y las politicas del Complementos .
; R coleccionables
medio periodistico
. L Seguridad: Defienden los . .
Confianza Institucional 9 Complementos Traiga encartes/catélogos
valores que proclaman
Comportamiento: Tienen Tener practicas
Confianza Institucional practicas empresariales Integridad empresariales
transparentes y éticas transparentes y abiertas
Fiabilidad: La organizacion
7 S tiene experiencias exitosag
Confianza Institucional .
previas, y cumple con lo que
ofrece
. L Transparencia: Demuestran|lo . Tener practicas
Confianza Institucional Integridad - P
que hacen empresariales éticas.




Eje de las Variables

Evaluacion e Imagen de diarios — Atributos
(Habitos, usos y actitudes hacia la prensa es2fte) Ipsos Peru.

Edelman Trustbarometer 2014
Annual Global Study

Clusters

Atributos o Conductores de
Confianza

Clasificacion

Atributos o Conductores
de Confianza
(Linea Periodistica)

Atributos o Conductores
de Confianza
(Contenido Informativo)

Atributos o
Clusterde desemperfio
Confianza

Conductores de

Verificaciéon: Realizan un

Linea Periodistica

Informe verazmente/ Dig

A Tenga informacién

Confianza de Contenido| rigurosa investigacion antes Contenido :
; ) la verdad actualizada
de publicar Informativo
Realidad: Abordan temas de | Linea Periodistica . . L
Confianza de Contenido interés nacional e Contenido Informe objetiva e Ofrezca informacion de
- . ) imparcialmente politica nacional
internacional Informativo
Defensa de la informacién: Linea Periodistica
Confianza de Contenido Defienden el derecho de los Contenido Investigue para Ofrezca informacion de
ciudadanos a estar oportuna Y| Informativo fiscalizar/denunciar noticias internacionales

debidamente informados

Confianza de Contenido

Saber hacer: La competencja
y la capacidad producen un
contenido de calidad

Linea Periodistica
Contenido
Informativo

Tenga buenos redactore
columnistas/ periodistas

s/ Ofrezca informacién
deportiva

Confianza de Contenido

Credibilidad: Seleccionan y
jerarquizan adecuadamentg
las fuentes, y se aseguran e
su fiabilidad y de su
sinceridad

Linea Periodistica
Contenido
Informativo

Ayude a formar opinién

Ofrezca informacién de
economia y negocio

Confianza de Contenido

Profesionalismo: Responde|a
premisas basicas del quehage
y a reglas éticas en el procesd

de produccion periodistica

Linea Periodistica
Contenido
Informativo

Evite el sensacionalismg

Ofrezca informacion
policial
Ofrezca informacién de

espectaculos
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Eje de las Variables

Evaluacion e Imagen de diarios — Atributos

(Habitos, usos y actitudes hacia la prensa es2ft3) Ipsos Perd.

Edelman Trustbarometer 2014
Annual Global Study

Atributos o Conductores de

Clusters Confianza

Clasificacion

Atributos o Conductores Atributos o Conductores
de Confianza de Confianza
(Linea Periodistica) (Contenido Informativo)

Clusterde desemperfio

Atributos o
Conductores de
Confianza

Influencia: Logra que sus

Trabajar para

Impacto/Influencia publicaciones tengan muchp Prop6sito proteger y mejora
impacto en la ojnién puablic: el medioambien
Expectativas: Logra que sus Atender las
Impacto /Influencia publicaciones satisfagan las Propdsito necesidades
expectativas de los lectores sociales del dia
Impacto/Influencia Expectativas Ofrezca informacion de Prop6sito
espectaculos
S Crear Programe
Contribucion: Lo que se e im acgten
Impacto/Influencia publica influye en las Prop6sito gositivgmente en l4
decisiones de las personas :
p i comunidad local
Ofrezca informacion de
politica nacional
Asociarse con
. ONG’s, Gobierno
Entorno Social: Provoca terceros para
Impacto/Influencia transformacion en el entorno, Propésito y b
L atender las
y le hace seguimiento -
necesidades
sociales

Fuente: Elaboracion propia a partir de Informe Gerencial de Marketing (IGM), Lima Marketing; Ipsos Marketing; Ipsos Pert (2013) y del Edelman Trustbarometer (2014).
http://www.pacificlatam.com/descargas/Edelman%20Trust%20Barometer%202013.pdf
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Mediciones desde la Universidad: el caso del Barotne Social y de las encuestas anuales

sobre Confianza en las instituciones.

La Universidad de Lima, universidad peruana dermreciglo prestigio, fundada el 25 en abril de 1962,
realizo entre el 2003 y el 2009, a través de syp&de Opinidn Publica, el barometro sobre Confiaza
las Instituciones (Encuesta anual sobre Confiamzdag Instituciones) en la provincia de Lima y la

provincia Constitucional del Callao.

El objetivo de esta encuesta, segun Luis Benav@iateella, ex director del entonces Grupo de Opinidn
Publica, era obtener informacion sobre la opiniéadpoblaciof acerca de la confianza en instituciones
publicas y privadas. El marco muestral se bas@ émfdrmacion estadistica sobre poblacion electiebl

Peru elaborada por la RENIEC y el Censo Nacion®&al#acion y de Vivienda elaborado por el Instituto

Nacional de Estadistica e Informatica (INEI).

El disefio muestral, segun el informe impreso ekdbmipor la propia Universidad de Lima en el 2009,
fue “bietapico, probabilistico y estratificado puveles socioeconémicos. El procedimiento de s&acc
se dividié en dos etapas: (1) Seleccion de manamas/iendas al interior de cada distrito, por siren
aleatorio; (2) Seleccion aleatoria de viviendam#drior de cada manzana, escogiendo a las personas
encuestar por cuotas de sexo y edad. El tamaferdadstra fue calculado bajo el supuesto de lam@axi
dispersion (p=g= 0.5), resultando un tamafio decii@$adanos elegidos en forma aleatoria en basa a un
distribucion demogréfica con afijacion proporciorlzd muestra comprendio a residentes de 31 distrito
de la provincia de Lima y la region Callao, connivel de confianza de 95%, asi como un maximo

margen de error de 4.48%".

Para la realizacion del estudio antes mencionadorgéed, segin se explicita en el informe impréso,
técnica de la encuesta, que consiste en aplicadjiamte una entrevista personal, un cuestionario
estructurado en el domicilio de los encuestadossizervision se realizé mediante la técnica deela r
entrevista parcial hasta cubrir el 30 por cientda@roduccion de los encuestadores, medianteavisit
personal y por teléfono. Esta encuesta anual @itéizpaquete estadistico SPSS Version 17.0, y fue

financiada por la Universidad de Lima.

Cabe sefialar que la construccién de las pregutdatepba el siguiente formato con la Unica variacio
segun la institucion/medio de comunicacion a sefizado: En general, ¢ confia o no confia en lagaren
escrita?, siendo las opciones de respuesta SiNblaabe, No contesta, diferenciandose cinco niveles

socioecondmicos (A,B,C,D,E), sexo (M y F), y cuaropos de edad.

7 Provincia de Lima y la Regién Callao, de 18 aiisainscritas en el Registro Nacional de Identigl&gtado Civil (RENIEC), que comprende
a hombres y mujeres de todos los niveles socioecicod
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Como se puede comprobar, la Confianza era abordad@ variable dependiente lo que limitaba la
posibilidad de profundizar en los valiosos atrilsute forman parte de las definiciones incluidaglen

estado del arte de este trabajo.

En la entrevista realizada, en abril de 2014, comieector Benavente Gianella, éste explicd que los
estudios realizados anualmente podian ser condmei@mo superficiales, siendo de utilidad para los
magazines periodisticos. Ofrecian, segln sefiatdpédfil general de instituciones publicas y priasdal

interior de las cuales se encuentran los mediosodrinicacion, pero no llegaban a ser estudios sobre

Confianza”.

Consideramos que la riqueza de los atributos idckiien el concepto de Confianza, dependiente del
Caréacter y de la Competencia, le plantea a quidessan medirla, la consideracion de “razones” o
preguntas que reflejen los factores incluidos ekijel de las Variables compuesto por los grupos de
desempefio alustersConfianza de Marca, Confianza Institucional, Camde Interpersonal, Confianza
de Contenido, e Influencia o Impacto.

A estas alturas de la investigacion, las experen@cogidas de (1). las tablas de puntaje debdiddd
elegidas para periddicos y television; (2). dellésatributos y tres factores considerados en laesta
planteada por la ASNE en 1985; (3). de las técrideds encuesta sobre habitos, usos y actitudés laac
prensa escrita incluidas en los Informes GerergidéeMarketing (IMG) elaborados por Ipsos Perd, asi
como (4). de los cincolustersy 16 atributos que construyen la Confianza (cotates de Confianza)
considerados en la medicién de la Confianza pae el Trustbarometer de Edelman (2014), aportan
valiosos elementos para la construccion de unuimgnto de medicion de la Confianza en un medio de
comunicacion periodistico impreso peruano desdpelapectiva del lector que no sea, siguiendo a
Kohring & Matthes (2007), genérico, es decir, samien diferentes disciplinas, contextos, dominios

sociales, y culturas.

4.2.1 Medio de Comunicacion de referencia: El Comeio

Las instituciones periodisticas son empresas deucigacion conformadas por un grupo de
profesionales, entre los que destacan los profmstdos editores y el grupo de expertos (periadjst
responsables de presentar y sustentar la lineariajitcomo de asegurar la transmision de las
informaciones a los ciudadanos, respetando prerbé&sasas del quehacer periodistico.

Las instituciones periodisticas que se respetampomuchas otras empresas, reconocen hoy que para
perdurar en el tiempo y afianzar la marca, resulthspensable gozar de la Confianza del (de los)

publico(s) con los que convive y con quienes irEia
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Por ello, si revisamos cuales son los atributosesti@s fuentes de la Confianza deben cultivar padar

dar respuesta a las exigencias de dichos publicosle( los lectores, especificamente hablando),
encontraremos, siguiendo a Butler (1991), que tesindispensable considerar las siguientes 11
condiciones: (1) competencia, (2) integridad, (8hsistencia, (4) discrecién, (5) juego limpio, (6)
cumplimiento de palabra, (7) lealtad, (8) estaispakicion , (9) apertura, (10) receptividad y,rediodo,
(11) fiabilidad.

Mayer et al. (1995), por su parte, plantean trebabs medulares que si bien guardan estrecheidala
con los 11 conceptos anteriormente mencionadositaasclaves pues concentran muchas de las
caracteristicas de los anteriores. Nos referimlashabilidad, a la benevolencia y a la integridaddos a

la predictibilidad propuesta por Mishra (1996), yn@ingham y McGregor (2000), citados por Dietz y
Den Hartog (2006) (Tabla 17).

Tabla 17. Medicion de Confianza en Organizaciones

iLleuLEe Componentes 11 condiciones de Butler
Autores Interdependientes (1991)
(Subdominios)

Habilidad (1) Competencia

(2)Discrecion
Mayer et al. (1995) Benevolencia (3) Juego limpio
(4) Apertura

Confianza (5) Integridad
Integridad 6) Consistencia

(7) Lealtad

(8) Cumplimiento de promesa

Mishra (1996), . o
T (9) Disponibilidad
McGregor, Predictibilidad (10) Receptividad

Cunningham (2000) (11) Fiabilidad

Rossy La Croix
(1996)

Fuente: Dietz & Den Hartog (2006), Measuring trust inside organizations. Elaboracién propia.
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El Comercio, diario vespertino cuyo primer ejempiacio su circulacion el 4 de mayo de 1839 en Lima

Perd, bajo el lema "Orden, Libertad y Saber’, s&cind como un diario comercial, politico y litéoa

Hoy, transcurridos 175 afios desde su fundaciéi®39ydesde que el primer miembro de la familia Miré
Quesada asumid la direccion del diario en 187%exdano de la prensa nacional viene conservando,
segun Francisco Mir6 Quesada Rada, ex directadidgb, principios como “la verdad, la independanci

y la solidaridad”.

Se trata de un diario que ha sido testigo activia diéstoria de nuestro pais, habiendo sufrido,aotmos

diarios peruanos, su expropiacion durante el régided general Juan Velasco Alvarado (1974).

Cabe sefalar que seis afios después, durante efrgplgel presidente Fernando Belainde Terry, los
diarios fueron devueltos a sus antiguos propietatim que significd la recuperacion de la libertad
prensa y el inicio de un trabajo de reposicionatnignde recuperacion de la Confianza en la masia, a

como de las confianzas interpersonal, institucigrdg contenido periodistico.

Hoy, 175 aflos después, si uno revisa y analizalil@ssos instrumentos de medicidon que utiliza una
empresa periodistica como el ex Grupo El Come@ieQ), desde marzo de 2014 Vigenta Inversiones,
para gestionar sus actividades y productos, ersm@ntque muchos de ellos estan directamente
relacionados a resultados cuantitativos concreé&des como los ingresos por venta de ejemplares, el
aumento en el tiraje de sus diarios, los nivelededtria por nivel socioecondmico, asi como a los

ingresos por publicidad.

Tal es el caso de los Informes comparafi¥esebre indice de Lectura por noticia (ILN) e indide

Satisfaccion por noticia (ISAT) (2013), realizadosr la Unidad de Investigacion de Mercados del
entonces Grupo ElI Comercio (hoy Vigenta Inversipngse tienen por objetivo evaluar la lectoria y la
satisfaccion con los contenidos de las seccionesdaterminados suplementos, asi como de los

columnistas que participan en cada edicion.

Segun la ficha técnica incluida en cada informelisiio muestral incluye un universo de lectore$&le

a 74 afos de los NSE Ay B de Lima Metropolitaren, tn método de muestreo por cuotas, con seleccion
aleatoria de registros telefénicos de la base desdade lectores de la Unidad de Investigacion de
Mercados (UIM) vy, a través de encuestas telefénicas la aplicacion de un cuestionario estructurado

como técnica de recoleccion de datos (ISAT 2014).

Cabe precisar que, segun las explicaciones ofgiaelenimero de la muestra puede variar de uniestud

otro. Segun se lee en el propio informe, a padimdes de septiembre de 2011, la encuesta solada s

38 Abril 2012 —Octubre 2013
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aplicada a “lectores de los NSE A y B, por seraefjét principal de EI Comercio”. En la aclaraci@n s
afade que “Los datos de las mediciones anteriaesido reprocesados considerando solo a los NSE A

y B, para efectuar las comparaciones”.

En todo caso, se trata de un estudio que si bieitegia lectoria y satisfaccion, evidenciariaravés de

los resultados de los mapas de posicion de comenigl interés de la Unidad de Investigacion de
Mercados de la organizacion por medir qué seccjosiggementos y colaboradores se ubican en los
cuadrantes Popular (Alta Lectoria y Alta Satisféeyi Segmentada (Alta Lectoria y Baja Satisfaccgion)

Oportunidad de Mejora (Baja Lectoria y Baja Satisidn) y Polémica (Baja Lectoria y Alta

Satisfaccion).

Todos estos resultados le ofrecen a sus decodifieaddirectores, editores, periodistas y colabmes)
valiosas pistas sobre atributos reconocidos porestisres, posiblemente relacionados a la Confianza

(categorias contractual y competente, segin S&e2) para con el medio.

Segun la representante de la Sociedad de EmpresasiBticas del Pert (SEPP), Maria Elena Otiniano
Chavez, si bien a la fecha no cuentan con medisideeConfianza al interior del diario EI Comercio
desde la perspectiva del lector, cuando se aluddaauno se esta refiriendo a la trayectoria, a la
pluralidad de opiniones, a la calidad de los prtakja las personalidades que escriben en el metho,

informacién cultural que ofrecen, entre otros.

En decir, en relacion a los ejes construidos, iestenrs aludiendo allustero grupo de desempefio de la
Confianza de Contenido (trayectoria y calidad dedmductos), atlusterde la Confianza Interpersonal

(personalidades que escriben en el medio)juaterdel Impacto / Influencia (pluralidad de opiniones)

Resulta interesante mencionar que fue la propidavElena Otiniano Chavez quien en enero de 2014 nos
mostré y explicé que en la actualidad venian teimp con el Libro Blanco de la Prensa Diaria 3814
texto que incluye estudios sobre los medios de spremscrita desde las Opticas empresariales,
tecnoldgicas, legales, éticas y de contenido, y euda presentacion, a cargo del presidente de la
Asociacion de Editores de Diarios Espafioles (AEDE$ Enriquez, se muestra la dificil situacion |gor
que atraviesa la prensa espafiola, mientras dejanwate estipulado que “la confianza que hemos
obtenido quiz4 obedezca a nuestra labor esenadiales|y va a seguir siendo editar periddicos. Ljpoes
mandato empresarial y también por mandato soaiafjye los diarioseguimos siendo esenciales para
cualquier sociedad auténticamente democrética. Sdonmadores de conciencias criticas. A la hora de
interpretar, denunciar, contextualizar o valorareklidad solo estan los periddicos: No hay nads! ma

%9 “De esta manera el Libro Blanco de AEDE se vualgenvertir en una herramienta indispensable gam@necimiento global de un Sector
que pese a todas las crisis, econémicas, secgnalblicitarias, sigue siendo de vital importangaga el conocimiento informativo de los
hechos”.
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Enriqguez afiade que “Si los ciudadanos dejasen diacaen nosotros, fuese por desidia, hastio o
desinterés, perderiamios editores y se resentiria gravemente el com@moe todos nosotros en cuanto

ciudadanos”.

Dicho estudio incluye interesantes capitulos endos se analizan los datos claves de la prensa en
Espafa, el negocio de la prensa, analisis deUaidii, la audiencia y la inversion publicitariagstudio
sobre la calidad y credibilidad de los medios, paoacluir con una reflexion sobre la actualidad del
sector y sus tendencias, todos ellos datos mupseasi para comprender el angulo desde el cual, en

ocasiones, se analiza, mide y trabaja la Confiandas medios.

En términos de calidad y credibilidad de los med@sestudio de AEDE (2014) tuvo como objetivo
“comprobar y verificar la relevancia de la prensaekcontexto publicitario”, identificando y evahdo

“la calidad de los medios de comunicacién, y sluerfcia en la publicidad que muestran”.

Es decir, el interés estd centrado en el impacttadmlidad, entendida esta ultima como la suma de
valores como la confianza, la objetividad, la vetad, el prestigio, la honestidad y la calidad de

informacioén, todos ellos, segin este estudio, pEside ser agrupados en el concepto general de
credibilidad.

En todo caso, més alla de que contrariamente admtantea Jackob (2010) este estudio convierda a |
Confianza en uno de los elementos de la credibilitta interesante es que por una parte se vuelve a
evidenciar el uso intercambiable de los términogntras que sus atributos o principios (para este
estudio, valores), siguen siendo los mismos, lophaietea la importancia de medirlos de modo indiaid
luego de ser agrupados en ejebjsters (grupos de desempefig) en atributos (conductores de

Confianza).

El estudio evidencia, explicitamente, la preocufragor medir lo que ellos denominan “credibilidad”
(uno de cuyos valores seria, para este estudiGpfdianza), aunque considerando principalmente el

impacto que tiene la calidad de sus medios de cmantion sobre su publicidad.

De alli que los ejes centrales planteados seamjesite:
a. “Valores y atributos asociados a distintos med®samunicacion, e importancia de los mismos
en cuanto a la decision de consumo para inforntirde actualidad.
b. Contrastar que la credibilidad del medio es un rvaddevante, y asociacion de los distintos
medios a este valor.

c. Confirmar el trasvase de valores del medio y ldipualad ubicada en ellos”.
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Mas alla del intercambio de términos que no dejaselesignificativo, el angulo de interés, aunque
legitimo, es claramente diferente al que se plaateasta investigacion. Mientras que el estudidade
AEDE evidencia una clara preocupacion por la cdlida la informacién (de los medios) como punto de
partida para lograr mayor penetracion publicitdaanvestigacién en curso pretende medir la cozfia
(periodistica) en los medios de comunicacion imgggeeruanos desde la perspectiva del lector, & part
declustersy sdlidos atributos que, segun diversos autoredadio del tiempo, la hacen posible.

No obstante, y a pesar de la diferencia en cudréogalo de la medicion, referirse al logro dedédad
gracias a principios como la objetividad, veracjdadestigio, honestidad, y a la calidad de la

informacién, evidencia el reconocimiento de estobw@os como conductores de Confianza.

Finalmente, si bien el estudio de AEDE privilegiamo en el caso del Informe Gerencial de Marketing
sobre Habitos, Actitudes y Usos hacia la prensatas2013, el interés comerciglnuestra investigacion
plantea la construcciéon de un instrumento de m&didie la Confianza periodistica en los medios de
comunicacion impresos peruanos desde la perspettivdector, a partir de ejes concretos, y de la
navegacion a través deustersy de atributos/virtudes, estos dos ultimos cormestde Confianza.

Cabe reconocer que en el contexto peruano deienteadquisicion de una parte del grupo Epensa por
el Grupo El Comercio (2013-2014), la preocupacidm ponocer cuales eran las opiniones de los
ciudadanos sobre la situacion de los medios de wmaion, condujo al Grupo ElI Comercio (hoy

Vigenta Inversiones) a solicitarle a Ipsos APOYQrdmn y Mercado S.A. la aplicacién de una Encuesta

Nacional Urbana Exclusiva para El Comercio y papan@n Data (2014).

Estas entrevistas realizadas entre el 15 y el 1&néeo de 2014, evidenciaron que mientras el 77 por
ciento no estaba informado sobre el debate queiése dando a raiz de la compra de una parte dpbgr
Epensa por el Grupo ElI Comercio”, solo un 20 pent reconocié estar informado, perteneciendo la

mayoria de ellos a Lima (21%).

El porcentaje mas alto entre quienes sefialarorstan mformados sobre el debate que se viene dando
raiz de la compra de una parte del grupo Epensal ggnupo El Comercio, se encontré en personag entr
los 25 y los 39 afios, comprobandose que el maywep@je de los informados estaban entre quienes

tenian 40 a mas affos

De esta manera, si bien el 71 por ciento de losedstados consider6 que existe concentracion de
medios en la television, el 76 por ciento considra existe concentracion en la prensa escrita. Los

40“E| 23% considera que la publicidad en diariofuiyé mucho a la hora de adquirir un producto oisiervry “El 89% de los lectores limefios
lee la publicidad en los diarios”.
4 Resultados a la pregunta 31 de la Encuesta Ndt¢iobana Exclusiva para El Comercio y Opinion@af014).
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niveles socioeconémicos que consideran que sieeg@icentracion son, en el caso de la televisidn, 9

por ciento en el E, 80% en el B, 73 por cientoldd ¥ 58 por ciento en el A.

En el caso de la prensa, el 90 por ciento pertarsddB, 73 por ciento al C, 71 por ciento al D,pi0
ciento al E y 59 por ciento al A. Si bien en térande cifras absolutas, este Gltimo porcentajetes(ad
por ciento), comparativamente hablando es el mjs éadenciando también un mayor conocimiento

sobre el significado de términos como “concenénaty “acaparamiento”.

Resulta muy interesante sefialar que ante la pr@ggobmo calificaria la situacidon actual en la ggen
escrita?, al total de entrevistados que esta irddmsobre el debate por la compra de una partpeles&
por el Grupo ElI Comercio, el 30 por ciento de Insevistados reconocié que “Hay concentracion p@rqu
casi el 80% de lectores de periddicos lee dianiesspn distribuidos por el Grupo EI Comercio, pewo
hay acaparamiento, hay competencia y se puedenral@vos diarios”, mientras que el 28 por ciento
sefialé que “Hay acaparamiento porque el grupo Eld€Caio tiene un control de la prensa que perjudica

los consumidores”.

Los porcentajes en las respuestas varian sustaecitd entre los resultados de Lima y el interidr de
pais. En Lima, por ejemplo, el porcentaje de quammsideran que si hay concentracion (...) alcanza e
42 por ciento, mientras que el 34 ciento de losiesiados del interior sefialaron que “hay acapardamie
porque el Grupo ElI Comercio tiene un control d@rensa que perjudica a los consumiddfedZstos
resultados se han visto confirmados luego de ardhzConfianza de Marca, uno de tbgstersdel Eje

de las Variables propuesto.

42 Resultados a la pregunta 34 de la Encuesta Ndd¢iobana Exclusiva para El Comercio y Opinion@g014), realizada por Ipsos APOYO
Opinién y Mercado S.A.
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Capitulo 5. Preguntas de investigacion, objetivos de la Tesi s, disefio
de investigacion y metodologia

5.1 Formulacion del problema, objetivos e hipotesis de investigacion

5.1.1 Preguntas de la investigacion

La presente investigacion esta orientada a dauestp a las siguientes preguntas:

e ¢ Cudles son los elementos para elaborar una ptagleemstrumento de medicién de la
Confianza en un medio de comunicacion periodistgyeso peruano desde la perspectiva

del lector?

e ;Cbmo se medira la confiabilidad del instrumentogajp qué criterios y condiciones lo

daremos como valido?

e ¢ Cual es la validez del instrumento para la medid#&la Confianza en un medio de

comunicacion periodistico impreso peruano desgeispectiva del lector?

e ¢ Cual es la confiabilidad del instrumento paraéalicion de la Confianza en un medio de

comunicacion periodistico impreso peruano desgelspectiva del lector?

e (Cudl es el nivel de Confianza de un medio de caracidn periodistico impreso peruano

lider desde la perspectiva del lector?

5.1.2 Objetivo General y Objetivos Especificos

Objetivo General:
Proponer un instrumento de medicion de la Confiamzan medio de comunicacion periodistico impreso

peruano desde la perspectiva del lector.

Objetivos Especificos:

1. Determinar la validez del instrumento para la miédicle la Confianza en un medio de

comunicacién periodistico impreso peruano desgeispectiva del lector.

2. Determinar la confiabilidad del instrumento parankedicion de la Confianza en un medio de

comunicacién periodistico impreso peruano desgeispectiva del lector.

3. Describir el nivel de Confianza en un medio de coicacion periodistico impreso peruano lider

desde la perspectiva del lector.
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5.1.3 Hipétesis de investigacion para la validaciodel instrumento

Son tres las hipotesis de investigacion plantepdas la validacion del instrumento de medicion ale |
Confianza en un medio de comunicacion periodistigareso peruano desde la perspectiva del lector:

Hipotesis 1.-
El instrumento para la medicion de la Confianzagokstica en un medio de comunicacion impreso

peruano desde la perspectiva del lector cumpldasopropiedades técnicas de validez.

Hipotesis 2.-
El instrumento para la medicién de la Confianzaogi#stica en un medio de comunicacién impreso

peruano desde la perspectiva del lector cumpldasopropiedades técnicas de confiabilidad.

Hipotesis 3.-
El nivel de Confianza periodistica en un medio @euwnicacién impreso peruano lider desde la

perspectiva del lector es elevado.

5.2 Metodologia

5.2.1 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion seguido es el explorat@Hernandez, Ferndndez y Baptista 2014), debigicea
se presenta una propuesta de medicion de la Ceafidesde una perspectiva que se acerca a la
psicométrica, la cual no ha sido abordada por estuplie pretendieron estudiar la Confianza dirigida

hacia un medio de comunicacion.

5.2.2 Disefio de investigacion

En la primera parte del estudio se empleara uriidige tipo psicométrico (Alarcon 2013) debido a que
se ha elaborado una propuesta de medicion de l@a@pa que constituye un trabajo de construccion de

un test, y la determinacion de sus propiedadesadtcion (validez y confiabilidad).

El disefio de tipo psicométrico (Alarcon 2013) imglila construccion del instrumento que, como se
menciona en el acépite 5.2.6 (Técnicas e instrursal# investigacion), se basa en la revision cesiélie

de los atributos o conductores de la Confianza sigsificativos de las definiciones de Confianza
revisadas a lo largo del capitulo relacionado shdtsdel Arte; en la construccion de un eje de aléeis
compuesto delustersque se nutren de los aportes de ejes previamenseltados; de la construccion de
una definicion de Confianza periodistica; de lacabion de los atributos previamente jerarquizados a
interior de los diversos cincdustersplanteados; de su pase por el método de juecepeartes que
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incluye la prueba presencial de una Ficha de EgglngorClusters la realizacién de una prueba piloto
compartida con 11 expertos, el otorgamiento dedgalide constructo mediante andlisis factorial, asi
como la realizacion de un andlisis de items y tardenacion de la confiabilidad mediante el angli

la consistencia interna del instrumento validado.

En la segunda parte de la investigacion se seguirdlisefio transeccional descriptivo (Hernandez,
Fernandez y Baptista 2014), debido a que se rdaodgcdatos en un solo momento, en un tiempo Unico,
y se indagara sobre el nivel de Confianza periipdi$tente a un medio de comunicacidn escrito datre
poblacién peruana.

5.2.3 Estrategia de pruebas de hipotesis

Las hipotesis fueron probadas siguiendo el sigaiprdcedimiento:

= Pruebas de validez: validez de contenido (pruebarmmial) y validez de constructo (andlisis de

componentes principales).

La validez de contenido, pretende comprobar siatobutos yclustersconstruidos y que forman
parte del instrumento, son indicadores claros dpuse pretende medir (Nunnaly, 1991). Para ello,
se consultd a periodistas y comunicadores destacqdienes valoraron la propuesta. Esta valoracion
fue sometida a una prueba estadistica denominadaldp binomial” (Siegel y Castellan 1995) que
consiste en calcular las probabilidades de queespuestas de los periodistas y comunicadores no
hayan sido dadas al azar, y que existe realmerteamcordancia en el grado de acuerdo, al sefialar

gue el instrumento mide el constructo, que enege es la Confianza.

Por su parte, la validez de constructo pretendepoumloar empiricamente si los indicadores
identificados por los periodistas y comunicadorgpedgos, son los adecuados para reflejar el
constructo de referencia (Nunnaly 1991); es deddnfianza. Ello se realizé mediante el andlisis d
componentes principales, el cual consiste en wia de procedimientos mateméaticos que reducen y
reorganizan la informacion, con el objetivo de coobr la uni o multidimensionalidad del
constructo que se estd midiendo. En este casoes dverificar la organizacion del instrumento
dentro del esquema de atributoslysters inicialmente propuestos, y que fueron confirmgolmslos

periodistas y comunicadores consultados.
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Pruebas de confiabilidad: consistencia interna (AH de Cronbach).

Este procedimiento permite determinar la confidhii de un instrumento de medicion constituido
por un conjunto de items que se espera que midaiselo constructo: la Confianza. La medida de la
confiabilidad, mediante el Alfa de Cronbach, supgue los items miden un mismo constructo y que
estan altamente correlacionados. Cuanto mas ceremaentre el valor del coeficiente Alfa a 1,

mayor es la consistencia interna de los itemszadiis (Nunnaly 1991).

Estadistica descriptiva: medidas de tendencia cerdt (media).

La media es una medida de resumen de un conjuntdaties. Este procedimiento facilitd la
identificacion de las medidas representativas deggfapos que confian y no confian en el diario El
Comercio. De esta manera, se pudieron realizar a@ojpnes para determinar los atributos que los

diferenciaban.

Determinacion si la distribucion de los datos es mmal (test de Kolmogorov- Smirnov).

Este procedimiento se realizé con la finalidad d@enmrobar si los datos obtenidos por los
suscriptores del diario EI Comercio cumplian commeldelo de la distribucién normal y, de este
modo, aplicarles procedimientos derivados de esidein, como son las pruebas de inferencia

estadistica de tipo paramétricas. En caso contradaplicaria estadistica no paramétrica.

El test de Kolmogorov-Smirnov permite medir el grade concordancia existente entre la
distribucion de un conjunto de datos y una distiidi teérica especifica, en este caso la distrdouci

normal (Siegel y Castellan 1995).

Prueba “U” de Mann-Whitney, para analizar diferencias entre dos grupos de comparacion.

Se realiz6 una prueba de comparacion entre doogrnplependientes tales como los suscriptores
gue confian y no confian en el diario EI Comer8e.empleé la Prueba “U” de Mann-Whitney, la
cual resulta ser una prueba no paramétrica quenpiea cuando los datos no se aproximan a una

distribucion normal (Siegel y Castellan 1995).

Asimismo, para considerar el rechazo de la hipdtasia y la aceptacion de la hipotesis de invesitiga

se considerd un nivel de significancia estadistea < .05.
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5.2.4 Variables

Variable de estudio:
= Confianza periodistica.
Variables de control:

= Medio de comunicacion a investigar: Diario El Coorei(version impresa).
= Sexo: Masculino y femenino.

= Edades: 18 a mas arios.

Tabla 18. Perfil de los usuarios de beneficio del C  lub del Suscriptor
Penetracion por paquete de suscripcion

Paguete de Suscripci N° Total Suscriptore %

Fin De Semana 23,533 33%
Familiar 18,475 26%
Ejecutivo 9,902 14%
Fin de Semar + 1 da 6,85¢ 10%
Sébado-Domingo-Jueves 5,501 8%
Femenino 2,024 3%
Geniogramista 1,269 2%
Corporativo 975 1%
Sabado-Domingo-Miércoles 936 1%
Educativo 809 1%
Entretenimiento. 750 1%
Sébadc-Domingc-Martes 603 1%
Distraccién y Entretenimiento 118 0.16%
Geniogramista + Miércoles 4 0.01%
Ejecutivo + Miércoles 3 0.00%
Educativo + Lune 2 0.00%
Femenino + Lunes 1 0.00%
Total general 71,764 100%

Fuente: Diario EI Comercio.

5.2.5 Poblacién y Muestra

La poblacion del presente estudio estuvo conforrpaddos suscriptores del diario EI Comercio (v@nsi
impresa) cuya direccion de correo electrénico seminaba actualizada y validada al momento deadnici

la aplicacion de la encuesta (martes 14 de octidb2014, 12:00 m).
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Cabe precisar que si bien la cifra oficial de spsares a nivel nacional segin informacion propmreda
porPedro Alexis Olivera Suppo, analista de Investigacde Mercados del Grupo El Comercio, es de
71,764 personas (Tabla 18 de la pagina anterabase inicial recibida por el diario fue de 43,502
suscriptores que incluia el siguiente perfil:

Suscripciones Activas.

Suscripciones en Reparto.

Personas Naturales.

Filtro “COMERCIO” al Email. (Para evitar a los trghdores de la empresa).

Filtro “MIROQUESADA” Y “GARCIA MIRO” al nombre delsuscriptor.

Esta dltima medida (Filtro “MIROQUESADA” Y “GARCIMIRO” al nombre del suscriptor) responde
a la necesidad de evitar la aplicacion de laesteua personas que guarden alguna vinculaciofidami
con la empresa disminuyéndose, de ese modo, ldsljgasies de pérdida de objetividad. Recordemos

que un importante numero de accionistas del dilea alguno (o ambos) de los apellidos filtrados.

De la base inicial, y luego de validar los corresgstealizaron los siguientes envios:
e Primer envio: martes 14/10/2018&,714 suscriptores
(Se elimind de la base a los que habian accediittkale la encuesta).
e Segundo envio: jueves 16/10/201323669 suscriptores
(Se elimind de la base a los que habian accedidkale la encuesta).
e Tercer envio: martes 21/1(B&,249 suscriptores

(Se elimind de la base a los que habian accedidtkale la encuesta).

Con respecto a la muestra, el disefio muestrapsebabilistico. La muestra quedara conformada por 6
suscriptores seleccionados aleatoriamente, y ha sm@mlculada empleando la férmula para la

determinacién de muestras finitas; es decir, cuagedmnoce el tamafio de la poblacion.

n= (2?2 x (PxQ) x N

(N-1) x E2 + (d2) x (P xQ)

Donde:

n = Tamafio de la muestra.

Zo. = Nivel de confianza para un error de tipo | al®5 ciento de Confianza.

P = Proporcion de suscriptores con la caractesistiestudiar (se asume la maxima posible).
Q=1-P.

N = Tamafio de la poblacion.

E = Error.
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Reemplazando:

n = 380.40 = 380
Zo =1.96

P =50%
Q=50%

N = 38714

E =0.05.

La encuesta fue lanzada por Pedro Alexis OliverppSuanalista de Investigacion de Mercados del
Grupo El Comercio, utilizando el correo electronieb martes 14 de octubre de 2014 a las 12:07 del
mediodia, alcanzandose la cifra propuesta de 6{ffuestas, 12 dias después; es decir, el sabade 25 d

octubre a las 21:59.

Tabla 19. Penetracion por sexo

Rango de edad N° Suscriptores %
Hombres 41,113 57%
Mujeres 30,651 43%
Total general 71,764 100%

Fuente: EI Comercio

Tabla 20. Penetracion por edad

Rango de edad N° Suscriptores %
19 afios - 25 afios 1,217 2%
26 afios - 35 afos 9,135 13%
36 afios - 59 afos 40,754 57%
60 afios a mas 19,121 27%
No Indica 1,537 2%
Total general 71,764 100%

Fuente: EI Comercio

Tabla 21. Penetracion por zona

Zona de residencia N° Total Suscriptores %
Lima Moderna 49,211 69%
Lima Norte 4,919 7%
Lima Centro 4,903 7%
Lima Est¢ 3,74¢ 5%
Lima Sur 3,677 5%
Provincias 2,791 4%
Callao 2,512 4%
Playas 2 0%
Total general 71,764 100%

Fuente: El Comercio
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5.2.6 Técnicas e instrumentos de investigacion

Con el objetivo de construir un instrumento de riédi de la Confianza (periodistica) en un medio de
comunicacion impreso peruano desde la perspectiMactor, se siguieron los siguientes pasos:

1.- Revision y seleccion de los atributos o conokest de la Confianza mas significativos de las
definiciones de Confianza revisadas al interiormglodo (2008 - 2014), resultantes de la utilizaaiel
SITKIS, software para la administracion y analggsdatos bibliométricos.

Los atributos surgieron de la consulta y selecai@n importantes autores; del reconocimiento y
diferenciacion de las diversas disciplinas, asi @ode su utilizacibon en coyunturas historicas
determinadas.

2.- Construccién de un eje de Componentes (HovlZemis & Kelly 1953), de Factores de evaluacién de
las fuentes (Berlo, Lemert y Mertz 1969); de Catigo(Sako 1992); de Vinculos (Moore 1999; Morrow,
Hansen y Pearson 2004 y Yafiez Gallardo, Osorio &8Bafz Ibarretxe-Antufiano 2008), de
Aproximaciones a la Medicion (Rojas Lopez y Mard0@); de los Lazos (Khodyakov 2007); de las
Dependencias (Covey 2010); de los Niveles (Cove}0R0de las Dimensiones (Yafiez Gallardo y
Valenzuela 2012), hasta llegar a la propuesta dgjeide las Variables, compuesto de novedokessers
que se nutren de los aportes de todos los ejathytas anteriores, haciendo hincapié en los caodes

de la Confianza relacionados al quehacer periadisti

Se consideraron, ademas, ciertas clasificaciongsigs de la evaluacién e imagen de diarios (Habitos
usos y actitudes hacia la prensa escrita 2013)stes IPeru, asi como ciertos lineamientos considsrald
interior del concepto delustersde desempefio déinnual Global Studylel Edelman Trustbarometer
(2014).

3.- Construccion de una definicion de Confianzagaéstica que incorpore el valor del contexto, asi
como el impacto de los componentes cognitivos gtiafes (Morrow, Hansen y Pearson 2004; Yafiez
Galllardo 2006), lograndose la siguiente definicide Confianza periodistica: Activo intangible
dependiente del equilibrio entre una variable st como el Caracter (Saber ser) y una situacional
como la Competencia (Saber hacer), que fortaleeadiciones basadas en expectativas cumplidas,
ofrece seguridad, optimiza el tiempo, y reducedostos, demostrando la estrecha relacion que existe
entre los componentes afectivos y cognitivos, yaaago de los atributos que la conforman, todosello
parte del Eje de las Variables de la Confianza yladeclusters Confianza de Marca, Confianza
Institucional, Confianza Interpersonal, Confianza @ontenido e Influencia/lmpacto (Tabla 3 de la

pagina 34).
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4.- Ubicacion de los atributos previamente jerargdios al interior de los cinodusters construidos
segun esta propuesta: 1. Confianza de Marca, Zidbaa Institucional, 3. Confianza Interpersonal, 4
Confianza de Contenido y 5. Influencia e Impactad&cluster estd compuesto por subgrupos de
desempefio que concentran las caracteristicas deoloponentes de la Confianza en discusion,
evitdndose la repeticion de los atributos o virtude la Confianza, aunque evidenciandose, sin gmbar
que éstos pueden formar parte de otro atributcadbien diferenteluster De este modo, ademas, se

plantea una propuesta de medicion mas amigable.

5.- Seleccion de los atributos de la Confianzaooéstica de las definiciones sistematizadas en el
Capitulo 2: Estado del Arte de esta investigaddmue permitio la elaboracion de un primer listago
virtudes o conductores de la Confianza capacegdagsupados seglotustersde desempefio también
relacionados a la teoria revisada.

6.- Enumeracion y definicion de cada uno de labutios listados. La similitud entre algunos atrdsub
virtudes condujo a la eliminacién o absorcion desupor otros, reduciéndose el listado inicial da 3.

Una vez seleccionados y definidos los atributogpreeedio a disefiar el formato de la encuesta a ser
utilizado, decantando en una Ficha de Evaluaci@rChssterslista para ser aplicada a 11 expertos, todos
ellos periodistas y/o comunicadores de reconocig@réencia académica y profesional (Anexos 3,4,5 y
6).

La Ficha de Evaluacion p@lusterscompartida con los 11 expertos fue aplicada ezt y el 29 de
julio de 2014, y tuvo como objetivo consultar sdaauno de los items o atributos incluidos en el
instrumento cumplia o0 no con los criterios sefidagio el formato: 1. Esta bien redactado, 2. Mide el
indicador (variable) que dice medir, 3. Estd exgtlesen conducta observable, 4. Esta redactadoepara
publico al que se dirige, 5. Mide la variable deié®.

En caso de que los expertos consideraran que cuorggian, se les invitaba a dejar un comentario.

7.- Ajuste de la Ficha de Evaluacién mgolusters a partir de las sugerencias de los 11 expertos. E
resultado de la medicidn realizada por expertosossiguié mediante el uso de la prueba binomia par

cada uno de loslusters.

Cabe resaltar que los principales resultados deadi@lidacion del instrumento fueron, en términos
generales: 1.- la necesidad de controlar la exiende la encuesta; 2.- agrupar y redefinir algunos
atributos; 3.- simplificar la terminologia para @sear una facil y rapida comprension de las érdgnes
definiciones y 4.- evitar la repeticion (o percé@pcde repeticion de ciertos atributos).
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Es preciso sefialar, que los expertos solicitardicjanalmente, mayor explicacidon sobre algunosode |

criterios incluidos, como por ejemplo al relacionaon: “Esta expresado en conducta observable”.

Los expertos evidenciaron, incluso, que existiamdto atributos que eran caras diferentes de un mismo
proceso. Tal fue el caso de los atributos Desemiggitsistente (Confianza de Marca), Expectativa
(Confianza Interpersonal), Fiabilidad (Confianzastitucional) y Comportamiento (Confianza

Institucional).

Muchos de los expertos reconocieron, ademas, eifisepo, escasamente explotado con fines de
medicidn de la Confianza periodistica, de atribugosio “Labor Social”, atributo que desencadena la

sensacion de que el medio se preocupa honestapmrges lectores.

Se presentaron items (atributos) que despertarmioops encontradas. Mientras que algunos expertos
reconocieron en el “precio” un atributo de la Canfia de Marca, otros consideran que no guardaba
relacion alguna con ella. Lo mismo ocurrié con #apra Orgullo (atributo de la Confianza de Marca)

gue para algunos no surge de leer cierto medioeisoply que, ademas, se presta a confusion ponser u
término cuya carga semantica negativa al interedadcultura latinoamericana (no reconocer errores,

carecer de modestia, ser intolerante), podia psestamalos entendidos.

Todos reconocieron en la Confianza de Contenideluster muy importante para la medicién de la
Confianza periodistica. Se trata dedlusterque si bien ha sido abordado con otro objetivo Girtgncia

de los atributos de un diario), y con otros nombfemea periodistica, Contenido periodistico,
Personalidad y Complementos) en la encuesta sdbitdd, usos y actitudes hacia la prensa escrita 20

a cargo de Ipsos Per0; en el caso de la nueva gstapse ve enriquecida al estar relacionada a otros
clusters muy significativos como la Confianza de Marca,Qanfianza Interpersonal, la Confianza
Institucional y con el Impacto/Influencia, juntdcs cuales establece una relacion que permite Lo

nuestra variable de estudio.

A partir de la respuesta a los diferentes critepi@mpuestos, asi como de los comentarios ofreq@dos
cada uno de los expertos, se pasoé a la construdeiden nueva Ficha de Evaluacion @uster, la cual
les fue reenviada a los mismos 11 expertos, sdissdriales respondieron, aceptandola.

Escala de Confianza periodistica

Este instrumento fue construido con el objetivdadgar la medicion de la Confianza periodisticauan
medio de comunicacién impreso peruano desde lp@aisa del lector, y esta basado en la teoria de
autores seminales como Robin Meize-Grochowski (1982mitry Khodyakov (2007), resultantes de la

utilizacién del software para la administraciénnalisis de datos bibliométricos (SITKIS); asi cod®
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las propuestas de autores relacionados a la coostnude ejes tales como el de Componentes (Hovland
Janis & Kelly 1953), de Factores de evaluacion ak fuentes (Berlo, Lemert y Mertz 1969); de
Categorias (Sako 1992); de Vinculos ( Moore 1998trdv, Hansen y Pearson 2004 y Yafiez Gallardo,
Osorio Baeza & lbarretxe-Antufiano 2008), de Apr@diones a la Medicién (Rojas Lopez y Marin
2006); de los Lazos (Khodyakov 2007); de las Depenids (Covey 2010); de los Niveles (Covey 2010);
de las Dimensiones (Yafiez Gallardo y Valenzuel®2abdos los anteriores indispensables a la hera d

definir la propuesta de un eje de las Variablesymeesto de cincdustersy diversos atributos.

La composicion del instrumento contempla 31 itemgamizados en cinco (Slustersde Confianza,

segun se detalla en la Tabla 22.

Tabla 22. Composicion del cuestionario de Confianza periodistica

Clusters Atributos o Conductores de Confianza

Tradicion familiar
Precio
Independiente
Estatus

Utilidad
Reputacio
Libertad
Integridad
Relacion con el publico
Confianza Interpersonal Dialogo

Trabajo en equipo
Fiabilidad
Caréacte

Calidad
Beneficios

Labor social
Normatividad
Segurida
Comportamiento
Fiabilidac
Transparencia
Verificacion
Realidad
Defensa de la informacién
Saber hac
Credibilidad
Profesionalismo
Influencia
Expectativas
Contribucién
Entorno Social

Confianza de Marca

Confianza Institucional

Confianza de Contenido

Impacto / Influencia

Fuente: Elaboracién propia.

El instrumento se aplic6 de manera individual ytudl, siendo su tiempo de aplicacion de

aproximadamente 5 minutos.
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Antes de resolver la encuesta, se le brindarosidgagentes instrucciones (Anexo 7):

Asunto: El Comercio necesita tu opinion

“El Comercio valora sobremanera su opinion, par, édl invitamos a contestar una breve encuesta
gue busca medir su Confianza.

Agradecemos de antemano su colaboracion, su opiméara nos compromete y ayudara a
ofrecerle informacion que lo satisfaga cada dia .m&or favor, ingrese al lin

http://goo.gl/forms/Wx0AzK5rzhEl llenado de la encuesta le tomara

maximo 5 minutos.
Gracias”.

Una vez que el (la) suscriptor(a) ingresa al linkatraba la siguiente explicacion.

“Para cada una de las siguientes razones, marquespaesta que mejor representa su opinién. U
puede marcar en un rango de 0 a 5, donde O sigmjfie "es una razén para no confiar en el diari
Comercio", mientras que 5 significa que "es unamgrara confiar en el diario El Comercio".

Al responder cada una de las preguntas, trate dsapes6lo en el formato impreso del diario
Comercio.

Nota: Es obligatorio contestar cada pregunta ategsasar a la siguiente. Muchas gracias.”

sted
o El

El

En la pagina siguiente se presenta el Instrumeatd/ddicién de Confianza periodistica aplicado a

38,714 suscriptores, y respondido por 600 personas.
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Encuesta sobre la Confianza Periodistica en el Diario

*Obligatorio

Para cada una de las siguientes razones, marque la respuesta que mejor representa su opinion.
Usted puede marcar en un rango de 0 a 5, donde O significa que "es una raz6n para no confiar en

el diario El Comercio", mientras que 5 significa que "es una razén para confiar en el diario El Comercio".

Al responder cada una de las preguntas, trate de pensar solo en el formato impreso del diario
El Comercio.

Nota: Es obligatorio contestar cada pregunta antes de pasar a la siguiente.
Muchas gracias.

Relacion con el publico: Sus periodistas se relacionan cordialmente con el publico. *
012 3 45

Utilidad: Leer este diario me ayuda a resolver problemas, gracias a la informacién que publica. *
012 3 45

Beneficios: Ofrece promociones que contribuyen al desarrollo personal de sus lectores. *
012 3 45

Fiabilidad: Los periodistas, jefes y propietarios de El Comercio eligen adecuadamente a sus
colaboradores. *

01 2 3 45

Profesionalismo: Reponde a premisas béasicas del quehacer periodistico y a reglas éticas en el
proceso de produccién periodistica. *

01 2 3 45

Verificacién: Realizan una rigurosa investigacion antes de publicar. *
012 3 45

Seguridad: Defienden los valores que proclaman. *
012 3 45

Entorno social: Provoca transformacion en el entorno y le hace seguimiento. *
012 3 45

Defensa de la informacion: Defienden el derecho de los ciudadanos a estar oportuna y
debidamente informados. *

01 2 3 45
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Tradicion familiar: La familia siempre lo ha comprado. *
012 3 45

Labor social: Brindan apoyo social a personas que lo necesitan. Se involucran en actividades de
responsabilidad social. *

01 2 3 45

Contribucién: Lo que se publica influye en las decisiones de las personas. *
01 2 3 45

Fiabilidad: Es una organizacién que tiene experiencias exitosas previas, y que cumple con lo que
ofrece. *

012 3 45

Precio: La informacién que ofrece justifica su precio. *
01 2 3 45

Reputacion: Son cuidadosos para evitar ser los protagonistas de escandalos periodisticos. *
012 3 45

Influencia: Logra que sus publicaciones tengan mucho impacto en la opinién publica. *
012 3 405

Saber hacer: Su competenciay la capacidad producen un contenido de calidad. *
01 2 3 45

Carécter: El "Saber Ser" de los periodistas y jefes permite un producto periodistico de calidad. *
012 3 45

Expectativas: Logra que sus publicaciones satisfagan las expectativas de los lectores. *
012 3 405

Realidad: Abordan temas de interés nacional e internacional. *
01 2 3 45
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Independiente: A diferencia de otros, mantiene distancia del poder politico y econémico. *
0 1 2 3 45

Trabajo en equipo: Los que laboran en este medio muestran un comportamiento de colaboracién y
compromiso. *

012 3 45

Credibilidad: Seleccionan y jerarquizan adecuadamente las fuentes, y se aseguran de su fiabilidad
y de su sinceridad. *

01 2 3 45

Estatus: Me siento mas importante cuando leo el diario. *
0 1 2 3 45

Integridad: Sus periodistas evitan involucrarse en escandalos personales. *
012 3 45

Transparencia: Demuestran lo que hacen. *
0 1 2 3 45

Normatividad: Cumplen las normas y las politicas del medio periodistico. *
0 1 2 3 45

Libertad: Sus periodistas tienen libertad para informar y expresar sus opiniones. *
0 1 2 3 45

Calidad: Evitan rigurosamente las fallas en sus textos e imagenes, y las rectifican cuando
aparecen. *

012 3 45

Dialogo: Los periodistas, editores y propietarios de El Comercio escuchan las necesidades de su
publico y les dan respuesta. *

01 2 3 45

Comportamiento: Tienen practicas empresariales transparentes y éticas. *
0 1 2 3 45
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Capitulo 6: Presentacion de los resultados de valid  acion del
instrumento

6.1 Validacion del Instrumento. Analisis e interpre  tacién

Con el objetivo de validar el instrumento constoyise realizaron dos tipos de validaciones: 1.\¢alide

Contenido (prueba binomial) y 2. Validez de Constyanalisis de componentes principales).

6.1.1 Validez de Contenido

La propuesta para medir Confianza (periodistica)sometida a la validez de contenido, para lo seal
emplearon cinco (5) criterios propuestos por To(2844): (1). Esta bien redactado, (2). Midelekter
que dice medir, (3). Est4 expresado en conductreddse, (4). Esta redactado para el publico alsgue

dirige; (5). Mide la variable de estudio.

En este proceso se consultoé con 11 expertos pstdsdi comunicadores, quienes evaluaron la praguest
sefialando su acuerdo o desacuerdo con respects ieins planteados, considerando los criterios

propuestos por Tomas (2014) en el parrafo precedent

En caso expresaran su desacuerdo, se les solietiégrio a través de comentarios. Cabe sefalaesiae
proceso de validacion del instrumento se llevobm @ntre el 24 de julio y el 2 de agosto de 2014.

Las respuestas obtenidas fueron inmediatamenteegadas mediante la prueba estadistica binomial,
prueba que analiza probabilidades de eventos qereau solo con dos posibilidades. Las posibilidades
en este caso, les planteaban a los expertos ‘esiarestar de acuerdo” con cada uno de los atsbuto

criterios considerados.

Para considerar un item como valido, se esperabasfe obtuviera una probabilidad menor que 0.05,
con lo cual se verifico un nivel de acuerdo enisedxpertos; es decir, sus respuestas ante lesasino

fueron aleatorias.

A continuacion se presentan los resultados de lalézade Contenido de la propuesta del instrumento
para medir Confianza periodistica.

Clugter Confianza de Marca

En la Tabla 23 de la pagina 136, se observa quigelos “Tradicion familiar”, definido como “La falia
siempre lo ha comprado” e “Independiente”, defitdmo “A diferencia de otros, mantiene distancia de
poder”, son los Unicos que resultaron ser valigosdos los criterios consultados a los expertos (b

y .01). Sin embargo, con respecto al item “Indefmsnd’, se tomd en cuenta las sugerencias
proporcionadas por algunos expertos quienes reatasmam subdividir el atributo en “independencia

respecto al poder politico e independencia respacimoder econdmico”, lo cual se incorporé en la
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redaccion final de este item, resultando asi: ‘fheddiente: A diferencia de otros, mantiene distadel

poder politico y econémico”.

Por otro lado, el item “Precio”, definido como “liaformaciéon que ofrece justifica su precio”, fue
observado por los expertos en cuanto a su positlildte medir la variable de estudio (la Confianza
periodistica), al obtener probabilidades no sigatfvas (p > .05). En este caso, sin embargo, ey

no descartarlo debido a su relevancia teéricapmastduir uno de los factores de lealtad de unacaenar
(Davis 2002, GfK Loyalty Index 2014, Dow en DaviB02), y por ser de interés de los medios de

comunicacion.

El item “Orgullo”, definido como “Me siento mas impante cuando leo el diario”, fue observado en
cuanto a su redaccion (p > .05); a la mediciérchigterque dice medir (p > .05), y a la medicién de la
variable de estudio (p > .05). Debido a este radualty a la carga seméntica que tiene este conaépto
interior de la cultura latinoamericana (no recomaeores, carecer de modestia, ser intoleransejue

se optd por modificarlo. Con el objetivo de resplektema relacionado a la redaccion se tomé entaue
las sugerencia de los expertos, quienes coincitdienoque el itendebia renombrarse y convertirse en

“Estatus”.

Los items “Seguridad”, definido como “Leer esteridiane ayuda a resolver problemas” y “Antigliedad”,
definido como “Tiene una permanencia que data de h#s de un siglo en el pais”, fueron observados
por los expertos en todos los criterios de valiga¢p > .05). Con respecto al primero, se tomousmta

las sugerencias de los expertos, modificando “Saaplir por “Utilidad”, quedando finalmente redactado

de la siguiente manera: “Utilidad: Leer este dian® ayuda a resolver problemas”.

El item “Reputacion”, definido como “Son cuidadoguara evitar los escéndalos periodisticos”, fue
observado por los expertos en cuanto a su reda@eidn05) y a la medicion de la variable de estygi
> .05). Los expertos sefialaron falta de claridadl étem, en cuanto a si se refiere a noticiasreltasas

0 a periodistas de vida escandalosa.

La nocion de Reputacion no estaria Unicamente hddeua escéndalos periodisticos de caracter ético y
moral, sino también a errores u omisiones en laodaddgia del trabajo periodistico, por lo que se

evidencio que seria importante que la redaccioritdel en mencion considerara también este aspecto.
Por ello, se opté por reformular el item, quedari@Rgputacion: Son cuidadosos para evitar ser los

protagonistas de escandalos periodisticos”.

Finalmente, con respecto al item “Antigiiedad”, dapertos sefalaron que en nuestro pais la mayeria d

diarios impresos que actualmente circulan no tigaptos afios de vida como para ser relacionados con
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este atributo. Incluso puntualizaron que el atobtAntigledad” los remite directamente al diario El
Comercio, lo cual sesgaria los resultados trat@&desun instrumento que pretende ser de utilidaa pa
los medios impresos en general. Por ello, se tamdetision de eliminar el item, cuyo significado,

ademas, estaria de alglin modo considerado emel i{@radicion familiar).

Tabla 23. Resultados de la prueba binominal parala s respuestas de los expertos con respecto a los ite  ms
del cluster Confianza de Marca

Estéa redactado

. . Mide elclusterque  Esta expresado en para el publico M_ide la
Item Est& bien redactado : . variable de
dice medir conducta observable que al que se ;
= estudio
dirige
Tradicién familiar :
La familia siempre lo 0.001 ** 0.001 ** 0.012 * 0.001 ** 0.001 **
ha comprado.
Precio: La
informacion que 0.001 ** 0.012 * 0.001 ** 0.001 ** 0.065 ns
ofrece justifica su
precio.
Independiente: A
diferencia de otros, 0.012 * 0.012 * 0.012 * 0.001 ** 0.012 *

mantiene distancia del
poder.

Orgullo: Me siento
mas importante 0.065 ns 0.065 ns 0.012 * 0.012 * 0.065 ns
cuando leo el diario.

Seguridad: Leer este
diario me ayuda a 0.065 ns 0.227 ns 0.065 ns 0.065 ns 0.065 ns
resolver problemas.

Reputacion Son

cuidadosos para evitar 0.549 ns 0.012 * 0.012 * 0.001 ** 0.065 ns
los escandalos

periodisticos.

Antigliedad:  Tiene

una permanencia que 0.227 ns 0.227 ns 0.065 ns 0.065 ns 0.065 ns
data de hace mas de

un siglo en el pais

n.s.p>.05

*p<.05

*p < .01

Clugter Confianza Interpersonal

En la Tabla 24 de la pagina 138, se observa quédoss “Libertad”, definido como “Sus periodistas
tienen libertad para informar y expresar sus opesd; “Relacion con el publico”, definido como “Sus
periodistas se relacionan cordialmente con el pdhliy “Fiabilidad”, definido como “Los periodistas
jefes y empresarios eligen adecuadamente sus ed@dores”, resultaron ser vdlidos en todos los
criterios consultados a los expertos (p < .05 y..8in embargo, con respecto al item “Fiabilidaz¥,
tomo en cuenta las sugerencias de algunos expgtti@sies exigieron precision en la definicion ya qu
consideran que es preferible referirse a “sus codalwres” que “a sus intermediarios”, siendo lavaue

definicion del item: “Los periodistas, jefes y eegarios eligen adecuadamente a sus colaboradores”.
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Por otro lado, el item “Integridad”, definido corfBus periodistas evitan involucrarse en escandalos”
fue observado por los expertos en cuanto a la cétay a medir la variable de estudio al obtener
probabilidades no significativas (p > .05). Los entps sefialaron que se trataria de un concepto “mas
ligado a la confianza de marca”; sugiriéndose use) una redaccion que considere que “sus peradist

no se involucran en escandalos y son fieles arlosipios periodisticos de honestidad e independénc

Otro experto reconocio que existe una clara reteeittre Confianza y personajes publicos integrse E
item se reformul6 incluyendo el término “personatem el objetivo de precisar el tipo de escandglos
de ese modo, facilitar la comprensién y evitar quigr tipo de mal entendido. La nueva definicion de

“Integridad” qued6 como “Sus periodistas evitaroierase en escandalos personales”.

Del mismo modo, el item “Coherencia”, definido cothos periodistas, editores y empresarios escuchan
las necesidades de su publico y le dan respuda’bbservado por los expertos en cuanto a medir el
cluster al obtener una probabilidad no significativa (p0%). Por ello, reconociendo la importancia
tedrica de este item, asi como su relevancia cdemoeato de las teorias sobre Confianza (Jovell 2007
Moore 1999, Saki 1992), es que se opto por redifjrdonvirtiéndolo en “Dialogo”, un concepto que s
relaciona con términos utilizados en diversas d#fines de confianza: “acuerdo, pacto, contrato”
(Murray & Zentner 1975).

Con respecto al item “Expectativa”, definido conmm$ que participan en la relaciébn muestran un
comportamiento de colaboraciéon y compromiso”, éséeobservado por los expertos en cuatro de los
criterios de validacién planteados por Tomas (2014)Redaccidon, 2. Medicién deluster que dice
medir, 3. Redaccién para el publico al que se éiyigt. Medicién de la variable de estudio, al obten

probabilidades no significativas (p > .05) en toelss.

Considerandose la importancia del itéWafiez Gallardo y Valenzuela-Suazo 2012; Yafiez aBid),
Osorio Baeza & lbarretxe-Antufiano 2008), y la rateia de su definicion al relacionarse con la
predisposicion (Mayer, Davis y Schoorman 1995),0pt# por renombrarlo. De este modo, el item
“ Expectativa”, definido como “Los que participan knrelacion muestran un comportamiento de
colaboracion y compromiso”, fue reemplazado porabBjo en equipo”, manteniéndose la definicion.
Ello reafirmaria el valor del clima laboral cuande confianza interpersonal se trata (Rojas Lopez &
Marin 2006).

Finalmente, el itenfCaracter”, definido como “ElSaber serde los periodistas y jefes permite un
producto periodistico de calidad”, fue observadolps expertos en cuanto a la redaccion, al obtenar
probabilidad no significativa (p > .05). Por ellmnsiderando los comentarios de los expertos, tSepop
mantener el item y por precisar la definicién, ¢opendose en que “El saber ser y el saber hackrsde

periodistas y jefes permite un producto periodistie calidad”.
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Las razones esgrimidas por los expertos plantganipalmente que “El saber ser tiene que ver eon |
competencia de las personas”, y que “genera mudsoconfianza cuando los miembros de un medio son

personas con experiencia y conocimiento”.

Tabla 24. Resultados de la prueba binominal parala s respuestas de los expertos con respecto alos ite  ms
del cluster Confianza Interpersonal

Estéa redactado

. . L Mide la
. - Mide elclusterque  Est& expresado en para el publico .
L=l SELDEN FIEEELD dice medir conducta observabll  que al que se varlablg i
dirige estudio
Libertad: Sus
periodistas tienen
libertad para informar 0.001** 0.001** 0.012* 0.001** 0.012*
y expresar sus
opiniones.
Integridad: Sus
periodistas — evitan 0.065 ns 0.012* 0.001* 0.001* 0.065ns
involucrarse en
escandalos.
Relacion con el
publico: Sus
periodistas se - - - - -
relacionan 0.001 0.001 0.001 0.001 0.001
cordialmente con el
publico.
Coherencia Los
periodistas, editores y
empresarios escuchan . " - .
las necesidades de su 0.012 0.227ns 0.012 0.001 0.012
publico y le dan
respuesta.
Expectativa: Los que
participan en la
relacion muestran un .
comportamiento  de 0.065ns 0.065ns 0.012 0.065ns 0.065ns
colaboracion y
compromiso.
Fiabilidad: Los
periodistas, jefes y
empresarios eligen 0.012* 0.012* 0.001** 0.001** 0.012*
adecuadamente  sus
intermediadores.
Caracter: El Saber
ser de los periodistas
y jefes permite un 0.065ns 0.012* 0.012* 0.001** 0.001**
producto periodistico
de calidad.
n.s.p>.05
*p<.05
**p<.01
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Clugter Confianza Institucional
En la Tabla 25 de la pagina siguiente, se obsawedap items “Labor social”, definido como “Brindan
apoyo social a personas que lo necesitan. Se eramiuen actividades de responsabilidad social”;
“Seguridad”, definido como “Los valores que procéam son los que defienden”; “Buen
comportamiento”, definido como “Tienen practicaspeesariales transparentes y éticas”; y, “Fiabilidad
definido como “La organizacion tiene experienciagtosas previas, y cumple con lo que ofrece”,

resultaron ser validos en todos los criterios clhadas a los expertos (p < .05y .01).

Por otro lado, los items “Calidad”, definido comrevitan rigurosamente las fallas en sus publicacibne
y “Beneficios”, definido como “Ofrece promocionesieg contribuyen al desarrollo personal de sus
lectores”, fueron observados por los expertos amtcua la medicion de la variable de estudio atrudat

probabilidades no significativas (p > .05).

Con respecto al primero, los expertos explicaromdaesidad de precisar la definicion, por ello se
mantuvo el término “Calidad”, ya que es, seguretait revisada, un atributo sustancial de la Conéia
(Kovach y Rosenstiel 2004; Pellegrini, Puente, fordujica y Grassau 2011), reformulandose la
definicion, e incluyéndose la solicitud de inclyidiferenciar imagenes de textos por la importagcie

las primeras vienen adquiriendo entre quienes ecoesunformaciones.

Con respecto al segundo item (Beneficios), coraiir que se trata de un atributo utilizado en
mediciones de reconocido prestigio en el Perd fdapiusos y actitudes hacia la prensa escrita 2013)

bajo el rétulo de Complementos, es que se ha coeitleniente mantenerlo.

Finalmente, los items “Normatividad”, definido corti®e reconoce alineacién, trabajo en equipo y
respeto” y “Transparencia”, definido como “Se pupgificar lo que se hace”, fueron observadosiger
expertos en cuanto a cuatro criterios de validagtopuestos por Tomas (2014): 1. Redaccion, 2.
Medicion delclusterque dice medir, 3. Estar expresado en conductrddde y 4. Medir la variable de

estudio.

Con respecto al primer itemmencionado (Normatividad), pareceria que la utliza del término
“alineacion” en su definicion, resulta poco clazomplicAndose la comprension y aceptacion del @sto

los criterios.

Este término, en el contexto periodistico, es refexlo automaticamente a un comportamiento vertical
lo cual entra en colision directa con la estructlemocréatica horizontal necesaria para el ejerdiicie

del periodismo. Por ello se opté por mantener elcepto de “Normatividad”, y por proponer una
definicion més clara y directa: “Cumplen las normdas politicas del medio ambiente”.

Con respecto al segundo itenatributo(Transparencia), reaparece la opinidn de ciertpsréas sobre la

necesidad de redefinir el concepto el cual, si lwensideran valido, goza de una definicibn que no

139



demuestra lo que se quiere medir. Al respecto,elzesidad de “demostrar” en vez de simplemente

“justificar” lo que se hace, merecié el comentad® algunos expertos. De alli que se haya decidido

definir el atributo o conductor de la Confianza cdi@emuestran lo que hacen”.

Tabla 25. Resultados de la prueba binominal para las respuest

as de los expertos con respecto a los items
del cluster Confianza Institucional

Esta redactado

itern Esta bien redactado Mide elclusterque  Esta expresado en para el publico vg’lilggkleade
dice medir conducta observabll  que al que se di

dirige estudio

Calidad: Evitan

rigurosamente  las 0.001* 0.001% 0.001* 0.001* 0.065ns

fallas en sus

publicaciones.

Beneficios:  Ofrece

promociones que

contribuyen al 0.012* 0.012* 0.012* 0.001** 0.065ns

desarrollo personal de

sus lectores.

Labor social: Brindan

apoyo social a

personas que o

necesitan. Se 0.012* 0.001** 0.001** 0.001** 0.001**

involucran en

actividades de

responsabilidad social.

Normatividad: Se

reconoce alineacion, -

trabajo en equipo y 0.227ns 0.065ns 0.065ns 0.001 0.227ns

respeto.

Seguridad Los

valores que proclaman 0.012* 0.012* 0.001** 0.001** 0.012*

son los que defienden.

Buen

comportamiento:

Tienen practicas 0.001** 0.001** 0.001** 0.001** 0.001*

empresariales

transparentes y éticas.

Fiabilidad: La

organizacion tiene

experiencias exitosas 0.012* 0.001** 0.001** 0.001** 0.001*

previas, y cumple con

lo que ofrece.

Transparenciaz  Se

puede justificar lo que 0.227ns 0.065ns 0.065ns 0.001** 0.227ns

se hace.

n.s.p>.05
*p<.05
**p<.01
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Clugter Confianza de Contenido
En la Tabla 26 se observa que los seis items gueafo parte detluster Confianza de Contenido
(Verificacion, Realidad, Defensa de la Informaci@®gber hacer, Credibilidad y Profesionalismo)
resultaron ser validos en todos los criterios clhadas a los expertos (p < .05y .01).

Tabla 26. Resultados de la prueba binominal parala s respuestas de los expertos con respecto a los ite  ms
del cluster Confianza de Contenido

Esta redactado

. . P Mide la
itern Esta bien redactado Mlde.elcluste'rque Esta expresado en para el publico variable de
dice medir conducta observabll  que al que se :
. estudio
dirige
Verificacién:
Realizan una rigurosa 0.001** 0.001** 0.001* 0.001** 0.001*
investigacion antes de
publicar.
Realidad:  Abordan
temas de interés 0.001** 0.001** 0.001* 0.001** 0.001*
nacional e
internacional.
Defensa de la
informacion:
Defienden el derecho
de los ciudadanos a 0.012* 0.012* 0.012* 0.001** 0.012*
estar oportuna y
debidamente
informados.
Saber hacer La
competencia 'y la 0.001** 0.001** 0.001* 0.001** 0.001*
capacidad devienen en
calidad de contenido.
Credibilidad :
Depende de la
seleccion y el balance
de  fuentes, el 0.012* 0.001% 0.001* 0.001* 0.001%
expertise la
inteligencia, la
sinceridad, y la
fiabilidad de la fuente.
Profesionalismo  El
proceso de produccion
periodistica responde 0.001** 0.012* 0.001* 0.001% 0.012*

a premisas basicas del
quehacer y a reglas
éticas.

n.s.p>.05
*p<.05
*k p< 01
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Cluster Impacto/Influencia
En la Tabla 27 se observa que la mayoria de itamesfarman parte detluster Impacto/Influencia
(Influencia, Expectativas y Entorno social) resudtaser validos en todos los criterios consultaatss

expertos (p <.05y .01).

Con relacion al item “Contribucion”, definido corfilbo que se publica tiene un impacto emocional y
cognitivo, y aporta en la comprension y manejo efgbrno”, éste fue observado en su relacion a la

Redaccion hacia el pablico al que se dirige (p5}..0

Por tratarse de un criterio importante que pertiégar al publico de manera clara, es que se decidi
considerar las observaciones de los expertos, egliplantearon simplificar la definicion, resultareto

“Lo que se publica influye en las decisiones dekrsonas”.

Tabla 27. Resultados de la prueba binominal parala s respuestas de los expertos con respecto a los ite  ms
del cluster Impacto/Influencia

Estéa redactado

” 3 Mide elclusterque  Esta expresado en para el publico M'ide L2
Item Esta bien redactado . . variable de
dice medir conducta observabll  que al que se -
A estudio
dirige
Influencia: Sus
publicaciones influyen 0.012* 0.001* 0.001** 0.001** 0.001*
mucho en la opinién
publica.
Expectativas Sus
publicaciones _ cubren 0.001** 0.001* 0.001* 0.001** 0.012*
las expectativas de los
lectores.

Contribucién: Lo que

se publica tiene un

impacto emocional 'y 0.001** 0.001* 0.012* 0.065ns 0.001*
cognitivo, y aporta en ' ' ’ ' '

la comprension y

manejo del entorno.

Entorno Sociat

Influir en el entorno 0.001** 0.001* 0.001* 0.001** 0.001*
permite transformarlo

y hacerle seguimiento.

n.s.p>.05

*p<.05

**p<.01

Luego de la aplicacion de la Ficha de Evaluacianosters,construida para ser probada entre un grupo
de 11 expertos, se concluy6 que existeistersque cumplen con todos los criteriafuéters“perfectos”

en opinion de los jueces), y otros atributos o cotates de la Confianza que requieren de ajustes y

precisiones linguisticas.
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Ademas, existe la necesidad de que los items begrredactados, ya que ello facilita la posibdidte
cumplir con, al menos, dos de los cuatro critergzsantes (“Mide el indicador (variable) que dioedin’

y “Mide la variable de estudio”).

Evaluacién global del instrumento
Luego de la evaluacion especifica plursters se les solicitd a los expertos que valoraranghimento
de manera global, basandose en 10 criterios prigsupsr Tomas (2014), cuyo resultado se aprecia en
Tabla 28.

Como se puede observar en los resultados obtemigigsen cuatro criterios observados (p > .05)ak.
instrucciones, 2. El lenguaje empleado, 3. Las yacibnes asignadas y 4. La cantidad de iteana
medir la variable. Ello evidencia la necesidad meoducir algunas modificaciones en las instruceson

del instrumento.

En funcion a lo hallado, se simplifico la preseiitacdel instrumento, reduciéndose la escala de
valoracion de 0-10 por una de valoracion de 0 Adimismo, se modificd la terminologia de varias

definiciones de modo tal que se descartaron tésrespecializados y/o confusos.

Adicionalmente, y por tratarse segun manifestatgurems expertos, de un instrumento largo, se d&cidi
eliminar un item, cuyo significado estaba, hastteigrado, incluideen otro al interior del mismo

cluster.

Cabe sefialar, ademas, que se decidié cambiamehforde la nueva propuesta con el objetivo deiticil

la lectura, ofreciéndose, ademas, la sensacionelesfamos ante una encuesta mas corta.

Tabla 28. Resultados de la prueba binominal parala s respuestas de los expertos con respecto al
instrumento en su conjunto

Criterios P
Si eI_ instrumento contribuye a lograr el objetiwold investigacién: Evaluar la 0.012*
confianza.
Si las instrucciones son faciles de seguir. 0.227ns
Si el formato del instrumento es el correcto. 0.012*
Si el lenguaje utilizado es apropiado para el pokdl que va dirigido. 0.227ns
Si existe coherencia entre la variable de estlobalustersy los items. 0.012*
Si las alternativas de respuesta son las apropiadas 0.001**
Si las puntaciones asignadas a las respuestaassaddcuadas. 1.000ns
Si considera que los items son suficientes parar mlcluster. 0.012*
Si considera que ladusterson suficientes para medir la variable. 0.001**
Si considera que los items son suficientes parar iaedariable. 0.227ns
n.s.p>.05
*p<.05
**p< .01
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6.1.2 Validez de Constructo

Para evaluar la validez de constructo del test algfi@hza Periodistica, se sometid a la totalidadbde

items o atributos a un Analisis de Componentekafes con rotacion Varimax.

Los coeficientes de determinacién matricial, adeidmmuestral y esfericidad correlativa (determtaan
= 4.63E-014; Kaiser Meyer Olkin = 0.984; X2 de Bttt 18048.350 / 465 / p.= 0.000) garantizan la
aplicacion del andlisis por cumplimiento de los umgios. A través del criterio de autovalores
(eigenvaluessuperiores a la unidad, se obtuvo una soluciddodeComponentes, explicando 66.67% de
la varianza total. EI Componente 1 explica el 628d ciento de la varianza, y el Componente 2 eapli
s6lo 3.76 por ciento de la varianza. La solucidtadenatriz rotada se presenta en la Tabla 29, aedalo
para ser rigurosos, solamente se considerarorekssdactoriales mayores a 0.35 (Nunnaly & Bemstei
1995).

Tabla 29. Matriz de analisis de componentes princip  ales con rotacién Varimax del test de Confianza

periodistica
Component

items 1 2
P5 .813 .354
P31 .808

P21 .796

P23 .796 .397
P26 .796 .408
pP7 776 .386
P4 T74

P27 172 432
P6 J71 .384
P18 741 499
P9 .720 479
P30 718 427
P28 704 .358
P22 702 A72
P25 .685 .381
P19 671 .544
P17 .634 .564
P15 .618 .384
P29 .607 .354
P1 .592 463
P24 571 .359
P12 763
P16 .760
P14 526 .636
P20 487 .634
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Componente

items 1 2

P13 .616 .628
P10 .628
P2 .506 611
P11 449 .602
P8 .533 .600
P3 .550

Los resultados del analisis indicaron que el Coreptsn 1 agrupa el mayor porcentaje de varianza
explicada, y el Componente 2 s6lo un minimo deatdlidad, por lo que se tomara la decision de
seleccionar solo el Componente 1 para la medio®la €onfianza, conservando los items que saturaron

en este componente, a pesar de encontrarse taemb@rComponente 2.

En tal sentido el Componente 1 quedé integrado2Foitems (1.Profesionalismo, 2.Comportamiento,
3.Independiente, 4.Credibilidad, 5.Transparencia,Se@uridad, 7.Fiabilidad, 8.Normatividad,
9.Verificacion, 10.Caréacter, 11.Defensa de la Imiacion, 12.Didlogo, 13.Libertad, 14.Trabajo en
Equipo, 15.Integridad, 16.Expectativas, 17.Sabeehal8.Reputacion, 19.Calidad, 20.Relaciéon con el
publico, 21.Estatus, 22.Precio, 23.Realidad, 2Bikimd, 25.Utilidad, 26.Labor Social y 27.Entorno

Social), todos ellos claramente definidos.

Seguidamente se decidid realizar un segundo andlisi componentes principales para probar la
unidimensionalidad de la decision adoptada. Lodicieates de determinacion matricial, adecuacion
muestral y esfericidad correlativa (determinan®&540-13; Kaiser Meyer Olkin = 0.985; X2 de Batttet
16445.628 / 351 / p.= 0.000) garantizaron la apl@adel analisis por cumplimiento de los supuestos
través del criterio de autovaloresigenvalues superiores a la unidad, se obtuvo una soluciomuirde
Componente, explicando 66.51 por ciento de la maadotal, tal como se muestra en la Tabla 30 de la

pagina siguiente.
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Tabla 30. Matriz de andlisis de componentes princip

ales de la version final del test de Confianza peri  odistica

; Componente Atributo Definicion Cluster Caracter Competencia
Item
1 Constante  Situacional
El "Saber Ser" de los periodistas
P18 0.895 Caracter y jefes permite un producto Interpersonal Saber Ser
periodistico de calidad.
P26 0.885 Transparenci: Demuestran lo que hacen. Institucional Saber Ser
Seleccionan y jerarquizan
P23 0.882 Credibilidad adecuadamente _Ias_ f_uentes, yse Contenido Saber Hacer
aseguran de su fiabilidad y de su
sinceridad.
P27 0.881 Normatividad @pmplen las normas y,las. Institucional Saber Ser
politicas del medio periodistico.
Responde a premisas bésicas del
P5 0.871 Profesionalism queh,a_cer periodistico y a reglas Contenido Saber Hacer
éticas en el proceso de
produccién periodistica.
Defensa de la Defienden el derecho de los
P9 0.866 S ciudadanos a estar oportunay  Contenido Saber Hacer
Informacion : -
debidamente informados.
Es una organizacion que tiene
P13 0.864 Fiabilidad  experiencias exitosas previas, y Institucional Saber Hacer
que cumple con lo que ofrece.
P31 0.863 Comportamien Tienen practicas empr_esanales Institucional Saber Hacer
transparentes y éticas.
Expectativas: Logra que sus
P19 0.863 Expectativas  publicaciones satisfagan las Influencia/lmpacto Saber Hacer
expectativas de los lectores.
pP7 0.859 Seguridad Defienden los valores que Institucional Saber Ser
proclaman.
P6 0.854 Verificacién . R_eahz_ffm una rigurosa Contenido Saber Hacer
investigacion antes de publicar.
Trabajo en equipo: Los que
Trabajo en laboran en este medio muestran
P22 0.845 Equipo un comportamiento de Interpersonal Saber Hacer
colaboracién y compromiso.
Saber hacer: Su competencia y la
P17 0.844 Saber hacer capacidad producen un Contenido Saber Hacer

contenido de calidad.
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i{tem

Componente

1

Atributo Definicion Cluster

Caracter Competencia

Constante  Situacional

P30

0.834

Los periodistas, editores y
propietarios de ..... escuchan
las necesidades de su publico y

le dan respuesta.

Dialogo Interpersonal

Saber Ser

P4

0.834

Los periodistas, jefes y
propietarios de eligen
adecuadamente a sus
colaboradores.

Fiabilidad Interpersonal

Saber Hacer

P14

0.796

Precio: La informaciéon que

Precio P -
ofrece justifica su precio.

Marca

Saber Ser

P21

0.79

A diferencia de otros, mantiene
distancia del poder politico y
econémico

Independiente Marca

Saber Ser

P28

0.782

Libertad: Sus periodistas tienen
libertad para informar y expresar Interpersonal
sus opiniones.

Libertad

Saber Ser

P8

0.78

Entorno Social: Provoca
Entorno Socia transformacion en el entorno y lémpacto/Influencia
hace seguimiento.

Saber Hacer

P25

0.778

Integridad: Sus periodistas
evitan involucrarse en
escandalos personales

Integridad Interpersonal

Saber Ser

P2

0.764

Utilidad: Leer este diario me

ayuda a resolver problemas,

gracias a la informacion que
publica

Utilidad Marca

Saber Hacer

P20

0.763

Realidad: Abordan temas de

Realidad . 8 . . >
interés nacional e internacional.

Contenido

Saber Hacer

P1

0.751

Relacion con el pablico: Sus
periodistas se relacionan
cordialmente con el publico

Relacién con el

e Interpersonal
publico P

Saber Ser

P15

0.726

Reputacion: Son cuidadosos para
evitar ser los protagonistas de
escandalos periodisticos

Reputacién Marca

Saber Ser

P11

0.712

Labor social: Brindan apoyo
social a personas que lo
necesitan. Se involucran en
actividades de responsabilidad

social.

Labor Social Institucional

Saber Ser
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; Componente Atributo Definicién Cluster Caracter Competencia
Item

1 Constante  Situacional

Calidad: Evitan rigurosamente
P29 0.7 Calidad . las fallas en Sus t.eXtOS € Institucional Saber Hacer
imégenes, y las rectifican cuando

aparecen

Estatus: Me siento mas

. - Marca Saber Ser
importante cuando leo el diario.

P24 0.673 Estatus

Fuente: Elaboracién propia

Tal como se muestra en la Tabla 30Cemponente 1 quedaria conformado por items o &sbgue
corresponden a loslusters Confianza de Contenido, Confianza Institucionalnfzmza de Marca,

Confianza Institucional e Influencia e Impacto.

Como se puede comprobar, Idsisterspresentes en este Componente 1 responden a danv@nte
propuestos en esta investigacion lo que, a su mez,permite considerar muchos de los atributos

planteados a su interior.

De esta manera, la Confianza, como valor intangibidimensional, incluyé una serie de atributos los
cuales se reagruparon --con fines tedricos-- camjeltivo de permitir un acercamiento individualeala
uno de los atributos de la Confianza. Ello, sircdi&ar la importante dindmica que se desencaddna en

todos los conductores de Confianza, lo que nosifeehacer referencia a la Confianza como un proceso

Consideramos que solo asi seria factible ofreceigtema de medicion de la Confianza periodistiea q
ofrezca la posibilidad de acercarnos con mayorigitecy rigor a aquellos conductores de Confiane q

merecen ser abordados de manera prioritaria emuatelas situaciones o coyunturas.

Queda confirmado, entonces, que todos los coregbinterior de loglustersson conceptos asociados

a la Confianza y que, simultdneamente, estamosum@eConfianza unidimensional caracterizada por
dependencias, procesos e interacciones internatugm de la relacion que se establece entre los
atributos o items que individualmente también awoen la medicién de Confianza.

148



6.2 Confiabilidad del Instrumento

El andlisis de confiabilidad del test de Confiapesiodistica se realizo utilizando el andlisis icagle
consistencia interna, a través del coeficiente A6aCronbach, y el andlisis individual de itemsaaés

de la correlacidon de Pearson con correccion deetaiacion item-total.

En la Tabla 31 se observa que los coeficientesoteelacion se encuentran entre un r= .652 como
minimo, y un r= .883, las cuales son correlacidoeges. Asimismo, la contribucion individual delts
los item en la fiabilidad del instrumento resultaynimportante (minimo 42.5 por ciento y maximo 77.9
por ciento). Por otro lado, el coeficiente Alfa detrumento resulté con un valor de .980 indicanda
confiabilidad 6ptima. Se observa, ademas, que noeatara si algin item es eliminado, y que, por el

contrario, disminuira.

Tabla 31. Analisis de items de la version final del  test de Confianza periodistica

items Ci’?(er;wejgizn r2 B
corregida elimina el item
P1 732 .536 .979
P2 .746 .556 .979
P4 .817 .668 .979
P5 .857 .735 .979
P6 .840 .705 .979
P7 .846 716 .979
P8 .760 .578 .979
P9 .853 727 .979
P11 .691 ATT7 .980
P13 .850 722 .979
P14 777 .604 .979
P15 .704 .496 .980
P17 .828 .685 .979
P18 .883 779 .978
P19 .849 .720 .979
P20 742 551 .979
P21 774 .598 .979
P22 .831 .691 .979
P23 .870 757 .979
P24 .652 425 .980
P25 .760 .578 .979
P26 .874 .764 .979
p27 .869 .756 .979
P28 .765 .585 .979
P29 .678 .460 .980
P30 .820 673 .979
P31 .850 722 .979
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6.3 Andlisis de la Confianza de los lectores de un diario

Con el instrumento ya validado, y establecida sifianza producto de las respuestas de los sus@#to
del diario (versién impresa) que aceptaron respoladencuesta, a continuacion se presenta el endés

cada uno de los atributos que forman parte del ©oee 1 titulado Confianza.

Recordemos que la encuesta aplicada entre el 12Y @e octubre de 2014, proponia al suscriptor del
diario EI Comercio (version impresa) la posibiliddel marcar en un rango de 0 a 5 donde 0 significaba
gue “es una razon para no confiar en el diariodth€rcio”, mientras que 5 significaba que “es urzamna

para confiar en el diario El Comercio”.

En el atributo 1 (Relacion con el pablico), defmicbmo “Sus periodistas se relacionan cordialmeoite

el publico”, encontramos que el 43 por ciento dedoncuestados respondi6 4, lo cual evidencia que un
importante nimero de suscriptores considera qaérieluto “Relacién con el puablico” si resulta eraun
razon para confiar en el diario El Comercio. Péaabente, el 16 por ciento reconoce que definitivaieme

se trata de una razén para confiar en el diarientras que 41 por ciento, cifra similar a los que
respondieron 4, se ubicaron entre 0 y 3, es daclimandose hacia el extremo de quienes considgran

se trataria de una razén para no confiar en @bd&rComercio. Llama la atencion que el 25 pontoe

de los suscriptores respondiera 3.

Figura 5. Distribucion de las respuestas de los sus  criptores con respecto a la Relacién con el Publico

1. Relacion con el publico: Sus periodistas seciatean cordialmente
con el publico.

0 1

10 25 2

2% 4% 59
10%

16%

152
25%

256
43%

A diferencia del atributo 1, en el caso del conducte Confianza titulado Utilidad, y definido como
“Leer este diario me ayuda a resolver problemas;igs a la informacion que publica”, el 61 por then
reconocié que “es una razon para confiar en elddilrComercio”. Se confirma el caracter utilitadel

diario. El 37 por ciento respondid en el rango efitry 3 destacando, al interior de ese rango, les q

marcaron 3.
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Figura 6. Distribucion de las respuestas de los sus  criptores con respecto a la Utilidad

2. Utilidad: Leer este diario me ayuda a resolvebfemas, gracias a
la informacién que publica.

0
5 14 47 2
127 2% 39 60

10%

143
24%

40%

Con respecto al atributo de la Fiabilidad, definmimo “Los periodistas, jefes y propietarios de El
Comercio eligen adecuadamente a sus colaboradsegkrcibe una clara confianza interpersonal entre
el 57 por ciento que marc6 4 y 5. Se trata de upaiue considera que la fiabilidad resulta “en una
razon para confiar en el diario EI Comercio”. EI28 ciento, sin embargo, respondié 3 en una esedla

0 al 5, donde 0 “es una razén para no confiar eiaeb El Comercio”.

Figura 7. Distribucion de las respuestas de los sus  criptores con respecto a la Fiabilidad

4. Fiabilidad: Los periodistas, jefes y propietarie El Comercio
eligen adecuadamente a sus colaboradores.

0 1
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Con respecto al atributo Profesionalismo, definidmno “Responde a premisas basicas del quehacer
periodistico y a reglas éticas en el proceso ddymmon periodistica”, cabe resaltar que el 64qgiemto
de los suscriptores (387 lectores) considera quease de un atributo que constituye “una razora par
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confiar en el diario EI Comercio”. El 36 por cienfin embargo, se inclina a pensar que dicho atriesi

una razon para “no confiar en El Comercio”. Un B8 @ento marco la opcién 3.

Figura 8. Distribucion de las respuestas de los sus  criptores con respecto al Profesionalismo

5. Profesionalismo: Responde a premisas basicagidbbacer
periodistico y a reglas éticas en el proceso déymaon periodistica.
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Frente al atributo Verificacion, definido como “Mean una rigurosa investigacion antes de publjcar”
64 por ciento marcoé el 4 y 5 de la escala, miermjusel 36 por ciento se incliné a reconocer gsaufe
razon para no confiar en el diario EI Comerciofrarcar entre 0 y 3.

Figura 9. Distribucion de las respuestas de los sus  criptores con respecto a la Verificacién

6. Verificacion: Realizan una rigurosa investigacahtes de publicar.
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Con relacién al conductor de Confianza de la Sdgdri definido como “Defienden los valores que
proclaman”, atributo detlusterde la Confianza Institucional, un gran porcentigdos suscriptores que
respondieron la encuesta (63 por ciento), recorquodEl Comercio si defiende los valores que pnoala
y que por lo tanto esta mas cerca de concluir gaaitha razon para confiar en el diario El Comerdib”

37 por ciento respondié en el rango de 0 a 3.

Figura 10. Distribucién de las respuestas de los su  scriptores con respecto a la Seguridad

7. Seguridad: Defienden los valores que proclaman.
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Con relacion al Entorno Social definido como “Proaotransformacién en el entorno y le hace
seguimiento”, el 57 por ciento reconoce que “esra@éan para confiar en el diario EI Comercio”. Selo
uno (1) por ciento reconoce tajantemente que g$a tla una razén para no confiar en el diario El

Comercio.

Figura 11. Distribucién de las respuestas de los su  scriptores con respecto al Entorno Social

8. Entorno Social: Provoca transformacion en ederaty le hace

seguimiento.
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Con relacion al item Defensa de la Informaciéninidé como “Defienden el derecho de los ciudadanos
a estar oportuna y debidamente informados”, el@3jgnto respondié que definitivamente se tratarde
atributo que resulta en “una razén para confiaelegiario EI Comercio”. Un 38 por ciento también se
incliné a considerar lo mismo. En el otro extrersim, embargo, encontramos a un dos por ciento que

considera que es “una razén para no confiar eimebdEl Comercio”.

Figura 12. Distribucion de las respuestas de los su  scriptores con respecto a la Defensa de la Informac  i6n

9. Defensa de la informacion: Defienden el deratdhtns ciudadanos
a estar oportuna y debidamente informados.
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Con respecto al atributo Labor Social, definido odifarindan apoyo social a personas que lo necesitan
Se involucran en actividades de responsabilida@ispel 16 por ciento reconocié rotundamente gee s
trataba de “una razén para confiar en el diari@&hercio”, seguido de un 35 por ciento que al nratca
se inclind hacia la misma respuesta. Por otra padéenos basamos en quienes respondieron engd ra

de 0 a 3, el 49 por ciento se incliné a sefalar‘gs@na razén para no confiar en el diario El Caimé

Figura 13. Distribucion de las respuestas de los su  scriptores con respecto a la Labor Social

11. Labor social: Brindan apoyo social a persongslg necesitan. Se
involucran en actividades de responsabilidad social
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En el caso de la Fiabilidad, entendida como “Esanganizacion que tiene experiencias exitosas @sevi
y que cumple con lo que ofrece”, un 71 por cieetmnoce que se trata de “una razon para confiat en
diario EI Comercio”. El 29 por ciento se inclingansar que se trata de “una razén para no comfial e

diario El Comercio”.

Figura 14. Distribucién de las respuestas de los su  scriptores con respecto a la Fiabilidad

13. Fiabilidad: Es una organizacién que tiene égperas exitosas
previas, y que cumple con lo que ofrece.
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Los resultados del atributo Precio, definido conha fnformaciéon que se ofrece justifica su precio”,
muestra que el 72 por ciento de los suscriptoresnacen en el Precio “una razon para confiar en el
diario EI Comercio”. Solo un 10 por ciento respanen el rango 0-2, lo que significa que considem q

el Precio “es una razén para no confiar en elaigfiComercio”.

Figura 15. Distribucién de las respuestas de los su  scriptores con respecto al Precio

14. Precio: La informacion que ofrece justificapsacio.
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Los resultados del item Reputacion, definido co®ort’ cuidadosos para evitar ser los protagonistas de
escandalos periodisticos”, evidencian que el 71cfto considera que ésta “es una razoén paraaconfi
en el diario EI Comercio”. La Reputacién constitugs el caso del diario EI Comercio, como un

importante conductor de Confianza.

Figura 16. Distribucion de las respuestas de los su  scriptores con respecto a la Reputacion

15. Reputacioén: Son cuidadosos para evitar sqrtiagonistas de
escandalos periodisticos.

0 1 2
9 14 33
2% 2% 5%

200
34% 118

20%

4
218
37%

El Saber hacer, una de las grandes dependenciasvey (2010), definido como “Su competencia y la
capacidad producen un contenido de calidad”, esnmexda por el 74 por ciento de los suscriptores qu
respondieron la encuesta, como un atributo imptataria hora de la medicion de Confianza periaxdisti
en un medio periodistico impreso como El Comeré&iriste un 26 por ciento que, a pesar de ser
suscriptor, se inclina a considerar que el “Sabeei demostrado, “es una razén para no confial en

diario El Comercio”.

Figura 17. Distribucién de las respuestas de los su  scriptores con respecto al Saber hacer

17. Saber hacer: Su competencia y la capacidadigeadin
contenido de calidad.
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El Caracter, definido como “El Saber Ser de losopkstas y jefes permite un producto periodistieo d
calidad”, es reconocido por el 68 por ciento deslascriptores, como un atributo que “es una razda p

confiar en el diario El Comercio”.

Figura 18. Distribucion de las respuestas de los su  scriptores con respecto al Caracter

18. Caracter: El "Saber Ser" de los periodistasgsjpermite un
producto periodistico de calidad.

43%

Lograr que las publicaciones satisfagan las Expieatade los lectores es un atributo reconocidogpor
68 por ciento de los suscriptores, mientras quealalno por ciento considera que “es una razéa par

confiar en el diario El Comercio”.

Figura 19. Distribucion de las respuestas de los su  scriptores con respecto a las Expectativas

19. Expectativas: Logra que sus publicacionesfagts las
expectativas de los lectores.
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El 32 por ciento de los suscriptores se inclindas@erar que las Expectativas son una razén mara n

confiar en El Comercio.

Con relacion al atributo de la Realidad, definidamo “Abordan temas de interés nacional e
internacional”, el 85 por ciento de los suscripsademostré que el abordaje de temas de interésnaci

e internacional si resulta en “una razén para eowfi el diario El Comercio”.

Figura 20. Distribucién de las respuestas de los su  scriptores con respecto a la Realidad

20. Realidad: Abordan temas de interés nacionakeenacional.
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Existe un 10 por ciento que se ubica en el cergrta@scala (3), mientras que un 6 por ciento dman
mas a considerar que el abordaje de temas dedntacdonal e internacional (Realidad) “es una razén

para no confiar en el diario El Comercio”.

Con respecto al item de la Independencia, definano “A diferencia de otros, mantiene distancia del
poder politico y econémico”, el 62 por ciento de $miscriptores reconoce que se trata de un atrijueto

constituye “una razon para confiar en el diaricCBmercio”.

Figura 21. Distribucién de las respuestas de los su  scriptores con respecto al atributo Independiente

21. Independiente: A diferencia de otros, mantiistancia del poder
politico y econémico.
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Sorprende significativamente que un 14 por cieetdod suscriptores haya respondido que se tratim de

atributo que constituye “una razén para no corgiael diario El Comercio”.

Con relacién al atributo Trabajo en equipo, definedmo “Los que laboran en este medio muestran un
comportamiento de colaboraciéon y compromiso”, elpé8 ciento mostré estar de acuerdo con que el
Trabajo en equipo sea “una razén para confiar ébollercio”. Un 34 por ciento se inclina a pensa qu

constituye “una razén para no confiar en El Coneérci

Figura 22. Distribucién de las respuestas de los su  scriptores con respecto al Trabajo en equipo

22. Trabajo en equipo: Los que laboran en esteawedestran un
comportamiento de colaboracién y compromiso.
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La Credibilidad, atributo de la Confianza, es defincomo “Seleccionan y jerarquizan adecuadamente
las fuentes, y se aseguran de su fiabilidad y deneeridad”, y es reconocida por el 65 por ciafegdos

suscriptores como una razén para confiar en aebdi&irComercio.

Si bien existe un 26 por ciento de los suscriptquesmarcaron el 3, un escaso 9 por ciento corsiler
la adecuada seleccion y jerarquizacion de fuejuasy al aseguramiento de su fiabilidad y sincetida

constituyen razones para no confiar en EI Comercio.

Figura 23. Distribucién de las respuestas de los su  scriptores con respecto a la Credibilidad

23. Credibilidad: Seleccionan y jerarquizan adeanahte las fuentes,
y se aseguran de su fiabilidad y de su sinceridad.
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Con relacién al Estatus, definido como “Me sientisnmportante cuando leo el diario”, solo el 16 por
ciento de los suscriptores reconoce que “es urtanaara confiar en el diario”. Un porcentaje sim{22
por ciento) sefiala que es una razén para no canfial diario. Un significativo 43 por ciento ds lo

suscriptores, se inclind mas a considerar queriagazon para confiar en el diario El Comercio”.

Figura 24. Distribucion de las respuestas de los su  scriptores con respecto al Estatus

24. Estatus: Me siento méas importante cuando ld@eb.
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Con relacion a la Integridad definida como “Susiqubstas evitan involucrarse en escandalos
personales”, el mayor porcentaje de suscriptor2$64 ciento) respondié 4, seguido de un 28 partaie

que marco 5.

Figura 25. Distribucién de las respuestas de los su  scriptores con respecto a la Integridad

25. Integridad: Sus periodistas evitan involucrasescandalos

personales
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La Transparencia, definida como “Demuestran loltaeen”, importante atributo al interior del Saken, s
es considerada por un 21 por ciento como, defaitiente, “una razén para confiar en El Comercio”. El
11 por ciento considera que en el caso del didri@dinercio, ésta “es una razén para no confiarlen E

Comercio

Figura 26. Distribucion de las respuestas de los su  scriptores con respecto a la Transparencia

26. Transparencia: Demuestran lo que hacen.
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Con relacion al cumplimiento de las normas y deplalfticas del medio periodistico (Normatividad), e
69 por ciento de los suscriptores reconoce queatede un item que constituye “una razén paraiaonf
en El Comercio”. Solo el uno por ciento de los spsores sefiala que se trata de un conductor de

Confianza que es “una raz6n para no confiar enoBi€Zcio”.

Figura 27. Distribucién de las respuestas de los su  scriptores con respecto a la Normatividad

27. Normatividad: Cumplen las normas y las pol&idal medio

periodistico
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Con relacién a la Libertad, definida como “Sus @distas tienen libertad para informar y expresar su
opiniones, mientras que el 27 por ciento reconage sg trata de “una razén para confiar en El
Comercio”, existe un 9 por ciento que se inclingidal extremo inferior, demostrando que se tratard
atributo que resulta en “una razon para no cordiael diario EI Comercio”. El 24 por ciento de los
suscriptores encuestados evaluaron con 3, dandi@ader que si bien la tendencia sigue siendoipasit
es un atributo periodisticamente muy relevantedgloe mantenerse siempre muy bien supervisado.

Figura 28. Distribucion de las respuestas de los su  scriptores con respecto a la Libertad

28. Libertad: Sus periodistas tienen libertad paicrmar y expresar
Sus opiniones
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Con respecto a la Calidad, entendida como “Evitgurosamente las fallas en sus textos e imagenes, y
las rectifican cuando aparecen”, el 74 por cierttbnoce que “es una razén para confiar en el dirio
Comercio”. Un 24 por ciento evidencia cierta ndidea, mientras que un 9 por ciento se inclina a

considerar que “es una razén para no confiar dragb EI Comercio”.

Figura 29. Distribucion de las respuestas de los su  scriptores con respecto a la Calidad

29. Calidad: Evitan rigurosamente las fallas entsxt®s e imagenes, y
las rectifican cuando aparecen
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En relacion al atributo Dialogo, definido como “Loeriodistas, editores y propietarios de El Congerci
escuchan las necesidades de su publico y les spmesta”, el 55 por ciento reconoce que se tratende
ftem que “es una razén para confiar en el diariGd&hercio”. El 16 por ciento sefialé que se tratarde
atributo mas ligado a ser “una razon para no cogfieel diario El Comercio”.

Figura 30. Distribucién de las respuestas de los su  scriptores con respecto al Didlogo

30. Didlogo: Los periodistas, editores y propiesde El Comercio
escuchan las necesidades de su publico y les sanasta.
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Con respecto al Comportamiento, atributo de la f2omh definido como “Tienen practicas empresariales
transparentes y éticas”, el 41 por ciento se idchnconsiderar que “es una razén para confiar en El
Comercio”. El 36 por ciento de los encuestadosidend que este atributo constituye “una razén para

confiar en El Comercio”.

La transparencia y el comportamiento ético, popate, son considerados como razones para confiar e
El Comercio por un 64 por ciento de sus suscriptdegiste, sin embargo, un 35 por ciento de lestore

que consideran que las practicas transparentésag, &tson razones para no confiar en El Comercio”.

Figura 31. Distribucién de las respuestas de los su  scriptores con respecto al Comportamiento

31. Comportamiento: Tienen practicas empresarted@sparentes y

éticas.
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Andlisis descriptivo de la Confianza periodisticam®El Comercio

En la Tabla 32 de la pagina siguiente, se obsene Igs items mas destacados (con porcentajes
superiores a 70 por ciento al sumar las valorasi@ng 5); es decir, considerados como las razoees d
mayor Confianza, fueron los referidos a la Calidggitan rigurosamente las fallas en sus textos e
imagenes, y las rectifican cuando aparecen, 74.B%glidad (Abordan temas de interés nacional e
internacional, 84.7%); Saber hacer (Su competenda capacidad producen un contenido de calidad
73%); Precio (La informacién que ofrece justifica su pwec72.8%);y Defensa de la informacion

(Defienden el derecho de los ciudadanos a estaturoy debidamente informados, 70.5%).
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Tabla 32. Distribucién porcentual de la valoracién de los items de Confianza periodistica

Valoracion

items 0 1 2 3 4 5
E&I}zﬁzfn con el publico: Sus periodistas se retasiocordialmente con el 17 4.2 98 253 427 16.3
!Jtl|ldad2 _!_eer este _dlarlo me ayuda a resolver [molas, gracias a la 23 28 10.0 238 398 212
informacion que publica.
Fiabilidad: Los periodistas, jefes y propietarios &l Comercio eligen o5 48 78 277 382 19.0
adecuadamente a sus colaboradores.
Profesionalismo: Responde a premisas basicas @élager periodistico y a
reglas éticas en el proceso de produccién pericalist 2.1 3.0 72 22.1 38.5 26.0
Verificacién: Realizan una rigurosa investigaciotes de publicz 17 3.3 7.7 23.7 40.0 23.7
Seguridad: Defienden los valores que proclaman. 25 3.0 7.8 235 34.8 28.3
Entorno Social: Provoca transformacion en el eutgrte hace seguimien 12 3.0 8.0 315 38.7 17.7
Defensa de la informacion: Defienden el derechdodeciudadanos a estar
oportuna y debidamente informados. 22 35 6.0 178 311 328
Labor social: Brindan apoyo social a personas guetesitan. Se involucran
en actividades de responsabilidad social. 12 47 108 318 352 16.3
Fiabilidad: Es una organizacién que tiene expeiianexitosas previas, y que 08 29 6.0 20.0 413 29.7
cumple con lo que ofrece.
Precio: La informacion que ofrece justifica su fwec 17 2.7 4.8 18-0‘ 36.5 36-3‘
Reputgc[on: Son cuidadosos para evitar ser losagooistas de escandalos 39 23 59 19.7 36.3 333
periodisticos.
Saber hacer: Su competencia y la capacidad produceantenido de calidad. 1.0 2.3 5.5 18-2‘ 42.5 30-5‘
Car‘act,er‘: El Saper Ser" de los periodistas y jgfesmite un product 15 28 53 293 433 247
periodistico de calidad.
E)é?grcetgtlvas: Logra que sus publicaciones satisfdgs expectativas de los 10 28 6.5 218 44.8 23.0
Realidad: Abordan temas de interés nacional eriatéonal. 0.5 0.8 3.7 10-3‘ 39.0 45-7‘
?C%i%?ic(i:lcente: A diferencia de otros, mantieneadist del poder politico y 53 8.3 10.2 30.2 318 14.2
Trabajo en equipo: Los que laboran ‘en este medicestran  un 0.8 23 79 238 437 299
comportamiento de colaboracién y compromiso.
Credibilidad: Sel_ecc_:l_onan y Jerarquizan adecuad&endas fuentes, y se 18 30 45 25 7 43.0 220
aseguran de su fiabilidad y de su sinceridad.
Estatus: Me siento mas importante cuando leo ebdia 6.7 5.8 11.7 31.0 29.2 15.7
Integridad: Sus periodistas evitan involucrarsesréandalos personales. 15 15 5.3 217 42.3 277
Transparencia: Demuestran lo que hacen. 18 4.0 5.3 26.7 40.7 215
Normatividad: Cumplen las normas y las politicasnaedio periodistico. 1.0 3.0 4.7 22.5 39.7 29.2
I(;g;(;irct)?](i:c Sus periodistas tienen libertad para rmBr y expresar sus 15 27 59 238 403 26.5
Calidad: Evitan rigurosamente las fallas en sugo$e)e imagenes, y las
rectifican cuando aparecen. 1.0 2.5 6.2 16.0 423 32.0
Dlalogp: Los perlodls,tas_, editores y propietarieskd Comercio escuchan las 27 27 105 28.7 373 18.2
necesidades de su publico y les dan respuesta.

2.8 2.2 7.0 24.0 415 225

Comportamiento: Tienen practicas empresarialespi@entes y éticas.

Posteriormente se procedi6é a dicotomizar la vagidel estudio; es decir, la Confianza periodispesa

identificar a los usuarios que confian y no conanel diario EIl Comercio. De esta manera se pudo

describir las caracteristicas de los que confiao gonfian en este medio de comunicacién escrita.

Para conseguir dicotomizar a la muestra, se procen el analisis clister, el cual es un estadistic

multivariante que permite obtener clasificaciori®ara este proposito, al tratarse de obtener dgog
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al tener puntuaciones en la variable de estudi@nsgled el método clister denominado K-media de
interaccion y clasificacion, el cual dividié a lauestra en dos grupos con medias lo mas distantes
posibles, de tal manera que, si se encontrabaredd@&s significativas entre estas medias, entolaces

media mayor identificaria al grupo que confia ynkedia menor identificaria al grupo que no confia.

En la Tabla 33 se observa el resultado del andliggter, apreciandose que en el Grupo 1 se ulditan

usuarios y en el Grupo 2 se ubican 183.

Tabla 33. Resultados del analisis clister para Conf ianza periodistica

Cluste Frec
1 417
2 183
Total 600

Para identificar si el clister 1 o cluster 2 eggrlpo que confia mas en el diario El Comercio, y
considerando que el instrumento indica que a mayoitaje existe mayor confianza, se realizé6 una
comparacion entre ambos clUster para encontraredif@s significativas. Previo a ello, se realizé@ u

prueba de normalidad para decidir si la comparas@rrealizaria con una prueba paramétrica o no

paramétrica.

En la Tabla 34 se presentan los resultados dei&bprde normalidad de Kolmogorov-Smirnov, donde se
aprecia que para ambos clister se han halladccimeés significativos (p < .001), lo cual indiazedos
datos no se aproximan a una distribucion normal,lpaue el andlisis se realizara con la prueba no

paramétrica “U” de Mann-Whitney para muestras ietelentes.

Tabla 34. Prueba de normalidad para los puntajes de  Confianza periodistica segun cluster

Cluster K-S P
1 0.074 *** 0.000
2 0.180 *** 0.000

*** Significativo (p < .001)

En la Tabla 35 se observa que al comparar los glomele ambos grupos con respecto a la Confianza
periodistica, existen diferencias altamente sigaifvas (“z” = -19.520 p = 0.000) a favor del chfst,

que presenta el mayor promedio; es decir, estedoaidentificado como el grupo que presenta mayor
Confianza. Al cluster 2 lo identificaremos como @lggrupo donde se encuentran los usuarios con menos

Confianza.
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Tabla 35. Diferencias significativas entre clister para los puntajes de Confianza periodistica

Variable Grupos Medias A P
Confianza periodistica Claster 1 112.53 -19.520** 0.000
Cluster 2 71.04

= Diferencias altamente significativas (p < .C

En la Tabla 36 se observa que mas de la mitad ukrios de El Comercio expresaron su Confianza a
través de sus respuestas en el instrumento emppeadomedir esta variable; mientras que tres (3) de

cada 10 usuarios expresaron una tenencia a temesr@®nfianza en este diario.

Tabla 36. Distribucion de la Confianza periodistica entre los usuarios de El Comercio

Grupos Frec %

Confia mas 417 69.5
Confia menos 183 30.5
Total 600 100.0

En la Tabla 37 de la pagina siguiente, se obsenealas suscriptores que corresponden al grupo que
confia en el diario EI Comercio, sobresalen en é&yaria de los items (con porcentajes superiore® a 7
por ciento al sumar las valoraciones 4 y 5). Esrdic mayoria de dichos atributos son considerados
como razones de mayor Confianza. Destacan, Real{@édrdan temas de interés nacional e
internacional 96.9 por ciento); Saber hacer (Supmtemcia y la capacidad producen un contenido de
calidad, 94 por ciento); Caracter (El Saber Sdod@eriodistas y jefes permite un producto pesiich

de calidad, 92.6 por ciento); Defensa de la Infaigra (Defienden el derecho de los ciudadanos a esta
oportuna y debidamente informados, 92.5 por cierRogcio (La informacién que ofrece justifica su
precio, 91.8) ; Fiabilidad (Es una organizacion tjgee experiencias exitosas previas y que cunpie ¢
lo que ofrece, 91.6 por ciento) y Expectativas (aogue sus publicaciones satisfagan las expectaliza

los lectores, 90.7 por ciento), la mayoria de gltrgbutos detlusterConfianza de Contenido.

Nuevamente queda confirmada la presencia de aisitpértenecientes a todos tgstersal interior de
las razones para confiar en el diario EI Comel€iootras palabras, todos ellos aportan en el ldgreste
valor intangible unidimensional.

Los items Labor Social (Brindan apoyo social a geas que lo necesitan. Se involucran en actividades
de responsabilidad social, 66.7 por ciento); Inddfnte (A diferencia de otros, mantiene distadei
poder politico y econémico, 63.1 por ciento), ydiss (Me siento mas importante cuando leo el diario
60.2 por ciento), superan el 60 por ciento, peroaltanzan el 70 por ciento logrado por los items

anteriormente sefialados que si lo superan.
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Por otro lado, al analizar los atributos del grdeosuscriptores que reconoci6 en ellos “razones ipar
confiar en el diario El Comercio”, se observa queeitems menos destacados (con porcentajes sugserior
a 50 por ciento al sumar las valoraciones 0, 1;\e&)decir, considerados como las razones de menor

Confianza periodistica, fueron Independiente (§®:3ciento) y Estatus (54.6 por ciento).

Sorprende reconocer que si a estos resultadosnansas los porcentajes obtenidos en la valoracem tr
(3), entonces todos los items superarian el 7@ipoto, considerandose “razones para no confiag'sém
medio escrito. En el caso del atributo Independieet porcentaje llegaria al 92.9 por ciento, masnt

gue en el caso del atributo Estatus, éste alcaneb®0.1 por ciento.

Tabla 37. Distribucién porcentual de la valoracién de los items de Confianza periodistica segun grupos

. Valoracion
ltems Grupos
1 2 3 4 5
Confia 0.0 0.7 4.6 18.5 53.0 23.3
Relacion con el publico: Sus periodistas se refagio
cordialmente con el publico.
No confia 5.5 12.0 219 41.0 19.1 0.5
Confia 0.2 0.0 3.4 18.0 48.7 29.7
Utilidad: Leer este diario me ayuda a resolver [moias,
gracias a la informacién que publica.
No confia 7.1 9.3 25.1 37.2 19.7 1.6
Confia 0.0 0.2 1.2 21.3 50.4 26.9
Fiabilidad: Los periodistas, jefes y propietariesil Comercio
eligen adecuadamente a sus colaboradores.
No confia 8.2 15.3 23.0 421 104 11
Profesionalismo: Responde a premisas basicas dehqar Confia 0.0 0.2 0.2 12.2 49.9 3r.4
periodistico y a reglas éticas en el proceso déyz@on
periodistica. No conffa 87 93 230 464 126 0.0
Confia 0.0 0.2 0.5 134 51.8 34.1
Verificacién: Realizan una rigurosa investigacidies de
publicar.
No confia 5.5 104 24.0 47.0 13.1 0.0
Confia 0.0 0.0 0.2 14.9 44.8 40.0
Seguridad: Defienden los valores que proclaman.
No confia 8.2 9.8 25.1 43.2 12.0 1.6
Confia 0.0 0.0 14 24.0 50.1 24.5
Entorno Social: Provoca transformacion en el emtgrie hace
seguimiento.
No confia 3.8 9.8 23.0 48.6 12.6 2.2
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Valoraciéon

[tems Grupos
0 1 2 3 4 5
Confia 0.0 0.2 0.5 6.7 46.5 46.0
Defensa de la informacién: Defienden el derechimsle
ciudadanos a estar oportuna y debidamente inforsnado
No confia 7.1 10.9 18.6 43.2 17.5 2.7
o . Confia 0.0 1.2 3.6 285 43.4 23.3
Labor social: Brindan apoyo social a personas que |
necesitan. Se involucran en actividades de respiicisal
social. No conffa 38 126 273 393 164 05
Confia 0.0 0.0 0.7 7.7 48.9 42.7
Fiabilidad: Es una organizacién que tiene expeidgnexitosas
previas, y que cumple con lo que ofrece.
No confia 2.7 7.1 18.0 48.1 24.0 0.0
Confia 0.0 0.2 0.7 7.2 41.7 50.1
Precio: La informacion que ofrece justifica su jpoec
No confia 5.5 8.2 14.2 42.6 24.6 4.9
Confia 2.2 0.0 0.2 9.4 41.2 47.0
Reputacién: Son cuidadosos para evitar ser loagootstas
de escandalos periodisticos.
No confia 5.5 7.7 16.4 43.2 25.1 2.2
Confia 0.0 0.5 0.5 5.0 50.1 43.9
Saber hacer: Su competencia y la capacidad produrcen
contenido de calidad.
No confia 3.3 6.6 16.9 48.1 25.1 0.0
Confia 0.0 0.0 0.2 7.2 57.1 35.5
Carécter: El "Saber Ser" de los periodistas y jp&mite un
producto periodistico de calidad.
No confia 49 9.3 16.9 56.8 12.0 0.0
Confia 0.2 0.0 0.5 8.6 58.3 324
Expectativas: Logra que sus publicaciones satisféga
expectativas de los lectores.
No confia 2.7 9.3 20.2 51.9 14.2 1.6
Confia 0.0 0.0 0.5 2.6 35.0 61.9
Realidad: Abordan temas de interés nacional eratéonal.
No confia 1.6 2.7 10.9 27.9 48.1 8.7
Confia 0.0 1.7 5.3 30.0 42.7 20.4
Independiente: A diferencia de otros, mantieneadist del
poder politico y econémico.
No confia 17.5 235 21.3 30.6 7.1 0.0
Trabajo en equipo: Los que laboran en este medastran un Confia 0.0 0.0 12 11.3 56.1 314

comportamiento de colaboracién y compromiso.
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{tems

Credibilidad: Seleccionan y jerarquizan adecuadenes
fuentes, y se aseguran de su fiabilidad y de siesdad.

Estatus: Me siento mas importante cuando leo ebdia

Integridad: Sus periodistas evitan involucrarsessandalos
personales.

Transparencia: Demuestran lo que hacen.

Normatividad: Cumplen las normas y las politicasnaedio
periodistico.

Libertad: Sus periodistas tienen libertad pararmfr y
expresar sus opiniones.

Calidad: Evitan rigurosamente las fallas en suosea
iméagenes, y las rectifican cuando aparecen.

Dialogo: Los periodistas, editores y propietariesHd
Comercio escuchan las necesidades de su publesodah
respuesta.

Comportamiento: Tienen practicas empresarialespaentes
y éticas.

Valoraciéon

Sl 0 1 2 3 4 5
No confia 2.7 7.7 20.8 525 15.3 11
Confia 0.0 0.0 0.2 11.8 56.4 31.7
No confia 6.0 9.8 14.2 57.4 12.6 0.0
Confia 2.6 1.7 6.5 29.0 38.1 22.1
No confia 15.8 15.3 235 355 8.7 1.1
Confia 0.0 0.0 0.5 12.5 48.9 38.1
No confia 4.9 4.9 16.4 42.6 27.3 3.8
Confia 0.0 0.2 0.2 13.9 54.7 30.9
No confia 6.0 12.6 16.9 55.7 8.7 0.0
Confia 0.0 0.0 0.0 7.7 51.3 41.0
No confia 3.3 9.8 15.3 56.3 131 2.2
Confia 0.0 0.0 0.2 144 49.2 36.2
No confia 4.9 8.7 16.4 454 20.2 4.4
Confia 0.0 0.5 2.2 9.1 44.8 43.4
No confia 33 71 15.3 317 36.6 6.0
Confia 0.0 0.2 1.9 20.9 50.8 26.1
No confia 8.7 8.2 30.1 46.4 6.6 0.0
Confia 0.0 0.0 1.0 12.7 54.2 321
No confia 9.3 7.1 20.8 49.7 12.6 0.5
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Tabla 38. Distribucion de items, Grupos y Valoracio  nes segtn Confia/ No Confia

items Grupos Valoracion

Confia 0.0 0.7 4.6 18.5 53.0 23.3
Relacion con el publico:

Sus periodistas se
relacionan cordialmente

- No confia 19.1 0.5
con el publico.
" 763
Utilidad: Leer este Conﬁa 0.2 0.0 3.4 18.0 48.7 29.7
diario me ayuda a
resolver problemas,
gracias a la informacion No confia 19.7 16
que publica.
" 784
Fiabilidad: Los Confia 0.0 0.2 12 213 50.4 26.9
periodistas, jefes y
propietarios de El
Comercio eligen No confia 104 11
adecuadamente a sus
colaboradores.
" " 773

Profesionalismo:
Responde a premisas Confia 0.0 0.2 0.2 12.2 49.9 37.4

bésicas del quehacer
periodistico y a reglas

éticas en el proceso de No confia 12.6 0.0
produccién
periodistica. M0 r 87.3
Confia 0.0 0.2 0.5 134 51.8 34.1
Verificacién: Realizan
una rigurosa
|nvest|ga0|9n antes de No confia 131 00
publicar.
" 859
Confia 0.0 0.0 0.2 14.9 44.8 40.0
Seguridad: Defienden
los valores que
proclaman. No confia 12.0 1.6
" sas
Confia 0.0 0.0 14 24.0 50.1 24.5
Entorno Social: Provoc
transformacién en el
entomoy lehace ., onfia 12.6 2.2
seguimiento.
" 748
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items Grupos Valoracion
0 1 2 3 4 5
Defensa de la
informacion: Defienden  Confia 0.0 0.2 0.5 6.7 46.5 46.0
el derecho de los
ciudadanos a estar
oportunay No confia 175 2.7
debidamente
informados. 925
Labor Social: Brindan  copfig 0.0 12 3.6 285 43.4 233
apoyo social a person
que lo necesitan. Se
involucran en No conffa 16.4 05
actividades de
responsabilidad social.
66.7
Fiabilidad: Es una Confia 0.0 0.0 0.7 7.7 48.9 42.7
organizacién que tiene
experiencias exitosas
previas, y que cumple No confia 24.0 0.0
con lo que ofrece.
91.6
Confia 0.0 0.2 0.7 7.2 41.7 50.1
Precio: La informacién
que ofrece justifica su
precio. No confia 24.6 4.9
91.8
Reputacion: Son Confia 2.2 0.0 0.2 9.4 41.2 47.0
cuidadosos para evitar
ser los protagonistas de
escandalos No confia 25.1 2.2
periodisticos.
i 88.2
Confia 0.0 0.5 0.5 5.0 50.1 43.9
Saber hacer: Su
competenciay la
capacidad producen un . 25.1 0.0
contenido de calidad.
94.0
Caracter: El "Saber Ser" Confia 0.0 0.0 0.2 7.2 57.1 35.5
de los periodistas y
jefes permite un
producto periodistico No confia 12.0 0.0
de calidad.
92.6
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items Grupos Valoracion
0 1 2 3 4 5
Expectativas: Logra que ~ Confia 0.2 0.0 0.5 8.6 58.3 324
sus publicaciones
satisfagan las
expectativas de los  No confia 14.2 1.6
lectores.
90.7
Confia 0.0 0.0 0.5 2.6 35.0 61.9
Realidad: Abordan
temas de interés
nacional e internacional. No confia 48.1 8.7
96.9
|ndependiente: A Confia 0.0 1.7 5.3 30.0 42.7 20.4
diferencia de otros,
mantiene distancia del
poder politico y No confia 7.1 0.0
econdémico.
63.1
Trabajo en equipo: Los  confia 0.0 0.0 12 11.3 56.1 314
que laboran en este
medio muestran un
comportamiento de o 15.3 11
colaboracion y
compromiso.
87.5
Credibilidad:
Seleccionan y Confia 0.0 0.0 0.2 11.8 56.4 31.7
jerarquizan
adecuadamente las
fuentes, y se aseguran No confia 12.6 0.0
de su fiabilidad y de su
sinceridad. 88.1
Confia 2.6 1.7 6.5 29.0 38.1 22.1
Estatus: Me siento m:
importante cuando leo
el diario. No confia 8.7 11
60.2
) Confia 0.0 0.0 0.5 125 48.9 38.1
Integridad: Sus
periodistas evitan
involucrarse en 1 confia 27.3 38
escandalos personales.
87.0
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items Grupos Valoracion
0 1 2 3 4 5
Confia 0.0 0.2 0.2 13.9 54.7 30.9
Transparencia:
Demuestran lo que
hacen. No confia 8.7 0.0
85.6
Confia 0.0 0.0 0.0 7.7 51.3 41.0
Normatividad:
Cumplen las normas y
las politicas del medio 13.1 2.2
periodistico.
92.3
Confia 0.0 0.0 0.2 144 49.2 36.2
Libertad: Sus
periodistas tienen
libertad para |nfo.rr.nar Y No confia 202 44
expresar sus opiniones.
85.4
_ Calidad: Bvitan Confia 0.0 05 2.2 9.1 44.8 43.4
rigurosamente las fallas
en sus textos e
imagenes, y 1S\ confia 36.6 6.0
rectifican cuando
aparecen.
88.2
Diélogo: Los
periodistasl editores y Confia 0.0 0.2 1.9 20.9 50.8 26.1
propietarios de El
Comercio escuchan las
necesidades desu  No confia 6.6 0.0
publico y les dan
respuesta. 76.9
] Confia 0.0 0.0 1.0 12.7 54.2 32.1
Comportamiento:
Tienen préacticas
empresar|ale§ . No confia 12.6 0.5
transparentes y éticas.
86.3
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Tabla 39. Valoraciones del 0 al 2

Valoraciones 0,1,2
Independiente 62.3 0(17.5%) 1(23.5%) 2(21.3%)
Estatus 54.6 0(15.8%) 1(15.3%) 2(23.5%
Fiabilidad 46.5 0(8.2%) 1(15.3%) 2(23%)
Labor Social 43.7 0(3.8%) 1(12.6%) 2(27.3%

Fuente: Elaboracion propia.

Més de la mitad de los suscriptores mencionanladependencia (ser Independiente) como una razon

para no confiar en el diario (62.3%).

El Estatus (Me siento mas importante cuando leGdthercio) (54.6%), la Fiabilidad (Los periodistas,

jefes y propietarios de El Comercio eligen adecosmtde a sus colaboradores) (46.5%), y la Labor
Social (Brindan apoyo social a las personas quendoesitan. Se involucran en actividades de
responsabilidad social) (43.7%), muestran porcestajperiores al 40 por ciento que para provenir de

suscriptores, se convierten en tema de urgenexiéi.

Tabla 40. Valoracién 3 (sobre 50 por ciento)

Valoracion 3
Expectativas 51.90%
Trabajo en Equipo 52.50%
Transparencia 55.70%
Normatividad 56.30%
Caracter 56.80%
Credibilidad 57.40%

Fuente: Elaboracién propia.

Sorprende sobremanera que las respuestas de ofpwues estén principalmente concentradas en el
namero 3 de la escala, lo cual evidencia duda ade ple los suscriptores. Adicionalmente, considira

que se trata de un universo de suscriptores, estokados deben ser motivo de alerta.

Como se puede observar, 6 de los 27 atributos agueel 50 por ciento en la valoracion 3 de lalesca
propuesta (0 al 5), siendo Credibilidad (57.4%YaCeer (56.8%); Normatividad (56.3%), Transparencia
(55.7%), Trabajo en Equipo (52.5%), y Expectati{Ek9%), los items que despertaron mas duda entre

los suscriptores.

Si analizamos la importancia periodistica de estinbutos debe preocupar que la credibilidad y la
transparencia se encuentren mencionadas. Recordgmds Transparencia esta estrechamente vinculada

con la Independencia mencionada lineas mas arriba.
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Tabla 41. Valoraciones del 0 al 3 con respuestas so  bre 85 por ciento

Valoraciones 0,1,2,3 (sobre 85'
Dialogo 93%
Independient 92.90%
Transparencia 91.20%
Estatu 90.10%
Fiabilidad 88.60%
Caracte 87.90%
Credibilidad 87.40%
Profesionalism 87.40%
Verificacion 86.90%
Comportamient 86.90%
Seguridad 86.30%
Entorno Sociz 85.20%

Fuente: Elaboracion propia.

El Unico atributo cuya sumatoria de 0 al 3 inclumosupera el 50% de respuestas relacionadas rmeszo

para no confiar es: Realidad (43.1%). Caractenabcan 57.4%; e Integridad, 68.8%.

Preocupa que todo el resto de los atributos o compies de la Confianza (24) superen el 70 pora@ient
de respuestas agrupadas hacia las valoracion@s30,hcluso, 12 de 27 atributos sobrepasan eld5 p

ciento, lo cual evidencia una tendencia hacia ‘mag@ara no confiar”.
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Capitulo 7. Discusion de Resultados

Con respecto a la hipotesis de validez, cabe geffale fue comprobada porque cumplié con las
propiedades técnicas de validez de contenido ydstrcto aplicadas al instrumento de mediciérade |

Confianza en un medio de comunicacion periodistgareso peruano desde la perspectiva del lector.

A pesar de que las investigaciones sobre la Cardiae han incrementado en los dltimos afios, muchos
de los trabajos y reportes que circulan haceneeéia a la medicion de la Confianza mediante emasies
(Rojas Lopez y Marin 2006) y entrevistas (Yafieddbab y Valenzuela Zuazo (2012), o se acercan a sus
componentes para determinar cudles son las cosdydts actitudes que favorecen la percepcion de
Confianza segun el punto de vista de determinaddiar®iltural, a partir de la utilizacién de divesso

métodos como el Delphi (Yafiez Gallardo 2006).

En dichos casos, como en el de otros importantesesucomo David K. Berlo, James B. Lemert y
Robert J. Mertz (1969); Robin Meize-Grochowski (A98Margaret Levi (1998)Joey Reagan y Jayne
Zenaty (1979)Michael Burgoon, Judee K. Burgoon y Miriam Wilkimsq1981); Mick Moore (1999);
Wolfgang Schweiger (2000); Peter J. Batt (208liquel Rodrigo Alsina (2003); L.Jean Camp (2003);
Graham Dietz y Deanne N. Den Hartog (2006); DmKihodyakov (2007); Rodrigo Yafiez Gallardo
(2006); Wolfgang Donsbach, Mathias Rentsch, Annaiddlende (2009); Claudia Labarca (2010);
Freundt-Thurne (2010); Carolina Aguerre (2011); &afGallardo y Valenzuela Zuazo (2012), no se
mencionan datos de validez y de confiabilidad de ilwstrumentos empleados para la medicion,
incidiendo muchos de ellos, exclusivamente, em&lisis de la Confianza desde el punto de vistac®o

A dichos trabajos dirigidos a definir y medir la rifianza, y que no reportan datos de validez y
confiabilidad en los instrumentos utilizados, ssuena la encuesta anual de Edelman (Trust Barometer
América Latina 2014), autodenominado el estudio imgmrtante sobre la Confianza a nivel global. Este
importante trabajo, si bien realiza encuestas erdirpublico general y a publicos informados, destdo

16 atributos especificos relacionados a la constincde la Confianza, no reporta datos de validez y
confiabilidad del instrumento utilizaddn el caso de la encuesta anual sobre Confianzéasen
Instituciones realizada por el Grupo de Opinion litébde la Universidad de Lima (2003-2009), se
estuvo ante una encuesta sencilla, con un disestral) donde se asumia que las personas confjaban
gue sabian qué era Confianza, sin basarse expl@ita en teoria alguna. De alli que la discusidlosle
resultados a ser presentados tendra como sustésrtpokias revisadas previamente.

Uno de los resultados encontrados en esta invegtigavidencio el caracter unidimensional de la
Confianza. Este qued6 comprobado luego de queststados del analisis de componentes principales
con rotacién Varimax del test de Confianza periicHisrealizado, indicaran que el Componente 1
(compuesto de 21 items), agrupaba el mayor pojeemta varianza explicada, mientras que el

Componente 2 sélo un minimo de la variabilidadit@éts).
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Por ello se optd por seleccionar exclusivament€ahponente 1 para la medicién de la Confianza,
componente que termind conservando los items dueasan en este segundo componente, a pesar de

encontrarse también en el Componente 2.

De este modo, y a partir de la existencia de um aminponente compuesto de 27 items, es que dsl¢acti

referirse a la unidimensionalidad de la Confianza.

Si bien nuestro hallazgo unidimensional parecerigae en contradicciébn con definiciones de la
Confianza revisadas que la exhiben a partir de niogee tridimensional (Khodyakov 2007), o
multidimensional (Luhmann 1979; Fukuyama 1995; Aga@011; Yafiez Gallardo y Valenzuela 2012),
e incluso que la dividen en tipos (Uslaner 200&)egorias (Sako 1992), niveles y dependencias {Cove
2010), todo parece indicar que ello responde ekelosnte a un tema nominal y de acercamiento
teorico. Detras de los términos seleccionados,xigiecuna intencion por priorizar los atributos,|o8

clusters salvo con fines netamente explicativos.

Se trata de modos distintos de definit fendmeno indispensable para lograr la cohesamials
“requisito de cualquier sociedad que intente fumait (Batt 2001), y que, por no ser geneérico, ni
plausible de ser utilizado indistintamente en lasrdas disciplinas sin contemplar las particukmties de
cada una de ellas, exige de una clara definici@® yn sélido punto de partida que incluye varghjee
interactien entre si, formando parte de un procps® segln varios autores, considera aspectos

contextuales, emocionales y temporales (pasadsemiey futuro).

Los niveles y categorias mencionados no aludennees, a jerarquias, ni a conductores de la Cadian
diferenciados en funcion de criterios cualitative&stamos, eso si, ante un concepto que puede ser
abordado a partir de diversas disciplinas, lo queigna su caracter no genérico, y evidencia suezq

y posibilidades interdisciplinarias.

El caracter multidisciplinario plantea la necesidia revisar la literatura existente al respectaley
seleccionar los atributos o conductores de Cordignaza organizarlos segun criterios tedricos, lutpa
gue todos ellos adquieran sentido en si mismog, furecion de la dindmica propia de la disciplinan af
unida al contexto, a los estados mentales y emaleisna los tipos de vinculos que se establecaray
expectativas (Moore 1999; Aaker 2002; Morrow, Hang®earson 2004; Kohring y Matthes 2007).

En otras palabras, dependiendo de la disciplindedisscual se intente explicar la Confianza, agaéec
nuevas caracteristicas o dimensiones particuldvesrdy y Zentner 1975; Giffin 1967; Byrne y
Thompson (1978); Mayer, Davis & Schoorman 1995; MdP99; Scott, 1980; Sanchez Tabernero 2000;
Kim 2005; Donsbach, Rentsch, Mende 2009) a seridersias.

La definicién de los atributos o conductores deflaoza debe respetar e incorporar las particuldeaga
de las diversas disciplinas, lo que enriquece etepto, lo individualiza, permitiendo su aplicadéd en

instituciones de diverso tipo (publicas, privadablG’s), en personas, como en productos. Como define
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Aguerre (2011), “La confianza es un conjunto deicogas y expectativas especificas que se combman d

diversas formas para representar la confianza igéwbalguien o algo”.

En todo caso, reconocemos que estamos ante un deuigominos (dimensiones, componentes, niveles,
categorias), que no niegan la unidimensionalidéidada de la Confianza, sino que ayudan, ademas, en

la corroboracion de su caracter multidisciplinario.

Con respecto a los atributos que conforman la @oré y, al igual que en el caso de nuestra prapdest
un instrumento de medicion de la Confianza periadisen un medio de comunicacion periodistico
impreso desde la perspectiva del lector, Yafieza@hll (2006) llegé a la conclusién, aunque en el
contexto de las relaciones interpersonales entriegres universitarios, que para desarrollar Gor#,

una de las dimensiones, componentes o atributosigrdificativos recaia en la Integridad.

Se trata de una de las variables incluidas en gerdiencia del Caracter (Covey 2010), dependencia
constante, y directamente relacionada al “Sabereqex obtuvo el primer lugar en la matriz de aiglie
componentes principales de la version final deldesConfianza periodistica (Tabla 30 de la pagie),
obtenida luego de la realizacion del segundo dsalle componentes principales para probar la

unidimensionalidad de la decision adoptada.

Esta, qué duda cabe, esta directamente relacioaatta Competencia (Saber hacer), dependencia
situacional y vertiente diferenciadora, segin ebma autor, que incluye entre sus atributos las

habilidades, las capacidades, la trayectoria yagepionalismo.

En opinion de Covey (2010), del balance de ambaserdkencias nace la verdad, elemento basico del
periodismo, estrechamente vinculado, en opinioBeard Williams citado por Jovell (2007), al de

Confianza {ruth y trust).

La verdad ffuth) resulta en un término periodisticamente muy eléy ya que se convierte en la partida,
meta o punto de confluencia ideal, de quienes noyest profesionalmente las informaciones, asi como

de quienes diariamente toman decisiones a partliicti@s informaciones.

Los atributos de la Confianza periodistica ubicaaldaterior de los cinceolusterspropuestos, surgen de
referencias académicas tedricas previas, reorgiaszpara fines de esta investigacion al interiolade
dos grandes dependencias de Covey (2010): el €af&aber ser) y la Competencia (Saber hacer).

El atributo del Caracter, que para los fines de &stbajo ha sido definido como “El Saber ser de lo
periodistas y jefes, permite un producto periachstie calidad” (Tabla 30 de la pagina 146), ressér
el factor con interrelaciones mas fuertes entre2lbstems considerados y repartidos al interiotode
cinco clusterspropuestos. Ello demuestra que més alla del "Samar”, relacionado a los atributos del
Profesionalismo, Calidad, Realidad, Utilidad, Viedtion, entre otros, para los suscriptores de edion

periodistico impreso como el seleccionado, regidtagran relevancia contar con periodistas y editore
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gue cuenten con lo que Khodyakov (2007) denomimi@as@onfianza interpersonal, Uslaner (2001),
Confianza particularizada y Zucker (1986), Confaahasica. A partir de esa dependencia constante, el
"Saber hacer” adquiere mayor solidez, y nos remite que Uslaner (2001) tipifica como confianza

estratégica y confianza moralista.

Junto a la fortaleza del componente Caracter, cesta Transparencia (Demuestran lo que hacen); la
Credibilidad (Seleccionan y jerarquizan adecuadaenkas fuentes, y se aseguran de su fiabilidadlg de
su sinceridad); la Normatividad (Cumplen las normyatas politicas del medio periodistico), y el
Profesionalismo (Responde a premisas basicas dbhqgar periodistico y a reglas éticas en el prodeso
produccion periodistica), por citar los primerosico atributos resultantes del segundo andlisis de
componentes principales para probar la unidimensitad de la decision adoptada (Tabla 30 de la

pagina 146).

La dindmica que se da entre las multiples variade®suestra que los 27 atributos incluidos en el
instrumento final de medicién de la Confianza pdigtica (Anexo 8), forman la Confianza, y que ello
resulta importante tenerlo en consideracion ya egs@mos ante un concepto de uso cotidiano y
considerado, incluso, de sentido comun, pasibleder diversos sentidos en el discurso de una misma

persona (Moore 1999).

Esta consideracion reafirmaria lo planteado pot 801), cuando hace referencia a la ausenciande u
definicion universal, o que a su vez nos enfrentan concepto de extraordinaria riqueza, asi camo ¢

Salomon & Flores (2001) en Yafiez Gallardo, Osoreeza & Ibarretxe-Antufiano (2008), cuando
evidencian que el descuido, olvido o mal uso ddqoiera de los atributos corroe la Confianza como

unidad.

Los atributos presentes mejor ubicados por su adgmhale interactuar con los otros y, por ende, mas
representativos, responden a kdasters Confianza Interpersonal (7 de 7 atributos), y Gorda de

Contenido (6 de 6 atributos). Ello reafirma el ffigativo rol de las dos grandes dependencias de la
Confianza: el Caracter (Saber ser), que es comstantde la Competencia (Saber hacer), que es

situacional (Tabla 30 de la pagina 146) y que Ipdanto, podria responder a la disciplina en édest

Para probar el equilibrio de la Confianza, a |d bage mencién Covey (2010), basta con revisaaldal
30 de la pagina 146, en la que se confirma el ibgigilentre ambas dependencias de la Confianzae Ent
los 27 atributos resultantes, 14 items evidenciamtemer una relacion directa con el “Saber hacer’,

mientras 13 conductores de la Confianza mantieglaciones directas con el “Saber ser’.

Vale recordar que en la dinamica de todo procesxgicita la estrecha relacion entre el “Sabéryset
“Saber hacer” lo cual se confirma cualYddiez Gallardo, Osorio Baeza & |barretxe-Antufia00g)
explicanque, mas all4 de la percepcién y la predisposiaiéanfiar, resulta muy significativo considerar

que “el tiempo de la Confianza esta estrechameirteulado al momento de su comprobacion”,
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comprobacién que periodisticamente hablando temdisanomentos singulares: el momento en el que el
periodista, haciendo gala de las premisas basias djuehacer verifica la informacion para proceder
hacerla publica, y el momento en el que el lectmtmalmente imposibilitado de estar y vivir
directamente todas las situaciones y de formake mgtquienes cubren los hechos, necesita confiar en

quienes se encargan de construir la agenda y diegruls informaciones.

Se evidencia alli la relevancia y capacidad deaetson del atributo de la Transparencia definidma

“Demuestran lo que hacen”, ubicado en el segungaride nuestra matriz de analisis de componentes
principales de la version final del test de Cordarperiodistica realizado. La Transparencia muy
relacionada al quehacer periodistico, esta vineulada posibilidad de que el lector cuente con la
informacién necesaria para poder comprender calbééme comprobar lo que lee. La Transparencia
consiste, segun Covey (2010), en ser sincero, veraz decir la verdad. Incluso, agrega, se basa en
principios tales como la honestidad, franquezagintad y autenticidad, lo cual nos remite nuevdean

la dependencia constante del “Saber ser’.

Por ello, se confirma lo planteado por Garcia-Md2£#5) cuando enfatiza que la Confianza se “apoya
en la idea de que la empresa puede justificarnemamento dado, aquello que esta haciendo o dejando

de hacer para acercarse en lo posible al prinoipi@l del acuerdo”.

Considerando que estamos ante un atributo de l&abaa periodistica, agregaria que, periodisticaenen

hablando, valga la redundancia, la transparendia estrechamente vinculada a la posibilidad de
compartir abierta y francamente el proceso de padn de las informaciones con los lectores, deanod

tal que éstos se sientan mas seguros y ajenosqaienantento de instalar una agenda oculta. Dejak

no sorprenda que sea considerada un concepto anp®e la hora de explicar la Confianza periodistic

El atributo de la Credibilidad, entendido como *®eionan y jerarquizan adecuadamente las fuentes, y
se aseguran de su fiabilidad y de su sinceridadUbéca en tercer lugar por las interacciones qge|
confirmando su importancia como atributo de la @orga, mas no su igualdad. Se trata de un atributo
que al haber sido ubicado al interior dkisterde la Confianza de Contenido, se ha visto defidiekde

el “Saber hacer” lo que evidencia la importanai@gesidad de su interaccidn con atributos reladima

al “Saber ser’. Solo asi resulta factible entetalaiqueza de su interaccion con atributos como el

Caracter y la Integridad.

Resulta muy interesante observar la interaccionattédbuto Estatus, ubicado en el ultimo lugar de la
matriz de andlisis de componentes principales dersion final del test de Confianza periodistitalja

30 de la pagina 146). Si bien se trata de un cosmgende la Confianza con escasa interaccion con el
resto de items, resulta en un atributo estrechameldcionado al prestigio que otorga algo o atguia

esa linea, consideramos que se trata de un atskgrigicativo, estrechamente vinculadochisterde la

Confianza de Marca y, por ende, a variables conpoeglio, el sobreprecio, la competencia y la Idalta
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Se ftrata, sin embargo también, de un atributo queslecontexto peruano, generalmente hipdcrita
socialmente, y donde culturalmente ha quedado esigéo que “pensamos una cosa y hacemos otra”,
suele negarse o no ser reconocido publicamentealDeue hubiese sido recomendable, quiza, la
utilizacién de otro término para definir lo mismes decir, “Me siento mas importante cuando leo el

diario”.

Recordemos, sin embargo, que como resultado dditaeon de las Fichas de Evaluacion gdustery

de la Ficha de Evaluacién Global del Instrumenplicada a 11 expertos, se probé el término “Orgullo
siendo observado por los especialistas ya quesb#, en el contexto peruano, de otro términocadarg

de prejuicios. Ello queda demostrado por DaMat@022 quien refiriéndose a la palabra “orgullo”,
precis6 que “dada la carga de la expresion, corsldeantipatica y petulante — se oculta de nuestra
imagen (y autoimagen) como un modelo indeseablesate(brasilefio), puesto que revela nuestro
formalismo y nuestra manera velada (e incluso hifg)ale demostrar los mas violentos prejuicios”.

Con respecto a los atributos que dejaron de fopadge de los componentes principales de la version
final del test de Confianza periodistica obtenidego del segundo analisis de componentes primspal
para probar la unidimensionalidad de la decisi@ptatia, destacan la Tradicion familiar, los Benefic

asi como la Contribucion y la Influencia, relacidos a loslustersde la Confianza de Marca, Confianza
Institucional, mientras que los dos ultimos formaarte delcluster Impacto/Influencia. Si bien son
atributos importantes, coincidimos en que, o noemi@onfianza (caso de la Tradicion familiar), Giest

representados por otros atributos.

Nos referimos especificamente a los atributos @unrdion e Influencia que estan representados en los
atributos Entorno Social (Provoca transformaciénekmrntorno y le hace seguimiento), Expectativas
(Logra que sus publicaciones satisfagan las exjpeagade los lectores) y Dialogo (Tienen practicas

empresariales transparentes y éticas).

El atributo de los Beneficios, si bien ha sido mpavado en otras mediciones de la Confianza (Edelma
Trusbarometer 2014) bajo la definicidn “Ofrecerdarctos y servicios de Calidad”, segun lo hallado en
nuestra investigacion, éste no mide Confianza gestica. En todo caso, podria estar mas relacioaado
la venta de los productos, lo que evidencia quaiiadqin producto (periodistico, en este caso), no

necesariamente es el resultado de confiar en él.

En consecuencia, y luego de todo lo sefialado, ésepte investigacion brinda un claro aporte
presentando un instrumenton propiedades de validez y de confiabilidad caiadas, construida en

base a teorias y propuestas diversas.
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Andlisis de la Confianza periodistica en el diari&l Comercio

Con respecto al analisis de la Confianza periadistel diario El Comercio, y tal como se observdaen
Tabla 33 de la pagina 166, mas de la mitad de Ussriptores de El Comercio expresd su Confianza

periodistica a través de sus respuestas en alnmstito empleado para medir esta variable.

De este modo, sin embargo, tres de cada 10 sumespexpreso tener menos Confianza periodistica en
este diario, lo cual debe significar una sefal tenea para quienes lideran este medio ya que
considerando que el publico encuestado esta comgpp@ssuscriptores, se espero que éstos mantoviera
una relacion mucho mas estrecha con el medio. Recmrs que se trata de un publico que, en su
condicion de suscriptor, evidencia un acto de fepactoa priori, necesario de ser considerado a la hora

de analizar los resultados.

La distribucion de la Confianza periodistica eriakio EI Comercio muestra que mientras el 69.5 por
ciento (417 suscriptores) confia mas (“razones pandiar”), el 30.5 por ciento (183 suscriptoreshfta
menos (“razones para no confiar”). Se trata de guaages reveladores, ya que si uno se basa en los
resultados estadisticos individuales de la medid&ita Confianza periodistica obtenidos de cadadeno

los atributos definidos (Figuras 1-27), uno tenddasensacion de que las valoraciones estan mas
distribuidas entre los puntajes 4 y 5 de la esdalgue acercaria a las respuestas a las “razares p

confiar en el diario El Comercio”.

Ello si bien es visualmente correcto, descuidageiificado del niUmero de suscriptores que marcd (8¢

en la escala propuesta. Tratdndose de una estélalde, esta opcion muestra que existe un sigatifio
grupo de suscriptores que opta por marcar el maelidicha escala. En otras palabras, que “duda” de
determinados atributos y, por lo tanto, que evidenazones para inclinarse hacia el no confiar en E

Comercio.

De este modo, més que ofrecerle el “beneficio dritia”, comportamiento otorgado por quienes confian
en una marca segun Covey (2010), en este casoifespeoor tratarse de suscriptores, estariamos ant

una duda que inclina las valoraciones hacia “razpaea no confiar”.

Tal es el caso de los atributos Transparencia (Bstran lo que hacen, 27%); Fiabilidad (Los
periodistas, jefes y propietarios de El Comercigesl adecuadamente a sus colaboradores, 28%);
Dialogo (Los periodistas, editores y propietariessl Comercio escuchan las necesidades de su pgblic
les dan respuesta, 29%); Independiente (A difesedei otros, mantiene distancia del poder politico y
econdmico, 30%); Entorno Social (Provoca transfaitmaen el entorno y le hace seguimiento, 31%);
Estatus (Me siento mas importante cuando leo elodida1%), y Labor Social (Brindan apoyo social a
personas que lo necesitan. Se involucran en aatiesl de responsabilidad social, 32%), todos etlos ¢

altos porcentajes de respuestas en la opcion8ekrhla.
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Cabe enfatizar que en el contexto de la Confiaezmagistica, la duda no solo no es un buen alisitho,
que, ademas, genera incertidumbre e insegurides,sinbnimo de ausencia o carencia de muchos de los

atributos a partir de los cuales hemos comprobadasg mide la Confianza periodistica.

Con relacion al item Estatus, atributo que alcamez&1 por ciento de respuestas en el nimero tyase(3
la escala, cabe preguntarse cuales serian ladg®os#fzones por la que una persona que al parecer n
confia en un medio, se suscribe a él. Si la respuas se encuentra en la Confianza, ésta podria

encontrarse en “la curiosidad por saber de quéhatiando ese medio”.

Resulta muy importante analizar detenidamente éspuestas de los suscriptores que alcanzaron
porcentajes superiores al 90 por ciento luego stiloliirse las respuestas entre las valoraciorieg,8,
(Tabla 38 de la pagina 171). Los altos porcentagesltantes preocupan en la medida en que aluden a
atributos de la Confianza periodistica tan sigatfios como: Dialogo (93 por ciento), Independencia
(92.9 por ciento), Transparencia (91.2 por cieptBstatus (90.1 por ciento).

El Dialogo, entendido como la preocupacion porcaese a los lectores; por escuchar las necesidaties
publico y de darles respuesta, recibe un alto ptage de respuestas entre las valoraciones 0,1¢2,3,
cual explicita la necesidad de trabajar la relacgimre las partes. Los medios deben preocuparse
seriamente por construir vinculos afectivos y ctigms auténticos. Solo asi alcanzaran relaciones

interpersonales solidas y duraderas.

Llama la atencion, en términos de atributos pardiaoen EI Comercio, el bajo reconocimiento part@a

de los suscriptores, de items como la Independ¢kizatiene distancia del poder politico y econdmico
92.9 por ciento) y la Transparencia (Demuestramue hacen, (91.2 por ciento), atributos de gran
relevancia a la hora del ejercicio periodistico qeruiere establecer con su publico una relaciamck
gue le permita compartir con sus lectores, el moake produccién de las informaciones, asi como las
posibles relaciones de los actores e institucioneda empresa periodistica. Queda claro que dadcse

trata es de evitar la suspicacia que desencadenasauccion de determinadas agendas periodisticas

De este modo se comprueba, ademas, la estrecb@mnetpie existe entre los atributos Transparencia e
Independencia, ambos reconocidos por un signi¥igagiorcentaje de suscriptores como items mas
ligados a razones para no confiar en el diariodh€rcio. Una salida a esta situacion podria enarsgr

en la instalacion de politicas dksclaimer politicas que ayudarian a evidenciar, periodistente
hablando, que existe una legitima apuesta poatmsparencia y la independencia de un nfédio

Otros atributos afectados con porcentajes revetadbrego de la sumatoria de respuestas entre las
valoraciones 0,1,2,3 son la Fiabilidad (88.60 pmnto), el Profesionalismo (87.40 por ciento), el
Caracter (87.90 por ciento), la Credibilidad (87 ciento), y la Verificacion (86.90 por ciento).

Nuevamente estamos ante porcentajes muy altosapéioatos periodisticamente tan importantes. Por

43 Conversacion con Guillermo Nugent, Director dEdauela Registral del Reniec.
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ello deben tomarse medidas de inmediato ya qus Suscriptores, ante estos atributos, se incliaaa
razones para no confiar, uno legitimamente se ptagrtuales podrian ser las respuestas de losdsctor

tradicionales que deciden o no adquirir diariamentdiario.

Destaca encontrar entre los items mas significeifpar obtener porcentajes superiores al 70 potacedn
sumar las valoraciones 4 y 5 (Tabla 32 de la pa§bi), a la Realidad (Abordan temas de interés
nacional e Internacional, 96.9 por ciento), al $dtaer (Su competencia y la capacidad producen un
contenido de calidad, 93.9 por ciento), al Carafffér Saber Ser’” de los periodistas y jefes peruonite
producto periodistico de calidad, 92.6 por cientolp Defensa de la Informacion (Defienden el desec
de los ciudadanos a estar oportuna y debidamefdemados, 92.4 por ciento), a la Normatividad
Cumplen las normas y las politicas del medio péstab, 92.3 por ciento), al Precio (La informacifure
ofrece justifica su precio, 91.8 por ciento), a&labilidad (Es una organizacion que tiene expeig&nc
exitosas previas, y que cumple con lo que ofrete§ Por ciento), a las Expectativas (Logra que sus
publicaciones satisfagan las expectativas de lotorles, 90.7 por ciento), a la Calidad (Evitan
rigurosamente las fallas en sus textos e imégegrles, rectifican cuando aparecen, 88.2 por cieftdd,
Reputacion (Son cuidadosos para evitar ser losagwoistas de escéndalos periodisticos, 88,2 por
ciento), al Trabajo en Equipo ( Los que laboraneste medio muestran un comportamiento de
colaboracion y compromiso, 87.5 por ciento), arleedridad (Sus periodistas evitan involucrarse en
escandalos personales, 87 por ciento) y a la labefBus periodistas tienen libertad para informar y

expresar sus opiniones, 85.4 por ciento).

Es decir, de los 27 atributos, 13 gozan de estepalicentaje producto de la sumatoria de respuestas

las valoraciones 0,1,2,3.

De estos 13 conductores de Confianza, cuatro meeenaklusterde la Confianza de Contenido, cuatro
al cluster Confianza Interpersonal, dos eluster Confianza de Marca, dos aluster Confianza
Institucional y uno akluster Impacto/Influencia. Estos resultados no solo destnae la presencia e
interaccion de todos ladustersplanteados como parte de esta investigacion,giegprueban, ademas,

la importancia de la Competencia (Saber hacer) Cdeicter (Saber ser) cuando de medir Confianza en
un quehacer como el periodistico se trata.

Si bien la dependencia del Caracter es constantecuél le imprime significativo valor, como
acertadamente explica Covey (2010), la Competezxiana variable situacional normalmente relegada

cuando justamente deberia ser abordada, como ent#&thte diferenciadora” (Covey 2010).

De esta manera queda corroborada la afirmacioradieYGallardo, Osorio Baeza & Ibarretxe- Antufiano
(2008) cuando sefialan que mas alla de la pred@posa confiar, resulta muy significativo considera
que “el tiempo de la Confianza esta estrechamenteilado al momento de su comprobacion”, es decir,

durante todo el proceso del “saber hacer” quegalaitDialogo y la Transparencia.
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Paralelamente, cabe destacar que entre las reapuidstios suscriptores mas distribuidas hacia las
valoraciones 4 y 5, atributos como Estatus, Indeieere y Labor Social alcanzaron el menor porcentaj
de marcaciones. Ello debe ser motivo de reflexgmye los principios del diario, segun FranciscodMi
Quesada Rada, ex director del diario hasta septeerdb 2013, hacen referencia a “la Verdad, la
Independencia y la Solidaridad”, los dos ultimdseshamente vinculados a los atributos Indepenglignt
Labor Social, que estan mas cerca de constitgrss resultados obtenidos, razones para “ndaronf

en el diario”.

Si bien un importante porcentaje de los suscriptogeonoce que el diario El Comercio aborda tersas d
interés nacional e internacional (Realidad, 96.8 giento); que goza de la capacidad por parte de su
periodistas y editores para producir contenidozalelad (Saber hacer, 93.9 por ciento); que intenta
evitar rigurosamente las fallas en sus textos gémes, rectificAndolas cuando aparecen (Calidad, 88
por ciento), dudan también de su caracter indepat&li(92.6 por ciento), inclinAndose hacia las

valoraciones 0,1,2,3.

Estos resultados muestran una situacion radicaénfgrente a la de hace 15 afios, cuando en agesto
1999, el diario publicé en su columna Buenos Diagexto titulado EI Comercio: El mas independiente
en el que se enorgullecia de que el 68 por ciemiosl612 entrevistados limefios por la empresa époy
reconociera al decano como el mas independieniesdaedios escritos peruanos, enfatizando —incluso-
gue “Ser independiente no es facil...”, y que ellmplica ser el fiel de la balanza. Evaluar a fora® |

informaciones y —de cajén—no tener intereses o @oni@s politicas”.

Quince afios después, la realidad parece haber admbkllo podria estar relacionado a la reciente
cobertura periodistica realizada por el diario dteda campafia electoral de Keiko Fujimori en & afi
2011; a la cobertura ofrecida, durante la mismapedia, al actual presidente Ollanta Humala (20Kl), a
como al debate relacionado a la compra de una gdattgrupo EPENSA, duefio de los diarios Correo,

Ojo y El Bocon, por parte del Grupo El Comercioy Migenta Inversiones, durante el 2013.

Cabe recordar, ademas, que la poblacion y muestraudstra investigacion estuvo conformada por
hombres y mujeres mayores de 19 afios, en su maxaieiates durante las elecciones presidenciales de
2011 (Tablas 19 y 20). Incluso, un importante pot@ie de ella tuvo la oportunidad de votar en
anteriores contiendas electorales lo que les hanif)go, simultdneamente, comparar coberturas

periodisticas.

Sorprende la escasa distancia porcentual existente los suscriptores que respondieron 0,1,2)8rg¢ e
quienes evidenciaron respuestas mas distribuidasa Has valoraciones 4 y 5 en los atributos
Profesionalismo (del 0 al 3: 87.4 por ciento y 3 87.3 por ciento); Credibilidad (del O al 3: 8pdr
ciento y 4 - 5: 88.1 por ciento); Comportamientel @,1,2,3: 86.9 por ciento y 4 - 5: 86.3 por a@nt
Verificacion (del 0,1,2,3: 86.9 por ciento y 4 -&5.9 por ciento). Este resultado es significawola
medida en que los suscriptores, personas que tatrlezido un pacta priori con el medio, en lo que a
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Confianza de Contenido e Institucional se refiae,dividen en dos grupos claramente delimitados.
Dudar de la transparencia y ética de las pracéogzresariales afecta directamente en atributos ¢éamo

Transparencia y la Independencia, y éstos en ldiltllidad.

Por ello, si a lo anteriormente sefialado le afaslilméduda” frente al trabajo de verificacion pélistica

que realizan los medios, asi como frente a la puest practica de premisas bésicas del quehacer
periodistico, y frente a las reglas éticas utilasaegn sus procesos de produccion (Profesionalismo),
enfrentamos un problema medular pues estariamotaf® el corazon mismo del quehacer (el hacer y
el ser), como también su dinamica institucionakeebamente vinculada a las relaciones interpelssna

y a la marca.

De este modo, se comprueba que al tratarse de nmstrecto unidimensional, cada conductor de
Confianza periodistica repercute en la dindmicardsto de items, afectando significativamente los

resultados de la medicién de la Confianza perimdist

Finalmente, y a modo de recapitulacion, cabe emfiatque cuando uno compara cudles son las
dependencias, siguiendo a Covey (2010), que maeaga entre los suscriptores de EI Comercio
(impreso),que optaron por marcar 3 en la escalpuasia, encontramos a la dependencia del Caracter
(Saber ser), seguida de la dependencia de la Cengiet(Saber hacer). Entre los suscriptores cuyas
respuestas (distribuidas hacia las valoracioneS¥rgvelan tener razones para “confiar en el di&ti
Comercio”, se comprueba que la dependencia masoeica es la Competencia (Saber hacer), seguida
del Caracter (Saber ser).

Este resultado podria leerse de maneras difereBidsien es muy significativo porque se reconocen
como atributos de la Confianza periodistica logsaddributos relacionados al Saber hacer, es @gplic
gue los suscriptores que “dudan” a la hora de redgro(marcan el tres (3) en la escala), reconoaen g
ello se debe al Saber ser. Descuidar esto Ultinp@sar de su estrecha vinculaciéon con el Saber,hace
merece especial atencion. Por ello, se debe trat@jscientemente por estrechar el vinculo ensreds
dependencias, lo que aportaria significativamentel enantenimiento de la Confianza periodistica@om

constructo unidimensional.

De este modo, mas que el porcentaje final alcaneatte quienes confian (69.5 por ciento), habria qu
detenerse a analizar al 30.5 por ciento de lectpuessiendo suscriptores, evidencian tener razoses

no confiar. Ese grupo que “no confia y si se sbetid que “no confia y esté suscrito”, podria ayads

a descubrir, por ejemplo, que existen quienes lswmen simplemente para conocer “de qué se esta
hablando”, lo cual estaria estrechamente vincudddistatus, atributo negado por un importante gdepo

suscriptores como item que aporta en la medicid@adianza periodistica.
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Comparar el 69.5 por ciento que goza de razones guarfiar en el diario EI Comercio, con el 39 por
ciento que sefiala confiar en la prensa escritagesreral, para concluir que el diario EI Comercio
evidencia mayor nivel de Confianza periodistica gupromedio de los diarios impresos peruanos, debe
enfrentarse con humildad, puesto que no solo estamte una poblacién diferente (suscriptores), sino

que el instrumento utilizado difiere sustancialreent
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Capitulo 8. Conclusiones
8.1 Conclusiones de las hipétesis centrales de lai  nvestigacion

1. Ante la ausencia de instrumentos de mediciénad€onfianza periodistica que especifiquen qué
entienden por Confianza, y qué quieren medir cuaedefieren a ésta, la construccién de un instntone
de medicion de Confianza periodistica valido y @iié se convierte en una clara oportunidad para
contar con un instrumento cualitativamente mas ¢etmpcapaz de reconocer, medir y permitir la gesti

de los atributos que la conforman.

Por ello es que basados en Covey (2010), quidiesesjue la Confianza es una actitud que depeade d
variables constantes y situacionales (Caracter mp@tencia), sumada a las propuestas de Khodyakov
(2007) cuando hace referencia a la Confianza com@raceso; a Yafiez Gallardo, Osorio Baeza &
Ibarretxe-Antufiano (2008) cuando reconocen queelpo de la Confianza esté vinculado al momento
de la comprobacion, asi como cuando hace referentia dimensiones de capacidad, benevolencia e
integridad (Yafiez Gallardo y Valenzuela 2012); afde, Hansen & Pearson (2004) cuando abordan los
componentes cognitivos y afectivos de la ConfiaazRotter (1967), citado por Jackob (2010), cuando
sefiala que la Confianza puede ser definida coreadactativa que mantienen los individuos y el grupo
de que la palabra, la promesa, la afirmacién vesbes$crita de otro individuo puede ser tomada como
cierta; a Humphrey y Schmitz citados por Moore @9 uando definen la Confianza en términos de
expectativas, y plantean no separar la variableagmmnal del comportamientbghaviouj de los estados
mentales (expectativas), y a Jackob, citando a $2an@994), cuando reconoce que la credibilidathes
componente central de la Confianza, es que, dagolerspectiva del lector de diarios impresos p&sian

la Confianza periodistica ha sido definida comoAstivo intangible dependiente del equilibrio entirea
variable constante como el Caracter (Saber sampysituacional como la Competencia (Saber hacee), q
fortalece las relaciones basadas en expectativagliclas, ofrece seguridad, optimiza el tiempo,duice

los costos, demostrando la estrecha relacién giséeeantre los componentes afectivos y cognitiyos,
cada uno de los atributos que la conforman, tollios jgarte del Eje de las Variables de la Confiande

los clusters Confianza de Marca, Confianza Institucional, Camfia Interpersonal, Confianza de

Contenido e Influencia/lmpacto.

Cada uno de los cincduster planteados esta compuesto por atributos o condiscite Confianza
claramente definidos a partir de las diversas msias revisadas e incluidas en el Capitulo 2 de est
investigacion, relacionandose entre si, de modqulresultan indispensables en el proceso de iedic

de la Confianza periodistica.
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De este modo, @lusterConfianza de Marca queda compuesto por cincouats tales como

Confianza de Marca

Precio: La informacion que ofrece justifica su poec

Independiente: A diferencia de otros, mantieneadist del poder
politico y econémico

Estatus: Me siento mas importante cuando leo ebdia

Utilidad: Leer este diario me ayuda a resolver [@olas, gracias a la
informacion que publica,

Reputacion: Son cuidadosos para evitar ser losagoaistas de
escandalos periodisticos,

el clusterConfianza Interpersonal compuesto por siete dtghdefinidos de la siguiente manera

Confianza Interpersonal

Libertad: Sus periodistas tienen libertad pararmfy y expresar sus
opiniones

Integridad: Sus periodistas evitan involucrarse escandalos
personales

Relacion con el publico: Sus periodistas se retaniocordialmente
con el publico

Dialogo: Los periodistas, editores y propietaries.d... escuchan las
necesidades de su publico y les dan respuesta

Trabajo en equipo: Los que laboran en este mediestran un
comportamiento de colaboracién y compromiso

Fiabilidad: Los periodistas, jefes y propietarios d...... eligen
adecuadamente a sus colaboradores

Carécter: “El Saber Ser” de los periodistas y jgfsnite un producto
periodistico de calidad

el clusterConfianza Institucional por siete atributos:

Confianza Institucional

Calidad: Evitan rigurosamente las fallas en sutoger imagenes, y
las rectifican cuando aparece

Labor social: Brindan apoyo social a personas guaekesitan. Se
involucran en actividades de responsabilidad social

Normatividad: Cumplen las normas y las politicad deedio
periodistico
Seguridad: Defienden los valores que proclaman

Comportamiento: Tienen practicas empresarialesspaentes y
éticas

Fiabilidad: Es una organizacién que tiene experincexitosas
previas, y que cumple con lo que ofrece Los pestadi jefes y
propietarios de ........ eligen adecuadamente a subaraldores

Transparencia: Demuestran lo que hacen
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el clusterConfianza de Contenido por los siguientes seiisuaas

Verificacion: Realizan una rigurosa investigacidites de publicar
Realidad: Abordan temas de interés nacional enatéonal

Defensa de la informacién: Defienden el derechtodeciudadanos a
estar oportuna y debidamente informados

Confianza de ContenidoSaber hacer: Su competencia y la capacidad produteantenido de
calidad

Credibilidad: Seleccionan y jerarquizan adecuadéenks fuentes, y
se aseguran de su fiabilidad

Profesionalismo: Responde a premisas béasicas dehagar
periodistico y a reglas éticas en el proceso déyz@on periodistica

y el clusterimpacto/Influencia compuesto por

Expectativas: Logra que sus publicaciones satisfdgm expectativas

_ de los lectores
Impacto / Influencia ) o
Entorno Social: Provoca transformacién en el emtoynle hace

seguimiento

2. El Instrumento final de Medicién de Confianzalenmedio de comunicacion periodistico impreso
peruano desde la perspectiva del lector que setraues la pagina siguiente, y el cual incorpora los
conductores de Confianza antes definidos, ha eekultdlido, comprobandose, ademas, que estamos ante
un constructo unidimensional, integrado por 27 $teesultantes de la aplicacion de la matriz deigigal

de componentes principales con rotacion Varimaxeagtlde Confianza periodistica.
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Encuesta sobre la Confianza Periodistica en el Diario

*Obligatorio
Para cada una de las siguientes razones, marque la respuesta que mejor representa su opinion.
Usted puede marcar en un rango de 0 a 5, donde 0 significa que "es una razén para no confiar en

eldiario ............ ", mientras que 5 significa que "es una razoén para confiar en el diario ............ X
Al responder cada una de las preguntas, trate de pensar solo en el formato impreso del diario

Nota: Es obligatorio contestar cada pregunta antes de pasar a la siguiente.
Muchas gracias.

Relacion con el publico: Sus periodistas se relacionan cordialmente con el publico. *
012 3 45

Utilidad: Leer este diario me ayuda a resolver problemas, gracias a la informacion que publica. *
012 3 45

Fiabilidad: Los periodistas, jefes y propietarios de ............ eligen adecuadamente a sus
colaboradores. *

0123 45

Profesionalismo: Reponde a premisas bésicas del quehacer periodistico y a reglas éticas en el
proceso de produccion periodistica. *

0123 45

Verificacion: Realizan una rigurosa investigacion antes de publicar. *
012 3 465

Seguridad: Defienden los valores que proclaman. *
012 3 45

Entorno social: Provoca transformacién en el entorno y le hace seguimiento. *
012 3 45

Defensa de la informacion: Defienden el derecho de los ciudadanos a estar oportuna y
debidamente informados. *

0123 45

Labor social: Brindan apoyo social a personas que lo necesitan. Se involucran en actividades de
responsabilidad social. *

0123 45

Fiabilidad: Es una organizacién que tiene experiencias exitosas previas, y que cumple con lo que
ofrece. *

0123 45

Precio: La informacién que ofrece justifica su precio. *
012 3 45

Reputacion: Son cuidadosos para evitar ser los protagonistas de escandalos periodisticos. *
012 3 45

192



Saber hacer: Su competencia y la capacidad producen un contenido de calidad. *
01 2 3 45

Carécter: El "Saber Ser" de los periodistas y jefes permite un producto periodistico de calidad. *
012 3 45

Expectativas: Logra que sus publicaciones satisfagan las expectativas de los lectores. *
01 2 3 45

Realidad: Abordan temas de interés nacional e internacional. *
01 2 3 45

Independiente: A diferencia de otros, mantiene distancia del poder politico y econémico. *
012 3 45

Trabajo en equipo: Los que laboran en este medio muestran un comportamiento de colaboracion y
compromiso. *

012 3 45

Credibilidad: Seleccionan y jerarquizan adecuadamente las fuentes, y se aseguran de su fiabilidad
y de su sinceridad. *

012 3 45

Estatus: Me siento méas importante cuando leo el diario. *
01 2 3 45

Integridad: Sus periodistas evitan involucrarse en escandalos personales. *
01 2 3 45

Transparencia: Demuestran lo que hacen. *
012 3 45

Normatividad: Cumplen las normas y las politicas del medio periodistico. *
01 2 3 45

Libertad: Sus periodistas tienen libertad para informar y expresar sus opiniones. *
01 2 3 45

Calidad: Evitan rigurosamente las fallas en sus textos e imagenes, y las rectifican cuando
aparecen. *

012 3 45

Dialogo: Los periodistas, editores y propietarios de ............ escuchan las necesidades de su
publico y les dan respuesta. *

012 3 45

Comportamiento: Tienen practicas empresariales transparentes y éticas. *

012 3 45 193



3. Con relacion a la validez del constructo, sedraprobado que el instrumento para la mediciérade |
Confianza periodistica en un medio de comunicapinindistico impreso peruano desde la perspectiva
del lector cumple con las propiedades técnicas alalez. A través del criterio de autovalores
(eigenvaluessuperiores a la unidad, se obtuvo una soluciéslodeComponentes (explicando 66.67% de
la varianza total), el primero de los cuales --eimponente 1-- explico el 62.91 por ciento de |aavena,
mientras que el Componente 2 explico solo 3.76cimnto de la varianza. Ello devino en la selecciéh
Componente 1 para la medicién de la Confianza, eswaado los items que saturaron en este

componente, a pesar de encontrarse también emg@ente 2.

4. Cabe resaltar que el instrumento para la medidé la Confianza periodistica en un medio de
comunicacion impreso peruano desde la perspectivector es confiable, encontrdndose —inclusa-, u
coeficiente de confiabilidad éptimo (valor de .988) andlisis de confiabilidad del test de Confaanz
periodistica se realiz6 utilizando el analisisicldsle consistencia interna, a través del coefieigifa de
Cronbach, y el analisis individual de items a tsadé la correlacién de Pearson con correccién de la

atenuacioén item-total.

5. El nivel de Confianza periodistica en un meddgocdmunicacion periodistico impreso peruano lider
como el diario EI Comercio (version impresa) deld@erspectiva del lector muestra que mientras el
69.5% confia méas (417 suscriptores), el 30.5% EL&Briptores) confia menos. Es decir, que si biéan m

de la mitad de suscriptores de EI Comercio expoesan Confianza a través de sus respuestas, tres de

cada 10 usuarios expresaron una tendencia a tamasnConfianza en el diario.

8.2 Contexto profesional de la investigacion

Una dificultad encontrada, y que logré ser superedia el objetivo de captar el interés en esta
investigacion por parte de los empresarios de haucicacion, los expertos en marketing y de los
periodistas de medios impresos peruanos, fue querm& de la Confianza periodistica se vinculaba
inmediata y Unicamente a los resultados obtenidodapventa de ejemplares, asi como a los indiees d
lectoria de un determinado medio.

Demostrar que un medio periodistico impreso lodta lactoria y/o venta no confirma necesaria ni
Unicamente que ello responda a su confiabilidaderiRee a la Confianza periodistica exige del
reconocimiento, contextualizacion, interrelacionedicion y gestion de una serie de atributos o

conductores de Confianza previamente definidodiglados.
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8.3 Lineas de investigacion futuras

En vista de que existen pocas investigaciones foedan el tema de la medicion de la Confianza
periodistica en el pais a partir de un instrumeotoetido a validez y a confiabilidad, se plantea gu
tema de la Confianza periodistica se conviertarenlimea de investigacion al interior de las Faclds

de Comunicaciones, abordando diversos temas talae ta necesidad de contar con instrumentos de
medicion de la Confianza, en general, asi como iogtrumentos de medicion de la Confianza
periodistica al interior de diversos tipos de medie comunicacién (radio, television, nuevos medios
revistas y, claro esta, de otros diarios).
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Anexo 4

Anexo 5

Anexo 6

Anexo 7

Anexo 8

Andlisis Bibliométrico

GfK Loyalty Index. Compartido por Hernanaplarro Melo, Managing Director DfK.

Ficha de Evaluacion p@iuster aplicada a los 11 expertos entre el 25 de juna 2 de
agosto de 2014

Ficha de Evaluacion Global del Instrumeapticada a los 11 expertos entre el 25 de junio y e
2 de agosto de 2014

Resultado de la prueba binomial aplicattzsdl1 expertos quienes sirvieron de jueces de la
Ficha de Evaluacion p&lusteraplicada entre el 25 de julio y el 2 de agost@@ist

Analisis Global de la Ficha de Evaluacién@lusteraplicada a los 11 expertos. Resultado de

la Ficha de Evaluacién Global del Instrumento

Instrumento de Medicidén de Confianza pésitich aplicado a 38714 suscriptores del diario El
Comercio, y respondido por 600 personas. (Fechaplieacion: martes 14 al sabado 25 de
octubre de 2014 a través del correo electronicejsidn aplicada utilizando el Google Drive

de Gmail

Instrumento final de Medicidn de la Confiaperiodistica
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Anexo 1. Andlisis Bibliométrico

Apariciones Seleccién
Interés

2008 2014 2008 2014
Trust definition 384 703 26 75
Trust and Social Capit 69t 217¢ 3€ 52
Literature on Trust 1876 3023 41 90
Political Psychology and Trust 129 47 2 4
Trust and Journalism 36 76 6 12
Trust and Mass Media 184 209 18 22
Credibility definition 131 176 10 8
Trust as intangible asset 1 25 1 2

Fuente: ISI Web of Knowledge — Web of Science
2008: Busqueda inicial 2008
2014: Segunda busqueda realizada (Julio-Agosto 2014)
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Anexo 2. GfK Loyalty Index

PREGUNTAS PARA ESTIMAR EL GfK LOYALTY INDE

P.1. Aparte de , ¢ Tiene Usted contratado el servicio de algan otra compania?

P.3. ¢Y comenta con ellos lo que menos le gusta de ?

N s G e e i e S e S D2

P.4. ;Hasta qué punto piensa Usted que seguiran contratando los servicios de en el futuro?
Leer opciones. Una sola respuesta

Seguro qUE Sl ...

Probablemente si

No eslta seguro ............

Probablemente Mo ...

SepUCqUa NG TR

P.5. Y hasta qué punto recomendaria Usted a familiares, colegas o conocidos?
Leer opciones. Una sola respuesta
Seguro que si

el 1
Probablemente si.. |:|2
NO €81 SEGUID v.veeveereresseereseecesessseeesr s ]3> NO LEER
Probablemente no ................... D4
Seguro que no D5

P.6. Seguidamente le voy a leer una serie de frases; digame hasta qué punto esta de acuerdo o no con cada una de ellas.
£Esta Usted nada de acuerdo, poco de acuerdo, bastante de acuerdo o totalmente de acuerdo con...?

Leer una a una todas las afirmaciones. Rotar orden de inicio. Una respuesta por fila

acuerdo
nien
desacuerdo
acuerdo

Nada de
Poco de
acuerdo
Ni de acuerdo
(NO LEER)
Bastante de
acuerdo

Totalmente de

pena lo que paga

[] Por el servicio que obtiene de merece la I:’ D D D I:l
1 2 3 4 5
O es una compaiiia en la que se puede confiar D
[[] Se considera un cliente apreciado por D1 Dg |:|3 D4 Ds
[0 _____ es una compafila que se ajusta perfectamente
G T (e | S[E (W

amis necesidades

Cortesia de Hernan Chaparro
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Estimado Profesional:
Indique si cada uno de los items que conformamsgiiimento cumple con los criterios sefialados.a@8o ao cumplan, por favor especifique en la coludm@&omentarios el por qué.

Anexo 3. Ficha de Evaluacién por

FICHA DE EVALUACION PORCLUSTERS

Cluster aplicada a los 11 expertos
entre el 25 de julio y el 2 de agosto de 2014

VARIABLE CLUSTER ITEM CRITERIOS COMENTARIO
Mide el Esta expresad | Esta redactad | Mide la
redactado indicador(variable) que en conducta para el variable de
dice medir observable publico al que | estudio
se dirige
NO Si NO Si NO Si NO Ssi | NO
Confianza Confianza de marca. Tradicion familiar :

La familia siempre lo
ha comprado.

Precic: La
informacion que
ofrece justifica su
precio.

Independiente: A
diferencia de otros,
mantiene distancia

del poder.
Orgullo: Me siento
mas importante

cuando leo el diario.

Seguridac: Leer este
diario me ayuda 3
resolver problemas.

Reputacion: Son
cuidadosos para
evitar los escandalos
periodisticos.

Antigledad: Tiene
una permanencia qu
data de hace més @
un siglo en el pais.

o @

Confianza interpersonal

Libertad: Sus

periodistas tiener
libertad para informal
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VARIABLE

CLUSTER

ITEM

CRITERIOS

COMENTARIO

Esta bien Mide el Esta expresado| Esta redactado Mide la
redactado indicador(variable) que en conducta para el variable de
dice medir observable publico al que | estudio
se dirige
Si NO Si NO si NO Si NO si NO
y  expresar su
opiniones.
Integridad: Sus
periodistas evitarn
involucrarse en
escandalos.
Relacion con el
publico: Sus
periodistas se
relacionan
cordialmente con ¢
publico.
Coherencic: los
periodistas, editores y
empresarios escuchan
las necesidades de su
publico y le dan
respuesta.
Expectativa: Los que
participan en Iad
relacion muestran un
comportamiento  de
colaboracién y
Compromiso.
Fiabilidad: Los
periodistas, jefes
empresarios  eligen
adecuadamente  sus
intermediarios.
Caracter: El Saber
ser de los periodistas
y jefes permite un
producto periodisticg
de calidad.
Confianza institucional Calidad: Evitan
rigurosamente las
fallas en sus
publicaciones.
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VARIABLE

CLUSTER

ITEM CRITERIOS COMENTARIO
Esta bien Mide el Esta expresado| Esta redactado Mide la
redactado indicador(variable) que en conducta para el variable de

dice medir observable publico al que | estudio
se dirige
Si NO Si NO si NO Si NO si NO

Beneficios  Ofrece

promociones que

contribuyen al

desarrollo  personal

de sus lectores.

Labor social:

Brindan apoyo social

a personas que Ip

necesitan. Se

involucran en

actividades de

responsabilidad

social.

Normatividad: Se
reconoce alineacion,
trabajo en equipo Y
respeto.

Seguridac: Los

valores que
proclaman son |os
que defienden.

Comportamiento:
Tienen practicas
empresariales

transparentes y éticas.

Fiabilidad: La
organizacién  tiene
experiencias exitosas
previas, y cumple comn
lo que ofrece.

Transparencia: Se

puede justificar 1o

que se hace.
Confianza de contenido | Verificacion:

Realizan una rigurosa

investigacion  antes

de publicar.
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VARIABLE

CLUSTER

ITEM CRITERIOS COMENTARIO

Esta bien Mide el Esta expresado| Esta redactado Mide la

redactado indicador(variable) que en conducta para el variable de

dice medir observable publico al que | estudio
se dirige
Si NO Si NO si NO Si NO si NO

Realidad: Abordan
temas de interés
nacional e

internacional.

Defensa de laj
informacion:

Defienden el derechp
de los ciudadanos @

estar oportuna
debidamente
informados.

Saber hace: La
competencia y I3
capacidad deviene
en calidad de
contenido.

Credibilidad:
depende de 13
seleccion y el
balance fuentes, €
expertise la
inteligencia, la
sinceridad, y la
fiabiidad de Ia
fuente.

Profesionalismo El
proceso de
produccion

periodistica respond

1)

a premisas bdésicd
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VARIABLE

CLUSTER

ITEM

CRITERIOS COMENTARIO
Esta bien Mide el Esta expresado| Esta redactado Mide la
redactado indicador(variable) que en conducta para el variable de
dice medir observable publico al que | estudio
se dirige
Si NO Si NO si NO Si NO si NO

del quehacer vy
reglas éticas.

Influencia/lmpacto

Influencia: Sus
publicaciones
influyen mucho en Ig

opinién publica.

Expectativas:  Sus
publicaciones cubre
las expectativas d
los lectores.

U

Contribucion: Lo

que se publica tien
un impacto
emocional y
cognitivo, y aporta er
la comprensién
manejo del entorno.

Entorno Sociat
Influir en el entorno
permite transformarlg
y hacerle
seguimiento.

Nota: Los Criterios para esta matriz fueron planteados por Ambrosio Tomas (2014).
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Anexo 4. Ficha de Evaluacién Global del Instrumento aplicada
alos 11 expertos entre el 25 de julioy el 2 de ag  osto de 2014

Apreciado Profesional:
Tomando en cuenta que las instrucciones para atiosiel instrumento son:

Valore del 0 al 10 las razones por las que Ud.iders que lapersonas confiaren el diario xxxxxxxxxx, tomando en cuenta que if@dica que se inclina por sefialar que es una rpatm
desconfiar y “10” es una razén de plena confiabizh.Puede sefialar cualquier valor del 0 al 10, rseg(bpinion se incline hacia uno u otro extreneoacuerdo al siguiente cuadro:

Es una raz6n para desconfiar totalmente
0 ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 | 6 | 7 ‘ 8 ‘ 9‘ 10

Es una raz6n para confiar plenamente

Por favor responda si el instrumento de investiggal cual esta usted evaluando como experto, leunop los siguientes requisitos abajo descrit@std3ponder de manera negativa a alguno de
ellos, especifique en el Comentarios el por qué.

CRITERIOS Sl NO COMENTARIO

1. Sielinstrumento contribuye a lograr el objetiwold investigacion:
Evaluar la confianza

2. Silasinstrucciones son faciles de segt

3. Sielformato del instrumento es el correcto.

4. Si ellenguaje utilizado es apropiado para el public al que va dirigidc

5. Si existe coherencia entre la variable de estloiaustersy lositems.
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CRITERIOS

Sl

NO

COMENTARIO

6. Silas alternativas de respuesta son las apropiadas

7. Silas puntaciones asignadas a las respuestaassaddcuadas.

8. Siconsidera que Idgems son suficientes para mediralister

9. Siconsidera que laduster son suficientes para medir la variable.

10. Si considera que Idgems son suficientes para medir la variable.

Nota: La Ficha de Evaluacién Global del Instrumento fue planteada por Ambrosio Tomas (2014).
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Anexo 5. Resultado de la prueba binomial aplicada a
Ficha de Evaluacién por

Prueba binomial

los 11 expertos ** quienes sirvieron de jueces de la
Clusters aplicada entre el 25 de julio y el 2 de agosto de 2014

Proporcién Prop. de Sig. exacta

Pregunta Categoria N observada prueba (bilateral)
Esta bien Grupo 1 SI 11 1.00 .50 .001
redactado

Total 11 1.00
Mide el Grupo 1 SI 11 1.00 .50 .001
indicador(variable
que dice medir

Total 11 1.00
Esta expresado enGrupo 1 NO 1 .09 .50 .012
conducta
observable

Grupo 2 SI 10 91

ITEM 1

Total 11 1.00
Esté redactado | Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
para el publico al
que se dirige

Total 11 1.00
Mide la variable | Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
de estudio

Total 11 1.00
Esta bien Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
redactado

Total 11 1.00
Mide el Grupo 1 Sl 10 91 .50 .012

iTEM 2 indicador(variable

gue dice medir

Grupo 2 NO 1 .09

Total 11 1.00

4 |os expertos son profesionales de las comunicesiasi como periodistas de reconocida trayegt@i@eriencia.
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Prueba binomial

Proporcién Prop. de Sig. exacta

Pregunta Categoria N observada prueba (bilateral)
Esta expresado enGrupo 1 SI 11 1.00 .50 .001
conducta
observable

Total 11 1.00
Esta redactado | Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
para el publico al
que se dirige

Total 11 1.0C
Mide la variable | Grupo 1 NO 2 .18 .50 .065
de estudio

Grupo 2 SI 9 .82

Total 11 1.00
Esta bier Grupo Sl 10 91 .5C .01z
redactado

Grupo 2 NO 1 .09

Total 11 1.00
Mide el Grupo 1 SI 10 91 .50 .012
indicador(variable
que dice medir

Grupo NO 1 .0¢

Total 11 1.00

ITEM 3

Esta expresado enGrupo 1 Sl 10 91 .50 .012
conducta
observable

Grupo 2 NO 1 .09

Total 11 1.0C
Esta redactado | Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
para el publico al
que se dirige

Total 11 1.00
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Prueba binomial

Proporcién Prop. de Sig. exacta

Pregunta Categoria N observada prueba (bilateral)
Mide la variable | Grupo 1 Sl 10 91 .50 .012
de estudio

Grupo 2 NO 1 .09

Total 11 1.00
Esté bier Grupo : Sl 9 .82 .5C .06&
redactado

Grupo 2 NO 2 .18

Total 11 1.00
Mide el Grupo 1 SI 9 .82 .50 .065
indicador(variable
que dice medir

Grupo NO 2 18

Total 11 1.00
Esta expresado enGrupo 1 SI 10 91 .50 .012
conducta
observable

Grupo 2 NO 1 .09

ITEM 4

Total 11 1.0C
Esta redactado | Grupo 1 Sl 10 91 .50 .012
para el publico al
que se dirige

Grupo 2 NO 1 .09

Total 11 1.00
Mide la variable | Grupo NO 2 .18 .5C .06t
de estudio

Grupo 2 Si 9 .82

Total 11 1.00
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Prueba binomial

Proporcién Prop. de Sig. exacta

Pregunta Categoria N observada prueba (bilateral)
Esta bien Grupo 1 Sl 9 .82 .50 .065
redactado

Grupo 2 NO 2 .18

Total 11 1.00
Mide el Grupo ! Sl 8 73 .5C 221
indicador(variable
que dice medir

Grupo 2 NO 3 .27

Total 11 1.00
Esta expresado enGrupo 1 Si 9 .82 .50 .065
conducta
observable

Grupo NO 2 18

[TEM5

Total 11 1.00
Esté redactado | Grupo 1 Sl 9 .82 .50 .065
para el publico al
que se dirige

Grupo 2 NO 2 .18

Total 11 1.0C
Mide la variable | Grupo 1 Sl 9 .82 .50 .065
de estudio

Grupo 2 NO 2 .18

Total 11 1.00
Esta bier Grupo Sl 7 .64 .5C .54¢
redactado

Grupo 2 NO 4 .36

ITEM 6
Total 11 1.00
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Prueba binomial

Proporcién Prop. de Sig. exacta

Pregunta Categoria N observada prueba (bilateral)
Mide el Grupo 1 Sl 10 91 .50 .012
indicador(variable
gue dice medir

Grupo 2 NO 1 .09

Total 11 1.00
Esta expresado ¢ | Grupo : Sl 10 91 .5C .01z
conducta
observable

Grupo 2 NO 1 .09

Total 11 1.00
Esté redactado | Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
para el publico al
que se dirige

Total 11 1.0C
Mide la variable | Grupo 1 Sl 9 .82 .50 .065
de estudio

Grupo 2 NO 2 .18

Total 11 1.00
Esta bier Grupo NO 3 27 .5C 221
redactado

Grupo 2 Si 8 .73

Total 11 1.00
Mide el Grupo 1 Sl 8 .73 .50 227

iTEM 7 indicador(variable

gue dice medir

Grupo NO 3 .27

Total 11 1.00
Esta expresado enGrupo 1 NO 2 .18 .50 .065
conducta
observable
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Prueba binomial

Proporcién Prop. de Sig. exacta

Pregunta Categoria N observada prueba (bilateral)

Grupo 2 SI 9 .82

Total 11 1.00
Esta redactado | Grupo 1 Sl 9 .82 .50 .065
para el publico al
que se dirige

Grupo : NO 2 18

Total 11 1.00
Mide la variable | Grupo 1 Sl 9 .82 .50 .065
de estudio

Grupo 2 NO 2 .18

Total 11 1.0C
Esta bien Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
redactado

Total 11 1.00
Mide el Grupo 1 SI 11 1.00 .50 .001
indicador(variable
que dice medir

Total 11 1.0C
Esta expresado enGrupo 1 NO 1 .09 .50 .012
conducta

) observable
NELY Grupo 2 Si 10 o1

Total 11 1.00
Esta redactad Grupo Sl 11 1.0C .5C .001
para el publico al
que se dirige

Total 11 1.00
Mide la variable | Grupo 1 NO 1 .09 .50 .012
de estudio
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Prueba binomial

Proporcién Prop. de Sig. exacta

Pregunta Categoria N observada prueba (bilateral)

Grupo 2 SI 10 91

Total 11 1.00
Esta bien Grupo 1 Si 9 .82 .50 .065
redactado

Grupo ¢ NO 2 18

Total 11 1.00
Mide el Grupo 1 Si 10 91 .50 .012
indicador(variable
que dice medir

Grupo 2 NO 1 .09

Total 11 1.0C
Esta expresado enGrupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001

iTEM 9 conducta

observable

Total 11 1.00
Esta redactado | Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
para el publico al
que se dirige

Total 11 1.0C
Mide la variable | Grupo 1 NO 2 .18 .50 .065
de estudio

Grupo 2 Si 9 .82

Total 11 1.00
Esta bier Grupo Sl 11 1.0C .5C .001
redactado

Total 11 1.00

ITEM 10

Mide el Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
indicador(variable
que dice medir
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Prueba binomial

Proporcién Prop. de Sig. exacta

Pregunta Categoria N observada prueba (bilateral)

Total 11 1.00
Esta expresado enGrupo 1 SI 11 1.00 .50 .001
conducta
observable

Total 11 1.00
Estaredactadc Grupo ! Sl 11 1.0C .5C .001
para el publico al
que se dirige

Total 11 1.00
Mide la variable | Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
de estudio

Total 11 1.00
Esta bier Grupo NO 1 .0¢ .5C .01z
redactado

Grupo 2 SI 10 91

Total 11 1.00
Mide el Grupo 1 NO 3 .27 .50 .227
indicador(variable
que dice medir

Grupo Sl 8 73

Total 11 1.00

ITEM 11

Esta expresado enGrupo 1 Sl 10 91 .50 .012
conducta
observable

Grupo 2 NO 1 .09

Total 11 1.0C
Esta redactado | Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
para el publico al
que se dirige

Total 11 1.00
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Prueba binomial

Proporcién Prop. de Sig. exacta

Pregunta Categoria N observada prueba (bilateral)
Mide la variable | Grupo 1 Sl 10 91 .50 .012
de estudio

Grupo 2 NO 1 .09

Total 11 1.00
Esté bier Grupo : Sl 9 .82 .5C .06&
redactado

Grupo 2 NO 2 .18

Total 11 1.00
Mide el Grupo 1 SI 9 .82 .50 .065

indicador(variable
que dice medir

Grupo NO 2 18
Total 11 1.00
Esta expresado enGrupo 1 Si 10 91 .50 .012
conducta
observable
Grupo 2 NO 1 .09
ITEM 12
Total 11 1.0C
Esta redactado | Grupo 1 Sl 9 .82 .50 .065
para el publico al
que se dirige
Grupo 2 NO 2 .18
Total 11 1.00
Mide la variable | Grupo Sl 9 .82 .5C .06t
de estudio
Grupo 2 NO 2 .18
Total 11 1.00
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Prueba binomial

Proporcién Prop. de Sig. exacta

Pregunta Categoria N observada prueba (bilateral)
Esta bien Grupo 1 Sl 10 91 .50 .012
redactado

Grupo 2 NO 1 .09

Total 11 1.00
Mide el Grupo : Sl 10 91 .5C .01z
indicador(variable
que dice medir

Grupo 2 NO 1 .09

Total 11 1.00
Esta expresado enGrupo 1 Si 11 1.00 .50 .001

iTEM 13 | conducta

observable

Total 11 1.0C
Esta redactado | Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
para el publico al
que se dirige

Total 11 1.00
Mide la variable | Grupo 1 NO 1 .09 .50 .012
de estudio

Grupo Sl 10 91

Total 11 1.00
Esta bien Grupo 1 Sl 9 .82 .50 .065
redactado

Grupo 2 NO 2 .18

Total 11 1.0C

ITEM 14

Mide el Grupo 1 Sl 10 91 .50 .012
indicador(variable
que dice medir

Grupo 2 NO 1 .09
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Prueba binomial

Proporcién Prop. de Sig. exacta

Pregunta Categoria N observada prueba (bilateral)

Total 11 1.00
Esta expresado enGrupo 1 Sl 10 91 .50 .012
conducta
observable

Grupo 2 NO 1 .09

Total 11 1.0C
Esta redactado | Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
para el publico al
que se dirige

Total 11 1.00
Mide la variable | Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
de estudio

Total 11 1.0C
Esta bien Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
redactado

Total 11 1.00
Mide el Grupo 1 Si 11 1.00 .50 .001
indicador(variable
que dice medir

Total 11 1.0C
Esta expresado enGrupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
conducta

) observable
Tk 2 Total 11 1.00

Esta redactado | Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
para el publico al
que se dirige

Total 11 1.0C
Mide la variable | Grupo 1 NO 2 .18 .50 .065
de estudio

Grupo 2 Si 9 .82
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Prueba binomial

Proporcién Prop. de Sig. exacta
Pregunta Categoria N observada prueba (bilateral)
Total 11 1.00
Esta bien Grupo 1 SI 10 91 .50 .012
redactado
Grupo 2 NO 1 .09
Total 11 1.0C
Mide el Grupo 1 SI 10 91 .50 .012
indicador(variable
que dice medir
Grupo 2 NO 1 .09
Total 11 1.00
Esta expresado ¢ | Grupo : Sl 10 91 .5C .01z
conducta
) observable
TELY) 2k Grupo 2 NO 1 09
Total 11 1.00
Esta redactado | Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
para el publico al
que se dirige
Total 11 1.0C
Mide la variable | Grupo 1 NO 2 .18 .50 .065
de estudio
Grupo 2 Si 9 .82
Total 11 1.00
Esta bier Grupo Sl 10 91 .5C .01z
redactado
Grupo 2 NO 1 .09
ITEM 17
Total 11 1.00
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Prueba binomial

Proporcién Prop. de Sig. exacta

Pregunta Categoria N observada prueba (bilateral)
Mide el Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
indicador(variable
gue dice medir

Total 11 1.00
Esta expresado enGrupo 1 Si 11 1.00 .50 .001
conducta
observable

Total 11 1.0C
Esta redactado | Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
para el publico al
que se dirige

Total 11 1.00
Mide la variable | Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
de estudio

Total 11 1.0C
Esta bien Grupo 1 NO 3 .27 .50 227
redactado

Grupo 2 SI 8 .73

Total 11 1.00
Mide el Grupo Sl 9 .82 .5C .06t
indicador(variable
que dice medir

Grupo 2 NO 2 .18

LY 2 Total 11 1.00

Esta expresado enGrupo 1 NO 2 .18 .50 .065
conducta
observable

Grupo Sl 9 .82

Total 11 1.00
Esta redactado | Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
para el publico al
que se dirige
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Prueba binomial

Proporcién Prop. de Sig. exacta

Pregunta Categoria N observada prueba (bilateral)

Total 11 1.00
Mide la variable | Grupo 1 NO 3 .27 .50 227
de estudio

Grupo 2 Sl 8 .73

Total 11 1.0C
Esta bien Grupo 1 Si 10 91 .50 .012
redactado

Grupo 2 NO 1 .09

Total 11 1.00
Mide el Grupo Sl 10 91 .5C .01z
indicador(variable
que dice medir

Grupo 2 NO 1 .09

Total 11 1.00
Esta expresado enGrupo 1 Si 11 1.00 .50 .001

iTEM 19 | conducta

observable

Total 11 1.0C
Esta redactado | Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
para el publico al
que se dirige

Total 11 1.00
Mide la variable | Grupo 1 Sl 10 91 .50 .012
de estudio

Grupo NO 1 .0¢

Total 11 1.00
Esta bien Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001

iTEM 20 |redactado
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Prueba binomial

Proporcién Prop. de Sig. exacta

Pregunta Categoria N observada prueba (bilateral)

Total 11 1.00
Mide el Grupo 1 SI 11 1.00 .50 .001
indicador(variable
que dice medir

Total 11 1.00
Esta expresado ¢ | Grupo : Sl 11 1.0C .5C .001
conducta
observable

Total 11 1.00
Esté redactado | Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
para el publico al
que se dirige

Total 11 1.00
Mide la variable | Grupo Sl 11 1.0C .5C .001
de estudio

Total 11 1.00
Esta bien Grupo 1 SI 10 91 .50 .012
redactado

Grupo 2 NO 1 .09

Total 11 1.0C
Mide el Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
indicador(variable
que dice medir

Total 11 1.00

ITEM 21

Esta expresado enGrupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
conducta
observable

Total 11 1.0C
Esta redactado | Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
para el publico al
que se dirige

Total 11 1.00
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Prueba binomial

Proporcién Prop. de Sig. exacta
Pregunta Categoria N observada prueba (bilateral)
Mide la variable | Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
de estudio
Total 11 1.00
Esta bien Grupo 1 NO 3 .27 .50 .227
redactado
Grupc 2 Sl 8 e
Total 11 1.00
Mide el Grupo 1 SI 9 .82 .50 .065
indicador(variable
que dice medir
Grupo 2 NO 2 .18
Total 11 1.0C
Esta expresado enGrupo 1 NO 2 .18 .50 .065
conducta
) observable
ITEM 22 Grupo 2 SI 9 .82
Total 11 1.00
Esta redactad Grupo Sl 11 1.0C .5C .001
para el publico al
que se dirige
Total 11 1.00
Mide la variable | Grupo 1 NO 3 .27 .50 227
de estudio
Grupo 2 Si 8 .73
Total 11 1.0C
Esta bien Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
redactado
TEkY) 28 Total 11 1.00
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Prueba binomial

Proporcién Prop. de Sig. exacta

Pregunta Categoria N observada prueba (bilateral)
Mide el Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
indicador(variable
gue dice medir

Total 11 1.00
Esta expresado enGrupo 1 Si 11 1.00 .50 .001
conducta
observable

Total 11 1.0C
Esta redactado | Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
para el publico al
que se dirige

Total 11 1.00
Mide la variable | Grupo 1 Si 11 1.00 .50 .001
de estudio

Total 11 1.0C
Esta bien Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
redactado

Total 11 1.00
Mide el Grupo 1 Si 11 1.00 .50 .001
indicador(variable
que dice medir

Total 11 1.0C
Esta expresado enGrupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
conducta

) observable
TIES] 2 Total 11 1.00

Esta redactado | Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
para el publico al
que se dirige

Total 11 1.0C
Mide la variable | Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
de estudio

Total 11 1.00
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Prueba binomial

Proporcién Prop. de Sig. exacta
Pregunta Categoria N observada prueba (bilateral)
Esta bien Grupo 1 SI 10 91 .50 .012
redactado
Grupo 2 NO 1 .09
Total 11 1.00
Mide el Grupo : Sl 10 91 .5C .01z
indicador(variable
que dice medir
Grupo 2 NO 1 .09
Total 11 1.00
Esta expresado enGrupo 1 SI 10 91 .50 .012
conducta
) observable
TEkY) 22 Grupo - NO 1 0¢
Total 11 1.00
Esté redactado | Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
para el publico al
que se dirige
Total 11 1.00
Mide la variable | Grupo Sl 10 91 .5C .01z
de estudio
Grupo 2 NO 1 .09
Total 11 1.00
Esta bien Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
redactado
Total 11 1.0C
ITEM 26 e e Grupo 1 Si 11 1.00 50 001
indicador(variable
que dice medir
Total 11 1.00
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Prueba binomial

Proporcién Prop. de Sig. exacta

Pregunta Categoria N observada prueba (bilateral)
Esta expresado enGrupo 1 SI 11 1.00 .50 .001
conducta
observable

Total 11 1.00
Esta redactado | Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
para el publico al
que se dirige

Total 11 1.0C
Mide la variable | Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
de estudio

Total 11 1.00
Esta bien Grupo 1 SI 10 91 .50 .012
redactado

Grupo NO 1 .0¢

Total 11 1.00
Mide el Grupo 1 SI 11 1.00 .50 .001
indicador(variable
que dice medir

Total 11 1.00
Esta expresado ¢ | Grupo : Sl 11 1.0C .5C .001

iTEM 27 | conducta

observable

Total 11 1.00
Esta redactado | Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
para el publico al
que se dirige

Total 11 1.00
Mide la variable | Grupo Sl 11 1.0C .5C .001
de estudio

Total 11 1.00
Esta bien Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001

iTEM 28 | redactado
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Prueba binomial

Proporcién Prop. de Sig. exacta

Pregunta Categoria N observada prueba (bilateral)

Total 11 1.00
Mide el Grupo 1 NO 1 .09 .50 .012
indicador(variable
que dice medir

Grupo 2 Sl 10 91

Total 11 1.0C
Esta expresado enGrupo 1 Si 11 1.00 .50 .001
conducta
observable

Total 11 1.00
Esté redactado | Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
para el publico al
que se dirige

Total 11 1.0C
Mide la variable | Grupo 1 NO 1 .09 .50 .012
de estudio

Grupo 2 SI 10 91

Total 11 1.00
Esta bier Grupo Sl 10 91 .5C .01z
redactado

Grupo 2 NO 1 .09

Total 11 1.00
Mide el Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001

iTEM 29 | indicador(variable

gue dice medir

Total 11 1.0C
Esta expresado enGrupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
conducta
observable

Total 11 1.00
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Prueba binomial

Proporcién Prop. de Sig. exacta

Pregunta Categoria N observada prueba (bilateral)
Esté redactado | Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
para el publico al
que se dirige

Total 11 1.00
Mide la variable | Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
de estudio

Total 11 1.0C
Esta bien Grupo 1 Si 11 1.00 .50 .001
redactado

Total 11 1.00
Mide el Grupo 1 Si 11 1.00 .50 .001
indicador(variable
que dice medir

Total 11 1.0C
Esta expresado enGrupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
conducta
observable

Total 11 1.00

ITEM 30

Esta redactado | Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
para el publico al
que se dirige

Total 11 1.0C
Mide la variable | Grupo 1 NO 1 .09 .50 .012
de estudio

Grupo 2 Si 10 91

Total 11 1.00
Esta bier Grupo Sl 11 1.0C .5C .001
redactado

Total 11 1.00

ITEM 31

Mide el Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
indicador(variable
que dice medir
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Prueba binomial

Proporcién Prop. de Sig. exacta

Pregunta Categoria N observada prueba (bilateral)

Total 11 1.00
Esta expresado enGrupo 1 NO 1 .09 .50 .012
conducta
observable

Grupo 2 SI 10 91

Total 11 1.0C
Esta redactado | Grupo 1 Sl 9 .82 .50 .065
para el publico al
que se dirige

Grupo 2 NO 2 .18

Total 11 1.00
Mide la variable | Grupo Sl 11 1.0C .5C .001
de estudio

Total 11 1.00
Esta bien Grupo 1 SI 11 1.00 .50 .001
redactado

Total 11 1.00
Mide el Grupo Sl 11 1.0C .5C .001
indicador(variable
que dice medir

Total 11 1.00
Esta expresado enGrupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001

iTEM 32 | conducta

observable

Total 11 1.00
Esta redactad Grupo Sl 11 1.0C .5C .001
para el publico al
que se dirige

Total 11 1.00
Mide la variable | Grupo 1 Sl 11 1.00 .50 .001
de estudio
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Prueba binomial

n.s.p>.05
*p<.05
*k p< 01

Proporcién Prop. de Sig. exacta
Pregunta Categoria N observada prueba (bilateral)
Total 11 1.00
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Anexo 6. Andlisis Global de la Ficha de Evaluacion

por Clusters aplicada a los 11 expertos.

Resultado de la Ficha de Evaluacion Global del Inst  rumento
Prueba binomial
Proporcion Prop. de Sig. exacta
Categoria N observada prueba (bilateral)

Siel Grupo 1 Si 1( 91 .50 .012
instrumento
contribuye a = Grypg 2 No 1 .09
lograr el
objetivo de la  Total 1 1.00
investigacion:
Evaluar la
confianza.
Silas Grupo 1 Si 8 .73 .50 227
mStru,CC.'OHeS Grupo 2 No 3 .27
son faciles de
segquir. Total 11 1.00
Si el formato Grupo 1 Si 1( 91 .50 .012
del Grupo 2 No 1 09
instrumento es
el correcto.

Total 11 1.00
Si el lenguaje Grupo 1 Si 8 .73 .50 227
utilizado es
apropiado
para el
publico al que Grupo 2 No 3 .27
va dirigido.

Total 11 1.00
Si existe Grupo 1 No 1 .09 .50 .012
coherencia 52 Si 1 91
entre la
variable de  Total 11 1.00
estudio, los
clustersy los
items.
Silas Grupo 1 Si 11 1.00 .50 .001
alternativas de
respuesta son Total 11 1.00
las
apropiadas.
Silas Grupo 1 No 5 45 .50 1.000
puntaciones
asignadas a
las respuestas
son las
adecuadas.  Grupo 2 Si 6 55

Total 11 1.00
Si considera Grupo 1 No 1 .09 .50 .012
que los items 4 » Si 14 91
son
suficientes
para medir el 1., 11 1.00
cluster.
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Prueba binomial

Proporcién Prop. de Sig. exacta
Categoria N observada prueba (bilateral)
Si considera Grupo 1 Si 11 1.00 .50 .001
que loscluster Total 11 1.00
son
suficientes
para medir la
variable.
Si considera Grupo 1 No 3 .27 .50 227
gue los items .
son Grupo 2 Si 8 .73
suficientes Total 11 1.00
para medir la
variable.
n.s.p>.05
*p <.05
**p<.01
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Anexo 7. Instrumento de Medicién de Confianza perio

Comercio y respondido por 600 personas

Encuesta sobre la Confianza Periodistica
en el Diario

*Obligatorio

Para cada una de las siguientes razanes, marque la respuesta que mejor representa su opinién,
Usted puede marcar en un rango de 0 a 5, donde 0 significa que "es una razén para no confiar en
el diario El Comercio”, mientras que 5 significa gue "es una razon para confiar en el diario El

Comercio”,

Al responder cada una de las preguntas, trate de pensar sélo en el formato impreso del diario El
Comercio,

Nota: Es obligatorio contestar cada pregunta antes de pasar a la siguiente.

Muchas gracias.

Relacion con el publico: Sus i se i i con el pablico. *

012 3 45

Utilidad: Leer este diario me ayuda a resolver gracias a la ién que publica. *
01 2 3 4 5
ficio: Ofrece pi i que ib ald | de sus lectores. *

01 2 3 4§

Fiabilidad: Los periodistas, jefes y propietarios de El Comercio eligen adecuadamente a sus
colaboradores. *

@12 %435

distica aplicado a 38,714 suscriptores del diario E
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a premisas basicas del quehacer periodistico y a reglas éticas en el

proceso de produceidn periodistica. *

01 2 3 45§

Verificacién: Realizan una ri il igacion antes de publicar. *

Seguridad: Defienden los valores que proclaman, *

012 3 4 5

Entomo Social: Provoca transformacion en el entorno y le hace seguimiento. *

01 2 3 45

Defensa de la informacién: Defienden el derecho de los ciudadanos a estar oportuna y
debidamante informados. *

012 3 45

Tradicion familiar: La familia siempre lo ha comprado.

0123 4 5

Labor social: Brindan apoyo social a p que lo i Sei en

responsabilidad social. *

01 2 3 45

de
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Contribueion: Lo que se publica influye en las decisiones de las personas. *

01T 2 3 45

Es una izacitn que tiene fencias exi previas, y que cumple con lo que

Precio: La informacién que ofrece justifica su precio. *

G312 3 4 8

26 e

Reputacién: Son cuidadosos para evitar ser los i de

012 3 48§

Influencia: Logra que sus publicaciones tengan mucho impacto en la opinion publica. *

012 3 4 5§

Saber hacer: Su jayla i di un ido de calidad. =

Cardcter: El "Saber Ser” de los periodistas y jefes permite un producto periodistico de calidad. *

01 2 3 4 5

Expectativas: Logra que sus icaci it las i de los lectores. *
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01 2 3 45

beaaoeq

Realidad: Abordan temas de interés nacional e internacional. *

01 2 3 45

Independiente: A diferencia de otros, mantiene distancia del poder politico y econémico. *

612 3 45

Trabajo en equipo: Los que laboran en esle medio un comportami de ion y
compromiso. *

01 2 3 45

Credibilidad: Selecci ¥ i ds | las fuentes, y se aseguran de su fiabilidad
y de su sinceridad. *

01 2 3 45

Estatus: Me siento mas importante cuando leo el diario. *

01 2 3 45

Transparencia: Demuestran lo que hacen. *
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idad: Cumplen las y las politicas del medio periodistico. *

Calidad: Evitan rigurosamente las fallas en sus textos e imagenes, y las rectifican cuando
aparecen, *

01 2 3 45

Didlogo: Los periodi editores y propietarios de El C: idades de su

publico y les dan respuesta. *

012 3 435

C i Tienen practi p Tl P y élicas. *

Consultas o Comentarios
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Anexo 8. Instrumento final de Medicién de Confianza periodistica

Encuesta sobre la Confianza Periodistica
en el Diario

*Dbligatorio

Para cada una de las siguient marque la resg que mejor rep su opinion,

Usted puede marcar en un rango de 0 a 5, donde 0 significa que "es una razén para no confiar en

el diario ..............", mientras que 5 significa que "es una razdn para confiar en el diario ..........."

Al responder cada una de las preguntas, trate de pensar sélo en el formato impreso del diario

Nota: Es obligatorio contestar cada pregunta antes de pasar a la siguiente.

Muchas gracias.

N con el piblico: Sus periodi — jialmente con el piblico. *
a1 2 3 45
Utilidad: Leer este diario me ayuda a P gracias a la i ion que publica. *
01 2 3 4 5
Fiabilidad: Los periodi jefes y propietarios de El C io eligen ad d asus
colaboradores. *
01 2 3 45
fesionali ponde a p isas hasicas del quet periodistico y a reglas éticas en el
de prodiceis i .
p p F
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Verificacién: Realizan una rig i igacion antes de publicar. *

01 2 3 4658

Entomo Social: Provoca transformacion en el y le hace seguimi »

0 2 3 4 &

20080

Defensa de la infi i6n: Defienden el derecho de los ciudad aestar ¥
debidamente informados. *

g1 %3 &5

Labor social: Brindan apoyo social a p que lo i Se invol en actividades de
responsabilidad social. *

01 2 3 4 58

Fiabilidad: Es una organizacién que tiene experienc i previas, y que ple con lo que
ofrece. *

01 2 3 4 5

Precio: La informacion que ofrece justifica su precio. *

g1 2 3 4 85
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Reputacion: Son cuidadosos para evitar ser los protagoni de period

01 2 3 4 5

Saber hacer: Su iayla idad p un ido de calidad. *

012 3 435

Caracter: El "Saber Ser” de los periodistas y jefes permite un prod periodistico de calidad. *

01 23 406

Expectativas: Logra que sus publicaci isfagan las exp ivas de los k .

01 23 465

Realidad: Abordan temas de interés nacional e internacional. *

012 3 465

) B B @ E

Independiente: A diferencia de otros, mantiene distancia del poder politico y econémico. *

012 3 465

Trabajo en equipo: Los que laboran en este medio un i de ion y
compromiso, *

o1 2 3 465

Credibilidad: Selecci y jerarqui decuad, las fi y se aseguran de su fiabilidad
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y de su sinceridad. *

0: 1 2 3 4 8

Estatus: Me siento mas importante cuando leo el diario. *

g: 1 2 F 4F

& idad: Sus periodi evitan invol en PR T

01 2 3 405

Transparencia: Demuestran lo que hacen. *

g 12 3 4 58

N ividad: Cumplen las y las politicas del medio periodistico. *

Libertad: Sus periodistas tienen libertad para infi ¥y expresar sus opini *

01 2 3 45

Calidad: Evitan rigurosamente las fallas en sus textos e imagenes, y las rectifican cuando
aparecen. *

B 12 & 4 8

g9 Deew

Didlogo: Los periodistas, editores y propietarios de El C i han las idades de su
publico y les dan respuesta. *

260



01 2 3 4 5

0006 e

Tienen practicas empresariales transparentes y éticas. *

01 2 3 45

0000060
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