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Resumen

Cada vez mas organizaciones realizan actividades de responsabilidad
social y medioambiental. Las empresas se instalan en la sociedad no s6lo como
actores econdmicos, sino también como actores sociales, desarrollando un rol
social importante, mas alla de su tradicional rol econoémico. El ejercicio de
estos roles, y la forma en que tales roles sean comunicados a los publicos,
puede influir en la reputacion corporativa de las compaiiias.

Los medios de comunicacion juegan un papel importante en el desarrollo
de dicha reputacion corporativa. Luhmann (2000:1) sefiala que lo que sabemos
sobre la sociedad y el mundo lo advertimos a través de los medios. Es decir,
los medios de comunicacion contribuyen a establecer lo que es la realidad
social de una comunidad (Wolf, 1994; Gamson et al., 1992; Berger y
Luckmann, 1984) y a la visibilidad de los actores sociales ante la Opinion
Publica.

En este articulo se presentan los resultados de una investigacion realizada
acerca de la Visibilidad Mediatica de las empresas que cotizan en la Bolsa de
Madrid. El objetivo principal es comprobar el nivel de visibilidad de tales
empresas en la prensa de informacion general, y cudles son los atributos (eco-
némicos y/o sociales) asignados a las empresas.

Palabras clave: Visibilidad Mediatica. Responsabilidad Social. Reputacion
Corporativa. Agenda Setting. Comunicacion Corporativa.
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Abstract

An increasing number of organisations are undertaking activities of social
and environmental responsibility. Companies are inserted in society not only as
economic actors but also as social actors, developing a significant social role
beyond their traditional economic role. The exercise of these roles, and the
form in which these roles are communicated to the public, can influence the
corporative reputation of companies.

The mass media play an important role in the development of this corpora-
te reputation. Luhmann (2000: 1) indicates that what we know about society
and the world is perceived through the media. That is, the mass media contri-
bute to establishing what the social reality of a community is (Wolf, 1994;
Gamson et al., 1992; Berger and Luckmann, 1984) and to the visibility of the
social actors before Public Opinion.

This article presents the results of a research project on the Media Visibility
of the companies that are quoted on the Madrid stock exchange. The principal
aim is to determine the level of visibility of these companies in the general
information press, and what attributes (economic and/or social) are assigned to
the companies.

Key words: Media Visibility. Social Responsibility. Corporate Reputation.
Agenda Setting. Corporate Communication.
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1. Responsabilidad Social, Medios de Comunicacién y
Reputacion Corporativa

Al hablar de responsabilidades empresariales, a nivel internacional se pue-
den encontrar dos posiciones diferenciadas. Por una parte, algunos autores
como Friedman (1970) sostienen que la responsabilidad de una empresa es
con sus accionistas y por lo tanto, defiende que el rol econémico (la elabora-
cion de buenos productos y la generacion de beneficios) es la tnica responsa-
bilidad que tienen las empresas.

La segunda corriente, cada vez mas mayoritaria, afirma que la responsabi-
lidad empresarial debe ir mas alla de su rol puramente econéomico, para asu-
mir un rol social. Carroll (1979: 500) en un articulo fundamental para el desa-
rrollo de las teorias sobre las responsabilidades empresariales, diferenciaba
entre las responsabilidades econdomico-legales (rol econémico) y responsabi-
lidades ético-filantropicas (rol social). Esta corriente sostiene que las empre-
sas deben cumplir un rol social (vinculado a sus responsabilidades sociales),
ademas de sus funciones puramente economico-legales (Wartick y Cochran,
1985; Wood, 1991; Carroll, 1999; Waddock, 2004; Capriotti, 1999). Muchos
autores en el ambito de la comunicacion empresarial (Grunig y Hunt, 1984;
Chew, 1992; Eisenegger, 2005; Brown, 1998; Brown y Dacin, 1997; Brown
y Cox, 1997) identifican esta doble responsabilidad, y sefialan su importancia
en el reconocimiento social de las empresas.

El ejercicio de estos dos roles, y la forma en que tales roles sean comuni-
cados a los publicos, puede llegar a influir en las valoraciones y asociaciones
mentales sobre las compafias que tengan dichos publicos (Brown, 1998;
Brown y Cox, 1997, Brown y Dacin, 1997). Tales evaluaciones y asociacio-
nes mentales constituyen la Reputacion Corporativa de las organizaciones
(Fombrun, 1996:72 y 2001: 293; Gotsi y Wilson, 2001; Capriotti, 2004;
Capriotti et al., 2004).

Diversos investigadores (Fombrun, 1996; Fombrun et al., 2000; Gardberg
y Fombrun, 2002; Fombrun y Van Riel, 1997 y 2004; Fombrun y Shanley,
1990; Wartick, 1992, Gamson et al., 1992; Deephouse, 1997 y 2000) identifi-
can la Visibilidad Mediatica, o sea, la existencia de una fuerte presencia en los
medios de comunicaciéon como uno de los factores mas influyentes en la
Opinion Publica, contribuyendo de forma decisiva a la formacion de la repu-
tacion corporativa que tienen las personas sobre las empresas. Gaines-Ross
(1997: 54) afirma que las compaiiias con mayor valoracién en el Indice de
Reputacion Corporativa elaborado por la revista Fortune son aquellas con
mayor visibilidad en los medios de comunicacion. En este sentido, los medios
de comunicacion juegan un papel importante en el desarrollo de la Visibilidad
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Corporativa de las empresas, es decir, en el grado de notoriedad publica que
alcanza una compaiia. La Visibilidad Mediatica de las actividades sociales y
econdmicas de las empresas contribuiria a identificar y asociar a las compa-
filas como actores econdmicos y/o sociales por parte de la Opinion Publica.

Estos autores toman como referencia para sus analisis la teoria de la agen-
da-setting. Esta teoria ha sido una de las mas frecuentemente utilizadas por
muchos de los autores del campo de la comunicacién empresarial para anali-
zar la comprension del efecto de los medios de comunicacion sobre la
Opinién Publica, asi como para argumentar la importancia de los medios de
comunicacion en la construccion de la visibilidad y la reputacion corporativa.
La teoria de la agenda-setting (McCombs y Shaw, 1972; McCombs, 1993;
McCombs y Ghanem, 2001; McCombs y Reynolds, 2002; Weaver et al.,
2004) ha sido utilizada y aplicada en mas de 300 estudios empiricos desde los
afios 70. Sostiene, por una parte, que los temas o sujetos que aparecen como
relevantes en los medios de comunicacion tienden a ser relevantes también
para la opinion publica, y por lo tanto, los media influirian en los temas o
sujetos que son relevantes para la opinion publica (primer nivel de la agenda-
setting). Por otra parte, esta teoria afirma que la importancia de los atributos
otorgada por los medios de comunicacion a los temas o sujetos influye en la
relevancia que tales atributos tendran para la Opinion Publica a la hora de
valorar esos temas o sujetos (segundo nivel de la agenda-setting).

Luego de la revision de los estudios de agenda-setting de los tltimos 30
anos, Carroll y McCombs (2003) aplican los principios del primer y segundo
nivel de la agenda-setting al ambito de la visibilidad y la reputacion corpora-
tiva. Estos autores (Carroll y McCombs, 2003: 39-40) sostienen que la canti-
dad de informacion que aparece en los medios sobre una compafiia se vincu-
la positivamente con la notoriedad publica de la firma; y que la cantidad de
informacion que aparece en los medios sobre unos atributos particulares de
una compaifiia esta directamente relacionada con la proporcion del publico
que define y asocia a esa compaiiia con tales atributos.

Nuestra investigacion parte de estas dos proposiciones, y tiene como obje-
tivo analizar la Visibilidad Medidtica de las empresas espafolas que cotizan
en bolsa. Este estudio se plantea dos preguntas de investigacion (PI). La pri-
mera estd vinculada al primer nivel de la agenda-setting, y nos permitiria
valorar el grado de visibilidad corporativa que tienen las compaiiias en los
medios de comunicacion. La segunda pregunta de investigacion de nuestro
trabajo esta vinculada al segundo nivel de la agenda-setting, y permitiria
conocer si la presencia de las empresas en los medios se refiere a actividades
o cuestiones de caracter economico o de tipo social.
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PI1: ;Qué nivel de visibilidad tienen las empresas del IBEX 35 en los
medios de comunicacion?

PI2: ;Qué temas o actividades (econdmicos o sociales) de las empresas del
IBEX 35 tienen mayor visibilidad en los medios de comunicacion?

2. Metodologia de la Investigaciéon

Esta investigacion se realizé sobre las empresas que cotizaban en el Indi-
ce Selectivo de la Bolsa de Madrid, el IBEX 35, que agrupa a las 35 empre-
sas mas capitalizadas de la bolsa espafnola. Este indice es la referencia basica
de la bolsa espafiola a nivel nacional e internacional, ya que son las empresas
mas significativas, y representan el 30% del total de empresas cotizadas y mas
del 95% de la capitalizacion total de la bolsa espafiola.

El periodo de tiempo estudiado fueron 17 semanas, desde el lunes 15 de
noviembre de 2004 hasta el domingo 13 de marzo de 2005. Se analizaron
solamente las empresas que habian pertenecido al IBEX 35 durante todo ese
periodo de tiempo. Por lo tanto, se estudiaron 33 empresas: Telefonica,
BBVA, Telefonica Moviles, Abertis, FCC, Ferrovial, Iberdrola, Iberia,
Amadeus, Gas Natural, Bankinter, Prisa, Union Fenosa, Gamesa, Banco
Sabadell, Acerinox, Repsol, BSCH, TPI, NH Hoteles, ACS, Metrovacesa,
Acciona, Endesa, Inditex, Mapfre, Enagds, Banesto, Sogecable, Altadis,
Banco Popular, Indra y Arcerlor.

Se realiz6 un analisis de contenido (Krippendorff, 1990) de la informacion
publicada sobre las empresas del IBEX 35 en cuatro diarios de informacion
general (£l Pais, El Mundo, ABC y La Vanguardia). La unidad de analisis
definida fueron los textos periodisticos con un minimo de dos lineas en una
columna periodistica, que hacian referencia a alguna de las empresas del
IBEX 35. Se seleccionaron todas las noticias en cualquier tipo de género
periodistico (noticias, entrevistas, reportajes, opinion, editorial, etc.). Se
excluyeron las secciones de “carta de lectores”.

Para la clasificacion de las informaciones de las empresas se establecieron
dos grandes categorias: “Compaginacion periodistica” y “Contenido”.

La categoria de “Compaginacion periodistica” facilita la identificacion y
clasificacion de las noticias en funcion de las caracteristicas formales de cada
una, a partir de tres tipos de datos: la “fecha de publicacion” (que permite
situar temporalmente la noticia), la “seccion/suplemento” (que identifica el
area tematica en la se incluye la noticia: portada, opinidn, informacion nacio-
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nal, informacion internacional, sociedad, deportes, espectaculos, economia,
etc., asi como las noticias aparecidas en suplementos especificos de los perio-
dicos) y el “tamafio” (que facilita reconocer la dimension del texto periodis-
tico y se media en cm?).

La categoria de “Contenido” permite la clasificacion de la informacion en
cuanto a las tematicas de cada una de las noticias. Se establecieron dos gran-
des opciones de clasificacion: por una parte, las “actividades econdémicas”, es
decir, las informaciones sobre las tematicas o acciones relacionadas con los
negocios y productos de las empresas, que incluian temas como la presenta-
cion de resultados, informacion sobre fusiones y adquisiciones, noticias sobre
cambios de estructura o de personas en la organizacion y sobre los productos
y servicios. Por otra parte, las “actividades sociales”, o sea, las informaciones
sobre las actividades vinculadas a aspectos de la RSC de la empresa, como
informaciones sobre la participacion o implicacion de las empresas en cues-
tiones culturales, sociales, medioambientales y humanitarias. En este tltimo
apartado se incluyeron las informaciones sobre ética y buen gobierno corpo-
rativo. Esta es la categoria clave del estudio, ya que permite distinguir entre
la informacion sobre las actividades econdmicas (que presentan a las compa-
fiias como un actor econdmico en la sociedad) y la informacion sobre las acti-
vidades sociales (que presentan a las compafias como un actor social en la
sociedad).

Se realiz6 una prueba de comprobacion con tres empresas (BBVA, Inditex
y Metrovacesa) antes de la recoleccion definitiva de la informacion, que per-
mitio6 ajustar las categorias de andlisis y el sistema de codificacion de la infor-
macion. Posteriormente, se procedio a la realizacion del analisis de contenido
sobre la muestra definitiva de las 33 empresas elegidas. La informacion ha
sido codificada en fichas de Excel. En este articulo se han aislado y analiza-
do solamente los aspectos relacionados con los objetivos y las preguntas de
investigacion.

3. Resultados de la Investigacion

3.1 Presencia de las empresas del IBEX 35 en los Medios
de Comunicacion

Las compaiiias del IBEX 35 han tenido 2417 apariciones en noticias en los
cuatro periodicos estudiados en las 17 semanas analizadas (Tabla 1). Ello
indica una media de 73,2 noticias por cada una de las empresas, con una pre-
sencia media de 4,3 noticias semanales y 0,6 noticias diarias (es decir, apro-
ximadamente una noticia cada dos dias).
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Tabla 1: Resultados de la Investigacion.

67

Noticias
Total | Semanal | Diario Ecl:l)':ltg;il?cs as % 1;333:: % Compadia
1 272 16,0 2,3 247 90,8 25 9,2 | BSCH
2 | 258 15,2 2,2 246 95,3 12 4,7 | BBVA
3 164 9,6 1,4 152 92,7 12 7,3 | Iberdrola
4 | 153 9,0 1,3 146 95,4 7 4,6 | Iberia
5 151 8,9 1,3 144 95,4 7 4,6 | Telefonica
6 | 132 7.8 1,1 125 94,7 7 5,3 | Repsol
7 119 7,0 1,0 113 95,0 6 5,0 | Gas Natural
8 115 6,8 1,0 110 95,7 5 4,3 | Endesa
9 70 4,1 0,6 70 100,0 0 0,0 | Enagas
10 | 67 3.9 0,6 67 100,0 0 0,0 | Bankinter
11 66 3.9 0,6 65 98,5 1 1,5 | Amadeus
12 | 60 3,5 0,5 59 98,3 1 1,7 | Banco Sabadell
13 | 60 35 0,5 58 96,7 2 3,3 |FCC
14 | 57 34 0,5 57 100,0 0 0,0 | Union Fenosa
15 | 55 32 0,5 55 100,0 0 0,0 | Altadis
16 | 54 3.2 0,5 53 98,1 1 1,9 |ACS
17 | 50 2,9 0,4 48 96,0 2 4,0 | Telef. Moviles
18 | 48 2,8 0,4 45 93,8 3 6,3 | Prisa
19 | 46 2,7 0,4 43 93,5 3 6,5 | Abertis
20 | 43 2,5 0,4 43 100,0 0 0,0 | Sogecable
21 | 41 2,4 0,3 40 97,6 1 2,4 | Ferrovial
22 | 39 2,3 0,3 39 100,0 0 0,0 | Gamesa
23 | 35 2,1 0,3 33 94,3 2 5,7 | Mapfre
24 34 2,0 0,3 31 91,2 3 8,8 | Banco Popular
25 | 34 2,0 0,3 32 94,1 2 5,9 | Banesto
26 | 32 1,9 0,3 32 100,0 0 0,0 | Acerinox
27 30 1,8 0,3 29 96,7 1 3,3 | Metrovacesa
28 | 29 1,7 0,2 29 100,0 0 0,0 | Acciona
29 | 29 1,7 0,2 28 96,6 1 3.4 | Inditex
30 | 27 1,6 0,2 27 100,0 0 0,0 | NH Hoteles
31 | 26 1,5 0,2 25 96,2 1 3,8 | Indra
32 12 0,7 0,1 12 100,0 0 0,0 | Arcelor
33 9 0,5 0,1 9 100,0 0 0,0 | TPI
2417 2312 105 Total
73,2 4,31 0,62 70,1 95,7 3,2 4,3 Media
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Se puede observar claramente que hay cuatro grupos de empresas. Las
diferencias en cantidad de noticias entre las empresas dentro de un mismo
grupo son pequefas y graduales (en torno al 5-10% entre la anterior y la
siguiente de la clasificacion). Por el contrario, las diferencias en cantidad de
noticias entre grupos distintos son relevantes: la tltima empresa del grupo 1
tiene un 60% mas de noticias que la primera empresa del grupo 2, la ultima
empresa del grupo 2 tiene un 60% mas de noticias que la primera empresa del
grupo 3, y la tltima empresa del grupo 3 tiene mas del 100% de noticias que
la primera del grupo 4.

El primer grupo, con una visibilidad muy alta, son los dos grandes bancos
espafoles, el Banco Santander (BSCH) y el BBVA. El primero de ellos tiene
272 apariciones en noticias, con una media de 16 noticias semanales y 2,3
noticias diarias. El BBVA tiene resultados similares: 258 apariciones, con
15,2 noticias semanales y 2,2 noticias diarias. Este primer grupo representa el
21,5% del total de noticias aparecidas en la prensa. En el segundo grupo, con
una visibilidad alta, se encuentran seis empresas, que son Iberdrola, Iberia,
Telefonica, Repsol, Gas Natural y Endesa. Estas empresas tienen entre 115 y
164 noticias, con una presencia semanal entre 6,8 y 9,7 noticias y entre 1 y
1,5 noticias diarias. Es decir, este es un conjunto de empresas con una presen-
cia alta en los periodicos. Estas empresas representan el 33,9% del total de
noticias. El tercer grupo es el mas numeroso, puesto que incorpora a 23
empresas (Telefonica Méviles, Abertis, FCC, Ferrovial, Amadeus, Bankinter,
Prisa, Union Fenosa, Gamesa, Banco Sabadell, Acerinox, NH Hoteles, ACS,
Metrovacesa, Acciona, Inditex, Mapfre, Enagés, Banesto, Sogecable, Altadis,
Banco Popular e Indra). Estas compaiiias pueden considerarse que tienen una
visibilidad media. Tienen entre 26 y 70 apariciones en la prensa. La media
semanal es entre 1,5 y 4,1 noticias, y la media diaria es entre 0,2 y 0,6 (lo que
representa una noticia entre dos y cuatro dias). Este bloque agrupa el 43,7%
de las noticias. El tltimo bloque esta formado por dos empresas, Arcerlor y
TPI, que tienen una visibilidad baja, ya que tienen 12 y 9 apariciones, con una
presencia semanal que estd un poco por encima de 0,5 noticias y una presen-
cia diaria casi imperceptible de 0,10 noticias (o sea, una noticia cada dos
semanas). Estas dos empresas representan soélo el 0,9% de las noticias en la
prensa.

Asi, a partir de los cuatro grupos de empresas identificados, podemos esta-
blecer dos grandes bloques de empresas, agrupando los dos primeros y los dos
ultimos grupos. Podriamos sefalar la existencia de un bloque destacado de
“empresas de alta visibilidad”, conformado por las ocho primeras empresas
(correspondiente a los dos primeros grupos sefalados anteriormente), que
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representan mas de la mitad de todas las noticias aparecidas (el 55,4%), que
tienen un grado de visibilidad alto, y que incluye a las empresas espafiolas con
mayor dimension, mejor reputacion y cuyo negocio se centra en la elabora-
cion y comercializacion productos y servicios de consumo masivo (B2C). Y
un segundo bloque compuesto de las 25 empresas restantes (“empresas de
visibilidad media-baja’), que representan el 44,6% de todas las noticias apa-
recidas, que tienen un nivel de visibilidad medio-bajo y cuyo perfil es menos
homogéneo, incorporando a empresas con diferente reputacion, con diversas
dimensiones y que incluye a empresas B2C (quince entidades) y B2B (diez
entidades).

3.2 Tipos de Actividades de las empresas con mas
presencia en los Medios de Comunicacion

En los periddicos estudiados han aparecido un total de 2313 noticias de
temas economicos de las empresas (un 95,7% del total), mientras que las noti-
cias de temas sociales han sido solamente 104 (un 4,3% del total). Esto repre-
senta 70,1 noticias econdémicas y 3,2 noticias sociales de media por cada
empresa (Tabla 1). En las 17 semanas estudiadas la informacion sobre activi-
dades economicas de las empresas del IBEX 35 tiene una presencia casi abso-
luta, en relacion con la informacion sobre tematicas sociales de las compaiiias.

Las noticias econoémicas, en cada empresa, tuvieron una frecuencia de 4,1
noticias semanales y de 0,6 noticias diarias (una noticia cada dos dias), mien-
tras que las noticias sociales tuvieron una frecuencia aproximada de una noti-
cia cada cinco semanas. Por encima de la media de noticias de tipo social s6lo
hay doce empresas (el 36,3%); en torno a la media hay dos empresas (el 6 %),
y el resto (20 empresas, el 57,7%) estd por debajo de la media de noticias
sociales.

De todas las noticias encontradas de cada empresa, como minimo, un 90%
de ellas son sobre aspectos econdmicos de su actividad, negocio, productos o
servicios, lo cual implica que ninguna de las 33 empresas ha tenido al menos
un 10% de noticias de caracter social sobre el total de noticias aparecidas en
la prensa.

En cuanto a los dos grandes bloques de empresas establecidos previamen-
te (empresas con alta visibilidad y companias con visibilidad media-baja),
podemos observar una diferencia muy amplia. Las empresas de alta visibili-
dad tienen un promedio de noticias de tipo social de diez noticias en el peri-
odo estudiado, con un porcentaje (5,6%) bastante superior a la media general
en relacion con el total de noticias econémicas. Ninguna de las ocho empre-
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sas de alta visibilidad esta por debajo de la media general de noticias socia-
les. Las empresas con visibilidad media-baja tiene un promedio de una noti-
cia social en el periodo estudiado, con un porcentaje (2,3%) muy inferior a la
media general en relacion con las noticias econémicas. Entre las 25 empresas
de visibilidad media-baja s6lo hay cinco entidades por encima de la media
general de noticias sociales (el 20%), once empresas (el 44%) no tienen nin-
guna noticia social y ninguna de las 25 compaifiias tiene mas de tres noticias
sociales en todo el periodo estudiado.

4. Conclusiones

Se puede observar que muy pocas empresas del IBEX 35 tienen una pre-
sencia cotidiana en la prensa, o sea, una buena visibilidad. Solo ocho empre-
sas (el 24% del total) tienen, en promedio, una aparicion diaria, y menos de
la mitad de las compaiiias (16 empresas, el 48,5%) tiene una aparicion en la
prensa cada dos dias. Asi, de acuerdo con los planteamiento del primer nivel
de la agenda-setting (Carroll y McCombs, 2003), podemos sefalar que un
grupo muy reducido de empresas tienen visibilidad o prominencia publica.

Por otra parte, se ha comprobado la diferencia abismal existente entre la
cantidad de informacion sobre actividades o tematicas econdmico-financieras
y sobre las acciones o cuestiones de tipo social de las empresas del IBEX 35
que hay en la prensa. Las noticias sociales tienen una presencia casi residual,
con lo cual la visibilidad de tales informaciones es muy limitada. En este caso,
también se ha podido identificar que las “empresas de alta visibilidad” (aque-
llas con mayor dimensidn, con mejor reputacion y con actividades, negocios
o productos y servicios dirigidos al consumo masivo), ademas de tener mayor
visibilidad general en la prensa, también tienen una mayor visibilidad media-
tica en cuestiones de caracter social.

También se puede sefalar que la prensa esta potenciando mucho los atri-
butos econdmico-financieros de las empresas del IBEX 35, y dando muy poca
importancia a sus atributos sociales. De acuerdo con el segundo nivel de la
agenda-setting (Carroll y McCombs, 2003), esto induciria a la Opinion
Publica a tener una valoracidon de las empresas como actores eminentemente
econdmicos y no sociales. Se puede comprobar que los periddicos presentan
a las empresas principalmente como actores econdémicos ante la Opinion
Publica, ya que dan mucha mayor visibilidad a los temas o actividades eco-
némico-financieros de las empresas, por sobre los temas o actividades de tipo
social.
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Asi, muy pocas compaiiias del IBEX 35 tienen una buena notoriedad
publica, y son presentadas a la Opinion Publica por los medios de comunica-
cion estudiados basicamente como actores econdmicos. La Visibilidad
Mediatica no contribuye a ampliar o expandir la Reputacion Corporativa de
las empresas en la Opinion Publica, desde una vision eminentemente econo-
mica hacia una concepcion mas amplia que englobe también las asociaciones
de tipo social. Mas aun, la visibilidad actual de las empresas en los medios de
comunicacion contribuye a reforzar la idea existente en la Opinion Publica de
que las compaiiias son principalmente entidades econdmicas que no se preo-
cupan demasiado por las cuestiones sociales. Si las empresas del IBEX 35
estan realizando esfuerzos para asumir su rol social (por medio de sus politi-
cas y acciones de Responsabilidad Social Corporativa), este rol no queda
reflejado en la informacion que aparece en los medios de comunicacion.
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