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Resumen. Los comunicadores mas importantes y que forman parte de las plantillas de los medios mas destacados de este pais cuentan,
gracias a su marca personal, con una visible capacidad de arrastrar a la audiencia. Asimismo, y a través de sus perfiles en redes sociales,
se dibujan como influencers con cierta credibilidad, y, por tanto, vehiculos de la marca de la empresa mediatica con las que mantienen
una relacion contractual. El objeto de este trabajo —tamizado por la relevancia de la reputacion corporativa- se orienta asi a desvelar
el peso especifico de estos periodistas-influencers, tanto en la creacion de una identidad de marca nitida para sus grupos mediaticos, y
también a dar respuesta, no solo al como hacer (know-how), sino también a los fundamentos, a los por qué (know-why) de la empresa
informativa.
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[en] The Role of Influencers Journalists in Media Companies: Their Value, Power and Economic
Conditions

Abstract. The most important journalists who work in the most relevant media in our country have a visible ability to engage the
audience, thanks to their personal brand. Additionally, through their profiles on social networks, they are influencers with credibility.
Therefore, they are bearers of the brand of the media company with which they have a contractual relationship. Observed by the
relevance of corporate reputation, the aim of this paper is to analyse the importance of these journalist-influencers in the brand identity
for their groups as well as response to the know-how and the know why of the media business.
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1. Introduccion

En el sector de la comunicacion, el concepto “valor”
implica conjugar aspectos tanto de estricta gestion y
gerencia de la estructura econdmica de la empresa
informativa como elementos muy singulares y espe-
cificos de los outputs que desarrolla. Los rasgos del
producto mediatico impiden, obviamente, que se ha-
ble del precio como tnico condicionante de su valor
y hace necesario que se afiadan otras variables como
la audiencia, la intuicion, la costumbre, los princi-
pios, la estrategia, la imagen corporativa, la calidad,
la repercusion social, la competencia, el EBITDA,
el goodwill y la marca. A todos estos factores se ha
afadido, de forma tradicional, el conocido como “po-

der de informar”, entendiendo por tal “la situacion de
dominio intelectual, consecuencia de una actividad
empresarial informativa, que otorga a su titular la ca-
pacidad de influir directamente en personas e institu-
ciones” (Nieto; Iglesias, 2000: 97).

En este contexto, la reputacion es uno de los re-
cursos intangibles mas valiosos de la generacion de
valor y diferenciacion de la empresa. Es decir, “es un
activo estratégico para el mundo empresarial dificil
de replicar” (Garcia Santamaria, 2019: 201). Y, desde
que prendio en el mundo de la gestion, justo a partir
de los afios noventa, se ha convertido en una de sus
claves (Carreras, Alloza y Carreras, 2013). Ademas
es un término transversal, por cuanto se ocupan de la
reputacion disciplinas tan diferentes como derecho,
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el marketing, la comunicacion empresarial o la so-
ciologia.

También, la reputacion son percepciones, y se
construye a partir de las que tendran los denomina-
dos “grupos de interés” o stakeholders. Asimismo,
estd intimamente conectada con el comportamien-
to corporativo, siendo una consecuencia de este.
Es comprensible igualmente que los beneficios que
arrastra una buena reputacion sean muy grandes para
cualquier empresa. No solamente evitan que existan
muchos detractores de sus politicas, sino que también
gozan de mas seguidores. De ahi que las empresas
mas representativas sean aquellas que mas y mejor
escuchan a esos grupos de interés (Fombrun y Van
Riel, 2004). No solo saben lo que desean en los mas
variados momentos, sino que también mantienen una
relacion muy estrecha con sus audiencias y con sus
grupos de interés.

Se podria, por tanto, esbozar un axioma sustan-
cial: aquellas compaiiias informativas sometidas a un
fuerte proceso de financiarizacion acaban perdiendo
por variadas causas (desafeccion, despidos, huidas de
la empresa) muchos de sus influencers periodisticos
mas significativos, puesto que uno de esos periodis-
tas que ha descubierto su valor y que cuenta con un
amplio niimero de seguidores en redes sociales no se
pliega (continuamente) a politicas de sometimiento
de ese medio y a un control mediatico que le reste
independencia. Pero, también, como se vera a conti-
nuacion, se podria plantear una hipotesis en sentido
positivo.

2. Fundamentos tedricos
2.1. Concepto amplio de valor

Aunque, en general, el valor (V. Pérez Serrano, 2010)
es la calidad que constituye a una cosa en digna de
estimacion o aprecio, Pérez Lopez (1998) recuerda
que todo acto humano, incluido el empresarial, tiene,
para el propio agente y para las personas afectadas,
tres valores: econémico, psicologico y ético.

Segun Borisov, Zhamin y Makarova (1975), el va-
lor es una categoria econdémica inherente a toda pro-
duccion mercantil y consta de distintas partes en de-
pendencia del modo de produccion dominante, cada
una de las cuales desempena una funcién propia en la
economia y en las relaciones sociales. En este caso, y
en un salto diacrénico progresivo, vamos a partir del
concepto de valor econémico para tratar de la valora-
cion en la empresa entendida como:

el complejo proceso mediante el cual se busca la
cuantificacion de los elementos que constituyen el pa-
trimonio de una empresa, su actividad, su potenciali-
dad o cualquier otra caracteristica de la misma suscep-
tible de ser valorada. Al valorar una empresa se preten-
de determinar el intervalo de valores razonables dentro
del cual estara incluido el valor definitivo. Se trata de

determinar el valor intrinseco de un negocio y no su
valor de mercado, ni por supuesto su precio. El valor
no es un hecho, sino que, debido a su subjetividad, po-
driamos considerarlo como una opinion. Se debe partir
de la idea de que el valor es solamente una posibilidad,
mientras que el precio es una realidad (Alvear; Del
Alamo, 2003: 76).

El objetivo de hallar el valor de las empresas, en
especial las de comunicacion, es eliminar todo atisbo
de subjetividad que pudiera existir en la apreciacion;
si bien la tarea no resulta facil, ya que pocas veces
finaliza en cifras exactas, y depende, ademas, entre
otras variables, de la situacion de la propia empresa
y de las circunstancias del entorno donde esta se en-
cuentra.

En general, para averiguar cual es el valor de la
empresa hay que considerar, primero, los elementos
de caracter contable, es decir, su Plan General de
Contabilidad, y su estructura econdmica vinculada
a la planificacion financiera, pero observando que ni
uno ni otro dato son concluyentes al cien por cien,
puesto que en el valor se deben tener en cuenta no
solo los elementos presentes, sino también las previ-
siones de futuro.

Por tanto, el abanico de métodos (cuantitativos
y cualitativos) mas comunes de valoracién se am-
plia utilizando, por ejemplo, las ventas, el EBIT-
DA (beneficio antes de amortizaciones, intereses ¢
impuestos), el EBIT (beneficio antes de intereses e
impuestos) y el beneficio neto. Y van desde los va-
lores clasicos, como el sustancial (1920) que viene
determinado por la diferencia entre el activo real y
su pasivo exigible, aplicando criterios de valoracion
de precios de mercado, y el basado en los benefi-
cios futuros (o histoéricos) descontados (1940); los
métodos mixtos como el valor medio (1940), y los
nuevos métodos, entre los que destacan los descuen-
tos de flujo de caja libres —DCF- (1970), el valor
econdomico agregado —EVA- (1980), el beneficio
economico —EP- (1980), y el método de opciones
(1990), (Brugger, 2005). O, en otra clasificacion: el
valor contable, el valor de liquidacion, el valor de
rendimiento o el valor bursatil.

Afirma Ramoén Palacin (2008) que, para aumentar
el valor de una empresa hay que buscar componen-
tes estratégicos como las sinergias, la rivalidad entre
competidores, la imagen y el prestigio. Siguiendo esa
linea, podemos sefalar que, a la hora de establecer
ese valor, se deben ponderar dos elementos: el pri-
mero de ellos, la marca, que por su naturaleza esta
vinculado a lo intangible y tiene trascendencia; y, en
segundo lugar, el goodwill de caracter contable (in-
movilizado intangible).

El goodwill (fondo de comercio) se refiere al pres-
tigio o buen nombre alcanzado por una empresa por
distintos conceptos como pueden ser la calidad, el
servicio, la reputacion, las relaciones con sus diferen-
tes stakeholders internos y externos, la innovacion, la
generacion de utilidades, la posicion en el mercado,
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la experiencia y la confianza. Es dificil de determinar
y surge al considerar que un negocio, por lo general,
no es algo estatico sino que busca, anhela y ansia la
continuidad en el mercado y proyecta su estructura
como un mecanismo generador de beneficios en el
futuro.

Y, en este contexto, la marca adquiere su impor-
tancia como factor intangible, constituida por “un
nombre, término, signo, simbolo, disefio o combi-
nacion de los mismos, que identifica a los productos
y servicios y ayuda a diferenciarlos como pertene-
cientes a un mismo proveedor” (Sandhusen, 2002:
423) o, segiin Kotler (2002: 188), “la promesa de
una parte vendedora de proporcionar, de forma con-
sistente a los compradores, un conjunto especifico
de caracteristicas, beneficios y servicios”. Caminan-
do hacia un analisis de corte mas practico, Bassat
(1996: 44-28) sefala que “la marca ya no es solo
imagen, es todo un sistema que gira alrededor del
producto. Es algo inmaterial e invisible, que iden-
tifica, califica y, sobre todo, da valor anadido. Es lo
que el usuario o consumidor siente una vez ha sa-
tisfecho su necesidad con el producto”. Hoy en dia,
son “mas fuertes que nunca, hasta el extremo que
para muchas compatfiias su mayor activo no es su
patrimonio inmobiliario, o su maquinaria ultramo-
derna, o el dinero que puedan tener en los bancos; el
mayor activo es, pura y simplemente, el valor de sus
marcas” (Bassat, 1993: 8).

En el particular circulo de las empresas informa-
tivas, Olier (2008) considera que el precio total de
un medio no es igual al valor del mismo, sino que
el valor guarda relacion con los resultados economi-
co-contables y su proyeccion en el tiempo, y el precio
tiene que ver con el valor y con los intangibles, muy
especialmente. Asi, “para aumentar el precio hay que
poner en valor los intangibles” (Olier, 2008).

El valor global de la empresa, segin Moreno
i Alcalde (2008), se basa en un proceso de evalua-
cion continua del valor sustancial, que es la suma
del valor contable formado por activos reales, otros
bienes, derechos contables menos exigibles y otras
obligaciones —es decir, el valor tedrico-, mas las co-
rrecciones, o sea, las diferencias de valor fuera del
balance (reservas ocultas, plusvalias, minusvalias y
contingencias, o lo que es igual, el valor de mercado)
que serian el valor intrinseco, a lo que se tendria que
sumar del fondo de comercio o goodwill, que es el
valor intangible fundamentado en la rentabilidad, red
comercial, marca y clientes, competencia, audiencia
y tirada, es decir es un valor subjetivo o inmaterial. El
precio que se paga por el valor global de la empresa,
lo fija el mercado, en funcion de la ley de la oferta y la
demanda. Ademas, en la valoracion global influye el
indice de competitividad que se estima en funcion de
los factores determinantes de la ventaja competitiva
(enddgenos y exdgenos), que constituyen debilidades
o fortalezas y amenazas u oportunidades y que hacen
que el fondo de comercio valga mas o menos, segun
sea la tendencia a perder o ganar competitividad.

Por tanto, en los medios de comunicacion, tanto
goodwill y como marca tienen que ver con sus prin-
cipios configuradores (Nieto; Iglesias, 2000: 144) y
con el “contrato” tacito que el medio establece con
su consumidor-receptor. Y esto ya si tiene una reper-
cusion directa en el nivel de ingresos de la empresa
informativa que es la encargada de ofrecer ese medio
como producto.

En resumen, la marca afecta al producto, pero la
valoracion del producto afecta a la empresa que lo
crea. Como se puede ver, en el decurso de estas pagi-
nas, hay un leve pero plausible viraje hacia lo menos
“material”, ya que cuando tratamos de valorar algo
aparece ineludiblemente la personalidad y las expec-
tativas de quién valora y la reputacion y la imagen de
lo valorado. Decia Greenspan que “en un sistema de
mercado basado en la confianza, la reputacion tiene
un valor econémico significativo” (Goodman, 2008),
pero hay que distinguir imagen y reputacion porque
evaluar la reputacion exige verificar la esencia del
objeto —su identidad- y se basa en comportamientos
verificables y genera valor econémico, mientras que
la imagen mide la apariencia y se basa en percep-
ciones, es dificil de objetivar y genera expectativas
asociadas a la oferta (Villafane, 2008).

2.2. La reputacion corporativa en la empresa de
medios

La buena reputacion conlleva siempre calidad; ayuda
a la creacion de valor; otorga prescriptores para la
marca corporativa; mejora los resultados de la com-
paifiia, y es, sin duda, un gran contribuidor para alcan-
zar el liderazgo (Solanilla, 2019). En el ambito de las
empresas de comunicacion, y aunque la mayor parte
de ellas presuman de que escuchan a sus lectores,
oyentes o televidentes (en factores ideoldgicos o de
posicionamiento politico y, también, en cuestiones de
calidad de la informacién, procesos de innovacion,
facilidades para acceder desde cualquier dispositivo
a sus programas, o de mantenimiento de los periodis-
tas-marca mas representativos de ese medio), no deja
de ser, en muchos casos, una escucha con profundas
deficiencias una vez comprobadas las enormes pérdi-
das de audiencia de muchos de ellos. El deterioro de
reputacion de la prensa no solo ha afectado a su defi-
ciente gestion economica, a sus abultados déficits y a
su elevado endeudamiento —casos evidentes de Prisa,
Unidad Editorial, COPE, Intereconomia- sino que, a
consecuencia de los procesos de “financiarizacion” a
que han llegado las compariias que las han sustenta-
do, se han entrometido en sus agendas mediaticas y
lineas editoriales, lo que, sin duda, ha llevado a una
considerable pérdida de independencia editorial y de
reputacion por parte de sus grupos de interés (Garcia
Santamaria; Pérez Serrano; Alcolea-Diaz, 2019).

En el sector de la prensa se ha asistido, desde la
llegada de la democracia hasta hoy, al despliegue de
equipos de influencers en la prensa de referencia (E/
Pais, El Mundo, ABC, Diario 16 hasta su cierre, La
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Razon y La Vanguardia y El Periddico), que, funda-
mentalmente, ejercian de columnistas con secciones
fijas de opinidn, ya fuese en el diario o en los suple-
mentos dominicales y combinando ambitos diversos:
periodistas, escritores, cientificos, politicos, juristas,
economistas o profesores universitarios. Es decir, en
muchos casos, eran colaboradores del medio, pero no
pertenecian a su plantilla y contaban con la indepen-
dencia que proporciona no depender exclusivamente
de los ingresos del medio. Del mismo modo, los dia-
rios iban generando sus propios influencers, que eran
periodistas que comenzaban a ejercer también de
prescriptores; columnistas e incluso autores de entre-
vistas, y que, en el transcurso del tiempo, adquirian
una fuerte marca que les permitia dedicarse de forma
mas independiente a otros oficios como la escritura,
los cursos y conferencias o, incluso, la asesoria.

En la radio, la formula de creacion de valor sus-
tentada, desde los afios ochenta hasta hoy dia, aunque
muy amplificada en la década de los noventa, apela-
ba a la contratacion de periodistas-marca, en realidad
grandes influencers, cuya opinion en variados temas
(politicos, economicos, vida social, opiniones varias)
era muy considerada por una audiencia cautiva, que
solo esperaba la confirmacion de sus ideas en los pro-
gramas que ellos dirigian. O, dicho de otra manera,
que esperaban una confirmacion vestida con ropajes
mas lujosos y con mayores detalles. Pese a lo que se
diga, la formula de los grandes comunicadores, in-
fluencers las 24 horas, generaba mas marca para ellos
y sus equipos que para la empresa de comunicacion
que les contrataba. A la inviable formula —por la falta
de control- de mantener este status quo se le unio, en
casos muy concretos, la inviable propuesta econémica
que emanaba de aquellos acuerdos en los que solamen-
te resultaba ganador el influencer mayor que aportaba
audiencia a la cadena y conseguia que figurase en los
primeros lugares del ranking, pero que condenaba a la
empresa de comunicacion a una dependencia absoluta
de su persona —en el ambito econdémico, publicitario,
corporativo y reputacional- y a una relacion extraordi-
nariamente asimétrica entre periodista-marca y unidad
econdmica, que ponia en juego el futuro de esta ulti-
ma. Sin ir mas lejos, tal vez uno de los mejores ejem-
plos, aunque no el Unico, fue el fallido experimento
de Vocento con Punto Radio, uno de los mas sonoros
fracasos de proyectos empresariales.

La television aprendid, en la década de los no-
venta, que, a los grandes comunicadores - como Dan
Rather- usando la féormula norteamericana de la te-
levision en abierto se les debia atar con contratos de
larga duracion. Y durante muchos afios —en una estra-
tegia similar a la politica de los grandes estudios de
Hollywood- (a excepcion del intercambio ocasional
de algunas de sus grandes estrellas) formaban parte
de una “cuadra” reconocible para la opinion publica.
Esa era la gran diferencia con la radio. Por supuesto,
y al contrario que este ultimo medio, no gestionaban
la publicidad de sus programas, ni disponian de sus
equipos de publicitarios que perjudicaban a veces la

reputacion de la marca que les pagaba con presiones
de todo tipo a potenciales anunciantes, que todavia
no habian contratado sus servicios. De ahi, también,
que las grandes cadenas de radio —en las pequefas era
consustancial a su delicado modus vivendi- sufriesen
en muchos momentos elevadas o incluso enormes
pérdidas reputacionales, no tanto de su audiencia
como de los influencers empresariales que, de entra-
da, contemplaban aterrados los delicados modos de
persuasion de estos equipos pagados y mantenidos
por los propios comunicadores.

Obviamente, no seguian aquella maxima de Char-
les Fombrun (1996) de que la reputacion esta en inti-
ma y estrecha conexion con el comportamiento cor-
porativo de que haga gala la compafiia y todos sus
miembros, sobre todo de los mas destacados.

La evolucion en el siglo XXI, tras una fuerte re-
configuracion mediatica por la llegada de los procesos
digitales, pero también con los fuertes ajustes empre-
sariales para adaptarse a la revolucion digital, origind
fuertes cambios. La reputacion se extendia también
al ambito digital (Leiva Aguilera, 2012) y no solo al
estrictamente analogico. Y ahi si que era necesario
ejercer de verdadero influencer para gozar de una ade-
cuada reputacion digital en las redes, que exigia una
monitorizacion constante con elementos de escucha y
medicion por los equipos o las personas que rodean
a los grandes comunicadores, y, por supuesto, tener
la agilidad y la capacidad para responder a cualquier
cuestion perentoria en tiempo real. El contexto habia
sufrido, por consiguiente, grandes modificaciones, y el
control de que hacian gala en el siglo XX era imposi-
ble de mantener en el ambito digital.

3. Objetivos y metodologia

Spector (1982) sefalaba que “quien estudie los resul-
tados de las investigaciones de otros, deberia conocer
los principios de su disefio para ser capaz de emitir
juicios razonables fundamentados sobre dichas in-
vestigaciones”. Para contribuir a que se cumpla esta
sentencia, a continuacion, se desgranan algunos as-
pectos particulares y esenciales de dicho disefio (Pé-
rez-Serrano, Rodriguez Barba y Rodriguez Pallares,
2015).

En primer lugar, el estudio tiene una base meto-
dologica sustentada en deduccion y analisis cuantita-
tivo, que ayudara a resolver los siguientes objetivos
e hipotesis:

* OBI Arrojar luz sobre la importancia y peso espe-
cifico que tienen estos periodistas-influencers en
la creacion de valor econdomico de la empresa de
medios.

* OB2 Empezar a dar respuesta al know-how y al
know-why de la empresa informativa en el contex-
to vanguardista de los medios.

* HI “Los comunicadores mas importantes inser-
tos laboralmente en las estructuras de medios mas
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destacables de este pais (aqui denominados meto-
nimicamente “periodistas”) poseen por si mismos
una capacidad de arrastre de audiencia visible, asi-
mismo, en sus perfiles en redes sociales que, dada
la frecuencia en su uso, los hacen ser, ademas de
tenedores de los datos y poseedores de opinion,
influencers con cierta credibilidad y prescriptores
de su marca personal y, por ende, de la marca de
la empresa de medios que lo ampara y de sus in-
gresos y resultados.

El avance conceptual se plantea desde la perspec-
tiva de la Comunicacion Corporativa y la Gestion de
Medios. Asi como los limites temporales se encuen-
tran en mayo de 2020, y la plasmacién se estructura
siguiendo la redaccion técnica en Ciencias Sociales.

4. Propuesta analitica

Con el fin de aunar los criterios y variables ante-
puestas, se hacia necesaria la seleccion de una
muestra que resultase valida en un analisis de es-
tas caracteristicas. Bajo un criterio de operatividad
maxima, asi como buscando cierta representativi-
dad, se seleccion¢ del “Estudio de los 500 espafioles
mas Influyentes”, de la Fundacion Marqués de Oli-
va constituido por 14 categorias. De las “50 perso-
nas mas influyentes del area de Comunicacion”, en
la edicion de 2019, se escogieron las diez primeras
dando, como resultado, la variedad de medios, tipo
de actividad comunicacional, soportes, estructura
empresarial y régimen de propiedad, que se apuntan
a continuacion.

Figura 1. Muestra analitica

Caracteristicas claves del

Periodista / comunicador Medio . Programa / desempeifio
medio
1 | Antonio Garcia Ferreras La Sexta Te}evmon privada en Al Rojo Vivo
abierto
2 | Carlos Alsina Alvarez Onda Cero Radio privada Mas de uno
3 | Jordi Evole Requena La Sexta TC.ICVISIOH privada en Lo de Evole
abierto
4 | Carlos Herrera Crusset COPE Radio privada Herrera en Cope
5 | Rosa Maria Mateo Asesi CRTVE Radio-television publica | Presidenta
6 | Silvio Gonzalez Moreno Atresmedia Television privada en Consejero Delegado

abierto

7 | Miguel Angel Oliver de Comunicacién

Secretaria de Estado

Admon. Gral. del Estado Secretario de Estado

8 | Soledad Gallego-Diaz Fajardo | El Pais Prensa de tirada nacional | Directora

9 | Paolo Vasile Mediaset Te!evmon privada en Consejero Delegado
abierto

10 | José Antonio Sanchez Garcia El Confidencial Prensa digital Conscjero Delegado / Edi-

tor

Fuente: Fundacion Marqués de la Oliva (2019) / Elaboracion propia

A partir de aqui, el andlisis se diversificé en dos
fases y su plasmacién grafica se refleja en la figura
nam. 2:

1. Averiguar cudl era la magnitud comunicacional mas
representativa de la actividad en el sector de la co-
municacion de cada uno estos “periodistas-influen-
cers”. En ella se puso de manifiesto que la variedad
de medios exige el estudio pormenorizado de diver-
sas fuentes primarias lo que, por un lado, demuestra
el obvio liderazgo de los sujetos analizados, y, por
otro, la dificultad para parangonar su actividad co-
municacional en las mismas unidades de medida.

2. Conocer su presenciaen RRSS y su papel como in-
fluencers, puesto que diversos estudios (V. Balles-

teros et al., 2017; Calvo et al. 2017; Martin-Que-
vedo, Ferndndez-Gonzéalez y Segado-Boj, 2019;
Fernandez-Gomez y Martin-Quevedo, 2018;
Moll de Alba Mendoza, 2015, Quevedo-Redondo
y Portalés-Oliva, 2017) definen el uso y potencia-
lidad de las redes sociales como canal de comuni-
cacion externa y generador de engagement (Pérez
Serrano; Garcia Santamaria; Rodriguez Pallares,
2020). En este caso, se optd por una contabiliza-
cion sistematica y sintomadtica de sus seguidores
en Facebook, Twitter e Instagram, buscando cual
era el canal oficial de la persona o programa (en
algunos casos la identificacidon es completa) pre-
sente en esas redes.
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Figura 2. Magnitudes comunicacionales y RRSS
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Fuente: Elaboracion propia

A todo ello habia que afiadir un factor mas: si el  c¢ion publicitaria” (Nieto e Iglesias, 2000: 99), seria
poder de informar tiene, entre sus caracteristicas, que  necesario ver si la incorporacion de estos influencers
debe ser “estable, continuado y verificable” y tiene  a sus puestos habia mejorado o no los resultados de
“dos manifestaciones concretas: lograr la deseada di-  sus empresas.
fusion y audiencia, tener 6ptima capacidad de atrac-

Figura 3. Fecha de incorporacion de los protagonistas del estudio a sus empresas de medios

Afio de incorporacién de
Periodista / comunicador Medio Empresa los comunicadores a la
empresa

Atresmedia Corporacion

1 | Antonio Garcia Ferreras La Sexta de Medios de Comunica- 2010
cion, S.A

2 | Carlos Alsina Alvarez Onda Cero Uniprex, S.A.U. 2018

) Atresmedia Corporacion

3 | Jordi Evole Requena La Sexta de Medios de Comunica- 2008
cion, S.A
Radio Popular, S.A. Ca-

4 | Carlos Herrera Crusset COPE dena de Ondas Populares 2015
Espaifiolas
Corporacion de Radio y

5 | Rosa Maria Mateo Asesi CRTVE Television Espafiola, S.A. 2018
S.M.E.
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Atresmedia Corporacion
6 | Silvio Gonzalez Moreno Atresmedia de Medios de Comunica- 2008
cion, S.A
7 | Miguel Angel Oliver Sccretario de Estado |\ 36 Gral. del Estado 2018
de Comunicacion
8 | Soledad Gallego-Diaz Fajardo | El Pais Ediciones El Pais, S.L. 2018
9 | Paolo Vasile Mediaset Mediaset Espafia Comuni- 1999
cacion, S.A.
10 | José Antonio Sanchez Garcia El Confidencial ;E:la nslaLCOmpanla Edito- 2001

Para ello, y teniendo en cuenta que la acepcion del
término valor por el que se opta es el economico, la
situacion econdmico-financiera de estas empresas al-

Fuente: Elaboracion propia

rededor de esos afos (téngase en cuenta que al cierre

Figura 4. Ingresos de explotacion de las empresas de medios analizadas (en miles de €)

de esta investigacion las ultimas cuentas aprobadas
son las que reflejan los afios que se muestran en la
figura 4) merecia centrar el analisis.

Afios | Atresmedia Mediaset Eg:cli,(;?ses Uniprex CRTVE Tif:;f‘an;? dictz:ilgla- Pl:;g:gr
2009 | s.d. s.d. 233.272,25 |29.848,67 186.710,66 3.912,26 84.994,30
2010 | 807.714,11 855.060,21 261.849,05 |29.919,96 1.135.944,47 |4.379,18 89.918,98
2011 | 805.209,06 1.009.329,93 | 238.832,99 |89.441,22 1.144.329,06 |4.702,65 100.686,49
2012 | 741.162,65 886.727,30 193.894,95 |82.773,23 921.331,97 5.607,80 91.235,24
2013 | 829.789,72 826.819,66 176.649,99 | 80.548,91 844.898,98 6.521,84 81.728,44
2014 | 883.226,26 932.087,14 168.644,26 | 83.852,24 835.170,55 8.310,58 86.981,39
2015 | 970.205,75 971.930,74 160.192,89 | 89.867,73 871.852,29 9.995,02 96.306,43
2016 | 1.021.113,75 |991.982,73 162.131,68 | 82.169,62 971.938,42 11.452,11 108.231,63
2017 | 1.052.077,88 |996.256,98 147.883,77 | 83.526,22 979.476,38 14.221,96 113.843,12
2018 | 1.042.324,89 | 981.564,19 132.114,41 | 82.517,03 974.986,60 17.865,75 120.793,58
2019 | 1.039.406,27 |946.240,88 s.d. s.d. s.d. s.d. s.d.

Obviamente, no es posible asumir la responsabili-
dad absoluta de estos resultados a los sujetos objetos
de esta investigacion, pero si se puede ver si la curva
que describe, en este caso, la variable “ingresos de ex-

Fuente: Orbis (2020) / Elaboracion propia

Figura 5. Curvas descritas por los ingresos de explotacion de las sociedades mercantiles
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plotacion”, en torno a los diez ultimos afos en que es-
tos comunicadores estaban o ingresaban en las filas de
estos entornos econdémicos (excluido el Secretario de
Estado de Comunicacion), es creciente o decreciente.
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5. Resultados y conclusiones

Los correlatos derivados de este trabajo exploratorio
tienen que ver con varios aspectos concretos de la
realidad poliédrica e ignota que se aborda.

En primer lugar, respecto al plano tedrico de la
gestion de medios y, en concreto, del “poder de in-
formar” (Nieto e Iglesias, 2000: 97-99): sigue siendo
valido, y aqui se pone de manifiesto, que “el ejercicio
de tal poder se incorpora siempre a personas fisicas,
ya actuen en nombre propio en nombre y represen-
tacion de la persona juridica o institucion, publica o
privada, titular de la empresa informativa”. Y que ese
poder es estable, continuado y verificable y se ma-
nifiesta en lograr la deseada difusion y audiencia, y
tener Optima capacidad de atraccion publicitaria”, lo
que repercute en los ingresos.

En segundo lugar, respecto al plano de conoci-
miento de la estructura de los medios en Espafia: en
la situacion actual, la prensa en papel ha perdido una
parte sustancial de su peso especifico y esto se de-
muestra en su direccion, pero también en sus influen-
cers. La centralidad de que gozaba hasta finales del
siglo XX, e incluso a comienzos del siglo XXI, se ha
diluido en detrimento de los nuevos influencers que
han surgido de los diarios nativos digitales que, poco
a poco, y, al menos desde el afio 2010 hasta ahora,
han ido creando sus propias areas de influencia en
diarios como publico.es, eldiario.es, elconfidencial,
Vozpopuli, ara.cat, infoLibre, valenciaplaza.com y
otros.

Como es sabido, los medios nativos no pueden
pagar generosos sueldos a sus profesionales, pero la
compensacion viene por su calidad en forma de co-
laboraciones en radio y television, y en informativos

o programas de debate. Mientras tanto, la prensa en
papel es incapaz de premiar a sus mejores influencers
con una adecuada remuneracion a su contribucion
al valor, y se les somete a unos nuevos presupuestos
hipotecados por sus nuevos y poderosos accionistas
(bancos, fondos de inversion, grupos extranjeros).

La radio ha conservado una pequena parte de su
poder de informar de antafio (poco mas que Carlos
Herrera en COPE), y ha sido capaz de hacerse con
los servicios de periodistas destacados que suplan
sus aparentes carencias. Por otro lado, la television
generalista y en abierto, o al menos el duopolio que
no la television publica, mantiene en la medida de
sus posibilidades a muchos de sus comunicadores del
pasado, aunque haya aplicado ciertas mermas en sus
colaboraciones. Y como hemos subrayado, ha sido la
prensa digital la que mejor se ha desenvuelto en el
nuevo escenario: nativa digital y con todo su poten-
cial por desarrollar, crece de forma fehaciente en un
entorno que ya no va a experimentar muchas varia-
ciones.

En tercer lugar, respecto a la reputacidon corpora-
tiva, se constata que, aunque no exista a veces una
relacion evidente entre su desarrollo y el aumento
de los ingresos o los buenos resultados econémicos
(tal como se ha podido ver en el analisis), si que es
destacable el peso especifico que tienen estos perio-
distas-influencers en la creacion de una identidad de
marca nitida para la empresa de medios, de un valor
cierto y entregable, y de un posicionamiento eficaz,
como elementos fundamentales en la configuracion
de lo que, desde el punto de vista de la contabilidad,
se denomina fondo de comercio, y en un definitivo
aumento de la audiencia, desde el punto de vista de
sus resultados.
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