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INTRODUCCION

La situacion actual no sélo en Venezuela, sino también en todo el
mundo, ha obligado a las empresas a vivir en un entorno de cambios
constantes donde el tiempo es un factor determinante, por lo que han tenido
que evolucionar y adaptarse a estos cambios. La informacion circula a través de
los medios de comunicacion en cuestion de segundos y llega a cualquier rincon
el mundo, incidiendo profundamente en la opinidn publica de la sociedad. Es
por esto que las empresas se han preocupado en cuidar su reputacion e
imagen corporativa. Asi se han dedicado en mejorar su relacionamiento con los

medios.

Esta relacién con los medios de comunicacién incluye a la empresa;
quien genera la informacion y al periodista, quien recibe la informacion y la hace
publica. EI mas interesado en que ésta informacion se haga publica, siempre
suele ser la empresa, por lo que debe enviar informacién que cumpla con las
caracteristicas y condiciones necesarias para captar la atencion del periodista,

y que éste considere que deba hacerse publica.

A través del siguiente trabajo de grado se evaluara la percepcion de los
periodistas, que laboran en Venezuela, ante la informacion que reciben de las
empresas por medio del encargado de prensa o de la agencia de

comunicaciones.

Se pretende que esta investigacion sirva para mejorar y promover la
relacion de las empresas con los medios, que de igual manera optimice el
trabajo del periodista y que se construya una relacion ganar-ganar; beneficiosa
tanto para la empresa que busca posicionar sus mensajes clave ante
audiencias especificas usando a los medios como el canal para llegar a ellos,
como para el periodista que pretende crecer o trascender dentro de fuente o de
su medio.



En funcion de lo mencionado anteriormente expuesto, se presenta el
siguiente trabajo de grado aplicado y disefiado tomando en cuenta las
tendencias y caracteristicas de las Relaciones Publicas en Venezuela,
considerando tanto las percepciones de las agencias de comunicaciones como
de los periodistas, quienes constituyen el objeto de estudio de dicha
investigacion. En tal virtud, el presente trabajo ha sido conceptuado en siete
capitulos: El problema, Marco conceptual, Marco referencial, Marco
metodologico, Presentacion y analisis de resultados, Discusion de resultados y

Conclusiones y recomendaciones.

Para conocer la inquietud presentada, se hard una investigacion
profunda acerca de los temas mas resaltantes de las Relaciones Publicas, asi
como de los medios (radio, prensa, revistas y web) y las agencias de
comunicacion mas reconocidas e importantes del pais (PIZZOLANTE
Comunicacion Estratégica, Comstat Rowland, Chuky Reyna & Asociados,

Media Office y Burson-Marsteller).

A partir de esto, se procederd a entrevistar en una primera fase de
investigacion a encargados de prensa que laboran en las distintas agencias de
comunicacion con sede Caracas. Esto se realizara con la finalidad de conocer
la manera en que cada uno de ellos aborda los temas de Relaciones Publicas,
especificamente con medios de comunicacion. En una segunda fase de
investigacion, se buscara conocer la percepcion de los periodistas acerca de las
herramientas de comunicacion que emplean las empresas a través de los

medios de comunicacion.

Estas dos fases del trabajo de investigacion, culminaran con una serie de
recomendaciones sobre la forma y caracteristicas méas adecuadas para
hacerles llegar a los periodistas la informacion de las empresas de acuerdo a su
preferencia, de esta manera las agencias de comunicacion, y por ende las
empresas, puedan mejorar las herramientas empleadas y fortalecer la relacion

con ellos.



CAPITULO I. EL PROBLEMA

1.1 El problema
1.1.1 Descripcion del problema

Las organizaciones requieren de una estrategia de comunicacion
empresarial que permita posicionar sus mensajes de forma efectiva en sus
audiencias clave. Para llegar a una parte de ella, los medios de comunicacion
social se convierten en un canal de gran importancia e influencia. En este
sentido, es importante que dentro de sus planes de comunicacion se
consideren estrategias para acercarse a los periodistas, y asi poder
suministrarles informaciones que pueden resultar de su interés de acuerdo con

el foco del medio, y asi lograr un espacio en ellos para llegar a sus audiencias.

A través de una estrategia de difusion con medios, las empresas buscan
entre otras cosas, informar sobre las noticias que generan en diversos aspectos
(operativos, mercadeo, finanzas, etc.), las actividades que realizan, tanto
interna como externamente, todo con el objetivo de fortalecer su
posicionamiento. Las herramientas de comunicacidon mas comunes para hacer
llegar esas informaciones a los periodistas por lo general consisten en: notas de
prensa, planificacion de encuentros con medios (eventos corporativos, ruedas
de prensa, mesas de trabajo), giras de medios y entrevistas.

A través de las Relaciones Publicas, las empresas buscan lograr un
vinculo con los medios de comunicacion, construyendo una relacion sélida con
los periodistas de las fuentes de interés, basada en la confianza y con el interés
de que sean duraderas en el tiempo. Esto lo pueden lograr bien sea a través de
una agencia de comunicaciones o el departamento de comunicaciones
externas que forme parte de la estructura de la empresa. En cualquiera que sea
el caso, los encargados de prensa son los intermediarios entre la empresa y los
medios de comunicacion por medio de los cuales se hara llegar el mensaje.



Ellos, ademas de desarrollar las estrategias de difusion, son los que establecen
y mantienen la relacion con los medios de comunicacion, mas especificamente

con los periodistas, quienes se encargan de recibir las noticias y publicarlas.

Hoy en dia, las relaciones pudblicas se ven beneficiadas por el
crecimiento de la tecnologia. A traves de Internet, ahora las comunicaciones se
realizan de manera mas rapida y masiva, incluso las nuevas redes sociales con
la particularidad que tienen de transmitir la informaciéon en tiempo real. Estos
medios han ayudado a que los expertos de prensa estén cada vez mas en
contacto con los periodistas; y generen relaciones interdependientes a largo
plazo, al tiempo de agilizar su capacidad de respuesta ante las demandas de

ello.

En Venezuela, los periodistas que se alimentan de las informaciones que
emanan de las empresas, viven saturados de material ya que muchas de las
organizaciones acuden a ellos para ofrecerles insumos de contenido para la
realizacion de sus trabajos periodisticos. A través del correo electronico, estos
reciben grandes cantidades de notas de prensas diarias, asi como también
llamadas por parte de los encargados de prensa que intentan persuadirlos a
que revisen la informacién enviada y/o ofreciendo oportunidades de entrevistas,
siempre destacando el interés que para la audiencia del medio tiene, todo con
el fin de que salga publicada. También reciben invitaciones para eventos
corporativos, y solicitudes para realizar entrevistas a los voceros de una
empresa. En este sentido, se hace necesario hacer atractiva la informacion
para motivar al periodista a revisarla y adicionalmente lograr que la empresa se
convierta en una fuente de informacion referente del sector en el que se

desempenfia.

En muchas ocasiones, el desconocimiento de los medios por parte de las
personas encargadas de manejar la relacion con los mismos hace que estas
informaciones se envien a periodistas de secciones que no estan relacionados

con el tema de la empresa, por o que es muy probable que la informacion no




llegue a ser publicada, pues se presume que son pocos los periodistas que
remiten informaciones a sus colegas. De igual manera, existen aquellas
empresas que envian exceso de informacion a los medios acerca de diferentes
topicos, quedando muchas en el olvido o no publicadas debido al poco espacio
que se le asigna a cada periodista en el medio. Incluso, muchas de las
informaciones no llegan a los correos por infinitas razones, desde una bandeja
de entrada llena, peso de correo excesivo hasta bases de datos mal elaboradas

u obsoletas.

Las empresas desean comunicar mucho mas de lo que en realidad los
medios pueden dar cobertura, por eso necesitan de un encargado de prensa
que las asesore para identificar y difundir lo que realmente sea noticia para el
medio, como lo debe hacer y abordar, y a quién debe dirigirse, porque al final

estas deficiencias en la comunicacion afectan directamente a la empresa.

Bajo estas premisas, el presente trabajo de grado plantea una
investigacion que permite identificar las percepciones que tiene un grupo de
periodistas de las fuentes de negocios, belleza, tecnologia, tendencias y
sociales, y responsabilidad social empresarial (las cuales se alimentan de las
informaciones que envian las empresas) sobre las distintas formas de

comunicacion mas comunes que las empresas emplean para acercarse a ellos.

Esta investigacion se puede traducir en un aporte tanto para los
encargados de prensa como para los comunicadores sociales, ya que puede
arrojar datos de interés para ellos y asi brindarles recomendaciones que les
permitan mejorar las comunicaciones con los medios, la forma en como se le
hace llegar la informacion y el contenido de ésta, con el objetivo de aumentar su

efectividad y por ende la probabilidad de ser publicados.

El problema anteriormente planteado fue contemplado e identificado por
las dos integrantes de este Trabajo de Grado, a través de pasantias realizadas
en PIZZOLANTE Comunicaciones Estratégicas y Monitoreo Digital. En cada



una de las experiencias se manejo el proceso de intermediacion entre la
empresa y la prensa, asi mismo como el proceso de monitoreo de la

informacién sobre las empresas y su entorno.

1.1.2 Planteamiento del problema

La razon fundamental de esta investigacion es la necesidad por parte de
los encargados de prensa de conocer las inquietudes y agrados de los
periodistas, con quienes trabajan a diario y son parte fundamental de su trabajo.
Asi como también, la motivacion de los encargados de prensa por optimizar su

labor con los periodistas.

¢, Cuél es la percepcion del periodista de la fuente de estrategia y
negocio, tecnologia, belleza, tendencias y sociales, y responsabilidad social
empresarial sobre las herramientas de comunicacion que las empresas

venezolanas utilizan para transmitirles informacion?

1.1.3 Delimitacion

Este Trabajo de Grado corresponde al desarrollo de una investigacion
que aborda a un grupo de profesionales del area de las Comunicaciones
Corporativas, encargados de establecer y consolidar relaciones con los medios,
y a un grupo de periodistas responsables de cubrir fuentes de estrategia y
negocio, tecnologia, salud y belleza, responsabilidad social empresarial,
tendencias y sociales, las cuales se nutren de la informacidén enviada por los
encargados de prensa. Se estudia a partir de las relaciones profesionales entre
ambas partes, la percepcion de los periodistas sobre las herramientas de
comunicacion que utilizan las organizaciones para acercarse a ellos, tales
como: notas de prensa, kits de prensa, eventos, gira de entrevistas y viajes de
prensa. En términos generales, la tematica de este Trabajo de Grado es el rol

del publicity y su importancia en las relaciones corporativas.



El estudio se desarroll6 en la ciudad de Caracas, Venezuela. En cuanto
al alcance, se trabajé con una muestra representativa de periodistas de las
fuentes de estrategia y negocio, tecnologia, belleza, responsabilidad social
empresarial, tendencias y sociales de medios de comunicacion (radio, prensa,
revistas y web) con sede en Caracas, y otra muestra de profesionales del area
de Comunicaciones Corporativas especializadas en el manejo de las relaciones
con la prensa. Es importante destacar que se traté de un muestreo no aleatorio
a juicio del investigador, cuyos resultados no se podran proyectar a la

poblacion.

El tiempo estimado para la realizacion de este proyecto fue de ocho

meses, empezando en Octubre del 2011, para finalizar en Mayo del 2012.
1.2 Justificacion

El presente trabajo de investigacion no sélo es un aporte académico para
la escuela de Comunicacion Social de la UCAB, sino que también es de gran
importancia por el valor que puede aportar a las organizaciones, tanto de
Relaciones Publicas como empresariales, con respecto a estrategias y
recomendaciones a la hora del acercamiento con periodistas para el

intercambio de informacién.

Esta investigacion arrojara resultados relevantes para el cultivo y
fortalecimiento de relaciones entre periodistas y empresas, cuya finalidad es la
de favorecer la reputacion e imagen de las organizaciones a traves de la
implementacion de estrategias que optimicen el trabajo realizado por los

encargados de prensa.




1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo General

Evaluar la percepcion de los periodistas de las fuentes de estrategia y

negocio, tecnologia, salud y belleza, responsabilidad social empresarial,

tendencias y sociales, de medios de comunicacion con sede en la ciudad de

Caracas, sobre las herramientas de comunicacion que las empresas

venezolanas utilizan para hacerles llegar informacion.

1.3.2 Objetivos Especificos

Identificar cuéles son las herramientas de comunicacion utilizadas con
mayor frecuencia con periodistas.

Identificar las cualidades que debe reunir el encargado de prensa para el
manejo efectivo de las relaciones de la empresa con los medios.
Identificar las herramientas de comunicacion preferidas por los
periodistas al momento de recibir informacion de las empresas y qué
caracteristica deben reunir para resultar de utilidad.

Identificar los canales de comunicacidn preferidos por los periodistas al
momento de recibir o solicitar informacion.

Identificar las cualidades que los periodistas valoran de la informacion
que reciben de las organizaciones.

Identificar los atributos que los periodistas valoran de cada herramienta
de comunicacion que deben ser tomados en cuenta por las agencias de
comunicacion.

Determinar cuéles son las oportunidades de mejora que se les presenta,
tanto a las Agencias de Comunicacion como a los encargados de
prensa, al entablar relaciones con los medios.



1.4 Antecedentes

1.4.1 Pent House Creativo (2010). La opinion de los

comunicadores: Las agencias de comunicacion bajo la lupa.

Esta investigacion realizada a peticion de la Revista Marcas XL, la cual
tiene como objetivo general conocer la opinion de los periodistas acerca de la
gestion que desempefian las Agencias de Comunicaciones en Venezuela.
Como objetivos especificos se tenia: conocer la percepcion que los
representantes de los diferentes medios de comunicacion tienen de las
agencias de comunicaciones corporativas en Venezuela; conocer la opinion de
los encargados de prensa de su labor como intermediarios entre las
marcas/clientes y los propios medios; identificar las caracteristicas mas
relevantes de las noticias de negocios que se encuentran referidas diariamente
en los medios. Se concluy6 que:

* Los periodistas rechazan la intervencion directa en su trabajo al elaborar
las noticias, asi como la presion ejercida sobre ellos para publicarlas.

* Sienten la necesidad de formar parte de las bases de datos y que las
agencias conozcan al medio para asi recibir la informacion adecuada.

* Agradecen el profesionalismo y la proactividad que califica a los
encargados de prensa.

* Los periodistas solicitan puntualidad, lugares de facil acceso y calidad en
la informacion.

* Los comunicadores valoran la buena intermediacidon que las agencias
puedan brindarle, pero estan dispuestos a ir directamente al cliente cuando la

agencia no cubra sus expectativas.




1.4.2. Pizarro, A., Muller, M., Ghelfi, L., Mitidieri, V. (2008).

Periodistas y empresas: claves de una relacion necesaria.

Realizada por la Facultad de Comunicacién de la Universidad Austral de
Argentina, esta es una investigacion acerca de las relaciones entre prensa y
empresa, cuyo objetivo general es profundizar en la percepcién que tienen los
periodistas sobre la forma de comunicarse de las empresas; con la finalidad de
ser un aporte para optimizar el vinculo profesional entre los medios de
comunicaciones y las empresas, contribuyendo a un mejor entendimiento. Para
poder conseguir esto se analiza la valoracién de los profesionales de los
medios sobre la informacién que generan las empresas, los canales que
utilizan, la calidad de los materiales informativos que producen, entre otros

aspectos determinantes.

Se desarrolldé una investigacion de caracter cuantitativo, donde el
instrumento de recoleccién de datos aplicado fue un cuestionario semi-
estructurado, y la poblacion representada fueron periodistas de Buenos Aires-
Argentina y de algunas plazas del interior de este pais. Algunas de las

conclusiones fueron:

* El correo electronico es el canal habitual entre el periodista y la empresa

para el envio y recepcion de informacion.

* La llamada telefonica y el encuentro cara a cara ocupan el segundo y el

tercer lugar respectivamente, entre las preferencias de los periodistas.

* Los periodistas coinciden en la conversaciébn personal como la

modalidad informativa de mayor credibilidad.

* Entre los atributos considerados por los periodistas con los que deberia
contar el material informativo enviado por las empresas se encuentran: la

veracidad, el rigor, la exactitud y la actualidad periodistica.

* De los materiales informativos que envian las empresas, el informe de

prensa es el que los periodistas valoran como mas util.
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* El interlocutor mas adecuado para la recoleccién de informacion por
parte del periodista es el CEO o Presidente de la empresa.

* El error mas comun cometido por las empresas cuando organizan un
evento es el desconocimiento y la no diferenciacion del medio, segln los

periodistas.
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CAPITULO Il. MARCO CONCEPTUAL

2.1 Imagen Corporativa

La imagen, para Pizzolante (1993), “es una sdélida estructura mental,
conformada por mensajes formales o informales, voluntarios o involuntarios que
llegan a la opinién publica y que sostienen la credibilidad de empresas,
instituciones o personas” (p.35).

Para Scheinsohn (2011) “la imagen es el resultado del registro publico de
la organizacion” (p.108), es decir, a través de los actos que la organizacion lleva

a cabo se crea un percepcion de la misma en el publico.
Herrera y Pintado (2009) sostienen que la imagen corporativa es:

Una evocacidn o representacion mental que conforma cada
individuo, formada por un cumulo de atributos referentes a la
compafia; cada uno de esos atributos puede variar, y puede
coincidir o no con la combinacion de atributos ideal de dicho
individuo (p.18).

De igual forma, Ind (1992) define imagen corporativa como aquella que
un determinado publico percibe de una empresa a través de los mensajes
recibidos de la misma. Para Capriotti (1999, p.9), “cada manifestacion de la
entidad, sea ésta de caracter conductual o comunicativo, puede ser

considerada como un elemento de informacién para los individuos receptores”.

Por consiguiente, cada individuo genera una imagen de una empresa en
‘uncion de los diferentes contactos que ha tenido con ella, a través de varias
vias 0 medios de comunicacion. En la medida en que los atributos de la
empresa coincidan con los atributos ideales del individuo, mejor valorada sera

la empresa. Es por esta razbn que se debe conocer previamente las
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preferencias de los consumidores con la finalidad de ofrecerle lo que desean y

tener la mejor imagen posible en el mercado. (Herrera y Pintado, 2009).

Estos autores hacen referencia a la importancia de la formacion de la
imagen corporativa como un proceso cotidiano; y aseguran que “cualquier acto
de la empresa puede llevar a la aparicion de una imagen concreta” por lo que
las empresas deben estar en permanente alerta, evitando cualquier
malentendido o fisura que pueda generar una mala imagen en su publico.
(Herrera y Pintado, 2009, p. 22).

Pizzolante (1996) sostiene que la creacion de la imagen no se logra
comunicando todos los dias en todos los medios, sino a través de la

comunicacion oportuna, y con el tono y forma conveniente.

Asi mismo, Pizzolante (1996) explica que la imagen se crea desde
adentro, pues los principios, normas y valores de la empresa, la trayectoria de
la misma y el comportamiento de su personal constituyen la identidad
corporativa, la cual al ser proyectada al publico externo se crea el fenomeno
llamado opinion publica que controla la imagen de la empresa. “En la
comunicaciéon con el mundo exterior hay, pues dos sentidos, con uno
DEFINIMOS y con el otro SOMOS DEFINIDOS” (p. 24).

2.2. Mensajes institucionales

“‘El mensaje es para mi toda informacién racional y emocional que es
comunicada”, afirma Pizzolante (1993, p.35) agregando que es una informacion
que reune a los cinco sentidos. Continla explicando que el mensaje debe ser
nuevo, significativo, y de gran importancia para la sociedad o publico objetivo.

McLuhan (1997) define el mensaje de un medio como todo cambio de
escala, ritmo o letras que ese medio provoque en las sociedades o culturas. Su
frase mas notable es “el medio es el mensaje”, explicandose como una mirada

al contexto, pues el medio definira al mensaje por su publico.
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El mensaje, segun Pizzolante (1993), también se refiere a quién lo dice,
coémo lo dice y cuando lo dice. “Mensaje es lo que llega y queda, sumado a la
influencia del medio ambiente que nos rodea. No comunicar es comunicar; no
compartir es confundir; negar un problema es afirmarlo, si no se es cuidadoso”
(1993, p.37).

Entonces, los llamados mensajes institucionales son aquellos en los
cuales el emisor es la organizacion (Mora y Araujo, 2001). Segun Avendafio
(2008), estos pueden ser voluntarios e involuntarios, es decir, todo lo que dice y
hace la empresa es comunicado a las audiencias a través de mensajes

codificados o no.
2.2.1 Mensajes clave

El mensaje clave, segun Scheinsohn (2011), “es un resultado
comunicacional que propone lograr en un publico a través del planeamiento,
disefio y transmision de todos los mensajes dirigidos a dicho publico, con el
propésito de conseguir un impacto determinado” (p.170). Los mensajes clave
entonces son aquellos mensajes creados para un publico en particular,

constituyen el eje de comunicacién con cada audiencia.

Por su parte, el mensaje clave corporativo se refiere al resultado
comunicacional esperado con respecto del gran publico de la organizacién. “No
es un mensaje concretamente emitido, sino aquello que esperamos que el
publico asuma acerca de la empresa” (Scheinsohn, 2011, p.203). Este autor
explica que el mensaje clave corporativo proviene directamente de la identidad
de la empresa, y a su vez los mensajes clave se derivan del corporativo, siendo

estos coherentes entre si.
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2.3 Relaciones Publicas (RRPP)

De acuerdo con Caldevilla (2007):

Las Relaciones Publicas [RRPP] constituyen el reflejo teérico de la
practica corriente en el llamado “mundo de los negocios” en el
campo de la comunicacion entre el empresario individual o social y
sus publicos, comunicacion dirigida a crear un “clima de confianza”
entre ambos, que se traduzca en un incremento reciproco de

beneficios (p. 19).

Para el profesor Xifra (2007), las Relaciones Pulblicas constituyen “una
funcion directiva estructurada en un proceso de cuatro fases — investigacion,
planificacién, ejecuciéon (comunicacién) y evaluaciéon - para ayudar a una
organizaciébn a alcanzar una meta de crear, mejorar o mantener relaciones

mutuamente beneficiosas con sus publicos” (p. 9).

Otra definicion de Relaciones Publicas Empresariales segun Cutlip,
Center y Broom (2006):

Tienen por objeto analizar tendencias, predecir consecuencias,
asesorar a la direccibn de la organizacién, asi como el
establecimiento de programas de accion que sirvan tanto al interés
de la misma, es decir; empresa, institucion, como al de sus
publicos, accionistas, entidades bancarias, personal, clientes,
proveedores, organismos oficiales y otros. De este modo se
evitaran contradicciones rapidas y se evitara la aparicion de
rumores (p. 72).

Por otro lado, el especialista de las Relaciones Publicas, Palencia
(2008), asegura que aunque existen muchas definiciones de las Relaciones
Plblicas, el objetivo es claro: mejorar las relaciones entre las organizaciones y

sus publicos.
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Con respecto a esta afirmacion de Palencia, Bonilla (2003) define las

Relaciones Publicas como:

Una funcidn gerencial que identifica las politicas y procedimientos
de una organizacion con el interés publico, y que planea y ejecuta
programas de accion para acrecentar el entendimiento y la
aceptacion de la empresa o institucion por parte de sus

interlocutores (p. 4).

La especializacion de las Relaciones Publicas se ha incrementado en los
ultimos afios. Esto se debe a la necesidad que tienen las organizaciones de
todo el mundo para dirigirse a sus audiencias con fines comerciales o
ideolégicos. Sin embargo, no se debe olvidar que las Relaciones Publicas

también funcionan para alcanzar legitimos objetivos sociales (Rojas, 2008).

Bonilla (2003), por otro lado asegura que la labor del profesional de las
Relaciones Publicas debe incluir el monitoreo constante de los medios y del
entorno de la organizacion, con la finalidad de detectar asuntos o situaciones
en los que la empresa debe tener participacion, para aprovechar oportunidades
o defender sus intereses. Como se menciona anteriormente, una de las
audiencias de las Relaciones Publicas son los medios, pero éstos no
constituyen su Unica audiencia; sin embargo para esta investigacion se

pretende evaluar la percepcion unicamente de los medios de comunicacion.

Por otro lado, Palencia (2008) sostiene que las principales fuentes de
Relaciones Publicas son: la publicity, el periodismo, la propaganda, la
publicidad y el Business Management (gerencia de la comunicacion entre una

organizacion y sus publicos).
Xifra (2007) define a la publicity como:

La informacion que un medio difunde sobre actividades, actos o

eventos de una organizacion mediante noticias que no suscribe a

16



la organizacion, sino el medio de comunicaciéon, que es quien
controla el mensaje y que suele ser el resultado informativo de una

accion de Relaciones Publicas de la organizacion (p. 73).

Cutlip et al (2006) aseguran que existe una confusidn entre las partes
que componen las Relaciones Publicas y las actividades que éstas realizan;
esto se evidencia con el término publicity, pues muchos piensan que éste

término es simplemente otra manera de denominar a las Relaciones Publicas.
Estos autores, en concordancia con Xifra (2007), sostienen que:

La publicity es la informacion proporcionada por una fuente externa
que los medios de comunicacién utilizan por tener valor
informativo. Se trata de un método no controlado de difundir
mensajes, ya que la fuente no paga a los medios por dicha difusion
(Cutlip et al, 2006, p. 44).

Basandose en esta definicion, estos autores aseguran que para poder
generar publicity, el encargado de prensa debe reconocer cual es la informacion
que va a atraer a los medios, buscar un enfoque atractivo y presentar dicha
informacién de una manera adecuada para cada medio y/o fuente. Cutlip et al
(2006) aseguran que dependiendo del medio existen varias maneras de
presentar esta informacion; a través de notas de prensa, entrevistas,

comunicados, eventos, etc.

Como actividades de Relaciones Publicas, Xifra (2007) destaca desde
una simple nota de prensa hasta la planificacion de una estrategia compleja
que surge ante la presencia de situaciones puntuales en la organizacion.

2.3.1 Diferencias entre RRPP y Publicidad

Boiry (1998) sostiene que sin duda, es importante diferenciar las
Relaciones Publicas de otras disciplinas semejantes; como la publicidad. Este
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autor, asegura que “esta confusion radica en el hecho de que las Relaciones
Publicas pueden utilizar, para formular y transmitir sus mensajes, las mismas
herramientas, los mismos soportes, los mismos medios e incluso técnicas

idénticas a las de las otras disciplinas” (p.21).

Sin embargo, Boiry (1998) asegura que la principal diferencia entre las
Relaciones Publicas y la publicidad consiste en el contenido y objetivo de los

mensajes que emite cada disciplina.

Por otro lado, Rojas (2008) quien también hace referencia a la
importante diferencia que existe entre las Relaciones Publicas y la publicidad,
sostiene que las RRPP tienen la capacidad de generar una mayor cantidad de

informacién con una menor inversion, en comparacion con la publicidad.

De igual manera, asegura que los profesionales de las Relaciones
Pulblicas, en comparacion con los profesionales de la publicidad, deben “cefiirse
a los hechos, con un lenguaje claro y preciso” (Rojas, 2008, p. 25), pues de la
informacion que transmitan depende el interés o desinterés de los periodistas u
otros publicos.

2.3.3 ;Quién asume el papel de las Relaciones Publicas?

Aragonés (1998) sostiene que los contactos entre la empresa y los
periodistas se deben realizar a través de aquellos canales que se caractericen
por ser susceptibles a tener acogida y ademas ser capaces de transmitir los

mensajes de la organizacion en los distintos medios de comunicacion.

2.3.3.1 Agencias de Relaciones Publicas o Departamento de

Comunicaciones

‘La comunicacion eficaz es fundamental en un momento en que la

reputacion de las organizaciones se encuentra severamente contestada por
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grupos criticos capaces de movilizar rapida y masivamente a la sociedad”
(Rojas, 2008, p. 59).

Teniendo en cuenta la importancia de una comunicacion eficaz por parte
de las organizaciones, Rojas (2008) sostiene que existen tres formas de
gestionar dicha comunicacion: a través de una agencia de Relaciones Publicas,
mediante la creacion de un departamento interno de comunicaciones o por

fichaje de un Director de RRPP y Comunicacion.

Una agencia de Relaciones Publicas es una empresa que no solo ofrece
consultoria estratégica sobre comunicacion, tanto a nivel interno como a nivel
externo, sino que también puede y suele ser la encargada de llevar a cabo el
programa que ofrece a sus clientes por unos honorarios determinados (Rojas,
2008, p. 60).

Con respecto a las ventajas de la contratacion de agencias de
Relaciones Publicas (consultoria externa) por parte de las organizaciones,
Rojas (2008) sefiala en un primer lugar la certeza que se presenta al saber que
se trabaja con expertos, por lo que se hace factible una implementacion
adecuada con buenos resultados. Y por otro lado asegura, que es un gran
beneficio los amplios conocimientos que manejan estas agencias acerca de
grandes sucesos del mundo y tendencias del sector en el que se desenvuelve
la organizacion, ya que favorece al cliente a la hora de la realizacion de alguna

actividad, logrando que la comunicacion sea eficaz.

Ofra razén importante por la cual las empresas eligen la consultoria
externa, es que las agencias de comunicacion poseen know-how, o saber
como, adquirido por la experiencia del profesional o empresa por el ejercicio
cotidiano en el area de la Relaciones Publicas. Este término también incluye el
amplio conocimiento de los medios y de los periodistas, y como manejan el
trabajo (Porto, 2004).
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Sin embargo, Rojas (2008) destaca también, la existencia de algunas
organizaciones que prefieren contar con un equipo que gestione su
comunicacién interna y/o externa desde adentro de la empresa; este se

denomina también “departamento de comunicaciones”.

Para Rojas (2008), la gran ventaja de estos departamentos es el
conocimiento amplio y profundo que tienen del mercado de su organizacion, por
lo que responden con gran eficacia a las necesidades de comunicacion que la

empresa presente.
2.3.3.2 Encargado de prensa

Aragonés (1998) sostiene que la principal labor del encargado de prensa
es “la de comunicar y ofrecer informacion de la empresa a los periodistas”
(p.143).

En cuanto a las Relaciones Publicas, el encargado de prensa practica el
periodismo institucional, el cual se define como “la gestion de la comunicacion
interna y externa de las empresas e instituciones, a través de las informaciones
periodisticas que aparecen de las mismas en los medios de comunicacién”
(Rincon, 2008). El objetivo de este tipo de periodismo es, segln Castro (2005,
p.73), “mantener e incrementar el prestigio de la empresa, potenciando su
buena imagen entre su propio personal, sus clientes, proveedores, y el publico

en general”.

Por ofro lado, Aragonés (1998) menciona como una de las
responsabilidades mas destacadas del encargado de prensa, el conocer
personalmente a los periodistas con los que se va a tratar. Y asegura que para

poder cumplir con sus labores debe tener en cuenta lo siguiente (p.142):

* Agenda o base de datos: consiste en un listado que contiene informacion
acerca de los periodistas que resultan de interés para el encargado de prensa,

contiene teléfonos, direcciones, correo electrénico y otras maneras de
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localizarlos. De igual manera se puede contener informacidn de otras personas
influyentes que pueden resolver la publicacion de una informacién, sin
necesidad de ser periodistas. Esta agenda puede clasificarse por cada area
tematica o de interés, incluso se pueden llegar a tener varias agendas
(Aragonés, 1998).

* Codigo: “el encargado de prensa se rige por el cddigo deontolégico de la
profesidn periodistica” (p.142). Debe ser objetivo, imparcial, debe fidelidad a su
empresa, como cualquier otro periodista (Aragonés, 1998).

* Horario: el encargado de prensa no cuenta con un horario de trabajo,
trabaja las 24 horas del dia (Aragonés, 1998).

* Organizacion: consiste en no dejar nada para la improvisacion, lo ideal
es organizar las tareas de las relaciones de prensa con base en los objetivos
perseguidos por el encargado de prensa y la empresa. Todas sus acciones
deben estar previamente planificadas, razon por la cual es necesario el empleo
de material (como agendas tematicas, pizarras, etc.), acceso a la informacion
(archivos de prensa, documentacion, bases de datos) y de una infraestructura
de soporte (archivadores, programas, etc.) que faciliten la organizacién de

todas sus tareas de una manera eficaz (Aragonés, 1998).

* Método: el encargado de prensa debe emplear la mejor forma de
comunicar cualquier informacion, debe ser habil en la transmision de la
informacién y tener bajo su control la situacion en todo momento (Aragonés,
1998).

* Lealtad: el encargado de prensa debera ser fiel a su empresa, esta
obligado a colaborar con la direccion de la misma y a mantener informados a
los responsables de la organizacidon acerca de sus estrategias y acciones

comunicacionales (Aragonés, 1998).

Las empresas estan conscientes de que los medios le acercan a la
opinién publica la informacion relativa a ellas y, por lo tanto, ejercen influencia
en la imagen que el publico tiene de las empresas. En este sentido, los
encargados de prensa desarrollan un trabajo creativo, de generacion de
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actividades y hechos noticiables, con el fin de instalar una imagen positiva de la
empresa (Pizarro, Muller, Ghelfi y Mitidieri, 2008, p.14).

2.3.4 Relaciones con los medios

La actuacion del profesional de las Relaciones Publicas es de gran
importancia para el establecimiento de las relaciones con los medios, pues este
“acta como un periodista integrado a la compania, cuyo trabajo es transmitir al
publico, de manera objetiva, la informacién sobre su organizacion” (Grunig,
Hunt y Xifra, 2003, p.74), razon por la cual trabaja paralelamente con los

medios de comunicacion.

Asi como la empresa se interesa por el tipo de vinculo que establece con
los medios, para éstos también es importante la relacion con ellas. Por lo
pronto, los periodistas necesitan de fuentes y contactos que faciliten su tarea
ante la imprevisibilidad de los hechos. La confianza y cercania con las
empresas resulta, para el periodista, un modo rapido y seguro de acceder a

informacion atil (Pizarro et al, 2008, p.14).

Bonilla (2003) hace referencia a la importancia de los medios de
comunicacion en la formacion de la reputacion de cada organizacion, y

asegura que:

La reputacion corporativa, (...), se construye a partir de una
conducta organizacional acorde con las necesidades y expectativas
de los interlocutores de la empresa y del manejo eficiente de los
medios de comunicacion, para garantizar la acertada percepciéon de

la empresa por parte de sus publicos (p.23).

No difiere a la reputacion de un profesional o un individuo, asegura
Martin (2008), definiendo reputacion corporativa como “las connotaciones que

puede tener en los demas el comportamiento de una empresa (...) no es la
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imagen de una organizacion sino un juicio de valor que se realiza sobre diche

imagen” (p.120).

Martin (2008) hacen referencia a la definicion que hace el Foro de

Reputacién Corporativa en Espafia:

El conjunto de percepciones que tienen de la empresa diversos
grupos de interés con los que se relaciona (stakeholders), tanto
internos  como externos. Es el resultado del comportamiento
desarrollado por la empresa a lo largo del tiempo y describe su

capacidad para distribuir valor a los mencionados grupos (p.39).

Por otro lado, Bonilla (2003) sostiene que el término de reputacion
corporativa es relativamente reciente y que se refiere “al posicionamiento de la
empresa como tal ante sus interlocutores, al margen del que tienen los

productos que ofrece el mercado” (p. 21).

Con respecto a esta relacion con los medios, Rojas (2008) sostiene que
las organizaciones no se pueden dar el lujo de depender de aquello que digan o
publiquen los medios de comunicacion, pues son estos quienes ejercen la
mayor influencia en la opinion que se forman los individuos y en las decisiones

que finalmente toman con base en la percepcion previamente formada.

Xifra (2007), por ofra parte, sostiene que si bien es cierto que a los
periodistas no les gusta ser molestados por informaciones sin interés, tampoco
les agrada que alguna informaciéon de relevancia se publique en uno o dos

medios, pues el resto se sentira profesionalmente ofendido.

Es por esta razon que Pizzolante (2004a) sostiene que la reputacion de
una organizacion va a depender de su esencia, de la calidad de sus actos, y de
los productos o servicios que ofrece. La reputacion es parte vital de las
empresas pues ellas permanecen en constante contacto con el entorno, y es en

este ultimo donde se producen las percepciones.
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Pizzolante (2004b) nombra algunas de las condiciones que afectan la
reputacion de las empresas. Entre ellas menciona “el nuevo rol de los medios
de comunicacion que mas alld de informar pueden ser vehiculos que

condicionen la confianza de empresas e individuos” (p. 115).

Por su parte, en el foro de Reputacion Corporativa se describen los
riesgos de las relaciones con los medios. Entre ellas se nombran la pérdida de
confianza de los empleados y publicos, costes de capital elevados, mayor
dificultad para enfrentar una crisis, entre otras (Martin, 2008).

Para evitar esta situacion, Rojas (2008) asegura que las organizaciones
deben mantener una muy buena relacion con sus diferentes audiencias, a
través de distintos medios. Y por esto:

El publico natural de los profesionales de las Relaciones Publicas
son los periodistas, quien en definitiva pueden hacer que una
organizacion sea una perfecta desconocida o lograr que aumente
su notoriedad publica de una forma rapida y sin mediar pago

alguno (p. 147).

En cuanto a las relaciones con los medios de comunicacién, la principal
tarea de los profesionales en Relaciones Publicas “es la de ayudarles a hacer el
trabajo lo mejor posible, con informacion interesante, apoyandoles en todos los
recursos, con el objetivo comun de ofrecer a la sociedad datos relevantes para
que pueda informarse” (Rojas, 2008, p.148).

Con respecto a esta afirmacion de Rojas (2008), Barquero y Pérez
(2010) hacen referencia a Nielander, en su libro Public Relations (Relaciones
Publicas es espafiol), quien aporta las siguientes recomendaciones para

establecer buenas y efectivas relaciones con los medios:

* Los comunicados de prensa tienen que ajustarse a normas, ser precisos
y estar bien escritos.
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* Estos comunicados o cualquier otro tipo de informacion, debe entregarse
con tiempo suficiente para facilitar el trabajo del periodista y dar oportunidad de
analisis.

* Las noticias se redactaran de manera objetiva, sin ningun tipo de

exageracion.

* No recriminar al periodista cuando una nota no se publica.

Al igual que Nielander, en el foro de Reputacion Corporativa se ofrecen
las oportunidades para una buena gestion de reputacion de la empresa. Entre
ellas nombra el aumento del valor de la marca, la relacion con los stakeholders,
flexibilidad estratégica, mejora en la calidad de las relaciones con los
empleados y el publico, y aumenta la moral y orgullo de la organizacion (Martin,
2008).

De igual manera, Xifra (2007) sostiene que las relaciones con la prensa
cuentan con importante dimensién interpersonal. Y que “una relacion eficaz con
los medios informativos se basan en una excelente relacion profesional y a
menudo personal con el periodista encargado de cubrir el ambito de actuacion
de la organizacion que representamos” (p. 82). Esta relaciéon debe sustentarse

en los siguientes principios (Xifra, 2007):

* Relacionarse con él: la idea es que los responsables de las Relaciones
Publicas establezcan relaciones directamente con el periodista antes de
dirigirse al redactor jefe o al director. Y evitar de esta manera desestimar al

periodista responsable de nuestras informaciones.
* No agasajar inoportunamente a los periodistas.
* Ser humildes y medir las palabras.
* Responder a un periodista cuando solicite informacion.

* EIl profesional de las Relaciones Publicas debe poseer unos buenos

conocimientos de cultura general.

* Ser capaces de hablar bien de la competencia.
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* Evitar los tira y afloja: evitar el envio de informacién constante a
periodistas, insinuando que una noticia o informacién estd a punto de
producirse. Se debe evitar de cualquier forma cualquier accion que pueda hacer
perder el tiempo del periodista.

* No exteriorizar los fallos del periodista: si un periodista manifiesta falta de
conocimiento del tema, en alguna entrevista o conferencia, no se debe resaltar
dicha carencia, si no por el contrario manifestarle respeto y contestar con la
mayor cortesia.

* No reaccionar negativamente ante un mal trato informativo: si esto
llegase a suceder, lo ideal es mostrar sorpresa, expresar que lo publicado o
emitido es inexacto, que no concuerda con lo transmitido por la empresa y no
afiadirle mayor importancia.

¢ La reaccién a un tratamiento positivo de la informacion, tal y como se
pretendia, no deberia manifestarse: si un periodista publica alguna noticia
beneficiosa o positiva sobre la organizacion, no se debe contactar al periodista
y darle las gracias; pues su trabajo es informar a los lectores y no complacer a
una determinada organizacion.

* El periodista no serad nuestro gatekeeper eternamente: un periodista
puede ocupar en cualquier momento otro cargo dentro del medio, por lo que es
recomendable continuar manteniendo la relacibn con él, e incluso ir
estableciendo nuevas relaciones con las personas encargada de cubrir las
noticias.

Xifra (2007) concluye con la siguiente afirmacion: “En cualquier caso,
una buena gestion de la relacién con el periodista encargado de cubrir las
actividades de nuestra organizacion, evitara posibles malentendidos y
tratamientos negativos para nuestros objetivos estratégicos de relaciones
publicas” (p. 86).
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2.3.5 Herramientas para la buena gestion con los medios

Una vez establecidos los objetivos y estrategias de RRPP, las
organizaciones deben hacer uso de diferentes herramientas de gestion que

ayuden a ser mas eficaces en la difusion de mensajes (Rojas, 2008).

2.3.5.1 Monitoreo de medios

El resumen de prensa para Aragonés (1998) “consiste en un compendio
de lo publicado sobre asuntos de interés para los directivos de la empresa”
(p.155).

Aragonés (1998) sostiene que esta actividad se realiza seleccionando y
almacenando informacion de los diferentes medios, para luego estructurarla “en

torno a areas tematicas o secciones” (p. 155).

Este autor asegura que esta herramienta al ofrecer una informacion
clasificada por secciones, “ahorra tiempo a los directivos a la hora de
informarse y es una manera de practica de contrastar las informaciones de
varios medios” (Aragonés, 1998, p.155).

Para el ingeniero Pizzolante (1993) “el seguimiento sistematico de los
medios y su evaluacion permanente, nos permite ser pro-activos en el envio de
mensajes que llegan a la opinion publica” (p.18).

Rojas (2008) considera que el seguimiento de medios surge de la
importancia que dan las organizaciones a la informacion difundida por los
medios sobre el entorno general, el sector de la empresa, la competencia, y
especialmente sobre si misma. “Si no se sabe lo que dicen los medios, no se
podra gestionar eficazmente la imagen y la reputacion de la organizacion”
(p-102).
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Es necesario un mecanismo de seguimiento de medios que abarque le
mayor cantidad de soportes en diversos formatos, como la radio, television,
prensa, Internet, etc., que identifique las informaciones de interés de la empresa
(Rojas, 2008).

Asi mismo, la periodicidad del envio del monitoreo de medios dependera
de las necesidades de la empresa, asegura Rojas (2008), pudiendo ser diarias,
semanales o mensuales. Lo mas comun es aquel que se entrega diariamente
de forma matutina. Esta labor debe ser realizada por documentalistas
especializados, que sean capaces de sistematizar el trabajo, asi como también

agregarle valor a la informacion incluyéndole datos de diversa indole.
2.3.5.2 Bases de datos de periodistas

Aragonés (1998) utiliza el término: agenda, para referirse al
almacenamiento de contactos e informacion de los medios y de cualquier otra

persona que facilite la labor del profesional de las RRPP.

Este autor asegura que dicha base de datos es la herramienta
fundamental para el ejercicio de las relaciones con los medios, razén por la cual
“debe estar estructurada con un orden ldgico para encontrar los datos
inmediatamente” (1998, p. 154).

Por otro lado, Xifra (2007) coincide con Aragonés (1998) en Ia
importancia de una base de datos bien estructurada, y asegura que para
lograrlo, ésta deberia contener lo siguiente:

* Datos de localizacion del medio: direccion, correo electronico, teléfono,
sitio web.

* Estructura del periédico, o programacion de la emisora o la cadena de
television.

* Nombre y datos de contacto del director.

* Nombre y datos de contacto del redactor jefe.
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* Nombre y datos de contacto de los jefes de contacto.

* Nombre y datos de contacto del periodista encargado de Ilas

informaciones de nuestro sector.
* Grupo al que pertenece el medio.
* Oftras empresas, informativas o no, que pertenecen al grupo.
e Difusiony tirada.

« Ambito de difusién (p.80).
2.3.6 Canales y herramientas de Relaciones Publicas

El especialista en RRPP, Xifra (2007), sostiene que el profesional de las
Relaciones Piblicas cuenta con diversas tacticas para lograr relacionarse

efectivamente con los medios de comunicacion. Menciona las siguientes:

¢ Emitir un comunicado, un video comunicado o un audio comunicado de

prensa.

* Elaborar un dossier de prensa.

* Convocar una conferencia de prensa o una rueda de prensa.

* Organizar cualquier otro evento con la prensa, con algunos periodistas
objetivo, en funcion de sus ambitos informativos o de los intereses de los
medios.

* Prever un encuentro exclusivo con un representante de la organizaciéon y
un periodista.

* Planificar una visita o un viaje de prensa.

* Mantener una sala de prensa virtual (p.77).

Barquero y Barquero (2008) explican que las herramientas utilizadas en
las relaciones publicas son una parte importante para ayudar al cliente a entrar
en la empresa, informarle sobre los servicios que ésta ofrece y las bondades de

la misma.
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Segun un estudio argentino de la Universidad Austral, “Periodistas y
empresas: claves de una relacidbn necesaria”, el canal mas utilizado para la
comunicacion entre periodistas y empresas es el correo electronico con un
90%, seguido de las llamadas telefénicas con 34%, conversacion personal
23%, correo postal 20%, fax §%; siendo el mas preferido por los periodistas el
correo electronico en un 75% (Pizarro et al., 2008).

Sin embargo, por las nuevas tecnologias actualmente, existen nuevos
canales de comunicacion como la mensajeria de Smariphone y las redes
sociales, empleadas para la comunicacion con los periodistas. Segiun Garcia
(2008) la mensajeria instantanea es “una evoluciéon del chat para la que se
requiere un programa especifico que permite la comunicacion” (p. 96). Esta
autora también sostiene que este tipo de mensajeria se establece a través de
una red de contactos que ya han sido previamente agregados por el usuario, o
la persona que generara el mensaje. Actualmente, existen aplicaciones que
permiten esta comunicacion, algunas de estas son: Google Talk, Yahoo!, MSN

Messenger, Whatsapp, entre otros.

Para complementar el téermino de mensajeria instantanea se debe
especificar qué es un Smariphone o “teléfono movil inteligente”, tal como lo
sefiala Garcia (2008). Este autor, sostiene que un dispositivo Smartphone es
‘un aparato cuya base de disefio y concepcion es su empleo como teléfono
celular” (p. 169), y que por su propia naturaleza éstos dispositivos se convierten
en potenciales soportes de publicaciones. Estos teléfonos contienen

aplicaciones de mensajeria instantanea con funciones.

Por otro lado, con respecto a las redes sociales, el autor Celaya sostiene
que éstas “son lugares en Internet donde las personas publican y comparten
todo tipo de informacion, personal y profesional, con terceras personas,

conocidos y absolutos desconocidos” (2011, p.106).
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Este autor también sostiene que el papel de las redes sociales, con
respecto al intercambio de informacidn entre personas, sera cada vez mas
importante para el consumidor ya que aportara una serie de conocimientos y

recomendaciones ajustadas a sus necesidades (Celaya, 2011).

El autor De Jong (2010) menciona los siguientes elementos claves de las
redes sociales: participacion, facilidad de acceso, personalizacion,
conversacion, contenido generado por el usuario, compartir, entre otros. Y
asegura que la idea principal de las redes sociales es “hacer virtual el mundo

real”.

Las herramientas o modalidades mas utilizadas por las empresas para

relacionarse con los medios son:
2.3.6.1 Notas de prensa

La nota o comunicado de prensa es “un escrito que reune la informacion
fundamental sobre un tema, que se distribuye entre los periodistas para que
éstos se encarguen de difundirla, si la consideran noticiosa y relevante, a través
de los medios de comunicacion” define Rojas (2008, p.124). También considera

esta herramienta como basica para las relaciones con los medios.

Para Palencia (2008) un comunicado de prensa es un “escrito dirigido a
los medios de comunicacién en el que se informa de algo relacionado con la
organizacion, proporcionando los datos necesarios para la elaboracién de una
noticia publicable” (p.80), y tiene por objetivo conseguir informaciones que

benefician a la empresa y que son de interés publico.

Rojas (2008) considera este documento como el mas versatil, ya que
éste responde a un hecho de la actualidad, como lo es el lanzamiento de un
producto, la posicién de un lider de opinion o la situacion sobre una catastrofe o
crisis. Por esto, tiene una vida util, breve y concreta, y debe ser concisa, claray

directa.
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En el estudio realizado por Pizarro et al (2008) encontraron que los
periodistas prefieren la nota de prensa como modalidad de informacion por

encima de cualquier otra.

Una nota de prensa debe contener titular, el lugar y fecha de la edicion,
el cuerpo del comunicado, informacion basica de la organizacion o empresa, y

datos de contacto (Rojas, 2008).

Actualmente existen varios servicios para el envio de notas de prensa. El
mas utilizado es Internet, a través del correo electronico. Este medio permite a
las empresas, instituciones e individuos, crear una cobertura mediatica propia
para su producto, actividad o idea, sin necesidad de contratar una empresa de
Relaciones Publicas (Rojas, 2008).

Las notas de prensa en Internet pueden ser herramientas
verdaderamente atractivas y versatiles, pero lo que en el fondo seguira
importando es la informacion que contenga. Una nota de prensa bien disefiada
para Internet, pero sin contenido, no servira para los intereses de comunicacion

de la organizacion (Rojas, 2008, p. 132).

Normalmente, los periodistas solicitan al comunicador corporativo algun
tipo de apoyo grafico o sonoro para difundirla de la mejor manera posible junto
con la nota de prensa. Para esto, los materiales de apoyo que acompaiien al

comunicado deben obedecer a las necesidades de cada medio (Rojas, 2008).

Segun Baez y Baez (2000) es necesario hacer un seguimiento de las
apariciones de las notas de prensa en los medios de comunicacion.

2.3.6.2 Rueda de prensa

‘La rueda de prensa es un acto en el que se convoca a un gran nlimero
de periodistas para hacerles participes de una informacion noticiosa y compleja”
(Rojas, 2008, p.173).
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Una rueda de prensa, segun Béez y Baez (2000), da lugar a la
interaccion entre la organizacion y el periodista, ya que se debe abrir una ronda
de preguntas a los periodistas, en la cual la organizacion debe responder
acerca del asunto que se estd tratando en la conferencia. Los asuntos deben
ser de interés publico, general o para un publico especifico. “Los portavoces
(...) tienen que saber de antemano que en un acto informativo (...) pueden
surgir cualquier tipo de preguntas, y no sélo aquellas relativas al tema

especifico que se esta presentando” (Rojas, 2008, p.174).

Baez y Baez (2000) aseguran que “las conferencias de prensa son una
ocasion privilegiada para mejorar las Relaciones Publicas entre los directivos de

la organizacion y los comunicadores que asisten a cubrir la misma” (p. 257).

Para la realizacién de una rueda de prensa se debe tomar en cuenta un
salébn que reluna los requisitos para el grupo de informadores invitados al
evento, asi como también se debe estudiar la fecha para evitar que coincida
con ofros eventos u acontecimientos de importancia para los periodistas. Es de
gran relevancia no discriminar entre los periodistas, se debe invitar a todos

aquellos que se relacionen con el tema (Baez y Baez, 2000).

De la misma manera, Rojas (2008) recomienda que se lleven a cabo
durante la manana ya que atiende a la necesidad del periodista de tener tiempo
para preparar la noticia, incluso el sitio debe ser un lugar céntrico. No obstante,
no es recomendable hacerlas un lunes o viernes por lo complicados que son
estos dias dentro de un medio de comunicacion.

Se puede dar la ocasion en que se utilice la creatividad para hacer las
ruedas de prensas mas llamativas como por ejemplo, escoger un sitio especial

relacionado con la noticia, dice Rojas (2008).

En cuanto a la convocatoria, Rojas (2008) considera que debe darse a
conocer el tema que se va a fratar, el nombre del periodista, asi como el
nombre de la organizacion o empresa que lo invita, los portavoces que
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participaran, hora, lugar en que se realizara el evento y los datos de contacto a
los que se puede dirigir el periodista. Es conveniente enviar la invitacion tres o
cuatro dias antes del evento, puede enviarse por correo electronico. De la
misma manera se debe cerciorar telefonicamente que los periodistas invitados

recibieron la convocatoria y asi confirmar la asistencia.

2.3.6.3 Entrevista

La entrevista, expresado por Acevedo y Lopez (1998, p.10), “es una
forma oral de comunicacion interpersonal, que tiene como finalidad obtener
informacién en relacion a un objetivo”. Por ofro lado, Baez y Baez (2000)
sefalan que la entrevista es un método de pregunta y respuesta; es muy Uutil
para recabar informacion porque permite individualizar las declaraciones y da

protagonismo al entrevistado, y por ende a la empresa.

El objetivo principal de la entrevista desde el punto de vista de las
relaciones publicas, es “transmitir informacion a partir del testimonio mas

directamente relacionado con el objetivo del mensaje” (Palencia, 2008, p.76).

Segun Palencia (2008) la presentacion de una empresa a través de una
entrevista tiene caracteristicas diferentes dependiendo del medio de

comunicacion que se utiliza:

* En cuanto a la entrevista en prensa escrita, ésta debera tender a

preguntas-respuestas, cortas y sencillas y se apoyara en material grafico.

* La entrevista en radio y television, sera preferiblemente en directo,
aunque también puede llevarse a cabo en diferido, para controlar los pequefios
errores. En ambos casos se debe contar con un borrador que se debe compartir

con el entrevistado.

* En cuanto a la entrevista en Internet, tiende a perderse en la amplia

gama de informacién que transita por un servidor de noticias web.
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Por otra parte, Pizzolante (1996) expresa que existen dos tipos de
entrevistas, las de bola suave en la que el periodista no confronta y es directo
para buscar informacion, y las de bola fuerte donde el periodista confronta y es
agresivo, ejerciendo presion para que el entrevistado diga cosas que no quiere

decir.
2.3.6.4 Kit o Regalos de prensa

Segun Palencia (2008), los regalos de prensa son una herramienta
simple para reconocer y/o agradecer a los destinatarios de parte de la
organizacion. Permiten que un ciclo se cierre y se renueve 0 mantenga una

buena opinién sobre la empresa.

Las Relaciones Publicas, explica Palencia (2008), deben conocer al
destinatario para que el regalo de prensa sea algo excepcional y sincero, y asi
resaltar entre los demas regalos de otras empresas. Es conveniente ir mas alla
del convencionalismo y llevar a cabo la estrategia de forma personalizada. Otro
aspecto a considerar, segun Rojas (2008), es el precio del regalo, pues algunas
politicas de empresas obligan a los periodistas a rechazar obsequios que
excedan cierta cantidad. También se debe tomar en cuenta la coherencia entre
el producto y la tematica del medio, asi como deben concordar con el concepto

de la empresa o acontecimiento.

“Los regalos deben ser detalles entregados de forma extraordinaria y no
verse como una forma de obtener cobertura mediatica asegurada. Con los
presentes se genera simpatia hacia la organizacidén que los envia” (Rojas,
2008, p.211).

2.3.6.5 Eventos

Los eventos, segun Barquero y Barquero (2008), estan dirigidos a

sectores o grupos concretos a lo que se presentan los productos y
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promociones, asi como también se establecen mecanismos de captaciéon de

estos publicos durante y después del evento.

Segun Rojas (2008), los eventos se realizan con la finalidad de crear
oportunidades informativas, mantener o incrementar la imagen y reputacion de
una empresa. Sin embargo, “la gran critica (...) es que el esfuerzo que implican

no se justifica con los resultados finalmente obtenidos” (p.195).

“Si bien el aspecto noticioso es el corazon de cualquier evento, todo
cuanto rodea la organizacion del mismo es un componente que influye en la
comunicacion del conjunto” (Rojas, 2008, p.195). Por ello se debe cuidar desde
el disefio y calidad de las invitaciones, hasta la degustacion y la musica, pues

todo comunica.

Para la organizacion de un evento se debe tomar en cuenta un lugar
apropiado, una convocatoria organizada y a tiempo, preparar todo en detalle,
dar seguimiento al mismo. En un evento se pone en juicio a la organizacion y al
profesional de Relaciones Publicas, por lo que deben esforzarse para asegurar

que todo salga a la perfeccion (Rojas, 2008).
2.3.6.6 Viaje de prensa

Rojas (2008) considera que los viajes de prensa son una manera de
obtener una cobertura mediatica de calidad sobre un evento especifico. Implica
invertir un gran presupuesto y como todo evento de RRPP debe ofrecer una
noticia o un evento noticioso, pero con la particularidad de que debe realizarse

en un lugar determinado, por lo que el periodista debe salir de su ciudad.

Asi mismo, Rojas (2008) afirma que “si el acontecimiento (...) no ofrece
nada novedoso, no obtendra cobertura mediatica, por mas que se agasaje a los
periodistas con vuelos en primera clase, noches en hoteles de cinco estrellas y

lujosas cenas de gala” (p.187).
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Para la realizacion de un viaje de prensa se debe tomar en cuenta que
un periodista necesita una atencion especial ya que ademas del evento, éste
siempre querra obtener otras informaciones, a través de algunas entrevistas.
Por esta razén, Rojas (2008) explica que el encargado de prensa o la empresz
deben establecer las reglas claras del itinerario del periodista, en el cual se
incluiran las caracteristicas del viaje, las actividades, el horario y lugar de las
mismas, los portavoces designados, los traslados, la documentacion que
recibiran, datos de contacto en el destino, y todo aquello con lo que podran
contar durante su estadia.

2.3.7 Sistemas de control de logros

Los sistemas de control de los logros realizados por las agencias de
comunicacion nacen como parte de su negocio para demostrar a sus clientes la
eficiencia y rentabilidad de su inversion (Comstat Rowland, 2010).

Hasta los momentos, segin Comstat Rowland (2010) la Gnica manera de
conocer los efectos de determinados mensajes es a través de la realizacion de
encuestas. Este metodo es bastante eficiente, pero requiere de mucho tiempo y
dinero por su complejidad. Es por esta razén que hoy en dia la herramienta
utilizada comunmente por las agencias o departamento de comunicacion para
demostrar la efectividad de la gestion comunicacional es el tradicional
Centimetraje disefiada por Jacques Kayser, Violet Morin y otros y que se define
como la estimacion de espacios logrados en medios por el envio de
informaciones, es decir, la

“Tradicional medicion en centimetros por columna -de diarios y
revistas- de los espacios informativos, el cual ha sido
complementado con el andlisis de costos probables de esos

espacios si hubiesen tenido que ser comprados” (p.171).
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Pero este sistema de control no permite medir otros items o aspectos
importantes tales como el impacto de los mensajes en los publicos, el nivel de

retencion o el grado de exposicion de los mismos (Comstat Rowland, 2010).

Por esta razon, aun se siguen haciendo esfuerzos para obtener otros
métodos, mas sencillos y rapidos, para obtener la informacién del impacto que
producen los mensajes comunicacionales en las audiencias. Es por esto que
Comstat Rowland, agencia de comunicaciones venezolana, presento en el 2010
un nuevo método de estimacion del alcance e intensidad probable de los
mensajes corporativos complementario al centimetraje (Comstat Rowland,
2010).

Esta herramienta de control, denominada Estimacion de los Niveles de
Exposicién de las Audiencias (NEA), establece un valor numérico que se
relaciona directamente con la cantidad de personas que pudieron leer,
escuchar, o ver eso contenidos. Esto se logra a través de los niveles de lectoria
y/o audiencia de los medios utilizados para cada una de las actividades
comunicacionales realizadas (Comstat Rowland, 2010).

Por otro lado, para la medicion del retorno de inversion en paginas web,
Castell6 (2010) asegura que “Internet es el medio que mejor permite su
medicion”, y lo considera el “medio mejor medido” (p. 41). Sostiene que una de
las maneras para medir la efectividad de una péagina es a través del numero de
visitas en relacion al costo del espacio en ese medio especifico. Esta técnica de
medicion consiste en calcular “en numero absoluto, la cantidad de visitantes
que recibe un sitio web en un periodo acotado determinado” (Orense y Rojas,
2010, p. 226). Estos autores sostienen que el periodo habitual para medir la
cantidad de visitas de un sitio web es de un mes. Sin embargo, esto no es
suficiente y aun se encuentran en estudios estrategias para la medicion de

logros en este medio.
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2.4 Medios de Comunicacion

“No existe periodismo sin el medio que difunda sus informaciones”,
afirma Dido (1999, p.22). Este mismo autor define a los medios de
comunicacion masiva como todos aquellos canales de informacién que son
accesibles para el publico; y asegura que han venido teniendo un avance
tecnologico de gran importancia en los Ultimos afios que ha permitido la

masificacion de la informacién.

i§

Aragonés (1998) explica que Ios medios de comunicacion “se
caracterizan porque la distancia entre el emisor y receptor es indiferente,
porque la audiencia no tiene relacion personal entre si y porque la respuesta o

retorno de esta audiencia es diferida y esta en funcion del mercado” (p.21).

Los medios de comunicacion siempre han sido considerados un canal
valido para la difusion de informacion por parte de las organizaciones. Pero hoy
en dia, los medios también son considerados como un publico de las
organizaciones, pues ellas, ademas de responder a la demanda de informacion
que reciben de los medios, son generadoras de noticias, asumiendo una actitud

mas activa (Pizarro et al., 2008).

Los medios de comunicacion inciden en la formacion de la opinidn
publica, sostiene Aragonés (1998). Esto determina la participacion de otros
sectores en la produccién de mensajes para los medios. Estos sectores se

dotan de un personal encargado de la comunicacion en todos los ambitos.

2.4.3.1 Tipos de medios utilizados frecuentemente en

Relaciones Publicas

Existen muchos medios de comunicacion, pero, segun Dido (1999), sélo
los mas vinculados a la actividad periodistica son considerados masivos. A

estos se les denomina medios periodisticos. Estos proporcionan informacion
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actualizada con la realidad cotidiana y son expuestos a todo publico. El los

clasifica en graficos (prensa y revistas) y electronicos (radio, web, y television).

Para los fines de esta investigacion s6lo se tomaran en cuenta radio,
revistas, prensa, y web, ya que son los que en materia de Relaciones Publicas
se utilizan frecuentemente. Por esta razon, a continuacion se definiran sélo

estos:
2.4.3.1.1 Prensa

Segun la Real Academia Espafiola (RAE) es el “conjunto o generalidad
de las publicaciones periddicas y especialmente las diarias” (www.rae.es,
recuperado el 7/11/11). Por otro lado, Dido la define como aquella que “ofrece
sus informaciones en la tirada de la edicion y esta disponible para todos” de
forma impresa (1999, p.29). La prensa no es inmediata, esto permite recopilar
mayor cantidad de datos de numerosas fuentes.

‘La informacion en la prensa escrita puede leerse con atencion, puede

releerse y cotejarse con documentacion” (Sohr, 1998, p.131).
2.4.3.1.2 Revista

Segun el Diccionario Panhispéanico de Dudas de la RAE (2005), consiste
en “una publicacion periédica ilustrada que trata temas diversos” (p. 407).
Segun Pereira (2006), las revistas tienen mayor capacidad de segmentacion,
permanencia, y el lector le dedica mayor cantidad de tiempo.

Para Rojas (2008), en una revista se utilizan diferentes géneros
periodisticos, como las editoriales, columnas, entrevistas, cronicas, asi como
las noticias y reportajes referentes a la tematica de la misma. Se deben enfocar
en un solo publico para realizar su labor de manera efectiva, “un medio que

intente abarcar demasiado diluira su impacto y capacidad de influencia” (p.138).

40



2.4.3.1.3 Web

‘Algunos consideran Internet como un medio de comunicacioén, pero es
mucho mas. Es una plataforma de medios de comunicacién, una convergencia
de redes. Internet genera un espacio y unos tiempos nuevos” dice Ballesta
(2002). Hoy en dia se conoce el periodismo digital como aquel que transmite
noticias a través de Internet y son facilmente consultados por un navegador

web, aseguran Armentia y Caminos (2008).

Las redes sociales también llamadas contenidos web 2.0 son definidas,
por Castellé6 (2010), como un grupo de plataformas que le otorga al usuario
online el poder de crear, difundir y compartir contenidos con otros usuarios
conectados. Este autor con respecto a esto hace referencia al retorno que
buscan las empresas al invertir en web 2.0; y asegura que lo mas importante
para estas organizaciones es “la mejora de la interaccidon con sus clientes e
incrementar sus ventas” (Castello, p. 50, 2010).

2.4.3.1.4 Radio

“Irradia sus mensajes para todos y quienes sintonizan reciben el mismo
mensaje” (Dido, 1999, p.29). Méas adelante explica que es el medio mas
instantaneo, pues puede difundir inmediatamente las noticias que recibe. Se

ajusta a lo esencial, también analiza, comenta y explica.

La organizacion de los servicios de prensa en la radio es similar a los
periodisticos, aunque la radio tiene la ventaja de la inmediatez. Otra ventaja de
la radio es la trasmision de las declaraciones exactamente como fueron
emitidas por sus protagonistas, lo que le da mayor credibilidad al medio (Sohr,
1998).

No obstante, Sohr (1998) también sostiene que para la mayoria de las
emisoras de radio las noticias forman solamente una pequefia parte de la
programacion de las mismas. Ademas del tiempo de trasmision de noticias, la
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radio tiene como desventaja la reiteracion ya que como su audiencia cambia a

cada momento, deben repetir las noticias varias veces en el dia.

2.5 Periodistas

“Un periodista es alguien que mira el mundo, su funcionamiento, que Ic
vigila cada dia desde muy cerca, que lo ofrece para que se vea, que ofrece
para que se vuelva a ver, el mundo, el acontecimiento”, Martini y Luchessi
(2004) cita a Duras, del prologo de Outsider (1984).

El periodista, segun la RAE (www.rae.es, recuperado el 15/10/11), es la
persona que tiene por oficio escribir en los peridédicos. Sin embargo, Martini
(2000) considera incompleta esta definicién pues un periodista no sélo escribe
sino que también construye la informacion, a través de la documentacion,
busqueda y verificacion de fuentes. También el periodista se encarga de
interpretar y analizar el acontecimiento. “El periodista no busca beneficiar a la
fuente sino informar a la sociedad” (Camacho, 2010, p.129).

Martini (2000) explica que:

El trabajo del periodista se desarrolla en el contexto de sociedades
en crisis, de fuertes transformaciones socioculturales y en una
tension constante entre las noticias que producen y el estado de la
opinién publica, por una parte, y en una relacién conflictiva con el

poder (politico y econémico), por otra (p. 25).
2.5.2 Fuentes de informacion periodistica
Camacho (2010) entiende a la fuente de informacion como “cualquier

persona u organismo que aporta informacion a un periodista para que elabore
la noticia” (p. 193).
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De manera mas amplia, Fernandez del Moral (2010) considera a las
fuentes como una persona o grupo de personas testigos de los hechos que el
periodista se encuentra investigando para convertir en noticia, bien sea el
contacto de manera verbal o escrita. Aunque el periodista a veces puede ser
también el testigo de los hechos, sus causas y sus consecuencias, “las fuentes
permiten enriquecer la noticia con todos los requisitos de la especializacion y

profundizar adecuadamente en ella” (p.100).

Segun Dido (1999), los periodistas obtienen las informaciones de varias

maneras, estas son:

* Observacion personal, el periodista se encuentra en el lugar donde
ocurre el suceso y lo vive.

* Testigos, es decir, aquellos que participan en el hecho. Son una fuente
directa.

* Mediante declaraciones de personas que tienen datos pero no fueron
testigos del hecho, son la fuente indirecta.

* Agencias periodisticas que envian informaciones a los medios.

Sin embargo, Aragonés (2000) sefiala que lo que define la fuente no es
solamente la persona o institucion que facilita los datos para hacer publicas las
informaciones relacionadas a sus estrategias de comunicacién, pero también
por el periodista de fuente especializada que necesita de la informacion para
hacer su trabajo.

Por esto, Fernandez del Moral (2010) explica que las areas de
conocimiento de las audiencias determinaran la especializacion de las fuentes.
Dentro de los medios de comunicaciéon generalizados, existen diferentes areas
de conocimiento como economia, politica, tecnologia, salud, entre muchas
otras. Para cada una de estas especializaciones estaran asignados periodistas
expertos que redacten las informaciones relacionadas con el tema y conozcan

las fuentes de informacion de mayor credibilidad que le suministraran los datos.
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Ademas de los medios generalizados, Fernandez del Moral (2010),
explica la existencia de medios especializados en un tema, como la economia o
el deporte. Para estos medios, de igual forma los periodistas deben conocer
muy bien el tema a tratar, asi como las fuentes informativas relacionadas con la

especializacion.

Estas especializaciones han surgido ya que hoy en dia todos los medios
se enfrentan a la segmentacion del mercado. Es por esto que las emisoras de
radio han especializado sus espacios, ofreciendo una gama de programacion
para cada gusto: musica romantica, conversacion, magazine informativo, entre
muchos otros. Por su lado, los diarios han aumentado la oferta de suplementos:
deportivos, femeninos, juveniles, etc. Todo esto pensado para atraer a los
lectores interesados, asi como también a los emisores de mensajes, las

empresas (Sohr, 1998).

En definitiva, las fuentes de especializacion periodistica son modalidades
de presentacion de las noticias que corresponden a un interés o area de
conocimiento comun y a unas necesidades objetivas en el tratamiento de la

informacion (Aragonés, 2000).

Las fuentes a considerar en este Trabajo de Grado se describen a

continuacion:
2.4.3.2.1 Responsabilidad Social Empresarial

Partiendo de la definicion de Bonilla (2003) sobre la responsabilidad
social, entendiéndola como “la obligacidn que adquieren las empresas de
retribuir a la comunidad, en justa reciprocidad por lo que de ella reciben” (p.23),
las empresas consideran que sus acciones en este sentido son una importante
noticia para comunicar y reforzar su posicionamiento como empresa
responsable generando asi opinion publica por el interés que generan entre las
audiencias beneficiadas de ellas. Asi se generara un impacto en la reputacion

organizacional de la empresa. En este sentido, los medios han incluido
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secciones para hablar de estos temas, e incluso se han desarrollado medios
exclusivos sobre este tipo de informaciones, dirigidas esencialmente al sector

empresarial.

La responsabilidad social empresarial como tipo de fuente, segln
Fernandez del Moral (2010), toma generalmente la iniciativa de buscar a los
periodistas y medios de comunicacion para hacer llegar su informacion.
Igualmente, es necesaria una buena relacion con los medios porque es mas
importante garantizar la efectividad del mensaje, lo cual no es mas que orientar

al publico y hacerlo participe en las decisiones y actividades.

2.4.3.2.2 Tecnologia

Se trata, segun Fernandez del Moral (2010), de uno de los grupos mas
dificiles en facilitar informacion al periodista, por la complejidad de los temas y
adicionalmente la constante innovacidon en un mercado competido. Los
periodistas de esta fuente se caracterizan por la busqueda constante de
informacion relacionada con productos (computadoras, impresoras, teléfonos
celulares, servidores, linea marron, etc.), soluciones tecnolégicas (virtualizacion
de escritorios, software, etc.), tendencias, conexiones web, etc. Como toda esta
informacion es generada por empresas, éstas se convierten en una fuente
primaria de informacion vital para alimentar los contenidos de los medios

relacionadas con estos temas.

2.4.3.2.3 Estrategia y negocios

Fuente dedicada por naturaleza a cubrir informaciones generadas por las
distintas empresas: negocios, tendencias, mercado, lanzamientos,
innovaciones, entre otras. Es comun ver en los medios impresos secciones
dedicadas a hablar de las empresas o medios exclusivos para resefar

informaciones sobre ellas, como resalta Ferndndez del Moral (2010), cuando
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menciona que la fuente busca profesionalismo y renombre en los periodistas

para que escriban sobre sus marcas.
2.4.3.2.4 Tendencias y sociales

Fernandez del Moral (2010) incluye esta fuente en la categoria de otras,
donde la actitud de ésta con el periodista dependera especialmente del
reconocimiento y prestigio del mismo, pues preferira a un periodista preparado
Y que conozca el tema que se debe tratar. Los medios que tengan cobertura de
esta fuente buscan principalmente la cobertura de eventos sociales, donde
incluyen aquellos que son promovidos por las empresas. De igual forma, en lo
que se refiere a tendencias muchas veces el hecho de hablar de ellas implica
necesariamente la mencion de algun producto o servicio, lo que aprovechan las

marcas para posicionarse en estos espacios.
2.4.3.2.5 Salud y Belleza

Al igual que la fuente de tecnologia, los medios de belleza estan en la
constante busqueda de informacion sobre las tendencias de cuidado personal y
las innovaciones que el mercado ofrece al respecto. En este sentido, las
empresas del sector se convierten en una fuente primaria de informacion y
éstas a su vez aprovechan estos espacios para posicionar a sus marcas y

productos (Fernandez del Moral, 2010).
2.6 Noticia

El periodismo crea las noticias que construyen la realidad de una
sociedad, y por consiguiente acerca a los individuos al conocimiento del mundo
al que no pueden acceder de forma directa. De esta manera se crean los

discursos que circulan dentro de las sociedades (Martini, 2000).

La noticia, segun la RAE (www.rae.es, recuperado el 7/11/11), es un

contenido de una comunicacion antes desconocida o un hecho divulgado por
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los medios de comunicacion masiva en la mayoria de las ocasiones. Por su
parte, Alex Grijelmo (2008) describe la noticia como “la esencia del periodismo
(...) todo aquel hecho novedoso que resulta de interés para los lectores a
quienes se dirige el diario” (p.31). Explica también que la noticia se origina en
un acontecimiento que debe ser sorprendente y a la misma vez estremecedor,

paraddjico, trascendental y, sobre todo, reciente.

Armentia y Caminos (2008) estudiaron diferentes conceptos de noticia y
concluyeron que la misma se puede definir como “una secuencia del acontecer,
un producto de la interpretacion contextual de un periodista que aplica criterios
socialmente variables” (p. 56), el profesional la convierte en una informacion

que contiene factores que la convierten en util para las personas.
2.6.1 La noticia en los medios

El poder de los medios promueve a los individuos y a las instituciones a
buscar prensa cuando consideran que lo que quieren comunicar constituye un
suceso Y tiene la calidad de noticia (Martini, 2000). Es por esto que Harrison
(2000) asevera que las noticias no solo se crean con las informaciones que
recaban los periodistas, sino que también pueden provenir de una serie de
fuentes como el diario, profesionales auténomos, agencias de noticias y de los

departamentos y asesorias de Relaciones Publicas.

Los medios de comunicacion masiva utilizan constantemente estas
informaciones recibidas por las fuentes de Relaciones Publicas, a través de
diferentes formas como lo son los comunicados de prensa, entrevistas, visitas a
instalaciones, entre otras (Harrison, 2000).

2.6.2 Noticia vs. Informacion

Existe una estrecha relacion entre noticia e informacion; términos que en
muchas ocasiones tienden a ser confundidos. Es importante resaltar las
diferencias entre ambos, pues informaciéon es un concepto mucho mas amplio
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gue noticia. “Toda noticia es informacidn, pero no toda informacién es noticia”
(Dido, 1999, p.18).

La RAE (www.rae.es, recuperado el 7/11/11) define a la informacion
como una “comunicacion o adquisicion de conocimientos que permiten ampliar
0 precisar los que se poseen sobre una materia determinada”. Martini (2000)
define a la informacién como un género de la comunicacion que “permite a los
individuos conocerse y conocer su entorno, organizar su vida en el ambito

privado y participar en la vida publica” (p.18).

Sin embargo, Dido (1999) considera que para que la informacion sea
periodistica debe difundirse en un medio de comunicacién masiva, referirse a
un hecho actual, ser de interés publico e integrar un sistema periédico de
informacion. Si no cumple con esto, la informacion puede ser muy valiosa, seria
y util pero no contiene la esencia periodistica. En contraste, Martini (2000)
define a la informacion periodistica como aquella informacion que se convierte

en noticia por sus caracteristicas de masiva, publica y reciente.

La informaciéon en forma de noticia, por no ser una compra
publicitaria en los medios, no garantiza bajo ningun aspecto que
sea tomada en cuenta y publicada. Siempre habra la posibilidad de
que algunas noticias nunca puedan ser vistas en los medios, ya
que son otros factores que inciden en ello, tales como: espacio,
realidad nacional, credibilidad de la fuente, entre otros. La
publicidad en los medios se paga, mientras la informacion en los
medios se gana (Pizzolante, 1993, p.26).

2.6.3 La noticia para los medios

Para Aragonés (2000) “la noticia es el componente mas importante de
los informativos de los medios de comunicacion, es la materia de la que se
componen” (p. 27). De acuerdo a este autor, la noticia para los medios es
aquella que resulte de gran interés ya que si no, no seria publicable, debe ser
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de actualidad y debe destacar aspectos del hecho que sean de novedad
respecto a otras informaciones. Aragonés sostiene que “la mejor noticia es la

que interesa mas al publico” (p.29).
2.6.4 La noticia para la empresa

Para Martinez y Consuelo (2010) las grandes empresas pueden
aprovechar los resultados de analisis de noticias para diagnosticar situaciones
de crisis u oportunidades econémicas, aunque basicamente una noticia puede
aportar informacién para la idiosincrasia del sector en el que se desenvuelve la

organizacion, y determinar criterios de comparacion.

Barquero y Barquero (2008) consideran que las empresas utilizan la
noticia en casos de una baja cotizacion bursatil para asi mantener la imagen de
la empresa, manteniéndola en la mente de los individuos. Para ello hay que
mantener informado al publico de modo que sienta que la empresa sigue cerca

de ellos.

El proceso para que las informaciones de las empresas lleguen a los
medios comienza cuando ésta crea los acontecimientos, tales como
lanzamientos de productos, nuevos servicios, cambios de estructura
organizacional, de presidente, aniversarios, entre otras cosas. Es muy comun
que las empresas consideren que todo acontecimiento es de caracter noticioso,
sin embargo, los periodistas sélo tomaran en cuenta aquellos que, en funcién
de la calidad y contenido de la informacion, son importantes para el lector y que
generen opinién publica (Ver Figura 1).
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La empresa

cree que casi En funcidn de
La empresa todos son Convoca fa califiad y
genera importantes alos contenido _dle
acontecimientos para transmitir medios la informacion
a los medios de se publica o no

comunicacion

los medios pueden cansarse de ser
convocados con noticias
importantes para la empresa pero
no para el lector del periddico

Figura 1 - Significado de noticia para la empresa. Fuente: Barquero y Barquero, 2008, p.40.

2.7 Percepcion

Segun la RAE (www.rae.es, recuperado el 7/11/11), percepcion es la
sensacion interior que resulta de una impresion material hecha en nuestros
sentidos. Para el psicologo Piaget; “La percepcion es el conocimiento que
adquirimos de los objetos o de sus movimientos, por contacto directo y actual”
(1967, p. 65).

Por otro lado, Sperling (1964) sostiene que la percepcion constituye un
proceso de interpretacion de un mundo exterior. Para estos especialistas la
percepcidn inicia con la presencia de un estimulo determinado a través de los
mecanismos sensoriales. Mas detalladamente, la percepcion consiste en la
forma en que los individuos son capaces de recibir el mismo estimulo del

ambiente y a su vez, de generar interpretaciones completamente diferidas.

Con respecto a esta afirmacion de Sperling (1964), acerca de la
capacidad que tienen los individuos de interpretar diferentes mensajes ante la
presencia de estimulos idénticos; Pizzolante (2004a) destaca que el significado
asignado por el individuo a la informacion que recibe del exterior, esta
estrechamente relacionado con conocimientos previos que ya se encuentran
plantados en la mente del receptor del mensaje.
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Ibafiez (2004) sostiene que el proceso de la percepcidon consiste en
otorgar significado aquello que se percibe. Y coincide con los psicélogos de la

Gestalt en la presencia de leyes que rigen esta percepcion:

El todo es mas que la suma de las partes, es decir, la globalidad de
aquello percibido posee propiedades emergentes que no estan
presentes en las partes de las que se compone, hasta el punto de
que esta globalidad otorga propiedades y significados a las partes

que éstas no tenian antes (p.289).

Con esto, Ibafiez (2004) afirma que la percepcién de un individuo u
objeto va mas alld de la simple interpretacion de un estimulo, es importante
resaltar la destacada influencia que ejerce la sociedad a través de los
conocimientos y significados que adquieren los individuos a través de la

relacion con otros.

La percepcion tiene como uno de sus propoésitos mas destacados,
informar acerca de las propiedades del ambiente que determinan la

supervivencia y modelan la conducta de los individuos (Goldstein, 2005).
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CAPITULO lll. MARCO REFERENCIAL

En este capitulo se presenta una sintesis acerca de los medios de
comunicacion mas utilizados por las agencias de Relaciones Publicas, asi comc
la descripcion de aquellas agencias mas grandes y con mayor reputacion en la
capital venezolana.

3.1 Medios de Comunicacion en Caracas

Delgado (2008) sostiene que “el comportamiento de los medios de
comunicacion en Venezuela marca una tendencia general hacia el
desplazamiento de alianzas estratégicas entre distintas modalidades

periodisticas que operan con empresas y organizaciones periodisticas” (p.66).
3.1.1 Radio

La radio en Venezuela nace oficialmente en 1930 con Radio Caracas
Radio (1BC), pues ya habia tenido un intento fallido en 1926, con la fundacién
de la emisora AYRE, la cual fracasa en 1928. Para la tercera década del siglo
XX, se crearon 17 emisoras en todo el territorio nacional (Vidal, 2004). Para
este momento, la radio era considerada como el mayor fenémeno de masas, a
nivel comunicacional (Villamizar, 2005).

Por otra parte, y a beneficio de la radio, los primeros 20 afos de la
television fueron esencialmente capitalinos, lo que permitié hasta los afios 60 el
monopolio comunicacional de la radio a nivel nacional, explica Villamizar
(2005). De la misma manera, Fuenmayor (2006) afirma que “cuando la
television inundé los hogares, se creia que a la radio le quedaban pocas horas
de vida (...) también es cierto que (...) la radio ha sido capaz de reinventarse a
lo largo del tiempo” (p.89). Por esta razoén, se considera a la radio y no a otro
medio el vehiculo fundamental de comunicacién en todo el pais, asi mantuvo su
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poder de venta y su importancia social y politica en Venezuela (Villamizar,
2005).

Hoy en dia, en Venezuela, es costumbre recibir la informacion de forma
rapida y precisa, y con sus respectivos analisis y comentarios. Sin embargo,
con el avance de la tecnologia, ahora existe la posibilidad de grabar y también
salir al aire en vivo y directo desde el lugar donde estan ocurriendo los hechos.
Por esta razén, Fuenmayor (2006) sostiene que la radio tiene como ventaja la
inmediatez sobre la television, por lo que comenta: “mas aun, los periodistas,
comentaristas y hasta los politicos mas reconocidos tienen su espacio en radio,
en el que muchos de ellos se sienten mas cerca del oyente y con mucha mas

libertad para comentar y analizar cualquier situacion” (p.92).

La radio, segun Fuenmayor (2006), “no es un elemento aislado, sino que
esta inmerso en la sociedad” (p.93), pues se mueve en funcion de las
necesidades de los oyentes; la cual esta orientada a la exigencia de la
audiencia a estar informado a cualquier hora del dia. Es un medio que nos
permite utilizar la imaginacion “que es parte fundamental de nuestra vida social
y politica” (p.93).

Existe un estudio realizado por la Universidad Catélica Andrés Bello que
aseveran que la radio es el medio que menos disgusta y mas alegra entre leer,
ver television, o navegar en Internet. Igualmente, se encontré6 que los usos
primordiales que los venezolanos le dan a este medio son escuchar noticias y
musica (Zerpa, 2011).

Por otro lado, los circuitos radiales se han dado cuenta del impacto de
las nuevas tecnologias y la necesidad de interactuar con los oyentes. Por esto
han buscado ampliar sus medios para llegar a las personas, con aplicaciones
para Smartphones y el fortalecimiento de las redes sociales y paginas web
(Zerpa, 2011).

53



Los circuitos radiales mas importantes nombrados por Zerpa (2011), son
Circuito X, Unién Radio, Kys FM, Media Center, y FM Center.

3.1.2 Prensa

El autor Antonio Checa (2008) sostiene que la evolucion de la prensa en
América Latina fue considerablemente lenta, consecuencia de las condiciones
politicas, las cuales eran las responsables del dominio de catalogos vy

repertorios y la falta de analisis critico.

Pero a su vez, Checa (2008) asegura que es una situacion que ha ido
progresando y que, en este siglo XXI, la investigacion se ha diversificado lo cual

ha permitido la existencia de multiples y variados topicos.

En la publicacion de EI Nacional, denominada “Las Esquinas de
Caracas” escrita por Carmen Travieso (2007), se indica que la prensa nacional
nace bajo el régimen colonial. Fue “La Gaceta de Caracas el primer periédico,
el cual comenz6 a publicarse el 24 de octubre de 1808. Inicialmente sirvié como

vocero de las autoridades espafiolas y para difundir las noticias de Europa”
(p.98).

Segun Barrera (2004), los periédicos en Venezuela, tras haber
sobrevivido las dictaduras de principios del siglo XX, tenian descuidados su
confeccion y presentacion. Sin embargo, con el pasar de los afios, a principios
de los afios 40 experimentaron un cambio importante tanto en el aspecto del

periddico como en la valoraciéon de la noticia.

El periddico Ultimas Noticias, el cual se publicé por primera vez en el
pais en el afio 1941, “rompid los viejos moldes e introdujo un periodismo actual,
vivo, con reportajes y noticias graficas” (Barrera, 2004, p.329). Para este autor,
el clima de libertad en el pais impulsé la creacion de nuevos periédicos como El
Nacional fundado en 1943, Aqui Esta y El Pais, ambos creados en 1944; todos
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estos periddicos afiadiendo EI Universal, que fue publicado por primera vez en

1909, destacaban por su importancia en el siglo XX.

Durante las ultimas décadas, los diarios venezolanos se han expandido a
un ritmo vertiginoso. Sin embargo, esto se ha visto frenado por el ambitc
politico y econémico que vive actualmente el pais, siendo los periddicos los
mas afectados, reduciendo cuerpos y numeros de paginas. Por esta razén y el
impacto de las nuevas tecnologias han buscado cambiar el concepto del papel
impreso, para convertirse en empresas multiplataforma que ofrecen sus
informaciones y noticias en redes sociales, paginas web, aplicaciones de

Smartphones y papel (Delgado, 2011).

Entre los periddicos mas importantes que sefiala Delgado (2011) se
entran: El Nacional, El Universal, Cadena Capriles (que engloba a Ultimas

Noticias, El Mundo, Lider), y Meridiano.

Sin embargo, también resalta la importancia de la prensa regional, ya
que segmentan a los venezolanos por zonas del pais, y que reflejan los
intereses, demandas y necesidades de cada uno. Algunos de ellos son:
Panorama (Zulia), Carabobefio, Diario El Impulso (Lara), El Diario de Los

Andes, El Araglerio, El Sol de Margarita, entre otros (Morales, 2011).
3.1.3 Revistas

Mercado (2002) sostiene que las revistas constituyen uno de los
principales medios de comunicacion para muchas compafias y organizaciones

para establecer contacto con su pUblico, comunicar ideas, estrategias, etc.

En la publicacion de IICA Biblioteca Venezuela (1959), denominada
Planeamiento de la Comunicacion, se indica que la principal diferencia entre la
revista y el periddico, se fundamenta en el analisis e interpretacion que le
>torga la revista a las noticias o avisos que alli se publiquen, a diferencia del

peridédico que es un medio mas objetivo.
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En Venezuela, las revistas se dividen en impresas y dominicales. En
general, se enfocan en la segmentacion de los mercados para ser cada vez
mas especializadas. De igual forma, hoy en dia estan buscando posicionarse

en el ciberespacio (Segovia, 2011).
3.1.4 Web

Lujan (2002) sostiene que aquello que se conoce hoy dia como Internet
se inicid a principio de la década de los sesenta; durante la Guerra Fria, con el
lanzamiento del satélite Sputnik por parte de la extinta Union de Republicas
Socialistas Soviéticas (URSS). Sin embargo, no fue hasta 1990 cuando se

instal6 el primer servidor web y se cred la primera pagina web.

El termino web es definido por Hobbs (1999) como una de las areas de
Internet mas desarrolladas, pues ésta inicié a principio de la década de los
noventa como un medio informativo y actualmente es; lo que este autor

denomina; “un gran centro comercial” (p.13).

En la publicacion de Nafria (2008), se mencionan los beneficios y la
importancia de la evolucion de la web, hasta lo que se conoce hoy dia como
web 2.0, la cual ha logrado abrir nuevos escenarios, distintas formas de
trabajar, de relacionarse y de expresarse; su mayor aporte, aquello que la

distingue de la web 1.0, ha sido el otorgarle protagonismo al usuario.

En Venezuela, Delgado (2008), asegura que en el Distrito Capital “la
utilizacion de la red puede considerarse mucho mas amplia que en los estados
del interior” (p.54), por esta razén dicho autor sostiene que los medios impresos
de la capital envian sus pautas a los periodistas via correo electronico y éstos a
su vez se movilizan para la investigacion, situacién que no sucede de igual
manera en los demas estados del pais, pues Delgado asegura que en algunas

entidades “se mantienen las practicas convencionales” (p.54).
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Segun las dltimas mediciones de Tendencias Digitales.com, en
Venezuela hay 10.850.000 usuarios de Internet, es decir, un 37,7% de Ic
poblacioén, y sigue en crecimiento. Por esto, las empresas en Venezuela estan

exigiendo a las agencias una mayor presencia en este medio (Delgado, 2011).

Rojano (2006) afirma que los ciber medios tienen una influencia en el
desarrollo de los medios, pues es evidente que estos nuevos han consolidadc
una nueva forma de hacer periodismo. Es notable como los medios
tradicionales y la profesion se han reconfigurado para adaptarse a la nueva era
de tecnologias web. “El periodismo esta cambiando”, asegura este autor (p.14).

3.2 Agencias de comunicaciones en Caracas

Las Relaciones Publicas, sefialan Alarico y Gomez (2003), tienen su
origen en tiempos remotos, pero tal como se conocen hoy en dia, nacen en la
ciudad de Nueva York. Asimismo Cutlip et al (2006) aseguran que esta ciudad
se ha convertido en la capital de las RRPP, teniendo en cuenta que este tipo de

empresas han instalado sus casas matrices en la misma.

Alarico y Gomez (2003) explican que las Relaciones Publicas surgen de
la necesidad empresarial del sector ferrocarrilero y petrolero a principios del
siglo XX. De manera inmediata, fueron aplicAndose a instituciones

gubernamentales, industriales, comerciales, y de servicios.

En Venezuela, segun Alarico y Gomez (2003), “existen precedentes
historicos de gran trascendencia en los que se aprecia la intencion de influir en
la opinidn publica” (p.7). Desde tiempos de Simoén Bolivar, las Relaciones
Publicas han venido evolucionando en el pais, pues Lynch (2010) expresa que
este personaje era un gran maestro estratega, “y en las relaciones publicas se
movia como un pez en el agua” (p.157).
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La pionera de la disciplina, tal como es conocida hoy en dia, fue la
compania petrolera Shell, que en 1940 se inicié y desarrollé con un alto sentido

de profesionalismo (Alarico y Gomez, 2003).

(...) las técnicas de relaciones publicas iniciadas hace casi (mas
de) un siglo, pero que se ha ido transformando, adaptandose a la
realidad del mundo de hoy con un enfoque que varia en algunos
aspectos conceptuales, para reforzar su campo de accién (Alarico
y Gomez, 2003, p.8).

Segun Cutlip et al (2006) las empresas y agencias de relaciones publicas
varian mucho tanto en tamafio como en la gama de servicios que estas ofrecen

a las empresas clientes.

Sin embargo, las organizaciones, hoy en dia, operan cada vez mas una
economia global, por lo que las empresas de comunicaciones estratégicas han
abierto sucursales, han adquirido companias menores y se han afiliado con
otras en diferentes ciudades del mundo, para asi ofrecer sus servicios a las

organizaciones que operan en cada una de ellas, sostienen Cutlip et al (2006).

Como los mercados y las economias se globalizan, se forman alianzas
globales y los medios de comunicacion globales transmiten mensajes por todo
el mundo en segundos, las Relaciones Puablicas y todos los aspectos de los
negocios corporativos se convierten en empresas globales (Cutlip et al, 2006,
p.182).

A fines de esta investigacion se contara con expertos de las siguientes
agencias de comunicacion, ubicadas en la ciudad de Caracas:

3.2.1 PIZZOLANTE Comunicacidon Estratégica

Agencia fundada en 1976 en Caracas, basada en un equipo sélido,

multidisciplinario e integral, que tiene como objetivo apoyar a las organizaciones
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en el correcto uso de la comunicacion estratégica “como una herramienta para
su fortalecimiento institucional y el logro de su plan de negocios”
(http://www.pizzolante.com, 04/11/11, Y].1). Buscan agregar valor a sus clientes
y ser la empresa de eleccidbn para la consultoria de comunicaciones
estratégicas para organizaciones lideres en el mercado venezolano,
latinoamericano, asi como también en multinacionales que actuan

regionalmente.
Su propuesta de valor se basa en:

* Su mision: Hacia sus clientes su misién es proporcionar un pensamiento
estratégico y soluciones comunicacionales efectivas que agreguen valor a la
organizacion en reputacion e imagen. Hacia su equipo de trabajo su misién es
proporcionar oportunidades de crecimiento y desarrollo a través del intercambio
de conocimientos y experiencias (http://www.pizzolante.com, 04/11/11).

* Su vision: “ser la firma en comunicacion estratégica de referencia en
Ameérica Latina por nuestro pensamiento pionero, innovador y estratégico,
convirtiéendonos en la empresa de eleccion por parte de organizaciones
nacionales o multinacionales” (http://www.pizzolante.com, 04/11/11 1. 3).

» Sus valores: honestidad e integridad, respeto y tolerancia, compromiso,
orientacion a resultados de calidad, complementariedad, iniciativa y flexibilidad

(http://www.pizzolante.com, 04/11/11).

PIZZOLANTE Comunicacion Estratégica se ha expandido a lo largo de
América Latina y El Caribe, desarrollando una red de aliados en el exterior que
permiten a la agencia ofrecer servicios internacionales en diversos paises de la

region (http://www.pizzolante.com, 04/11/11).

Dentro del portafolio de productos y servicios que ofrece la firma

incluyen:

» Consultoria gerencial en comunicacion estratégica y coaching.

* Manejo de contingencias y/o situaciones de crisis.
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* Relaciones publicas y herramientas de comunicacion.
* Formacion profesional en comunicacion (http://www.pizzolante.com,
04/11/11).

3.2.2 Burson-Marsteller

Establecida en 1953 en Nueva York, se reconoce hoy en dia como la
consultora internacional de Comunicacion, Relaciones Publicas y Asuntos
Publicos lider del mercado por negocios, calidad de servicio e innovacion
(Burson - Marsteller Venezuela, 2012). Burson-Marsteller llega a Venezuela en
noviembre de 1994 como la dnica consultora en comunicaciones globalizada.
La empresa ha desarrollado una amplia gama de programas comunicacionales
para las empresas lideres del mercado venezolano e internacional
(http:/latam.bm.com, 03/11/11).

Su trabajo se erige sobre la Misioén de crear un valor agregado superior
para asi brindar la mejor estrategia de comunicaciones integradas y lograr los
resultados de negocio que buscan los clientes (Burson - Marsteller Venezuela,
sf.).

La vision de Burson-Marsteller Venezuela es posicionarse con los
clientes, la gente y los accionistas, como “la Unica agencia global (...) que
asegurara un altisimo nivel de conocimiento sobre el negocio” (p.4) y

profesionales a disposicion de los clientes (Burson - Marsteller Venezuela, sf.).

Entre los servicios ofrecen una amplia gama de recursos
comunicacionales, tecnologia de primera, profesionales reconocidos
internacionalmente, quienes se enfocan en proporcionar consultoria en las

siguientes areas:

* Asuntos publicos.
¢ Comunicacion de marca.

» Comunicacion de Salud y Bienestar.
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* Comunicaciones corporativas.

* Investigacion de mercado.

* Manejo de crisis.

* Medios de comunicacién digitales.
* Relacion con medios.

* Tecnologia (Burson - Marsteller Venezuela, sf.).
3.2.3 Comstat Rowland

De acuerdo con el portal de la agencia Comstat Rowland,
www.comstatrowland.com, recuperado el 3 de Noviembre de 2011, esta “es une
empresa venezolana de Imagen, Estrategias Comunicacionales, Asesoria,
Responsabilidad Social, Relaciones Publicas y Comunicaciones Corporativas
que crea, apoya y proyecta los logros comerciales e institucionales de nuestros
clientes” (Y. 1).

Esta empresa dedicada al manejo de las comunicaciones estratégicas
realiza su labor basandose en:

* Su mision: “Ofrecer valores de utilidad al cliente de productos o servicios
para que vea multiplicada su reputacion y sus resultados” (.1).

* Su visidon: “Ser la empresa lider del sector corporativo con la oferta de
servicios de calidad que la diferencian por encima de su competencia” (.1).

* Sus valores: “Convertir la ética, el compromiso y el profesionalismo como

las bases que sustentan el edificio de Comstat Rowland” (.1).

Esta agencia de comunicaciones cuenta con mas de 20 afios de
trayectoria y asegura, en su sitio web, que han contribuido a que sus clientes
expongan sus valores y comprendan que el éxito de sus proyectos
comunicacionales y estratégicos depende completamente de la constancia y
perseverancia (www.comstatrowland.com, 3/11/2011).

Comstat Rowland dentro de su portafolio de servicios ofrece lo siguiente:
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* Comunicacion Integral: incluye Relaciones Publicas, proyeccion

marca, mercadeo informativo, comunicacion corporativa, etc.

* Formacion Académica: esta empresa se dedica a la formacion

empresas Yy a la realizacion de charlas, seminarios y talleres.

* Expertos en Responsabilidad Social: crean y ejecutan proyectos

Responsabilidad Social medibles.

* Expertos en Comunicacion Interna: crean y ejecutan proyectos

Comunicacion Interna (www.comstatrowland.com, 3/11/2011).

3.2.4 Chuky Reyna & Asociados

de

de

de

de

Fundada el primero de Agosto de 2002, segun Chuky Reyna &

Asociados (sf., p.2). Declaran que forman parte de la red de agencias afiliadas

a Manning, Selvege & Leen, la cual fue fundada en 1938, siendo hoy en dia

una de las firmas de Relaciones Publicas mas importante del mundo. Hoy en

dia forma parte del Grupo Publicis.

Chuky Reyna & Asociados, segun el documento Chuky Reyna &

Asociados, realiza su trabajo basandose en:

* Mision: “Ofrecer a nuestros clientes las mejores estrategias, recursos,

asesoria y ejecucion posibles.” (Chuky Reyna & Asociados, sf., p.2).

* Visién: ser la empresa preferida por los clientes, sus marcas, productos y

servicios.

* Valores: compromiso y pasion por los clientes, competitividad,

innovacion y creatividad, y orientacion a la excelencia.

Hoy en dia ofrece a sus clientes servicios como:

* Relaciones Publicas.
* Relacionamiento con Medios.

* Manejos de Crisis.
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* Organizacion de eventos.

* Presentacion de producto y consultoria de comunicacion.

* Imagen corporativa.

* Disefio de Estrategias.

* Entrenamiento de voceria (Conversacion personal con Alexandra Baez,
13/02/2012)

“Estos son sélo algunos de los servicios principales que ofrece la
agencia ya que siempre nos adecuamos a las necesidades de nuestros
clientes” (Conversacion personal con Alexandra Baez, 13/02/2012).

3.2.5 The Media Office

Segun su portal web, The Media Office fue fundada en 1999 y se define
como “una agencia de Comunicaciones Integradas de Mercadeo”, cuyas
funciones principales son asesorar y comprender a las empresas locales y
globales que operan en los mercados donde esta agencia presta servicio,
ofreciendo consultoria de alto nivel, centrados en su principal fortaleza: Sinergia
en Comunicacion y Eventos (http://themediaoffice.com, recuperado el
16/12/2011, 1.3).

El trabajo se orienta de la siguiente manera:

* Mision: Sinergia en comunicacion y eventos (Conversacion Personal con
Mabel Angarita, 12/02/2012).

* Vision: La vision de creatividad estratégica aplicada al mundo de las
relaciones publicas y las comunicaciones por una parte, y por la otra una
estética y calidad unica, sumadas a la busqueda de resultados al momento
de ejecutar eventos y BTL nos ha convertido en una de las principales
opciones del mercado (Conversacion Personal con Mabel Angarita,
12/02/2012).

Entre los servicios que ofrece esta agencia se encuentran:
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Comunicaciones Estratégicas: consultoria, relaciones publicas, asuntos

publicos, training y generacion de contenidos.

PR Digital y campaias en redes sociales: PR digital, escucha, habla,

conversa.

Eventos sociales y BTL: Pensamiento creativo, capacidad operativa,

orientado a resultados (http://themediaoffice.com, recuperado el 16/12/2011,

1.2).
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CAPITULO IV. MARCO METODOLOGICO

4.1 Modalidad

Este trabajo de grado corresponde a la Modalidad |: Estudios de
Mercado, el cual segun el Manual del Tesista disponible en la pagina Web de la
Escuela de Comunicacion Social de la Universidad Catdlica Andrés Bello (2002,
www.ucab.edu.ve), abarca todas aquellas investigaciones que tienen como
principal finalidad la medicidén y andlisis de variables pertinentes para el disefio

e implementacion de estrategias de mercadeo.

Se dice que esta investigacion corresponde a esta modalidad ya que se
quiere medir y analizar la percepcion de los periodistas acerca de las
herramientas de comunicacion, con el objetivo de que los encargados de
prensa desarrollen estrategias de comunicacion con medios adaptadas a las
necesidades de los periodistas, para lograr colocar los mensajes de las
empresas en los espacios editoriales y asi llegar a la opinion publica. A partir
los resultados arrojados en este estudio se haran recomendaciones para
mejorar las relaciones entre las agencias de comunicacion y los periodistas, y

asi hacer mas efectivo el relacionamiento.
4.2 Tipo de investigacion

La investigacion planteada se caracteriza por ser estudio de campo, el
cual estd determinado por las investigaciones “que buscan descubrir las
relaciones e interacciones entre variables psicologicas, socioldgicas vy
educativas en estructuras sociales reales”, sostienen Kerlinger y Lee (2002,
p.528). Para este estudio se pretende evaluar la variable psicologica de la
percepcion de los periodistas en cuanto a las herramientas de comunicacion
que son utilizadas por las empresas para hacerles llegar las informaciones

corporativas sobre sus proyectos.
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Asi mismo, se plantea el desarrollo de una investigacion de campo de
tipo exploratoria ya que pretende buscar una vision general acerca de un tema
poco explorado o estudiado y sobre el cual es dificil elaborar una hipodtesis de
trabajo. Por otro lado, no se busca predecir las relaciones que se persiguen
entre las variables, sino descubrir dichas relaciones entre las variables mas

significativas (Kerlinger y Lee, 2002).

Asi pues, mediante esta investigacion se hace un aporte a las agencias
de comunicacion o encargados de prensa de las compafias, ya que les
permitira conocer las caracteristicas que deben tener las informaciones, asi
como la elaboracion de las herramientas de comunicacion con las cuales deben

abordar a los periodistas.

Segun su alcance temporal esta investigacion es de tipo transversal ya
gue se pretende recolectar datos en un momento determinado y en un tiempo
Unico; en la cual se describen las variables y se analizan sus relaciones en un

momento especifico (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2006).

4.3 Diserio de la investigacion

La investigacion se encuentra dividida en dos fases: En la primera se
pretende describir los conocimientos y estructuras que utilizan los encargados
de prensa en cuanto a las herramientas de comunicacion que emplean a la
hora de relacionarse con los periodistas. En la segunda, se intenta evaluar la
percepcion de los periodistas sobre estas herramientas de comunicacion

utilizadas por las agencias de comunicacion en general.

El disefio de ambas fases de la investigacion se caracteriza por ser no
experimental, ya que segun Kerlinger y Lee (2002), este tipo de estudios no
busca manipular variables independientes, debido a que el objeto de estudio
son sucesos que ya han ocurrido y manifestado. Estos sucesos por lo general,

se refieren a situaciones de la vida real. Otra de las razones para considerar a
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este estudio no experimental radica en la ausencia aleatoria de los elementos

en estudio, los cuales se haran a juicio del investigador.

En este caso particular, la investigacion es de tipo cualitativa vy
cuantitativa. Segun Bernal (2006), la diferencia fundamental entre ellas reside
en la medicion de las caracteristicas del fendmeno que se va a estudiar. Mas
detalladamente, la investigacion cualitativa esta orientada a profundizar la
descripcion de un fendmeno social, de sus caracteristicas o rasgos mas
determinantes, asi como los perciben los mismos miembros del grupo en
estudio. Mientras que por otro lado, la investigacion cuantitativa se dedica a
medir esos fenomenos sociales a partir de la relacion entre las variables

estudiadas con una finalidad deductiva.

Este estudio tiene como finalidad obtener la informacion necesaria sobre
la percepcion de los periodistas y mas a fondo la de los encargados de prensa
sobre las herramientas de comunicacion utilizadas por las empresas para hacer
llegarles la informacidn a publicar. Se pretende asi, dar herramientas a las

agencias de comunicacion para hacer este proceso mas productivo.

4.4 Sistema de variables

‘Una variable es una propiedad que puede variar y cuya variacion es
susceptible de medirse” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2006, p.77).

De los objetivos de este trabajo de grado se derivan las variables a medir

en esta investigacion. Estas son, definidas conceptualmente:

* Herramientas de comunicacion: Xifra (2007), sostiene que son diversas
tacticas para lograr relacionarse efectivamente con los medios de
comunicacion. Menciona las siguientes: comunicados de prensa, dossier
de prensa, ruedas de prensa, eventos con prensa, entrevistas con

voceros, Y viajes de prensa.
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Encargado de Prensa: el encargado de prensa es el individuo que segun
Aragonés (1998) tiene como principal labor “comunicar y ofrecer
informacion de la empresa a los periodistas” (p.143).

Canales de comunicacion: son medios que proporcionan informacion
actualizada con la realidad cotidiana y son expuestos a todo publico
(Dido, 1999). Ejemplo: correo electronico, llamadas telefénicas,
mensajeria, conversacion personal, entre otros.

Informacion: Dido (1999) considera que una informacion periodistica es
aquella que describe un hecho actual, asi como también ser de interés
publico.

Relacion con los medios: segun Xifra (2007) sostiene que las relaciones
con los medios deben basarse en una excelente relacién profesional y
personal con el periodista encargado de cubrir la fuente a la cual

pertenece la organizacion.

Para los efectos de esta investigacion las variables son definidas de

manera operacional:

Herramientas de comunicacion: instrumentos a través de los cuales las
agencias de comunicaciones y/o el encargado de prensa suministran
informacion a los periodistas acerca de la empresa u organizacion.
Cualidades del encargado de prensa: encargado de prensa es el término
mas comun para describir a la persona que emplea las herramientas de
comunicacion para que los medios publiquen informaciones de
empresas, es decir, es el representante de la empresa ante los medios.
Las cualidades de estos constituyen todas aquellas caracteristicas
personales y habilidades que debe poseer al momento de entablar
relaciones con los medios de comunicacion.

Herramientas de comunicacion preferidas por periodistas: medios o
canales de preferencia a través de los cuales los periodistas para la
recepcion de informacién de la empresa, enviada por la agencia de

comunicaciones y/o el encargado de prensa.
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+« (Canales de comunicacion: son los medios o vias a traves de los cuales

el periodista recibe y puede acceder a informacion de la empresa.

* Atributos de la informacion: caracteristicas o particularidades que debe
tener cualquier informacion enviada al periodista, por parte de la agencia
de comunicaciones y/o encargado de prensa, para que sea considerada
de interés por parte de los medios.

* Afributos de las herramientas de la comunicacion: caracteristicas ¢
particularidades que deben poseer las herramientas de comunicacion,
con respecto a emisor, receptor, mensaje y logistica. Por logistica se
entiende a procedimientos o métodos que optimizan el envio de
informacidon por parte de las agencias de comunicaciones y/o el
encargado de prensa.

* Debilidades en la relacién con los medios: inconvenientes o errores que
impiden una buena relacion con los medios por parte de las agencias de

comunicaciones y/o encargados de prensa.
4.5 Cuadro de operacionalizacion de variables

Del estudio y procesamiento de las variables se derivo la siguiente tabla

de operacionalizacion de variables de estudio.
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Obijetivo

Identificar cuales son
las herramientas de
comunicacion
utilizadas con mayor
frecuencia con

periodistas

Identificar las
cualidades que debe
reunir el encargado
de prensa para el
manejo efectivo de
las relaciones de la
empresa con los

medios

Identificar las

herramientas de

Tabla 1 - Operacionalizacion de Variables

Variable Dimension

Nota de prensa

Herramientas Entrevista
de
comunicacion
Eventos

Regalos corporativo

Materiales atemporales

Profesionales

Cualidades del

encargado de

Conocimiento para mantener

prensa

Personales

Herramientas
de

Nota de prensa

Indicador
N/A
Personal
Telefénica
Rueda de prensa
Viaje de prensa
N/A
N/A
Profesionalismo

Rapida respuesta

Respeto con los medios

Conocimiento del medio

Conocimiento para

solucionar problemas

actualizada una base de

datos
Efectivo manejo de la
informacion
Simpatia
Buena atencién

Proactividad

N/A
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¢ Cuales son las herramientas de
comunicacion empleadas con
mayor frecuencia por las empresas
para el envio de informacion a

periodistas?

¢ Cuales son las cualidades que
debe reunir un encargado de

prensa para manejar de manera
efectiva las relaciones de una

empresa con los medios?

¢ Cuales son las cualidades mas
importantes que, a su parecer debe

tener un encargado de prensa /

representante de agencias para

considerarlo eficiente?

¢ Cuales son las herramientas de

comunicacién que ofrecen mayor

Instrumento

Entrevista/

Encuestas

Entrevista

Encuesta

Encuestas

Fuente

Agencia de
comunicaciones/

Periodista

Agencia de

Comunicaciones

Periodista

Periodista



comunicacion
preferidas por los
periodistas al
momento de recibir
informacion de las
empresas y qué
caracteristica deben
reunir para resultar

de utilidad

Identificar los canales
de comunicacion
preferidos por los

periodistas al

momento de recibir 0

solicitar la

informacion

comunicacién
preferidas por

periodistas

Canales de

comunicacion

Entrevista

Evento

Regalos corporativos

Materiales atemporales

Auditivos

Visuales

Personal

Telefonica
Rueda de prensa
Viaje de prensa

N/A

N/A

Llamada telefénica

Correo electronico

Mensajeria

Mensajeria de Smartphone

La web de la empresa

Redes Sociales

Otras péaginas web
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credibilidad con respecto a la
informacion transmitida a través de

ellas?

¢ Cuales son las herramientas de
comunicacién preferidas por los
periodistas para recibir informacién

de parte de las empresas?

¢ Cudl es el canal mas frecuente a
través del cual recibe informacion

de parte de las empresas?

¢ Cual es el canal de comunicacion
preferido por el periodista para
obtener informacién de parte de las
empresas?
¢ Consideras que el acceso a la
informacion es més efectivo
mediante una relacién directa con el
encargado de prensa que trabaje
directamente en la empresa 0 a
través de un encargado de prensa
de una agencia de comunicacion?

¢ Por qué?

Encuesta

Encuesta/

Entrevista

Encuesta

Encuesta

Periodista

Periodista/
Agencia de

comunicacion

Periodista

Periodista



Identificar los
atributos que los
periodistas valoran
de la informacién que
reciben de las

organizaciones

Fuentes de informacion

Soporte
Fuente
Atributos de la
informacion
Contenidos

Conversacion personal
Contactos del medio
profesional
Fuentes oficiales ajenas a la
empresa
La agencia de

comunicaciones

Establece contacto con la

empresa directamente

Grafico
Estadistico

Agencia de comunicaciones

Empresa

Actualidad
Veracidad
Exactitud
Exclusividad
Presentacion de data dura
La noticia de la informacion

La empresa promotora de la
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Cuando usted debe generar una
informacion que involucre a una
empresa ¢ A cual fuente recurre en
primera instancia para buscar

informacién sobre la misma?

¢ Cuales son los atributos mas
importantes que deben contener las
informaciones que las empresas le

hacen llegar a los periodistas?

Cuando le llega informacion de
alguna empresa, ¢En qué se fija

primero para considerar su lectura?

¢ En qué medida le incomoda recibir
informacion que no le es de interés

para su fuente?

Encuesta

Entrevista/

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Periodista

Agencia de
comunicaciones/

Periodista

Periodista

Periodista



Identificar los
atributos que los
periodistas valoran
de cada herramienta
de comunicacion que
deben ser tomados
en cuenta por las
agencias de

comunicacion

Forma

Procesamiento

Emisor
Atributos de
las
herramientas
de
comunicacion
Receptor

informacion

Redaccion correcta
Extension

La lee y circula a otros
colegas que les pueda
interesar
La descarta
La archiva
CEO/Director/Gerente

General

Jefe de prensa

Direccién de

comunicaciones

Ei director del area sobre el

cual desea la informacién

Lo acepta como un

reconocimiento al apoyo que

le brinda a la empresa
Lo rechaza por ser una
accion coercitiva para

generar publicacién

Es indiferente al recibirlo

Interés noticioso
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Cuando le llega informacién que no
es de su fuente, ¢ qué hace

frecuentemente?

¢ Cudl considera usted es el vocero
mas adecuado para obtener

informacion de la empresa?

Valore el interés que para usted
representa los eventos corporativos

desde el punto de vista noticioso

¢ Cual es su posicién personal
frente a los temas de regalos

corporativos?

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Periodista

Periodista

Periodista

Periodista

Periodista



Mensaje

Obtener una vision distinta a
fo que puedan reflejar los

demas medios

Obtener informacion de
manera directa sin

intermediaciones

Informacion extra para

resefia

Horario preferido para pautar
Logistica eventos
Programacion de actividades

de ocio

Entrega de Kit informativo de

prensa
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Valore el interés que para usted
representa las entrevistas desde el
punto de vista noticioso
Valore el interés que para usted
representa los viajes de prensa

desde el punto de vista noticioso

De los materiales atemporales
(Newsletter,

Informes anuales, Periddico/Revista
institucional, Folletos) que recibe
con informaciones de las empresas,
sefiale aquellos que son de suma
utilidad para su labor periodistica
De la cantidad de notas de prensa
corporativas que recibe
diariamente, estime en qué
proporcion tienen informacion de
interés para su medio, en

consecuencia publicable

¢ Qué aspectos relacionados con
horario, accesibilidad y agenda se
debe tener en cuenta para
organizar un evento

corporativo/rueda de prensa?

Encuesta
Encuesta Periodista
Encuesta Periodista
Encuesta Periodista
Periodista/
Encuesta/ .
. Agencia de
Entrevista

Comunicacior



Determinar cudles
son las
oportunidades de
mejora que se les
presentan, tanto
Agencias de
Comunicacién como
encargados de
prensa, al entablar
relaciones con los

medios

Oportunidades
de mejora en
la relacién con

los medios

Contenido

Frecuencia

Dia més conveniente de la
semana
Acompafamiento del
encargado de prensa de la
organizacion
Accesibilidad al lugar de

convocatoria

Accesibilidad a voceros para

entrevistas
Agenda del evento clara

Envio de informacion
demasiado publicitaria
Envio de
informaciones/convocatoria
a eventos poco noticiosos
Envio de informacion

errénea
Poco interés noticioso

Poco acceso para obtener
mayor informacién
Negativa a respuesta de
inquietudes de los
periodistas del medio
Excesivo envio de

informacion
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¢ Cudles son las razones que lo
motivan a participar en un evento

corporativo?

¢Qué se debe tener en cuenta a la

hora de realizar un viaje de prensa?

¢Cudles son los errores que, para
usted, ocurren con mayor
frecuencia por parte de los equipos
de prensa de las empresas al
momento de entablar relaciones

con los medios?

¢ Recibe acciones
coercitivas/presion para publicar

informaciones de las empresas?

Encuesta

Entrevista/

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Periodista

Agencia de
comunicaciones/

Periodista

Periodista

Periodista



Logistica

Tabla 1 — Operacionalizacién de variables. Elaboracién propia.

Presién para publicar

informacion

Interlocutores inadecuados

Excesivas convocatorias
Envio de informaciones a
destiempo
Desconocimiento de los
intereses noticiosos del
medio
Poco acceso a los voceros
de la empresa
Horas/dias inadecuados
Desconocimiento y falta de
diferenciaciéon del medio y de
las personas
Impuntualidad
Locaciones de dificil acceso
Falta de estacionamiento
No acceso a redes
Falta de salas de prensa
Incomodidad en el espacio

Falta de insumos
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¢ Cuéles considera son las fallas
mas frecuentes en el desarrollo de

eventos corporativos?

¢ Como evalla el éxito o no de una

actividad de prensa?

Encuesta

Entrevista

Periodista

Agencia de

Comunicaciones



4.6 Unidades de Analisis

Las unidades de analisis segun Kelinger y Lee (2002), son los objetos o
sujetos que van a ser estudiados en una investigacion. Para este estudio se
tomaron dos unidades de analisis: en la fase uno de la investigacion se
estudiaron a los encargados de prensa de las distintas agencias de
comunicacion en Caracas descritas en el Marco Referencial de esta
investigacion. Mientras que en la fase dos, a los periodistas que trabajan en los
medios de comunicacion de la ciudad de Caracas (radio, prensa, revistas y
web) y que se encargan de las fuentes periodisticas: estrategia y negocio,
tecnologia, salud y belleza, responsabilidad social empresarial, tendencias y
sociales.

4.6.1. Poblacion

Una poblacion es la “totalidad de un fendbmeno de estudio, incluye la
totalidad de unidades de andlisis o entidades de poblacion que integran dicho
fendbmeno y que debe cuantificarse (...) participan de una determinada
caracteristica” (Tamayo, 2004, p.176). Esto quiere decir que una poblacién son

todos los elementos que van a intervenir en el presente estudio.
Para efectos de esta investigacion se consideraran como poblacion:
4.6.1.1 Fase de investigacion 1:

Encargados de Prensa: para fines de esta investigacion, son todos
aquellos individuos que trabajan en agencias de comunicaciones establecidas
en la ciudad de Caracas, que tienen como responsabilidad el manejo de las
relaciones con medios de comunicacion de distintas empresas clientes de las

mismas. Son los profesionales responsables del desarrollo de la estrategia de
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comunicacion con medios y el asesoramiento continuo para construir relaciones

de valor entre las organizaciones y los periodistas.

Se tomaron unicamente encargados de prensa de agencias de
comunicacion debido a la accesibilidad y disponibilidad de los mismos, no
cuentan con un horario de trabajo por lo cual estan disponible 24 horas al dia, y
ademas se mantienen informados minuto tras minutos acerca del entorno

interno y externo de las empresas que operan.

Otras de las razones por las que se tomo la decision de entrevistar
unicamente a encargados de prensa de agencias de comunicacion es el amplio
y diverso portafolio de clientes con los que ellos trabajan, y los diversos

sectores que atienden; esto facilita tener una vision mas amplia y variada.
4.6.1.2 Fase de investigacion 2:

Periodistas de Fuente: se toman para esta investigacion a todos
aquellos que trabajen en medios de comunicacion tales como radio, web,
prensa y revistas, establecidos en Caracas, y que reciban diariamente
informaciones de las agencias como apoyo para su ejercicio periodistico. Las
fuentes a considerar son: Tecnologia, Belleza y Salud, Tendencias y Sociales,
Responsabilidad Social Empresarial, y Estrategia y Negocios; en vista de que
obtienen informacion de las empresas, y las consideran como su fuente

primaria a la hora de buscar informacion.
4.6.2 Muestra y Plan de Muestreo

Una vez definida la poblacion de ambas unidades de analisis se procede
a seleccionar la muestra de esta investigacion. Una muestra se define como la
seleccion de “una porcion de una poblacion o de un universo como

representativa de esa poblacion o universo” (Kerlinger y Lee, 2002, p.148).
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Se trata a su vez de una muestra no probabilistica, pues se obtuvo de
manera no aleatoria y depende exclusivamente del investigador (Kerlinger y
Lee, 2002). Este muestreo es intencionado, el cual Tamayo (2004) define como

aquel en el que:

El investigador selecciona a los elementos que a su juicio son
representativos, lo cual exige al investigador un conocimiento
previo de la poblacion que se investiga para poder determinar
cudles son las categorias o elementos que se pueden considerar

como tipo representativo del fendmeno que se estudia (p.178).
4.6.2.1 Fase de investigacion 1:

Encargados de Prensa: Esta muestra fue de caracter no probabilistico,
es decir, “no usa el muestreo aleatorizado (...) el énfasis reside en la persona
que hace el muestreo” (Kerlinger y Lee, 2002, p.160). A su vez, es un muestreo
propositivo, “que se caracteriza por el uso de juicios e intenciones deliberadas
para obtener muestras representativas al incluir areas o grupos que se presume
son tipicos de la muestra” (p.160). Para los encargados de prensa se utilizaron

los siguientes criterios:

a) Consultor activo en alguna de las agencias de comunicaciones
reconocidas del mercado.

b) Consultor que tenga a su cargo la relacion con medios de al menos una
empresa.

c) Disposicion a participar en la investigacion.

El tamafo de la muestra se determind por el criterio de saturacion,
siendo este un juicio para dejar de entrevistar ya que no se encuentran datos

adicionales en las respuestas (Flick, 2004). Por esta razén se tomaron en
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cuenta a cinco encargados de prensa de diferentes agencias de

comunicaciones de la ciudad de Caracas. Estos son:

» Elias Garcia Navas: Lider de Cuentas de PIZZOLANTE Comunicacion
Estratégica.

* Ana Carolina Plaza: Ejecutiva de Cuentas de Comstat Rowland.

» Mabel Angarita: Directora de Comunicaciones Estratégicas de The Media
Office.

* Alexandra Baez: Ejecutiva de Cuentas de Chuky Reyna & Asociados.

* Marialis Bustamante: Lider de Practica de Burson-Marsteller Venezuela.

Algunos de estos expertos fueron elegidos por recomendacion de la
tutora de dicha investigacion, la profesora Lidia Pinto, experta en el area de
comunicaciones. Para otros expertos se utilizé el efecto de bola de nieve, en el
cual se selecciona un grupo inicial de individuos a entrevistar, a quienes se les
pide que identifiquen a otros con las mismas caracteristicas, para entrevistarlos

y asi incrementar el nimero de la muestra (Malhotra, 2004).

Para la realizacion de estas entrevistas fue de manera presencial. Para
ello se establecié un contacto telefénico con cada uno de los expertos, para
acordar lugar y fecha para el encuentro. La informacion recolectada fue

grabada en formato audio con autorizacion de los entrevistados.
4.6.2.2 Fase de investigacion 2:

Periodistas de Fuente: Se utilizd igualmente una muestra no

probabilistica de tipo propositivo, donde los criterios empleados fueron:

a) Periodista activo en medios de radio, web, revistas y prensa establecidos

en la ciudad de Caracas.
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b) Periodista de las fuentes: Tecnologia, Estrategia y Negocios, Salud y
Belleza, Tendencias y Sociales, y Responsabilidad Social Empresarial.

c) Periodistas que para su desempefio profesional tengan como fuente de
informacion a las empresas.

d) Disposicion a participar en la investigacion.

Se determind una muestra intencional de 200 periodistas pertenecientes
a las fuentes previamente sefnaladas, dicha informacion de contacto se recaudé

por medio de los expertos, con la esperanza de conseguir la mitad (100).
4.7 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Las técnicas para conocer la percepcion de los periodistas y encargados
de prensa fueron la realizacion de encuestas y entrevistas respectivamente, los
cuales, segun Kerlinger y Lee (2002), producen datos descriptivos y de caracter
numerico, que pueden ser analizados e interpretados a través de tablas y

diagramas.
4.7.1 La entrevista

Para la primera etapa o fase de la investigacion se quiere estudiar los
conocimientos que tienen los encargados de prensa sobre las herramientas de
comunicacion que utilizan para hacer llegar la informacion de las empresas a
los periodistas. Se les realiza entonces, una entrevista personal a los
encargados de prensa, previamente seleccionados, ya que “puede ayudar a
conocer las razones del entrevistado para hacer o creer algo” (Kerlinger y Lee,
2002, p.544).

La entrevista se trata del método principal para obtener informacion. Es
“una situacion interpersonal cara a cara donde una persona (el entrevistador) le

plantea a otra persona (el entrevistado) preguntas disefiadas para obtener
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respuestas pertinentes al problema de investigacion” (Kerlinger y Lee, 2002,
p.631). Para este estudio se utilizd el tipo de entrevista semi-estructurada ye
que hace mas flexibles las respuestas, asi como también pone en manos del
investigador el contenido la secuencia y la redaccién de las preguntas
(Kerlinger y Lee, 2002).

Para la entrevista semi-estructurada se utilizaron preguntas abiertas;
modalidad que, segun Kerlinger y Lee, “brinda un marco de referencia para las
respuestas de los entrevistados, pero poniendo un minimo de restriccion a las
respuestas y a su expresion” (2002, p.633). Asimismo, éstas permiten
profundizar, aclarar, establecer la falta de conocimiento del entrevistado y
detectar ambigtedades.

Para realizar la entrevista se desarrollo como instrumento de recoleccion
de los datos una guia de preguntas y topicos que deben tocar los encargados
de prensa para asi recolectar la mayor cantidad de informacion, e incluso cada
uno de ellos por separado brinde informacion acerca de los mismos temas. (Ver
ANEXO A)

Cabe destacar que las entrevistas personales que se realizaron a los
encargados de prensa de las diferentes agencias facilitaron el cumplimiento de
los objetivos especificos planteados en esta investigacion, asi como también

contribuyeron a suministrar informacion para construir el marco referencial.
4.7.2 La encuesta
Una investigacion por encuesta es aquella que:

Estudia poblaciones (o universos) grandes o pequefas, por medio
de la seleccion y estudio de las muestras tomadas de la poblacion,

para descubrir la incidencia, distribucion e interrelaciones relativas

82



de variables socioldgicas y psicolégicas (Kerlinger y Lee, 2002,
p.541).

La investigacion por encuesta segun Kerlinger y Lee (2002), se clasifica
de acuerdo con el meétodo que se utiliza para la obtencion de la informacion.
Para la segunda fase de investigacion se utiliz6 como instrumento el
cuestionario, el cual se trata de un “instrumento formado por una serie de
preguntas que se contestan por escrito a fin de obtener la informacién

necesaria para la realizacion de una investigacion” (Tamayo, 2004, p.310).

Con este instrumento se quiere medir la percepcion de los periodistas de
los medios de comunicacidon de Caracas, acerca de las herramientas de
comunicacion utilizadas por los encargados de prensa para hacerles llegar la

informacién sobre las empresas.

Este instrumento s6lo incluye preguntas cerradas, estas “ofrecen al
entrevistado una opcién entre dos o mas alternativas” (Kerlinger y Lee, 2002, p.

632), estas incluyen respuestas simples y miltiples.

Los periodistas fueron contactados por las investigadoras a través del
correo electronico para la aplicacion de la encuesta. Se envidé por este medio, el
cuestionario soportado por una carta de la Universidad Catolica Andrés Bello: la
cual hace constar que las responsables de este trabajo de grado son alumnas
de dicha universidad y que la informacion suministrada sera utilizada sin fines
de lucro. (Ver ANEXO C)

Se utilizé este medio ya que facilita la probabilidad de respuesta, pues
permite a los encuestados responder en el momento en que se sientan mas
comodos, tomando en cuenta la cantidad de trabajo y pautas que pueden tener
los periodistas para cubrir su fuente. Adicionalmente, contribuye al envio de la

informacion de una manera rapida y sin necesidad de concretar un sitio de
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encuentro con cada uno de ellos para realizar la encuesta de manera

presencial.

Sin embargo, se obtuvo unicamente una tasa de respuesta de 50
periodistas. Esto se debio a que los encuestados son personas con alta carga
de trabajo, y pueden considerar este tipo de cuestionarios como elementos
distractores o poco interesantes. De igual manera, se considera un nimero
representativo de la muestra tomada ya que corresponde al 25% del total

encuestado.

Cabe destacar que se tomd en consideracion que cada una de las
fuentes periodisticas a investigar se viera reflejada en un porcentaje similar o
mas o menos equitativo en el total de encuestas respondidas; es decir que de
ese total, aproximadamente el 25% corresponde a la fuente de estrategia y
negocio, 16% a tendencias y sociales, alrededor de 24% tecnologia, 16% RSE
y 27% belleza y salud. Es importante también mencionar que una reducida

cantidad de encuestados dejé algunas preguntas en su encuesta, sin contestar.

4.8 Validacion y ajuste de los instrumentos de recoleccion de

datos

Tamayo (2004) define la validez como el “acuerdo entre el resultado de
una prueba o medida y la cosa que se supone medida” (p.327). Responde a la
pregunta: “;estamos midiendo lo que creemos que estamos midiendo?”
(Kerlinger y Lee, 2002, p.604).

Una vez disefiados los instrumentos de recoleccion de datos, tanto la
guia de la entrevista como el cuestionario, se entregaron a tres expertos en el
area de la metodologia de investigacion y en el area de comunicaciones estos

documentos para ser evaluados y validados. Se les dio a conocer los objetivos,
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el problema y aspectos relevantes de la investigacion para asi garantizar la

validez de ambos instrumentos. Los expertos fueron los profesores:

- Pedro Navarro: Coordinador Académico de la Escuela de Comunicacior
Social de la Universidad Catolica Andrés Bello.

- Ramoén Chavez: Director de Comunicaciones de Nestlé y Profesor de
Comunicaciones Integradas en la Escuela de Comunicacion Social de la
Universidad Catolica Andrés Bello.

- Rafi Ascanio: Consultora independiente y Profesora de Politicas
Comunicacionales de la Escuela de Comunicacion Social y Postgrados

de la Universidad Catoélica Andrés Bello.

Luego de la validacion, los expertos evaluaron algunas ideas sobre los
instrumentos. Estos ajustes fueron tomados en cuenta por las investigadoras

para la aplicacion de las entrevistas y cuestionarios.
Las modificaciones fueron las siguientes:

* Eliminacion del siguiente objetivo especifico: Identificar la forma mas
adecuada para que las empresas solventen alguna imprecisiéon cometida por
los periodistas al momento de publicar las informaciones. Como
consecuencia de esto se elimind la siguiente pregunta: Cuando el medio
publica una informacidn errénea sobre una empresa ¢ Cual considera usted

es la mejor forma de solucionar el error?

* Se incluyé Mensajeria Smartphone y Redes Sociales como indicadores del
siguiente objetivo especifico: Identificar los canales de comunicacién
preferidos por los periodistas al momento de recibir o solicitar la informacion.
Por lo que se agregaron como posibles opciones de respuesta en las

siguientes preguntas de la encuesta:
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- ¢Cudl es el canal de comunicacién a través del cual recibe
informacién de parte de las empresas de forma frecuente?
(Mensajeria Smartphone).

- ¢ Cual es el canal de comunicacion preferido por usted para obtener
informacion de parte de las empresas? (Mensajeria Smartphone).

- Cuando usted debe generar una informacién que involucre a una
empresa, ¢ A cual fuente recurre en primera instancia para buscar
informacion sobre la misma? Seleccione una (1) opcion (Redes
Sociales).

A la pregunta 7 del cuestionario se sustituyo las respuestas: Muchas y
Pocas, por Algunas.

Se agreg6 a la pregunta 13 sobre las caracteristicas sobre los eventos y
ruedas de prensa, una quinta categoria sobre los dias mas apropiados para
realizar los mismos. Para la misma se incluyeron los dias de lunes a viernes.
En la pregunta 14, sobre las fallas que comenten las empresas, las
respuestas se dividieron en las siguientes categorias: Logistica, Contenido, y
Acceso a la Fuente.

Se agregd en la pregunta 15, con respeto a las caracteristicas a tomar en
cuenta para un viaje de presa, las posibles respuestas: Tiempo y Politica del
medio.

Para la pregunta 16, sobre los errores ocurridos con mayor frecuencia en la
relacidbn con medios, se agregd una nueva posible respuesta: La negativa a
responde inquietudes propias del periodista del medio.

En cuanto a la entrevista, se agregaron dos nuevas preguntas o tépicos:
- ¢, Como evalua el éxito o no de una actividad de prensa?.

- ¢Qué toma en cuenta al momento de organizar un viaje de prensa para

lograr el objetivo de la empresay a su vez ser del agrado de los medios?.
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Para ver la guia de entrevista y cuestionario definitivos, con sus
modificaciones en funcién de las validaciones previamente realizadas, ver
ANEXO D y ANEXO E, respectivamente.

4.9 Criterios de Analisis

Para el procesamiento de los datos cualitativos obtenidos en las
entrevistas realizadas a los expertos se construyd una matriz de resultados
donde se procedioé a vaciar las respuestas de cada uno de los entrevistados

para cada una de las preguntas contempladas en la Guia de entrevista.

A partir de esto se analizaron las respuestas que dieron los expertos
utilizando como criterio la similitud y repeticién de las respuestas de un mismo
topico, detectandolas como la accién o concepto que tienen los encargados de

prensa en general sobre un mismo tema.

En cuanto a los datos cuantitativos, es decir, los datos obtenidos a través
de las encuestas, éstos fueron procesados a través del programa informatico
SPSS, el cual es una herramienta procesadora de datos que ayuda a generar

resultados y graficos estadisticos.

Para el analisis de las variables nominales, aquellas cuyo valor numérico
o simbdlico asignados a los objetos denotan Unicamente la presencia o
ausencia del atributo que se estan midiendo (Kerlinger y Lee, 2002), se calculd

frecuencia y porcentaje.

De igual forma, se realizd un cruce de variables utilizando el coeficiente
de contingencia, el cual mide la relacidén existente entre dos variables a través
de un rango entre 0 y 1, siendo O un indicador de mayor independencia entre
las variables. Los rangos especificos son: de 0 a 0,15 relacién muy débil; 0,16 a
0.3 relacion debil; 0,31 a 0,45 relacion moderada baja; 0,46 a 0,55 relacion
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media; 0,56 a 0,7 relacion moderada fuerte; 0,71 a 0,85 relacion fuerte; 0,86 a 1
relacion muy fuerte (Conversacion personal con el profesor Jorge Ezenarro,
10/05/2012).

Este cruce se realizé entre la importancia que le dan los periodistas a las
herramientas de comunicacion que emplean las empresas y la fuente a la que
pertenece el periodista en los medios de comunicacion. Con la finalidad de
conocer si la fuente a la que pertenece el periodista, es un factor determinante
en el interés o nivel del importancia que le puede dar el periodista a las

herramientas de comunicacion de las empresas.

A su vez, se cruzd la frecuencia con la cual el periodista recibe presion o
acciones coercitivas para publicar informacion de las empresas y la fuente a la
que pertenece el periodista. Con la intencidn de determinar si la presencia de
acciones coercitivas o de presion al momento de publicar una informacion es
mas frecuente o menos frecuente en las fuentes a las que pertenecen los

periodista.

Todos los cruces de variables se realizaron con la intencién de obtener
informacion novedosa y relevante, que fuese de gran aporte para el manejo
eficaz de las relaciones entre las empresas y las agencias de comunicaciones
y/lo encargados de prensa. Se pretendia a través de estos cruces que,
arrojaran informacion que adicionalmente pudiese ser atil para futuras

investigaciones.
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CAPITULO V. ANALISIS Y PRESENTACION DE
RESULTADOS

5.1 Analisis de resultados - fase 1:

En este apartado se presentaran las respuestas a las preguntas
contempladas en la Guia de entrevistas de los encargados de prensa en una
matriz de analisis. Para este proceso, se tomaran textualmente las palabras de

los entrevistados.

5.1.1 Matriz de resultados de la entrevista realizada a los

encargados de prensas de las agencias de comunicaciones.
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Topico

Herramienta
de
comunicacion
utilizada con
mayor
frecuencia

Canal de
comunicacion
frecuente

Elias Garcia Navas:
Lider de Cuentas de
PIZZOLANTE
Comuhicacién
Estraté ica

“(...) Entonces en este
momento, tl puedes
identificar, que mas bien
obedece a las
necesidades del
periodista, al medio donde
se desenvuelve, y a qué
consideramos que puede
ser mas util o mas
provechoso para él”.
“El menu es bastante
amplio ahora, va mucho
mas alla de notas de
prensa o ruedas de
prensa’

“En Venezuela, porque
somos pin dependientes,
funciona mucho la
comunicacioén via
BlackBerry (...) Y un
segundo elemento es
sencillamente el teléfono
porque ya desde la
practica indica que aun
cuando uno envie un
correo no necesariamente

Ana Carolina Plaza:
Ejecutiva de
cuentas de Comstat
Rowland

“(...)atravésde
notas informativas y
dependiendo del
caso, (...) se
emplean otras vias
como por ejemplo: un
encuentro uno a uno
particular”.

“...) lallamada
telefénica (...), el
establecery
fortalecer una
relacién con los
medios es a punta de
llamadas telefénicas.
Sabemos que
muchas veces, por la
envergadura, por la
necesidad de

Alexandra Baez:
Ejecutiva de cuentas de
consumo masivo de
Chuky Reyna &
Asociados
“Notas de prensa para el
envio de informacién (...)
también puede hacerse a

través de Ruedas de
Prensa (...) dependiendo
de qué tan noticiosa sea
tu noticia”.

“(...) Si tu noticia no es
tan trascendental
entonces lo que
utilizamos un Press-Kit
(...} que este muy
alineado con la
informacién que quieres
comunicar”.

“Si le vas a enviar una
convocatoria de prensa o
una nota de prensa se
hace a través de correo
electrénico (...} porque
asiesquelevasa
mandar toda la
informacién en digital”
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Marialis Bustamante:
Lider de la practica de
Tecnologia de
Burson-Marsteller
Venezuela

“Obviamente, lo que
mas se hace es nota de
prensa. El evento
siempre estara
sustentado con una
nota de prensa que se
envia tanto a los que
asistieron como a los
que no”

*Los medios que si
asistan tiene la
oportunidad de tener
informacion de primera
mano (...) tomar
declaraciones de
voceros”

“El medio que mas se
maneja para el envio
de informacion es el
correo electrénico (...)
siempre apoyado con la
comunicacion
telefénica”

Mabel Angarita:
Directora de
Comunicaciones
Estratégicas de
The Media Office

“Envio de notas de
prensa, envios de
Pitch, llamadas
telefénicas,
entrevistas
telefonicas, gira de
medios, invitaciones
a eventos, envio de
informacion
exclusiva”

“El Pitch es un
correo electronico
que condensa toda
la informacién que le
interesa al periodista
para que él se
interese y luego
enviarle mas
informacién o por
sentar una
entrevista”
“Generalmente, la
llamada telefonica”



Caracteristica
sdela
informacion de
la empresa

eso implica que lo vio

.y

“Tiene que partir del
principio elemental de que
esencialmente tiene que
ser una noticia, no importa
lo bien disefiada, lo
redactada (...) si no hay
elemento noticioso;
sencillamente no va a
tener ningun tipo de
receptividad por parte de
los medios”.

“(...} Necesitan tener en la
mano algo bueno, algo
que sea de interés

impacto, por
exposiciéon que
queremos
necesitamos también
en una segunda via
de un correo
electronico”.
“También no
pudiéramos descartar
el fendmeno de las
redes sociales, hoy
por hoy (...). Y
I6gicamente también
pudiéramos
mencionar el pin,
aungque sabemos que
hoy existe también
otra ruta que es el
WhatsApp’.

“(...) informacidn atil
en todos los
aspectos, desde la
novedad de lo que
me estas
presentando hasta
tener muy claro para
quién va dirigido”.

“Como toda noticia tiene
que ser algo que tenga
trascendencia”

“(...)Todo va a depender
de que se trate tu noticia,
si es un lanzamiento,
refrescamiento de marca,
Si es un cambio de
voceria o de marca”

“(...) Entonces la noticia
tiene que ser muy
trascendental y atractiva
sobre todo para que el
periodista di a vale la

91

“Primero, que sea algo
noticioso, algo actual,
que sea vigente”
“Sin embargo, yo
considero que a veces
no es tomado
suficientemente en
cuenta otro tipo de
informacién que
enviamos (...),
informaciones que si
aportan a los
seguidores de la marca
uidores del

“Es una relacion
ganar-ganar”

“Debe ser tanto que
le interese a la
empresa
comunicarlo como
gue tenga datos
noticiosos para el
medio”



Elementos
tomados en
cuenta para
evento
corporativo de
prensa

“En términos de logistica,
el lugar tiene que ser un
lugar accesible (...), se
deben tomar en cuenta
elementos de trafico, de
hora, si convocas muy
temprano hay una
dificultad para los
periodistas llegar,
entonces se tiene que
pensar siempre
usualmente en mitad de
mafana”.

“(...) Tiene que ser un sitio
céntrico, debe tener
comodidad para que los
periodistas estén con los
fotégrafos, (...)
camarografos, asistentes.
Tiene que garantizar buen
sonido, tanto para
audiovisual como para
radio”.

“(...) Tienes que tener
previsto, lo que llamamos
el tradicional kit de prensa,
que tenga la nota de
prensa (...) y laidea en el

“Es fundamental
conocer muy bien al
cliente, conocer
primero en qué
fuente se ubica (...)".
“(...) Tanto la logica
de la hora indicada
para hacer un
evento, el tiempo con
el que td tienes que
disponer para
precisamente hacer
una convocatoria a la
altura, velar porque
los detalles por muy
sencillo que sea
dicho evento, vaya y
haga match con el
objetivo de la
actividad (...)".

pena’

“Para lograr el objetivo de
la empresa,
principalmente que los
objetivos que se han
planteado previamente se
cumplan, es decir, a qué
fuentes quieren llegar,
gqué quieren comunicar,
como quieren realizar el
evento. Y a nivel de los
medios, hacer la
convocatoria previa y
hacerla lo
suficientemente atractiva
como para el medio diga
(...) meinteresa”.
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medio(...), que si bien
no son super
noticiosos, si tienen
una carga importante
que debe ser tomada
en cuenta”
“Obviamente hay que
sentarse con el cliente
a definir cuales son los
objetivos de ese
evento, si es un
lanzamiento, si es un
encuentro de
relacionamiento”.

“Que haya
informacién
noticiosa que
comunicar, que el
vocero este
preparado para
comunicarlo, y que
sepa cuales son eso
giros noticiosos en
funcién de los
objetivos de
empresa’



Eiementos
tomados en
cuenta para
un viaje de
prensa

fondo es que sea lo mas
sencillo para los
periodistas obtener la
informacién”.

“(...) Entemas de
logistica: donde va a ser el
punto de encuentro para
todos, en un lugar que sea
seguro donde los
periodistas puedan llegar
y/o dejar en el
estacionamiento, o
puedan llegar en taxi, o
(...) si son pocos los
pasamos buscando”.
“Que el traslado sea en un
vehiculo que sea cémodo,
y estimar qué tanto dura
ese traslado (...) esta es
una oportunidad para que
los representantes de la
agencia se relacionen
mucho mas con los
periodistas que van. Debo
prever un momento en el
que se hable de la
empresa, (...), repasamos
la agenda (...)".

“Lo que debo entonces es
construir un paseo que
tenga momentos formales
(...) que le permita al
periodista pasar un dia

a radable, un dia de

“Alaluz de hoy, un
evento como tal que
yo haya realizado en
el exterior, y que
haya tenido que
invitar a algunos
periodistas de la
fuente relativas a
este evento; yo no he
pasado por ahi.
Generalmente qué
hacen los clientes
internacionales (de la
cartera que nosotros
tenemos) (...) traen a
un experto de afuera
y se hace un trabajo
de PR, de relaciones
con medios, de hacer
ver que la persona
que viene tiene todo
el conocimiento para
que tu vayas, asistas,
te informes y des
informacion
autorizada y de
calidad(...)".

“Pero basicamente
por costo, por
momento pais en el

“Siempre es atractivo (...)
pero lo ideal es que
convoques lideres de
opinién para satisfacer la
necesidad de la empresa
(...) y las expectativas del
cliente”

“(...)siempre darle la
oportunidad al periodista
de que en algin
momento pueda tener
contacto con algun
vocero importante de la
empresa (...) y recolectar
informacién”
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“Hay que ver cual es el
objetivo que tiene el
cliente con ese viaje de
prensa, en base a eso
se selecciona los
periodistas mas
adecuados para que
cubran ese evento”
“(...) Delimitar bien cual
es nuestro objetivo
para saber cuales
serian los medios o
periodistas que mejor
puedan cubrir ese
evento y que sea de
provecho no solo para
la empresa sino para el
medio como tal’

“que haya
informacion
noticiosa que
comunicar, que la
logistica este
perfectamente
preparada para que
gire en funcién del
objetivo que
tenemos para este
viaje”



Cualidades
que debe
reunir un
encargado de
prensa

trabajo, sin un estrés, sin
una presion”, (...) “Cero
elementos de alcohol, si
s0n viajes que superan un
dia hay como una noche,
ya uno establece una
agenda que permita un
tiem o libre

“Debe tener mucha
paciencia para entender
los distintos tiempos que
hay, tanto del medio como
del cliente. (...} Es un
elemento de paciencia de
sensibilidad para entender
los dos clientes; de tacto a
la hora de manejar la
informacidn, prudencia
{...), debe ser muy
responsable y cuidadoso
de cdmo maneja ese tipo
de informacién. Debe
tener muchisimo sentido
del humor (...}

“Debe tener unos
conocimientos muy solidos
de lo que es su propia
accion y de las actividades
de relacionamiento con
medios (...}, debe tener
los suficientes argumentos
claros tanto para manejar
la relacién y gerenciarla
con el periodista como con

que estamos, este
tipo de situaciones
como la que me
comentas son muy
pocos (...)".

“Es fundamental el
conocimiento de la
fuente con la que ta
te tengas que
enfrentar (...) y que
conozcan al
periodista. (...)
Conocer su
dinamica”.

“Lo primordial: conocer la
fuente, quiénes son
lideres de la fuente, tener
un buen relacionamiento
con medios pero también
con la empresa”
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“Tiene que ser una
persona muy
responsable y una
persona que sirva de
mediadora de los
intereses y
necesidades de los
clientes y de los medios
o los periodistas”

“Visibn estratégica,
conocimiento de la
dinamica de los
medios de
comunicacion, y
conocimiento de las
noticias que se
generan dia a dia
para poder insertarle
dentro de la
dinamica mediatica”



Evaluacion del
éxito o no de
una actividad
de prensa

el cliente”.

“(...) Uno lo puede medir
por la convocatoria que
tuvo, la asistencia de
periodistas al evento (...).
Lo que representa eso en
el tradicional cm/col
versus las tarifas
publicitarias entonces eso
me da un retorno de
inversion (...)".

“Para nosotros es
importante incluir para
medir si tuvo alguna otra
repercusion por parte de
otros voceros, de otros
sectores, del gobierno, si
el tema se mantiene en la
agenda. Tiene que ver
mucho con el objetivo que
yo persigo (...), nimeros
de impactos, retornos de
inversion, son los
indicadores usuales (...),
también pudiera ser mas
bien si el tema se
mantiene o si genera unas
reacciones posteriores”.

“De cara al cliente:
cuantos medios
fueron y cuanto fue
mi retorno de
inversion”.

“Pero también creo
que es justo, poco a
poco, incorporar
otras variables
intangibles para que
se pueda apreciar en
un 360 todo lo que
implica una actividad
con medios (...)".

“En base a informes de
Retorno de Inversién (...)
qué obtienen ellos en
medios, qué cobertura se
les dio y cuantas
publicaciones obtuvieron,
y lo mas importante para
ellos es tener la mayor
cantidad de publicaciones
en medios”.

“Una vez que se concluye
una actividad haces un
monitoreo en medios (...)
para contar el nimero de
publicaciones y los
cm/col porque eso tiene
un costo”

Tabla 2 — Matriz de anélisis de entrevistas (Fase 1). Elaboracion propia.
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“Hay muchos factores
que tomamos en
cuenta (...) un cliente
puede decir: el nUmero
de publicaciones, el
retorno de inversion”
“La asesoria para
poder aportarle al
cliente lo mas
adecuado para el
manejo con los medios
(...), asi podemos
cuantificar ese trabajo
cualitativo que
hacemos”

(...} no sblo la cantidad
de los medios que
asistieron sino la
calidad de esos medios
(...) lo que importan
esos medios para el
cliente”

“Buscar el feedback del
cliente como del medio
para mejorar”.

“Por el centimetraje
obtenido, por el
boca a boca, los
comentarios de los
periodistas al salir
de la actividad, la
mejora o no de la
relacién de la
empresa con los
medios de
comunicacion, la
vida que tenga
posterior los medios
de comunicacién
para recibir
informacién
posterior sobre la
empresa”



5.2 Anélisis y presentacion de resultados — fase 2

Se envid una encuesta a 200 periodistas que ejercen sus labores en
Caracas, en radio, prensa, revista y web, correspondientes a las fuentes:
estrategia y negocio, salud y belleza, tecnologia, RSE y tendencia y sociales; y

se obtuvo un retorno de respuesta de 51 periodistas.
5.2.1 Analisis de resultados — fase 2

Sobre herramientas/canales de comunicacion:

Con respecto a las fuentes a las que pertenecian los periodistas
entrevistados; el 23,5% corresponde a tecnologia, 27,5% a belleza y salud,
25,5% estrategia y negocio, 15,7% corresponde a tendencia y sociales, 15,7%
restante a responsabilidad social empresarial. Es importante destacar que, de
los periodistas entrevistados so6lo uno trabajaba para mas de una fuente (Ver
Anexo G — graficos del 1 al 5).

En funcién del medio para el cual trabajan, 21,6% de los periodistas
entrevistados trabaja en radio, 47,1% en prensa, 39,2% en revista y 29,4% en
web. Es importante considerar que 13 de los 51 entrevistados; es decir 25,5%,

escriben para varios medios (Ver Anexo G — graficos del 6 al 9).

En funcidén de esta informacion, las tres herramientas de comunicacion
empleadas con mayor frecuencia por las empresas para hacerles llegar
informacion a los periodistas son: la nota de prensa en un 94,1%, la rueda de
prensa en 84,3%, y el kit de prensa en un 39,2%. Y con respecto al resto de las
herramientas de comunicacion; un 27,5% corresponde a la entrevista personal,

19,6% la entrevista realizada via telefonica, 17,6% los materiales atemporales,
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el viaje de prensa 13,7%, y otras herramientas un 3.9%, las cuales no fueron

especificadas por los periodistas (Ver Anexo G — graficos del 10 al 17).

Con respecto a las tres herramientas de comunicacion que prefieren los
periodistas para obtener la informacion, se encuentran la entrevista personal
con un 66,7%, la rueda de prensa con 60,8%, y 56,9% correspondiente a la
nota de prensa. Estas estan seguidas por entrevista telefonica con 37,3%,
materiales atemporales 15,7%, kit de presa 29,4%, viajes de prensa con 27,5%,
y un 5,9% eligié6 otras herramientas, dentro de las cuales se encuentran la
muestra de productos, y los blogs o sitios web con informaciones detalladas
sobre los productos (Ver Anexo G — graficos del 18 al 25).

Las herramientas que los periodistas le acreditan mayor credibilidad son
la entrevista personal con un 88,2%, la rueda de prensa con 72,5% y la
entrevista telefonica 49%. A éstas le siguen con un 29,4% la nota de prensa, un
25,5% viajes de prensa, 15,7% para los materiales atemporales, e igualmente
otro 15,7% para el kit de prensa. Otras fueron elegidas por un 3,9%, entre las
cuales destacaron la informacion web (Ver Anexo G — gréaficos del 26 al 33).

El correo electronico corresponde en un 86,3% el canal de comunicacion
empleado con mayor frecuencia empleado para la recepcion de informacion de
parte de las empresas. Seguido por un 7,8% llamadas telefonicas, 3,9%
mensajeria Smartphone y 2% conversacion personal (Ver Anexo G — Grafico
34).

El canal de comunicacion preferido por el periodista para obtener
informacion por parte de las empresas es el correo electronico 58,8%, seguido
por la conversacion personal 27,5% y la llamada telefonica 13,7% (Ver Anexo G
— Grafico 35).
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Al momento de generar una informacion que involucre a la empresa, el
periodista recurre en primera instancia a establecer contacto directo con dicha
organizacion en 56,9%, seguido por la pagina web de la empresa con 19,6%, la
agencia de comunicaciones 15,7%, la busqueda de otros contactos del medio
profesional 3,9% y por Ultimo recurre a otras péaginas web 2% y a fuentes
oficiales ajenas a la empresa 2% (Ver Anexo G — Grafico 36).

Con respecto a la proporcion del total de notas de prensa corporativas
que recibe el periodista, algunas de esas notas de prensa 84,3% tienen
contenido de interés para su medio y en consecuencia publicable, ninguna de
ellas 11,8% y todas tienen contenido de interés noticioso 3,9% (Ver Anexo G —
Gréfico 37).

El periodista considera las ruedas de prensa, desde el punto de vista
noticioso, como bastante interesantes 43,1%, poco interesantes 37,3%, muy
interesantes 17,6% y nada interesantes 2% (Ver Anexo G — Gréfico 38).

Desde el punto de vista noticioso, el periodista considera los viajes de
prensa como bastante interesantes 43,1%, muy interesantes 35,3%, poco
interesantes 19,6% y nada interesantes 2% (Ver Anexo G — Gréfico 39).

Igualmente, las entrevistas desde el punto de vista noticioso son
consideradas por el periodista como muy interesantes 74,5%, bastante

interesantes 21,6% y poco interesantes 3,9% (Ver Anexo G — Grafico 40).

De los materiales atemporales que recibe el periodista, los informes
anuales 35,3% Yy los newslefter 33,3% resultan de mayor utilidad para la
realizacion de su labor periodistica. Seguido por las revistas institucionales
15,7%, los folletos 7,8% y otros materiales atemporales 7,8% de los cuales
mencionaron los videos, o no utilizan este tipo de herramienta para su trabajo
(Ver Anexo G — Gréfico 41).
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La razén principal que motiva al periodista a participar en un evento
corporativo/rueda de prensa es la posibilidad de obtener informacion de manera
directa, sin intermediarios 37,3%. Seguida por la accesibilidad a voceros 31,4%,
la posibilidad de relacionarse con voceros 13,7%, de tener una vision distinta a
aquella que puedan reflejar los demas medios 11,8%, de conseguir informacion
extra para resefiar una noticia 3,9% y otras razones 2% a las cuales no se hace

mencion de las mismas (Ver Anexo G — Grafico 42).

Entre las caracteristicas que, segun el periodista, deben tener en cuenta
las empresas al momento de organizar un evento corporativo/rueda de prensa,
y con respecto al horario; 86,3% considera que deben organizarse

preferiblemente en la mafiana y 13,7% en la tarde (Ver Anexo G — Grafico 43).

Con respecto a la ubicacion, el evento corporativo/rueda de prensa debe
organizarse cerca de una estacionamiento 37,3%, cerca de un transporte
publico 35,3% y es indiferente su ubicacién 27,5% (Ver Anexo G — Grafico 44).

Por otro lado, en funciéon de la logistica se debe considerar para la
organizacion de un evento corporativo/rueda de prensa; la comodidad 49%, la
disposicion de salas de prensa 37,3% y los insumos 13,7% (Ver Anexo G —
Grafico 45).

Con respecto a la agenda se debe tomar en cuenta al momento de
organizar un evento corporativo, el aspecto mas importante a considerar es la
habilitacion de un espacio para entrevistas uno a uno con vocero 56,9%.
Seguido por la disposicidn de un espacio para socializar con el vocero 21,6%,
de un espacio para respuestas colectivas post rueda de prensa 19,6% y otros
aspecto a considerar 2% a los cuales el periodista no hizo mencién de los

mismos (Ver Anexo G — Grafico 46).
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Los dias mas convenientes para la organizacion de un evento
corporativa/rueda de prensa por parte de las empresas son los dias lunes
27,5%, seguido por los dias martes 23,5%, jueves 17,6%, y por Ultimo los dias
miércoles 15,7% y viernes 15,7% (Ver Anexo G — Gréfico 47).

De acuerdo con el periodista, las debilidades mas frecuentes que
presentan las empresas al momento de organizar eventos corporativos para
prensa, en funcion de la logistica, son la impuntualidad 31,4%, las excesivas
convocatorias 25,5%, la escogencia de locaciones de dificil acceso 17,6%,
horas y dias inadecuados 15,7% y carencia de Internet 9,8% (Ver Anexo G —
Gréfico 48).

Igualmente, entre las debilidades mas frecuentes que se comenten con
respecto al contenido, se encuentra la informacion de poco interés noticioso
74,5% vy el desconocimiento y falta de diferenciacion 25,5% (Ver Anexo G —
Gréfico 49).

Con respecto a la disponibilidad de contacto con la fuente, la falta de
acceso a voceros 74,5% corresponde la debilidad mas frecuente al momento de
organizar eventos corporativos para prensa, seguida por el poco acceso para
obtener informacion 37,3% (Ver Anexo G — Grafico 50).

Por otro lado, las tres caracteristicas que, segun el periodista, se deben
tener en cuenta a la hora de organizar un viaje de prensa son: una agenda
clara del evento 80,4%, acceso a voceros 76,5% y kit de prensa 52,9%.
Seguido por el acompafiamiento del encargo de prensa 41,2%, la distribucion
apropiada del tiempo 33,3%, la programacion de actividades de ocio 7,8%, la
politica del medio 3,9% y otras caracteristicas a considerar 3.9% (Ver Anexo G
— gréficos del 51 al 58).
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De acuerdo con el periodista las tres debilidades que ocurren con mayor
frecuencia por parte de los equipos de prensa de las empresas al momento de
entablar relaciones con los medios son: el envio de informacion muy publicitaria
58,8%, la presidn para publicar la informacién 41,2% y el desconocimiento de
los intereses noticiosos del medio 39,2%. Seguido por envio de
informaciones/convocatoria a eventos poco noticiosos 31,4%, excesivo envio
de informacion 29,4%, interlocutores inadecuados 27,5%, poco acceso a
voceros de la empresa 23,5%, envio de informacion mal redactada 17,6%,
negativa a responder inquietudes del periodista 17,6% , envio de informaciones
a destiempo 7,8% y ningun error cometen las empresas al entablar

relacionamiento con los medios 2% (Ver Anexo G — graficos del 58 al 69).

Respecto a los regalos corporativos que envian las empresas a los
periodistas, 70,6% es indiferente al recibirlos, 25,5% lo acepta como un
reconocimiento al apoyo que le brinda a la empresa y 3,9% lo rechaza por ser

una accion coercitiva para generar publicacion (Ver Anexo G — Grafico 70).

Sobre el encargado de prensa / representante de agencia de

comunicacion:

En relacion con las tres cualidades que debe tener un encargado de
prensa o representante de agencia de comunicacién para ser considerado
eficiente, ordenadas en funcion de su orden de importancia, son:
profesionalismo 56,9%, rapida respuesta 49%, conocimiento del medio y
efectivo manejo de la informacion; éstas Ultimas cualidades con el mismo
porcentaje 43,1%. Seguidas por: capacidad para solucionar problemas 35,3%,
ser respetuoso con los medios 29,6%, ser proactivo 21,6%, capacidad para
mantener la base de datos actualizada 11,8%, ser atento 5,9% y por Gitimo ser

simpatico 2% (Ver Anexo G — graficos del 71 al 80).
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Por otra parte, con respecto al acceso a la informaciéon de una empresa,
esta es mas efectiva a través de una relacion directa con el encargado de
prensa de la empresa 88%, antes de la relacién directa con la agencia de

comunicaciones 12% (Ver Anexo G — Grafico 81).
Sobre la Informacion:

Con referencia a los tres atributos mas importantes que deben contener
las informaciones enviadas por las empresas al periodista; la actualidad 80,4%
y la veracidad de la informacién enviada 54,9%, junto con la presentacion de
data dura (estadisticas) 49% constituyen los atributos mas importantes.
Seguidas por correcta redaccion 33,3%, soporte grafico 27,5%, exactitud de la
informacion 23,5%, extension concreta 15,7% y por Ultimo la exclusividad de la

informacion enviada 13,7% (Ver Anexo G — graficos del 82 al 89).

Por otro lado, al momento que llega una informacion al periodista, éste
considera como factor determinante para la lectura de dicho material: la noticia
de la informacion recibida 76,5%. Seguido por: la empresa que envia la
informacion 17,6 y finalmente quién envia la informacion 5,9% (Ver Anexo G —
Grafico 90).

El periodista tiende a leer y circular a otros colegas 58,8% aquella
informacion que recibe por parte de las empresas, y que no pertenezca a su
fuente. Por otro lado 37,3% de los encuestados coincidieron en el descarte de
informacion que no pertenezca a su fuente y 3,9% aseguraron que tienden a
archivar dicho material (Ver Anexo G — Grafico 91).

La informacion que recibe el periodista, la cual no es de interés noticioso
para su fuente, resulta poco incobmoda 49% para él, bastante incomoda 31,4%,
nada 13,7% y muy incobmoda 5,9% (Ver Anexo G — Grafico 92).
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El vocero mas adecuado para obtener informacion de una empresa, por
parte el periodista es: el director del area sobre la cual se desea buscar
informacién 56,9%. Seguido por CEO/Director/Gerente General 27,5% vy por

ualtimo el director de comunicaciones 15,7% (Ver Anexo G — Gréfico 93).

Por ultimo, la frecuencia con la cual el periodista recibe acciones
coercitivas/presion para publicar informaciones de las empresas es poco
41,2%, nunca 41,2% y casi siempre recibe acciones coercitivas 17,6% (Ver
Anexo G - Grafico 94).

Correlacion:

Se relacionan las fuentes periodisticas establecidas para esta
investigacion con la valoracion que los periodistas le dan a cada una de las
herramientas de comunicacion que las empresas utilizan, asi como la
estimacion por parte de ellos acerca de la presion ejercida para la publicacion
de las informaciones. Se determin6 de esta manera ya que los resultados que
se arrojen daran a conocer la como cada una de las fuentes percibe las
herramientas de comunicacion y si existe diferencia entre ellas. También se

conocera si existe presion en todas las fuentes o sélo en algunas de ellas.

Para esto se conocié que la relacion entre las notas de prensa recibidas
diariamente con contenido noticioso y las fuentes periodisticas (Ver Anexo H —
graficos del 95 al 99):

Tabla 3. Correlacién nota de prensa fuentes periodisticas

Variable - Nota de prensa Coeficiente de contingencia
Fuente de tecnologia 0,130
Fuente de salud y belleza 0,156
Fuente estrategia y negocios 0,135
Fuente tendencia y sociales 0,087
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En cuanto a la relacion entre el interés que para el periodista representan
las ruedas de prensa/eventos corporativos desde el punto de vista noticioso y

las fuentes periodisticas (Ver Anexo H — gréaficos del 100 al 104):

Tabla 4. Correlacién rueda de prensa — fuentes periodisticas

Variable - Rueda de prensal/evento Coeficiente de contingencia
Fuente de tecnologia 0,283
Fuente de salud y belleza 0,266
Fuente estrategia y negocios 0,129
Fuente tendencia y sociales 0,325
Fuente responsabilidad social empresarial 0,224

Para la relacibn que existe entre el interés que para el periodista
representan los viajes de prensa desde el punto de vista noticioso y las fuentes
periodisticas, los valores de contingencia son (Ver Anexo H — graficos del 105
al 109):

Tabla 5. Correlacion viaje de prensa — fuentes periodisticas

Variable - Viaje de prensa Coeficiente de contingencia
Fuente de tecnologia 0,207
Fuente de salud y belleza 0,274
Fuente estrategia y negocios 0,295
Fuente tendencia y sociales 0,176
Fuente responsabilidad social empresarial 0,218

La correlacion entre el interés que para el periodista representan las
entrevistas desde el punto de vista noticioso y las fuentes periodisticas es (Ver
Anexo H — graficos del 110 al 114):
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Tabla 6. Correlacion entrevistas — fuentes periodisticas

Variable - Entrevistas Coeficiente de contingencia
Fuente de tecnologia 0,116
Fuente de salud y belleza 0,253
Fuente estrategia y negocios 0,136
Fuente tendencia y sociales 0,195
Fuente responsabilidad social empresarial 0,178

La importancia que el periodista le da a los materiales temporales para
su labor periodistica tiene la siguiente relacion con las fuentes (Ver Anexo H —
graficos del 115 al 119):

Tabla 7. Correlacion materiales atemporales fuentes periodisticas

Variable - Materiales atemporales Coeficiente de contingencia
Fuente de tecnologia 0,209
Fuente de salud y belleza 0,193
Fuente estrategia y negocios 0,258
Fuente tendencia y sociales 0,187
Fuente responsabilidad social empresarial 0,302

Por ditimo, la relacion que existe entre las acciones coercitivas para
publicar informaciones de las empresas y las fuentes periodisticas son (Ver
Anexo H — graficos del 120 al 124):

Tabla 8. Correlacién acciones coercitivas  fuentes periodisticas

Variable - acciones coercitivas/presion Coeficiente de contingencia
Fuente de tecnologia 0,118
Fuente de salud y belleza 0,078
Fuente estrategia y negocios 0,060
Fuente tendencia y sociales 0,144
Fuente responsabilidad social empresarial 0,276
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Teniendo en consideracion los valores referenciales de acuerdo a los
resultados obtenidos en el cruce de variables, se puede decir que no existe
relacion alguna entre la importancia o valor que le dan los periodistas a las
herramientas de comunicacion que utilizan las empresas con respecto a la
fuente a la que pertenecen en los medios de comunicaciéon, es decir, se
consideran estadisticamente independientes entre si. Igualmente ocurre con la

presion y accién coercitiva.

En otras palabras, la fuente a la cual pertenecen los periodistas dentro
de su medio de comunicacion no corresponde con las herramientas de
comunicacion que consideran interesantes. Incluso con el nivel de presion que

ejercen las empresas hacia ellos.

Esto se debe a que el coeficiente de contingencia utilizado para calcular
esta correlacion oscilé entre 0 y 0,3, mientras que para obtener variables

dependientes entre si, estos valores deben estar por encima de 0,56.

En vista de los resultados obtenidos en este cruce de variables, por haber
generado en todos los casos “relaciones débiles” (Conversacion personal con el
profesor Jorge Ezenarro, 10/05/2012), se tomd la decisiéon de no ser
>onsiderados en la discusion de los resultados; en vista de que no aportan

ningun valor a la investigacion.
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CAPITULO VI. DISCUSION DE RESULTADOS

6.1 Discusion de Resultados (Fase 1)

Se entrevisto a los encargados de prensa para conocer las herramientas
de comunicacibn mas frecuentes que utilizan en las agencias de
comunicaciones mas importantes de Venezuela, asi como algunas
recomendaciones sobre el tema de acuerdo a su experiencia. Es importante
conocer esto ya que las noticias no s6lo se generan con las informaciones que
recaban los periodistas, sino que también pueden provenir de fuentes como
agencias de comunicaciones, departamentos de la empresa o profesionales de

asesoria de RRPP, tal como lo asegura Harrison (2000).

Los encargados de prensa que fueron entrevistados para la primera fase
de esta investigacion coincidieron que existian muchas maneras de enviar
informacion. Sin embargo, la herramienta de comunicacién mas utilizada por
ellos para hacer llegar informacién a los periodistas sobre las empresas es la
nota de prensa. Incluso todo evento que se haga, incluird esta herramienta
tanto fisica como digitalmente, y con el fin de hacerles llegar la noticia; de esta
manera se asegura que el periodista tenga la informacion. Esto coincide con el
argumento de Rojas (2008) quien considera que la nota de prensa es el
documento mas versatil, ya que es el medio por el cual pueden brindar
informacion detallada sobre un tema especifico de manera rapida y sencilla;
corresponde a un hecho actual, es concisa, clara y directa, siendo esta la razén
por la que mas se utiliza en el relacionamiento con los medios.

Uno de los entrevistados aseguré que la herramienta que se utilice va a
depender de las necesidades del periodista y de como éste trabaje. La
estrategia se encuentra en conocer a cada uno de los periodistas claves de sus

respectivas fuentes de informacion para mantener asi, una relacion
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personalizada con ellos. Xifra (2007) explica que una relacion eficaz con los
medios debe basarse en una relacion profesional y personal con el periodista,
asimismo Aragonés (1998) menciona que una de las responsabilidades del

encargado de prensa es conocer personalmente a los periodistas.

Esta relacion es importante ya que, como considera Martini (2000), un
periodista no solamente es un profesional que toma las informaciones y las
publica en un medio sino que construye la noticia a través de la documentacion,
busqueda y sobre todo verifica los datos obtenidos, incluso interpreta y analiza
los acontecimientos. En este caso, manteniendo una buena relacion con ellos y
conociéndolos personalmente se puede construir una confianza entre ambas
partes (medios y empresas). De esta manera, se pueden evitar las mal
interpretaciones de informaciones y sus posteriores publicaciones en medios de

comunicacion masiva.

En cuanto a los canales que se utilizan para hacer llegar estas
herramientas existe diversidad de respuestas. No obstante, casi todos los
entrevistados coincidieron en que el correo electrénico es uno de los canales
mas empleados, seguido por las llamadas telefénicas. Esto coincide con el
estudio argentino realizado por Pizzaro et al (2008) en el que se obtuvo que el
correo electrénico es utilizado en 90% por los encargados de prensa, seguido
por las llamadas telefénicas con 34%. Por su parte, Delgado (2008) asegura
que los medios impresos de la capital envian sus pautas a los periodistas via
correo electronico y éstos a su vez se movilizan para la investigaciéon de esa

misma noticia, para nutrir la informacion.

No se puede dejar a un lado que dos de los entrevistados mencionaron
el tema de las redes sociales y la mensajeria instantanea de Smartphone, ya
que hoy en dia son considerados como herramientas de trabajo, y como medios

de comunicacion y de interrelacién. Rojano (2006) a su vez afirma que los ciber
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medios tienen una influencia en el desarrollo de los medios de comunicaciéon
tradicionales, pues es evidente que estos nuevos han consolidado una nueva
forma de hacer periodismo. Como han mencionado los entrevistados, estas
herramientas facilitan lo que es el relacionamiento personalizado con los
periodistas, comentado anteriormente. En muchas ocasiones, a través de estos
medios se confirma la asistencia a los eventos y ruedas de prensa, la recepcién
de notas de prensa, kits de prensa, y se sostienen las relaciones

profesionales/amistosas con los periodistas.

Los mensajes corporativos, segun Avendafio (2008), pueden ser
voluntarios e involuntarios, es decir, todo lo que dice y hace la empresa es
comunicado a las audiencias a través de mensajes codificados o no. En este
sentido la empresa tiene mayor control sobre aquelio que se dice y por esto se
debe mantener una comunicacién abierta, sincera y sobre todo constante con
sus publicos. Esta comunicacion deber ser como dice Pizzolante (1993) nueva,
significativa, y de gran importancia para la sociedad o publico objetivo para que
asi este pueda mantener una buena imagen de la empresa. Pues como dice
este mismo autor (1996), la imagen no se logra comunicando todos los dias en

todos los medios, sino a través de la comunicacion oportuna.

Por su parte, el autor Dido (1999) también considera que para que la
informacion sea periodistica debe difundirse en un medio de comunicacién
masiva, referirse a un hecho actual, ser de interés publico e integrar un sistema
periddico de informacion. Por esto los entrevistados coincidieron en que toda
informaciébn que una empresa desee enviar a los periodistas debe ser de
caracter noticioso ya que de lo contrario no tendra receptividad alguna, debe
ser trascendental, y util. En otras palabras, debe ser un acontecimiento que
debe ser sorprendente y a la misma vez estremecedor, paraddjico,
trascendental y, sobre todo, reciente, asi describe Grijelmo (2010), al término

noticia.
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De esta manera, cuando las noticias emitidas por las empresas son
constantes y a su vez de interés publico se forman las percepciones sobre ésta,
ya que como dice el psicologo Piaget “la percepcion es el conocimiento que
adquirimos de los objetos o de sus movimientos, por contacto directo y actual”
(1967, p. 65), ademas Pizzolante (2004a) destaca que el significado asignadc
por el individuo a la informacién que recibe del exterior, estd estrechamente
relacionada con conocimientos previos que ya se encuentran plantados en la

mente del receptor del mensaje, y por esto se dice que deben ser constantes.

Uno de los entrevistados hizo énfasis que la relacion entre empresa y
medio es una relacion ganar-ganar por lo que debe ser importante para la
empresa como noticioso para el medio y el publico. Barquero y Barquero (2008)
hacen énfasis en que el problema se encuentra en que las empresas quieren
transmitir cada uno de sus acontecimientos a los medios de comunicacion, pero
al final son estos quienes deciden, en funcidén de la calidad y contenido, si se
publica o no. Es decir, lo importante es que ademas de ser noticia para la
empresa, también sea realmente importante para el lector y construye la
relacion “ganar-ganar”. No obstante, Pizzolante (1999), explica que muchas
informaciones no seran tomadas en cuenta a pesar de ser noticiosas, pues
existen muchos otros factores que afectan la publicacién como el espacio, la

credibilidad de la fuente, la realidad nacional, etc.

Estas noticias se transmiten a través de ciertas herramientas de
comunicacion, los eventos o ruedas de prensa son unas de ellas. Se tratan de
un acto en el cual se invita a los periodistas para asi darles una informacion
noticiosa (Rojas, 2008). Estos eventos se prestan para la interaccion entre la
organizacion y el periodista, segun Baez y Baez (2000). Es por esto que se
deben tomar en cuenta muchos elementos para la realizacién de un evento de
prensa de manera que resulten exitosos. Lo principal segun los entrevistados

es conocer bien al cliente y sus necesidades y asi poder marcar los objetivos a
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cumplir en estos eventos. Estos objetivos incluyen desde el qué se va a
comunicar que, como se ha dicho anteriormente, debe ser algo noticioso; quién
lo comunicara, incluso el asesoramiento al vocero para dar esa informacion; y
como se realizara el evento en cuanto a la logistica: el lugar, la hora, y fecha

adecuadas para que los periodistas puedan asistir sin inconvenientes.

Las respuestas de los entrevistados con respecto a aquello que se debe
tener en cuenta a la hora de organizar un evento corporativo, se enfocaron en
lo siguiente: ubicacion céntrica y accesible, que incluya todas las comodidades
para los asistentes (periodistas, fotografos, camarografos), y garantizar buen
sonido para television y radio tal como comenta Baez y Baez (2000). La hora,
debido al cierre de prensa, se debe pensar usualmente para mitad de la
mafana, asi también lo recomienda Rojas (2008). Adicionalmente,
mencionaron la importancia de tener previsto el Kit de Prensa, el cual incluira la
nota que resume la informacion de forma digital e impresa, pues la idea es
facilitar a los periodistas obtener la informacion, y la programacion adecuada de

cada una de las actividades, con la finalidad de aprovechar mejor el tiempo.

Ilgualmente, Rojas (2008) considera a los viajes de prensa como una
manera de obtener cobertura en los medios sobre un tema especifico. Para que
estos tengan eéxito, la mayoria de los entrevistados coincidieron en que
principalmente la informacion debe ser de alto interés tanto para la empresa
como para el periodista ya que, como afirma Rojas (2008), si no se le ofrece
nada novedoso, no habra cobertura; asi se le ofrezca al periodista viajes en
primera clase y hospedaje cinco estrellas. Por otra parte, dos de los
entrevistados sefialaron la importancia de seleccionar adecuadamente a los
periodistas que mejor cubrirdn un evento determinado, en funcion de los

objetivos que se plantea la empresa, los cuales deben ser lideres de opinion.
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En cuanto a la logistica, casi todos los entrevistados concuerdan que se
deben brindar todas las comodidades al periodista, desde un buen traslado y
alojamiento, hasta el buen trato y facilidad de obtener la informacion que
requiere. Lo ideal es construir una agenda que incluya momentos formales y
momentos de esparcimiento, de manera que el periodista pase un rato
agradable y distinto. Sin embargo, uno de los entrevistados hizo énfasis en la
influencia que ejerce la situacioén actual del pais y que por motivos de costos,
este tipo de eventos se utilizan muy poco. Esta herramienta, igual que la rueda
de prensa también es una oportunidad para interactuar con el periodista y crear

una relacion profesional/amistosa con él.

Todas estas herramientas y formas de emplearlas son una parte
importante para ayudar al cliente a entrar en la empresa, informarle sobre los
servicios que ésta ofrece y las bondades de la misma (Barquero y Barquero,
2008). Incluso son utilizadas para lograr los objetivos y metas de las mismas
agencias de comunicacion y proporcionar el mejor servicio y valor agregado a
sus clientes en materia de comunicaciones y Relaciones Publicas. Estas
técnicas o herramientas tuvieron sus inicios hace casi (mas de) un siglo, pero
se han ido transformando para adaptarse a la realidad del mundo de hoy con
un enfoque que varia en algunos aspectos conceptuales, para reforzar su

campo de accion (Alarico y Gomez, 2003).

Para evaluar el éxito de una actividad de prensa los entrevistados
coincidieron que utilizan herramientas de control como los informes de retorno
de inversion o centimetraje, que se refiere a la estimacion de los espacios
logrados en los medios a través de la tradicional medicion en centimetros por
columna —de diarios y revistas- de los espacios informativos, en relacion con los
costos probables de esos espacios si hubiesen tenido que ser comprados
(Comstat Rowland, 2010). Este centimetraje es obtenido a través del monitoreo
de medios sobre la actividad especifica realizada por la empresa, esto consiste
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en un seguimiento sistematico de las publicaciones sobre la misma en los

medios de comunicacion.

Sin embargo, a la vez afirman que hay otro tipo de factores que se toman
en cuenta, como el feedback por parte del periodista y del cliente, conocer si el
tema tuvo reacciones posteriores, repercusiones por parte de otros voceros y
otros sectores. Esto coincide con el libro de Comstat Rowland (2010) el cual
expone que el centimetraje no permite medir otros items o aspectos
importantes tales como el impacto de los mensajes en los publicos, el nivel de
retencion o el grado de exposicion de los mismos, por lo que se han buscado
otras herramientas para complementarla y medir justamente lo que los
entrevistados hicieron referencia, siendo una muy completa la planteada por

esta agencia, la Estimacion de Niveles de Exposicion en las Audiencias (NEA).

Entendiendo al encargado de prensa como aquel que realizara la
mediacion entre la empresa y los medios de comunicacion, a través de las
diferentes actividades y herramientas dispuestas para ello. Tal como describe
Aragonés (1998) es la persona que debe comunicar y ofrecer informacion de la
empresa a los periodistas. Los encargados de prensa deben reunir ciertas
cualidades para manejar de manera efectiva las relaciones de una empresa con
los medios, éstas fueron definidas por los entrevistados como conocedor de la
fuente con la que trabaja, y sobre todo de los medios de comunicacion y
acontecer diario. Debe ser mediador de los intereses y necesidades tanto de los
medios como del cliente por lo que debe tener buen sentido del humor y
carisma. Debe ser paciente para manejar los distintos tiempos de ambos y

mantener prudencia a la hora de manejar informaciones.

Estas cualidades descritas por los entrevistados concuerdan con la
explicacion que da Aragonés (1998) sobre las labores que debe cumplir un

ancargado de prensa: mantener la base de datos de medios actualizada, ser
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objetivo e imparcial, organizado para todas aquellas tareas de relaciones cor

prensa, debe mantener un método de comunicacion, y ser fiel a los clientes.

Cada una de las cualidades que resaltaron los entrevistados son
necesarias para construir una buena reputacion de la empresa a la cual se le
presta el servicio de las Relaciones Publicas. Por esto se deben mantener
principalmente con el pablico natural de los profesionales de las relaciones
publicas quienes son los periodistas de la fuente que manejan, pues es este
quien puede hacer que una organizacion sea una perfecta desconocida o lograr
que aumente su notoriedad publica de una forma rapida (Rojas, 2008).

La principal tarea de los profesionales que manejan las relaciones con
los medios es conocer bien las necesidades del medio y de la fuente en
particular para hacerles “el trabajo lo mejor posible, con informacién interesante,
apoyandoles en todos los recursos, con el objetivo comin de ofrecer a la
sociedad datos relevantes para que pueda informarse” (Rojas, 2008, p.148).

Una herramienta fundamental para responder de manera eficiente a las
relaciones entre los encargados de prensa y los periodistas es la base de datos
actualizada. Aragonés (1998) se refiere a ésta como un almacenamiento de
contactos e informacién de los medios. Ella debe contener la informacion
necesaria para contactar a los periodistas de forma rapida y eficiente. Es
importante mantenerla actualizada ya que los periodistas pueden cambiar de
fuente periodistica, teléfono, medio, entre otras cosas, para lo cual se debe
estar atento.

De esta manera se construye una buena gestién de la reputacién
empresarial, la cual trae como consecuencia el aumento del valor de la marca,
la mejora de la calidad de las relaciones tanto con los empleados como con el
publico de la empresa, y sobretodo aumenta el orgullo organizacional (Martin,
2008). Igualmente, a través de una buena gestion de RRPP, se creara una
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solida imagen de la empresa, la cual es construida a través del los mensajes
que se fransmiten y del contacto que cada persona tenga con dicha

organizacion (Herrera y Pintado, 2009).

Es importante destacar, que esta relaciéon con la prensa ademas de ser
profesional, debe mantener un grado interpersonal, en el cuél el encargado de
prensa conserve una relacion personal con los periodistas clave de la fuente
que maneja (Xifra, 2007). De esta forma, los medios y los periodistas confiaran
en las informaciones de las empresas y se consolidaran con mayor fuerza las
relaciones con las mismas.

6.2 Discusion de resultados (fase 2)

Se pretende evaluar la percepcion que tienen los periodistas acerca de la
informacion que es enviada por las empresas, a través del encargado de

prensa o de la agencia de comunicaciones.

Cutlip, Center y Broom (2006) aseguran que para poder generar publicity
cada fuente debe reconocer cual es la informacion que va a atraer a los medios,
buscar un enfoque atractivo y presentar dicha informacién de una manera
adecuada para cada medio. Por esta razon es determinante evaluar la
percepcion del periodista, ya que de esta manera se optimiza tanto la labor del
encargado de prensa o de la agencia de comunicaciones, como la del
periodista que recibe la informacion.

Para obtener una visidbn mas completa acerca de esta percepcion se
realizé la encuesta a periodistas pertenecientes a las fuentes salud y belleza,
estrategia y negocio, RSE, tendencia y sociales y tecnologia; distribuidos de
manera equitativa. De igual manera se consideraron periodistas pertenecientes
a distintos medios de comunicacién, radio, prensa, revistas y/o web, pues Cutlip
et al (2006) sostienen que existen varias maneras de presentar esta
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informacion, las cuales van a depender del medio; a través de notas de prensa,

entrevistas, comunicados, eventos, entre otras.

De acuerdo de los resultados obtenidos en las encuestas, y con respecto
a las herramientas de comunicaciéon empleadas con mayor frecuencia por las
empresas para hacerles llegar informacién a los periodistas, se puede concluir
que la nota de prensa, la rueda de prensa y el kit de prensa son las
herramientas de comunicacidn que emplean con mayor frecuencia las
empresas al momento de enviar una informacion. Esto coincide con la
respuesta de la mayoria de los entrevistados, quienes de igual manera
aseguran que la herramienta mas empleada por las empresas es la nota de

prensa.

Esto se debe a que la nota de prensa es la herramienta mas facil de
hacer llegar la informacion fundamental sobre un tema especifico de la empresa
(Rojas, 2008) ya que se entrega a través del correo electrénico. Sin embargo,
esta herramienta se debe usar con moderacion ya que puede caer en el error
de transmitir cada acontecimiento de la empresa pero carecer de importancia
para el lector. La rueda de prensa, por su parte, también es muy utilizada ya
gue son eventos en los que la empresa puede relacionarse directamente con
los periodistas y los medios de comunicacién, y ademas se ofrece una
informacion de mayor importancia que las notas de prensa. Asi como Baez y
Baez (2000) afirman que la rueda de prensa es una ocasidon especial para
mejorar las relaciones publicas entre los directivos de la organizacién y los

comunicadores.

El kit de prensa requiere de mayor preparacion y tiempo para el envio y
deben ser utilizados por las empresas como una herramienta para reconocer
y/o agradecer a los destinatarios de parte de la organizacion. Por lo tanto, como
nos dice Rojas (2008), deben ser entregados de forma extraordinaria y no verse
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como una forma de obtener cobertura mediatica asegurada. Es decir, no debe
ser considerada como herramienta frecuente de la Relaciones Publicas comc

han afirmado los periodistas.

Entre las herramientas de comunicacion preferidas por el periodista para
recibir informacidn la entrevista personal constituye la de mayor preferencia.
Pues, como aseguran Baez y Baez (2000) esta herramienta es muy util para
recabar informacion porque permite individualizar las declaraciones y da
protagonismo al entrevistado, y por ende a la empresa. Dicha herramienta de
comunicacion esta seguida en preferencia por parte del periodista, por la rueda
de prensa y la nota de prensa, las cuales constituyen un medio que permite al
periodista nutrirse de informacion noticiosa, necesaria para generar una noticia
publicable de la empresa. La rueda de prensa al igual que la entrevista personal
permite el acercamiento del periodista a la fuente principal o el vocero de la
empresa, tal como lo explica Baez y Baez (2000) méas no es tan directa ya que
en este tipo de eventos se suele abrir una ronda de preguntas y respuestas a
todos los asistentes. La nota de prensa, por su parte, redne informacion
detallada del acontecimiento o informacion especifica que ayuda al periodista a
la redaccidn y publicacién de la noticia.

De igual manera, la entrevista personal constituye la herramienta de
comunicacion que ofrece mayor credibilidad en relacion a la informacion que
transmite. Esto se ve apoyado con el objetivo principal de toda entrevista,
segun el autor Palencia, el cual es “transmitir informacion a partir del testimonio
mas directamente relacionado con el objetivo del mensaje” (Palencia, 2008,
p.76). Las otras dos herramientas de comunicacidon que ofrecen mayor
credibilidad son la rueda de prensa/evento y la entrevista telefonica. Esta ultima
al igual que la personal, permite individualizar las declaraciones y dar
protagonismo al entrevistado, y por ende a la empresa; la rueda de prensa al

igual como se ha mencionado anteriormente, es un evento en el cual la
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organizacion da la cara a los medios y emite informaciones de interés.
Entonces, el que la informacion provenga directamente de la empresa es lo que
hace que las herramientas de comunicacion tengan mayor credibilidad en los

publicos.

En cuanto al canal de comunicacion, el correo electronico resulta aquel
que es empleado con mayor frecuencia para la recepcion de informacion de
parte de las empresas. E igualmente es el preferido por el periodista para
obtener informacion por parte de las empresas es el correo electronico. Esto
coincide con el estudio realizado por la Universidad Austral, en Argentina,
“Periodistas y empresas: claves de una relacion necesaria”, el cual arrojo que el
correo electronico es el canal mas utilizado para la comunicacidon entre
periodistas y empresas, con un 90% (Pizarro et al.,, 2008). Rojas (2008)
comenta que existen actualmente varios servicios para el envio de informacion,
y el mas utilizado por las empresas y agencias de comunicacion es el Internet a
través del correo electronico. Esto se debe a que este medio permite a las
empresas, instituciones e individuos, crear una cobertura mediatica propia para
su producto, actividad o idea, asi como también el envio de informaciones de

interés de forma inmediata y sencilla.

Es comdn el envio de las notas de prensa por medio del correo
electronico. Este es un canal valido para la difusiéon de informacion de las
organizaciones, ya que en el caso de las Relaciones Publicas, los medios de
comunicacion son parte importante del pablico y este canal brinda facilidad y
ahorro de tiempo a la hora de hacer llegar informaciones a los periodistas. Sin
embargo, es de gran importancia que no solo sean atractivas y versétiles sino
que sean realmente noticia tal como lo sefialaron los entrevistados en la fase 1
de esta investigacion, de lo contrario el periodista no consideraréa los correos de

la empresa.
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Al momento de generar una informacion que involucre a la empresa, el
periodista recurre en primera instancia a establecer contacto directo con la
empresa 56,9%, luego se dirige a buscar informacién en la pagina web de la
empresa 19,6%, y como tercera opcion recurre a la agencia de comunicaciones
15,7%. Esto resulta de gran importancia ya que evidencia, en cierta medida, la
postura del periodista hacia la agencia de comunicaciones. Esta preferencia se
debe a que los voceros de las empresas o directamente el departamento de
comunicaciones de una organizacion tiene la gran ventaja del conocimiento
amplio y profundo que tienen del mercado, por lo que responden con mayor
eficacia a las necesidades de comunicacion de los periodistas, tal como lo
sefala Rojas (2008).

La web ha sido una gran influencia en el desarrollo de los medios, lo que
evidencia que ahora existe una nueva forma de hacer periodismo. Tanto los
medios como las empresas se han reconfigurado para adaptarse a la nueva era
de la tecnologia. La gran mayoria de las empresas, incluyendo las de medios,
tienen sus paginas web e incluso sus redes sociales, en las que publican
informacion relevante sobre ellas mismas. Es por esto que los periodistas las

consideran como segunda opcion en cuanto a las fuentes de informacion.

Por otro lado, de la cantidad total de notas de prensa corporativas que
recibe el periodista diariamente, en una gran proporcion, solo algunas de dichas
notas tienen contenido de interés para su medio y en consecuencia publicable.
Lo cual evidencia que en gran medida hay empresas, las cuales envian
informacion que carecen de interés noticioso y esto genera fallas en la relacion
o desempefio laboral entre la empresa y el periodista. Por ello un atributo del
encargado de prensa debe ser el conocer bien la fuente con la que trabaja, al
periodista en particular y las necesidades generales del medio al cual le dirige
la informacion, asi como mantener actualizada la base de datos de los
periodistas. Esto es sefialado por los entrevistados e incluso por el autor Rojas
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(2008), quien sostiene que lo importante es hacer del trabajo de periodista lo
mejor posible, brindandoles informacidn interesante para ofrecer a la sociedad

datos relevantes para que se mantenga informada.

Las ruedas de prensa son consideradas por el periodista, desde el punto
de vista noticioso, como bastante interesantes, coincidiendo con lo sefalado
por Baez y Baez (2000), quienes hacen énfasis en que dichas ruedas de
prensa deben ser de interés publico, general o para un publico especifico. Esta
es una herramienta que permite al periodista obtener o conseguir informacion
util para su labor periodistica, tal como lo mencionan los autores Baez y Bae:
(2000), quienes sostienen que esta herramienta da lugar a la interaccion entre
la organizacion y el periodista, en la cual la organizacién debe responder a
preguntas del periodista acerca del asunto que se estad tratando en la
conferencia, aunque no siempre seran relativas al tema, por lo que el vocero

debe estar preparado para ello (Rojas, 2008).

De igual manera desde el punto de vista noticioso, el periodista
considera los viajes de prensa como bastante interesantes. Tal, como afirma el
autor Rojas (2008) “si el acontecimiento (...) no ofrece nada novedoso, no
obtendra cobertura mediatica, por mas que se agasaje a los periodistas con
vuelos en primera clase, noches en hoteles de cinco estrellas y lujosas cenas
de gala® (p.187). La situacion del pais tal como la plantea uno de los
entrevistados, determina la utilizacion de estos eventos como parte de la
herramientas de relacionamiento con medios, por ello es importante crearlo
alrededor de una noticia realmente relevante y noticiosa para la empresa y
sobretodo elegir a los periodistas lideres de opinion que participaran para que
realicen una buena cobertura del mismo.

lgualmente, las entrevistas desde el punto de vista noticioso son

consideradas por el periodista como muy interesantes. Es importante resaltar
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que las entrevistas constituyen la herramienta de comunicacion que resulta de
mayor interés noticioso, en comparacion con las ruedas y viajes de prensa.
Esto es consecuencia de que constituyen un método de pregunta y respuesta;
el cual es muy util para recabar informacién en relacion con un objetivo en
particular, ya que permite individualizar las declaraciones y aclarar cualquier

inquietud que surja al periodista (Baez y Baez, 2000).

Por otra parte, respecto a los materiales atemporales que resultan para
el periodista de mayor utilidad para la realizacion de su labor periodistica, se
encuentran los informes anuales y los newsletters. Pues, estos materiales
proporcionan al periodista mayor cantidad de informacion, clara y precisa de la
empresa. La cual le permite construir o redactar la noticia apoyandose en la
mayor cantidad posible de informacion noticiosa e impidiendo que se dejen
cabos sueltos o que quede abierto a confusiones o mal entendidos. Como
menciona el autor Rojas (2005), para mantener una buena relacion con los
medios, la principal tarea de los profesionales en relaciones publicas es la de
ayudar al periodista a hacer el trabajo lo mejor posible, con informacion
interesante, apoyandoles en todos los recursos, con el objetivo comin de

ofrecer a la sociedad datos relevantes para que pueda informarse.

Con respecto a la asistencia del periodista a un evento corporativo o
rueda de prensa, la razon principal que motiva a éste es la posibilidad de
obtener informaciéon de manera directa, sin intermediarios. Tal como lo
sostienen los autores Bédez y Baez (2000), quienes aseguran que “las
conferencias de prensa son una ocasion privilegiada para mejorar las
relaciones publicas entre los directivos de la organizacion y los comunicadores

que asisten a cubrir la misma” (p. 257).

Ahora bien, con respecto a las caracteristicas que, segun el periodista,

deben tener en cuenta las empresas al momento de organizar un evento
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corporativo/rueda de prensa, se deben tomar en cuenta factores con relacién a

horario, ubicacién, logistica y agenda.

En cuanto al horario, el evento debe organizarse preferiblemente en la
mafana. Tal como lo comenta el autor Rojas (2005), quien recomienda que se
lleven a cabo durante el horario matutino ya que atiende a la necesidad del
periodista de tener tiempo para preparar la noticia. Por otro lado, con respecto a
la ubicacidén este autor (Rojas, 2005) sostiene que el sitio donde se organice
debe ser un lugar céntrico. De acuerdo con los resultados de las encuestas, un
estacionamiento que se encuentre cerca del lugar del evento y que facilite el
traslado del periodista es lo més importante. No obstante, no se puede dejar a
un lado el alto porcentaje que le sigue de que el lugar se encuentre cerca del
transporte publico. Esto indica que lo importante a la hora de organizar un

evento es que el acceso al lugar sea facil para todos los asistentes.

La comodidad del lugar donde se realice el evento, es lo mas importante
a considerar en cuanto a logistica, al momento de organizar dicho evento, pues
49% de los periodistas encuestados resaltaron que existe deficiencia en este
aspecto. Para fines de esta investigacion, comodidad se entiende como la
satisfaccion de los requerimientos necesarios de un periodista, para disfrutar y
realizar su trabajo de la manera mas confortable posible. La comodidad de un
periodista durante un evento de prensa resulta un factor influyente en la

percepcion que éste tenga del mismo.

La comodidad, viene seguida de cerca por la disponibilidad de salas de
prensa 37,3%, factor que es importante mencionar, ya que esto facilitara la
posibilidad del periodista de obtener informacién de manera directa, sin
intermediarios, lo cual es la razén principal por la que éste asiste a un evento
corporativo o rueda de prensa. Para fines de esta investigacion, la disposicion

de salas de prensa se refiere a la asignacion de determinados espacios
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destinados a facilitar la interaccion del periodista con voceros de la empresa.
Dicha raz6n se ve reforzada, al considerar la habilitacién de un espacio pare
entrevistas uno a uno con el vocero, el cual, segun el periodista, es el aspectc

mas importante a considerar con relacion, a la agenda del evento.

Los dias mas convenientes para la organizacion de un evento
corporativo/rueda de prensa son los dias lunes. En contraposicion con lo que
comenta el autor Rojas (2005), quien sostiene que no es recomendable
hacerlas un lunes o viernes por lo complicados que son estos dias dentro de un
medio de comunicacion. Sin embargo, debido a la eleccion preferida por los
encuestados, el lunes seria el mejor dia para pautar un evento de prensa
27,5%. Es importante también destacar que no hay mucha diferencia con la
opcion de organizar un evento de esta indole los dias martes 23,5%,

coincidiendo asi con la afirmacién del autor.

La debilidad mas frecuente que comete una empresa, en cuanto a
logistica, al momento de organizar eventos corporativos para prensa, es la
impuntualidad. Este es un factor que debe considerarse y atacarse, pues como
menciona Rojas (2005), para la organizacién de un evento se debe tomar en
cuenta una convocatoria organizada y a tiempo, preparar todo a detalle, dar
seguimiento. En un evento se pone en juicio a la organizacion y al encargado
de manejar relaciones con los medios, por lo que deben esforzarse para
asegurar que todo salga a la perfeccion y de esta manera mantener o mejorar
la reputacién de la misma.

Con respecto, al contenido, la debilidad mas frecuente es la presentacién
de informacion de poco interés noticioso. El autor Dido (1999) considera que
para que la informacion sea periodistica debe difundirse en un medio de
comunicacion masiva, referirse a un hecho actual, ser de interés pulblico e

integrar un sistema periédico de informacién. Si no cumple con esto, la
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informacion puede ser muy valiosa, seria y Util pero no contiene la esencia
periodistica. Esta situacion, puede deteriorar la relacion entre la empresa y el
periodista, pues como coinciden algunos entrevistados, un evento que nc

aporte ninguna informacion de interés noticioso, no tendra receptividad alguna.

Con respecto al acceso a la fuente, el poco acceso a voceros
corresponde la falla méas frecuente al momento de organizar eventos
corporativos para prensa, esto es consecuencia de que, como se menciona
anteriormente, la razén principal que motiva al periodista a asistir a un evento
de esta indole es la posibilidad de recolectar informacion sin intermediarios. Por
esto se debe prever un espacio para que el periodista pueda concertar una
entrevista en el evento. Incluso para que una rueda de prensa tenga éxito debe
tener un espacio para preguntas y respuestas asi como la accesibilidad al
vocero de la empresa a que interactue y mejore relaciones publicas con los
periodistas que manejan la fuente a la cual pertenece la empresa, tal como
sostienen Baez, Baez (2000) y Rojas (2008).

Por otro lado, las tres caracteristicas que las empresas deben tener en
cuenta a la hora de organizar un viaje de prensa son: una agenda clara del
evento, acceso a voceros Yy el kit de prensa. El acceso a voceros, es casi igual
de determinante como la agenda clara, ya que ademas del evento, el
periodista siempre querrda obtener otras informaciones extra, como algunas
entrevistas personales. Por esta razén, Rojas (2008) explica que el encargado
de prensa o la empresa que organiza el evento deben establecer las reglas
claras del itinerario del periodista, en el cual se incluiran las caracteristicas del
viaje, las actividades, el horario y lugar de las mismas, los portavoces
designados, los traslados, la documentacion que recibiran, datos de contacto en
el destino, y todo aquello con lo que podran contar durante su estadia. De igual

forma, los entrevistados coincidieron con esto y aportaron que es ideal construir
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una agenda que incluya momentos formales y momentos de esparcimiento, de

manera que el periodista pase un rato agradable y distinto.

Segun los periodistas, las tres fallas que ocurren con mayor frecuencia
por parte de los equipos de prensa de las empresas y/o agencias de
comunicaciones al momento de entablar relaciones con los medios son: el
envio de informacion muy publicitaria, la presion para publicar la informacion y
el desconocimiento de los intereses noticiosos del medio. Tal como se
menciona anteriormente el publico de los profesionales de las relaciones
publicos son los periodistas, pues de ellos depende el reconocimiento y

reputacion de una organizacion.

Muchas veces los mensajes publicitarios son confundidos con los
corporativos, debiéndose a que las Relaciones Publicas utilizan las mismas
herramientas, medios y soportes para formular y transmitir sus mensajes, como
lo explica Boiry (1998). Y es por esto que su principal labor es ayudar a estos
periodistas a hacer su trabajo lo mejor posible, con informacion noticiosa e
interesante, y con acceso a todos los recursos posibles (Rojas, 2005). Esto
coincide con lo que sefiala Xifra (2007) quien asegura que si bien es cierto que
a los periodistas no les gusta ser molestados por informaciones sin interés,
tampoco les agrada que alguna informacion de relevancia se publique en uno o
dos medios, pues el resto se sentira profesionalmente ofendido. Para mejorar
esta situacion se deben crear mensajes claves cuyo disefio y transmision
consigan el impacto necesario para lograr la publicaciéon de las informacione
(Scheinsohn, 2011).

La mayoria de los encuestados (70,6%) manifestaron indifere
momento de recibir regalos corporativos por parte de las empres
obsequios segun el autor Palencia (2008) son una herramienta
reconocer y/o agradecer a los destinatarios de parte de la org
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embargo, como comenta Rojas; “deben ser detalles entregados de forme
extraordinaria y no verse como una forma de obtener cobertura mediatica
asegurada” (2008, p.211).

Sobre el encargado de prensa / representante de agencia de

comunicacion:

De acuerdo con los resultados obtenidos, un encargado de prensa o
representante de agencia de comunicacion debe tener las siguientes
caracteristicas para ser considerado eficiente: profesionalismo, rapida
respuesta, conocimiento del medio y efectivo manejo de la informacion. Esto
coincide con las cualidades que los entrevistados consideraron debe tener un
encargado de prensa; debe ser conocedor de la fuente con la que trabaja, de
los medios de comunicacion y del acontecer diario, y mantener prudencia a la
hora de manejar informaciones. Todas estas cualidades coinciden a su vez con
aquellas que sefala el autor Aragonés (1998), el manejo de base de datos de
medios actualizada, organizacion para todas aquellas tareas de relaciones con
prensa, mantener un metodo de comunicacion, y ser fiel a los clientes.

Por otro lado, en cuanto al acceso a la informacién de una empresa, de
acuerdo con los encuestados, ésta es mas efectiva mediante una relaciéon
directa con el encargado de prensa, en lugar de establecer contacto con la
agencia de comunicaciones. Esto es reflejo de la necesidad o requerimiento por
parte del periodista de buscar informacion a través de un contacto directo con la

empresa, sin intermediarios.
Sobre la Informacion:

Segun la opinion de los periodistas encuestados, las informaciones que
son enviadas por las empresas hacia el periodista, deben contener los

siguientes atributos, ordenados por orden de importancia: actualidad 80,4% y

126



veracidad de la informacion enviada 54,9%, y presentacion de data dura
(estadisticas) 49%. Estos atributos son de considerable importancia, ya que
dependiendo de ellos se publicara o no dicha informacion. Tal como dice Dido;
“Toda noticia es informacion, pero no toda informacion es noticia” (1999, p.18).
Este mismo autor sefiala que las informaciones deben referirse a un hecho
actual, ser de interés puUblico e integrar un sistema periddico de informacion, si
no cumple con esto carecera por completo de esencia periodistica. A su vez
esto generara un debilitamiento en la reputacion de la empresa frente al
periodista y el medio de comunicacion, y de esta forma se puede crear
publicaciones negativas sobre la organizacion y orientar una mala percepcion

de la misma en los publicos.

Con respecto a los factores que determinan la lectura de una informacion
recibida por parte del periodista, éste considera de gran importancia la noticia o
el caracter noticioso de dicha informacion recibida. Esto coincide con lo que
sostiene el autor Dido, quien asegura que una informacion puede ser muy
valiosa, pero si no cuenta con caracter noticioso, seria poco Uutil, pues no

contiene la esencia periodistica (1999).

También suele presentarse la ocasion, en la cual el periodista recibe
informacion que no es de su fuente. Cuando esto ocurre el periodista tiende a
leerla y circularia a otros colegas. De igual manera considera que dicha
informacion que no es noticiosa para su fuente como poco incbmoda para él. Es
por esto que una de las cualidades de un encargado de prensa eficiente es el
conocimiento del medio, en gran parte para evitar este tipo de situaciones.

Para obtener la informacion sobre alguna noticia, el periodista considera
que el vocero mas adecuado es el director del area sobre el cual se desea
buscar informacion, quién es la persona que maneja la informacion de primera
mano y conoce de manera especifica los productos y servicios. Esto logra
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reforzar la idea que se viene resaltando a lo largo de este analisis de que el
periodista prefiere el contacto directo con la empresa antes de recurrir a los

intermediarios de las agencias.

Finalmente, los encuestados aseguraron que pocas veces reciben
acciones coercitivas/presion para publicar informaciones que las empresas
envian a los medios. Normalmente, estas acciones se ejercen para la
publicacion de notas de prensa en los medios, para lograr un centimetraje y un
retorno de inversion alto. Esto se debe a la necesidad de las empresas de
proyectar su marca en los medios, siendo ésta una constante en los servicios
que ofrecen las agencias de comunicacion investigadas en este proyecto. Las
agencias de comunicaciones realizan un monitoreo de medios para conocer el
centimetraje y retorno de inversion de las actividades de prensa; en el caso de
no haber logrado publicaciones es cuando empiezan estas acciones, sin
embargo, los encuestados afirman que pocas veces han recibido este tipo de

presion.

Para sintetizar es importante destacar, de acuerdo a los resultados
obtenidos, que la herramienta de comunicacion preferida por el periodista es la
entrevista personal ya que permite el contacto directo con el vocero, sin
embargo, la mas utilizada por las empresas es la nota de prensa. Estas
herramientas son enviadas cominmente por correo electronico, coincidiendo

con la preferencia de los periodistas.

Segun los encuestados, al momento de entablar relaciones con los
medios es importante evitar el envio de informacién muy publicitaria, prescindir
de cualquier tipo de presion hacia los periodistas para la publicacion de alguna
informacion y conocer muy bien los intereses de los medios, para fortalecer y

estrechar relaciones exitosas con los medios. Por su parte, los encuestados
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consideran que las informaciones deben ser actuales, veraces vy, si es posible,

presentar estadisticas relevantes.

Con respecto al encargado de prensa, éste debe ser profesional, tener
capacidad de respuesta rapida, conocimiento del medio y efectivo manejo de la

informacioén, para ser considerado eficiente.

De acuerdo a estos resultados obtenidos se establecieron una serie de

conclusiones presentadas a continuacion.
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CAPITULO VII. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 Conclusiones

En esta investigacion se plante6 como objetivo principal el conocer la
percepcion de los periodistas acerca de las herramientas de comunicacion que
las organizaciones utilizan para hacerles llegar informacion, para lo cual se
puede concluir que a pesar de que reconocen la labor de las agencias de
comunicaciones, este trabajo puede mejorar en los aspectos que se resaltan a

continuacion, para asi lograr ser la preferencia a la hora de buscar informacion.

Se puede concluir que las herramientas mas utilizadas por las empresas
son la nota de prensa, la rueda de prensa y el kit de prensa. Sin embargo, las
preferidas por los periodistas son las entrevistas y las ruedas de prensa. Esto
se debe precisamente a que éstas son las herramientas con mayor credibilidad,
pues la informacion proviene directamente de la empresa y no de

intermediarios.

Se puede decir entonces que los periodistas y los medios de
comunicacién prefieren la comunicacion cara a cara con la empresa.
Especialmente prefieren hacer contacto directo con los directores de area de
las empresas ya que estos manejan mayor volumen de informacién y con ellos
pueden indagar con mas profundidad los temas tratados. De igual manera los
resultados obtenidos arrojaron que, con respecto al acceso a la informacion de
una empresa, los periodistas consideran que ésta resulta mas efective
mediante una relacion directa con el encargado de prensa de la organizacion,
en lugar de establecer contacto con la agencia de comunicaciones. Ambos
aspectos se deben a que los periodistas pueden considerar a las agencias de
comunicacion como una barrera para acceder a la organizacion de la cual

desean obtener la informacion.
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No obstante, el canal de comunicacidbn que se utiliza con mayor
frecuencia es el correo electronico, ya que por esta via se pueden hacer llegar
de manera mas sencilla y rapida las informaciones como las notas de prensa e
invitaciones a ruedas de prensa y eventos, ademas se considera un importante
herramienta de trabajo para hacer las realizar las comunicaciones vy
formalizarlas. Los periodistas de igual manera prefieren este canal pues les
permite almacenar la informacion de la empresa electronicamente, y ademas
manejaria a su gusto para la redaccion de sus noticias; es una herramienta que
les ahorra tiempo a la hora de redactar las informaciones. Es importante
destacar que estos correos deben ir acompafiados de una llamada telefonica
para explicarle al periodista la importancia de la informacion enviada y justificar
la publicacion de la misma, ya que de esta manera se confirmara que recibieron
el correo y hara seguimiento de la publicacion. Ademas esta accion impulsara la

relacion de los encargados de prensa con los periodistas.

Los entrevistados destacaron que los nuevos canales para comunicarse
con los periodistas, redes sociales y mensajerias de Smartphone, comienzan a
ser incluidas en sus actividades de Relaciones Publicas. Esto es importante, ya
gue las comunicaciones deben adaptarse a la situacion actual, es decir, ir de la
mano con la tecnologia y utilizarla de forma inteligente para sus gestiones.
Ademas se consideran herramientas populares que permiten mantener una
comunicaciéon directa con el periodista, favoreciendo asi las relaciones, tanto
profesionales como personales. No obstante, la mencion de ellos fue baja con
un porcentaje de 3,9%, ya que estos canales son menos formales que el correo
electronico y la llamada telefonica, e incluso en Venezuela se asocian a la

interaccion personal y amistosa, mas alla de la profesional.

En gran medida, las herramientas utilizadas por las agencias de
comunicacioén para proveer informacion a los medios sobre las empresas son

consideradas muy interesantes por los periodistas, ya que ellas proveen de
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diferentes formas informaciones utiles para los medios y el publico. A través de
la investigacion los periodistas dieron a conocer ciertas aspectos que las
agencias de comunicacion deben tomar en cuenta a la hora de realizar una

actividad de prensa.

Con respecto a las ruedas de prensa, éstas deben facilitar la posibilidad
al periodista de obtener informacion de manera directa, sin intermediarios. De
igual manera, es importante mencionar que los periodistas se ven motivados a
asistir a estos eventos cuando la informacién que se suministrara sea una

noticia de gran importancia.

De la misma manera, los viajes de prensa deben ser realizados bajo una
noticia realmente importante tanto para la empresa como para el medio, y se
debe elegir a los lideres de opinidn de la fuente a la cual pertenece la empresa.
Esto es de suma importancia para que la noticia obtenga un gran ndmero de
impacto y llegue a un gran porcentaje del publico.

Cualquier informacién que sea proporcionada al periodista a través de
cualquier medio o actividad debe ser actual, tener contenido veraz y presentar
data dura (estadisticas). Pues también es importante considerar que, de
acuerdo a los resultados obtenidos, de la cantidad total de notas de prensa
corporativas que reciben los periodistas diariamente, en una gran proporcion,
s6lo algunas de éstas notas tienen contenido de interés para su medio y en

consecuencia publicable.

Ahora bien, al momento de entablar relaciones con los medios se
conoci6 que las empresas comenten algunos errores como el envio de
informacion muy publicitaria, la cual es rechazada por el periodista ya que no
contiene el elemento noticioso necesario para la publicacion en los medios. Por
otra parte, se conoce que, pocas veces las empresas ejercen presion para que
los periodistas publiquen las informaciones dadas por las empresas, lo que
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genera malestar entre ellos. Esto puede generar malentendidos y tratamientos
negativos que perjudiquen publicamente a la empresa y ademas generen
incomodidad en el periodista. Para evitar esto, el encargado de prensa debe ser
intuitivo para conocer a aquellos periodistas que si les molesta, para mantener
con estos un trato diferente que se adapte a sus requerimientos. Sin embargo,
en general los periodistas no consideran que las llamadas telefonicas que se
realizan con el fin de explicarle al periodista la importancia de la noticia enviada,
conocer el dia que la publicaran o preguntarle si asistira a un evento, no les

genera malestar.

De igual manera ocurre con las informaciones que se envian a un
periodista de otra fuente. Al periodista le resulta poco incomodo esta situacion y
tiende a leer y circular esa informacion que recibe a otros colegas. Pero
también existen aquellos periodista a los que les resulta poco agradable, por lo
que el encargado debe mantener su base de datos actualizada y conocer bien
la fuente a la cual se esta dirigiendo, y asi se evitaran disgustos de parte de los

periodistas.

Para evaluar el éxito de una actividad de prensa, las agencias utilizan
comunmente el centimetraje, pero este no permite medir otros items o aspectos
importantes, por lo que la agencia Comstat Rowland en el 2010 plante6 una
herramienta llamada la Estimacion de Niveles de Exposicion en las Audiencias
(NEA) que mide también el impacto de los mensajes en los publicos, el nivel de
retencién y el grado de exposicion de los mismos. La agencia asegura que esta
herramienta es un valor agregado que ofrecen a los clientes y recomiendan ser
utilizada por las demas agencias de comunicaciones. La explicacion mas
detallada del mismo se puede conseguir en la ultima seccion del libro de
Comstat Rowland: Impacto de la Comunicacion Corporativa publicado en el
2010.
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Tanto los entrevistados como los encuestados en esta investigaciones
coincidieron que las cualidades que debe reunir un encargado de prensa en
general son el profesionalismo, la rapida respuesta con los medios,
conocimiento de las distintas fuentes periodisticas y el efectivo manejo de la
informaciéon. Dichas cualidades son decisivos a la hora del manejo de las
relaciones de la empresa con los medios, por lo que resultan de gran de
importancia y las empresas deben tenerlos muy presentes. Pues, como se
comentdo anteriormente, los periodistas prefieren establecer contacto

directamente con las organizaciones antes que con los encargados de prensa.

Se puede concluir entonces que la percepcidn de los periodistas
pertenecientes a las fuentes de estrategia y negocio, tecnologia, salud y
belleza, responsabilidad social empresarial y tendencias y sociales,
pertenecientes a medios de comunicacion en Caracas, acerca de las
herramientas de comunicacion que las empresas venezolanas utilizan para
hacerles llegar la informacién es en términos generales muy buena y
provechosa. La relacion de estos periodistas con los encargados de prensa de
las empresas y/o agencias de comunicaciones es muy bien apreciada por ellos,
pero por cuestiones de calidad y credibilidad prefieren contactar a las empresas
directamente sin intermediarios. Esta investigacion reveld algunas deficiencias
que se pueden mejorar para optimizar el relacionamiento de los encargados de
prensa de las agencias de comunicacién con los medios. A continuacién se

sugieren algunas recomendaciones para fortalecer esta relacion.
7.2 Recomendaciones

De acuerdo a los resultados obtenidos en esta investigacion y teniendo en
consideracion los objetivos previamente planteados, se hacen las siguientes

recomendaciones:
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Es importante siempre tener en cuenta las entrevistas como una
herramienta de comunicacion en toda actividad de prensa, ya que los
periodistas le dan mayor valor y genera mayor credibilidad en los publicos.
Las notas de prensa deben contener informacion noticiosa, de lo contrario
seran desechadas por los periodistas y en consecuencia no habra
publicacion alguna.

En cuanto a los regalos y/o kits de prensa, los periodistas son indiferentes.
Por lo tanto, se recomienda disminuir el envio de estos y sélo utilizarlos en
momentos especificos para reconocer la labor que han realizado. Esto
permitird que sea algo de mayor utiidad y mas representativo para el
periodista y no se muestre indiferente al recibirlo.

Con respecto a las ruedas de prensa, éstas deben facilitar la posibilidad al
periodista de obtener informacion de manera directa, sin intermediarios.
Entonces es importante que los encargados de prensa se aseguren que los
periodistas convocados puedan dirigirse al vocero de la empresa, y que éste
esté capacitado para contestar sus preguntas y aportar informacion valiosa
para su labor periodistica. Igualmente, deben tener en cuenta el
acondicionamiento de una sala de prensa destinada para tal fin, con todas
las comodidades y tecnologias necesarias para llevar a cabo las entrevistas
de manera eficiente.

Es recomendable que los eventos, ruedas de prensa y viajes de prensa se
realicen dentro de las preferencias de los periodistas de manera de obtener
mejores resultados.

Con respecto a los dias para organizar un evento corporativo/rueda de
prensa, se recomienda llevarlos a cabo los dias lunes como primera opcion,
y como segunda opcion los dias martes. En cualquier ocasion se sugiere
que se realicen en las mafanas. Y con respecto a la ubicacion, el lugar
escogido para estos eventos debe ser un lugar céntrico, de facil acceso, que
facilite al periodista su traslado.
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Es de gran importancia evitar cualquier impuntualidad o atraso en la agendz
durante la realizacion del evento corporativo/rueda de prensa. Esto genera
molestias en los periodistas, ya que sienten que estan perdiendo su tiempo,
y sobre todo pone en desprestigio a la empresa.

Es importante resaltar la importancia que tiene tanto para las ruedas de
prensa como para los viajes de prensa, la accesibilidad de los periodistas a
los voceros de la empresa y tener espacio para entrevistas con ellos. Esto
hara que dichos eventos tengan éxito y generen impacto en los medios.

Se recomienda filtrar o analizar muy bien la informacion de parte de la
empresa antes de que ésta sea enviada al periodista, pues informaciones
que carecen de interés noticioso y contenido periodistico no captaran le
atencion del periodista y podran incluso deteriorar las relaciones de esta
organizacion con los medios, asi como la reputacion e imagen.

Con respecto a las oportunidades de mejora que cometen las empresas al
momento de entablar relaciones con los medios, se sugiere responder a un
periodista cuando éste solicite informacion, ser humildes, mantener un
lenguaje adecuado, establecer relaciones directamente con el periodiste
antes de dirigirse al redactor jefe o al director, y ante todo analizar y filtrar le
informacién antes de enviarla. Pues en lo primero que se fija un periodista al
momento de recibir una informacion, es en la noticia de ésta, en el material
de interés que contenga y que sea Util para el publico del medio.

Con relacion a las cualidades del encargado de prensa al momento de
entablar relaciones entre la empresa y los medios, se sugiere a las
organizaciones y agencias de comunicaciones evaluar y capacitar de
manera adecuada a esta persona encargada, se le debe facilitar los
recursos necesarios para que éste lleve a cabo su labor de la manera mas
eficiente, por ejemplo: acceso a la informacion de la empresa, adecuada
infraestructura y material técnico que faciliten el cumplimiento de su labor.

Ya que, como se menciona anteriormente los periodistas prefieren
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establecer contacto directamente con las empresas antes que las agencias
de comunicaciones, por lo que el encargado de prensa tiene como tarea que
el periodista no lo considere como una barrera, sino como un facilitador.
Asimismo, se recomienda a las empresas y agencias de comunicaciones
profundizar en el perfil adecuado de ésta persona antes de iniciar cualquier
blusqueda para ocupar este cargo.

En cuanto a las futuras investigaciones relacionadas con las Relaciones
Puablicas, especificamente con la audiencia de medios de comunicacion en
Venezuela, se recomienda estudiar la percepcion de las empresas y de los
periodistas acerca de la labor de las agencias de comunicacion en materia
de Relaciones con Medios, y de esta manera brindarles un aporte que
permite fortalecer su trabajo. De igual forma, se sugiere profundizar en la
definicion de un perfil profesional y personal del encargado de prensa para

construir y mantener relacionas de valor con los medios.
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GLOSARIO DE TERMINOS

Feedback: Voz inglesa usada en distintas disciplinas con los sentidos de
retorno de la informacion que sale de un sistema, a su entrada. Su término en

espafiol es: retroalimentacion (Real Academia Espafiola, 2005).

Gatekeeper: término empleado para describir aquellas barreras que impiden o

no el paso de determinadas noticias (Gomis, 2008).

Match: Voz inglesa que se traduce a encuentro (Real Academia Espafiola,
2005). Es decir, se utiliza para explicar una relacion entre dos o mas partes o

conceptos.

Pitch: correo electronico que condensa toda la informacion que le interesa al
periodista, para que éste se interese y luego enviarle mas informacion o para

sentar una entrevista (Conversacion personal con Mabel Angarita, 12/02/2012).

Stakeholders: grupos o individuos que pueden tener efectos sobre una
organizacion o verse afectados por ésta. Cualquier persona que tiene un
interés, derecho, reivindicacion o propiedad en una organizacion (Miguéz,
2010).

WhatsApp: es una aplicacion movil de mensajeria que permite intercambiar
mensajes sin costo alguno. Esta disponible para celulares inteligentes como
iPhone, BlackBerry, Windows Phone, Android y Nokia (www.whatsapp.com,
12/06/2012, traduccion propia).
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