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En Estudio de Comunicacidn siempre hemos creido que los que nos dedicamos profesionalmente
a trabajar con la comunicacion debemos dar ejemplo de buenos comunicadores y también que
la comunicacidn se diseiia, en primer lugar, escuchando al receptor de los mensajes. También he-
mos creido que los consultores tenemos la obligacion de aportar a nuestros clientes instrumentos

dtiles para su trabajo a largo plazo, ademds de ayudarles en el dia a dia.

Cuando nos planteamos realizar este estudio sobre las relaciones entre prensa y empresa, tenia-
mos muy presentes todas esas creencias. Queriamos escuchar a uno de los principales receptores
del mensaje de las empresas: los periodistas que deciden; perseguiamos también mejorar la co-
municacién entre ambos y, por tiltimo, buscibamos poner en manos de las empresas, nuestros
clientes, un instrumento 1itil para que pudieran planificar y gestionar, con mayor rigor y acierto

y con visidn de futuro, sus relaciones con la prensa.

En Estudio de Comunicacién creemos que la comunicacion emplea técnicas universales, pero
debe ser gestionada conociendo la realidad local y las peculiaridades de cada pats. Por eso, deci-
dimos hacer un estudio similar en cada uno de los paises donde desarrollamos nuestro trabajo,
de manera que, ademds de conocer cada realidad, pudiéramos comparar los resultados y conocer

las diferencias entre unos y otros. Para ser capaces de pensar en global y actuar localmente.

Ast hemos realizado estudios en Espaiia y Chile y abora en Argentina. En ninguno se habia
realizado antes un estudio de estas caracteristicas. Si tuviéramos que sacar una conclusion ge-
neral, me atreveria a sefialar que los periodistas de los tres paises lo que buscan sobre todo de las
empresas es informacion, transparencia. Reclaman menos enfoque comercial y publicitario en
las relaciones y mds didlogo e intercambio de informacidn en asuntos corporativos, financieros,
de negocio. Es una peticion comin y undnime, en la que existen pocas diferencias. Por supuesto
que hay matices y diferencias, que los gestores y los responsables de comunicacion de las empresas

en cada pais deben conocer y analizar para mejorar su trabajo.



En Argentina hemos realizado el trabajo en equipo con la Universidad Austral. En su Facultad
de Comunicacidn hemos encontrado un socio notable que con compromiso y dedicacidn ha envi-
quecido la base del trabajo existente, aportando sus ideas y sugerencias y que ha trabajado duro
para completar todas las fases del estudio: elaboracion de cuestionarios, realizacion de entrevis-
tas, andlisis, edicion, etc. El trabajo conjunto Universidad-Consultora-Periodistas-Empresas ha
dado unos frutos positivos. Seguro que todos los que han participado, de una manera o de otra,

se conocen ahora mejor y se comunicaran mejor en el futuro.

Me gustaria dar las gracias a todos los periodistas que nos han regalado un poco de su tiempo
para ser entrevistados. Gracias a ellos, podremos hacer llegar a las empresas su voz con mayor
claridad y que estas conozcan sus demandas de informacién. Esperamos también que permita

mejorar los métodos y los sistemas de relacién, en beneficio de todos.

Por diltimo, pediria a los gestores de las empresas argentinas que dedicaran unos minutos a leer con de-
tenimiento este andlisis. Sequro que les da pistas valiosas para poder cumplir mejor con una de sus res-
ponsabilidades: gestionar eficazmente la imagen de su empresa. Una imagen que contribuye a vender

mejor sus productos, valorar mds sus acciones y, en definitiva, garantizar el futuro de su comparia.

Pretendiamos hacer un estudio novedoso, riguroso y itil. “Periodistas y empresas: claves de
una relacidn necesaria” es novedoso porque nunca se habia hecho un estudio similar en la
Argentina, es riguroso porque ha sido realizado en colaboracién con la Universidad Austral,
ejemplo de rigor universitario y docente, y es iitil pues permite a los empresarios, a los responsa-
bles de comunicacion de las compaiias y a los periodistas, conocerse mejor y mejorar su trabajo.

Gracias a todos por habernos ayudado a conseguirlo.

Benito Berceruelo

Presidente

ESTUDIO DE COMUNICACION ARGENTINA



En los diltimos afios, la comunicacidn ha ido mutando y se ha visto involucrada en procesos de
transformacion tan constantes como acelerados. En este contexto, algunas cuestiones se simplifi-
caron mientras que otras se han vuelto cada vez mds complejas. Las nuevas tecnologias incorpo-

raron novedosas reglas de juego y obligaron a los diferentes actores a adaptarse y reacomodarse.

En esta metamorfosis permanente tanto las empresas como los medios de comunicacion,
como agentes fundamentales de la sociedad actual, debieron adaptarse y redefinir sus
roles. Quienes nos especializamos en comunicacidn y estamos en relacidn constante con
sus actores, procesos y canales estamos atentos a estas cuestiones y detectamos en lo coti-
diano los inconvenientes a los que deben enfrentarse tanto las empresas como los medios de

comunicacion.

Por ello, desde Estudio de Comunicacion decidimos encarar este trabajo sin precedentes en
la Argentina, involucrando un equipo profesional de primera linea, que nos permirta
arribar a conclusiones que comiencen a dar luz a esta compleja relacion entre las empresas y

los periodistas.

Como especialistas en la materia, desde Estudio de Comunicacion entendemos que, en el cir-
cuito de la comunicacion, el rol del receptor es lo mds importante. Por eso, fuimos a la fuente
mds certera y confiable, los mismos periodistas, para que nos cuenten sus experiencias y nece-
sidades pues ocupan el rol del recepror en este circuito de circulacion de informacién existen-
te entre las empresas y los medios. Con este estudio pretendemos colaborar en la construccién
de un circuito virtuoso y dar respuesta a algunas de las variables que, en ocasiones, envician y

dificultan el vinculo.

Deseo sinceramente que “Periodistas y Empresas: claves de una relacion necesaria.” se convier-
ta en herramienta de estudio para aquellos que se inician en el mundo de la comunicacion;

instrumento de confirmacidn y andlisis de sus experiencias en el caso de los veteranos en la



materia -consultores y directores de comunicacidn-; asi como para los directivos y gestores de
las empresas que buscan tener el control de su imagen piiblica y la de sus empresas. Espero que
tanto los estudiantes como los profesionales de la comunicacion y los gestores de empresas puedan
encontrar en esta investigacion las respuestas a muchos de los supuestos, percepciones, prejuicios,

mitos y paradigmas que tifien y condicionan la interaccidn entre periodistas y empresas.

Como en toda relacidn, el éxito depende del entendimiento entre las partes y resulta fundamen-
tal encontrar un lenguaje en comiin ast como comprender las necesidades propias de cada inte-
grante. Con ese propdsito encaramos esta investigacion que fue llevada a cabo con compromiso,

dedicacidn y profesionalismo. Muchas gracias a todos los que participaron y colaboraron.

Lia Ghelfi
Directora

ESTUDIO DE COMUNICACION ARGENTINA



La primera impresion que saqué al terminar de leer el interesante estudio sobre la relacion entre
las empresas y los periodistas que aqui se presenta, es que este vinculo, tan importante para las dos

partes, se basa en una suerte de malentendido. Mds abajo me explico.

La investigacién fue llevada adelante por la doctora Marcela Pizarro y la licenciada Maria José
Miiller, dos profesoras de la Facultad de Comunicacion de la Universidad Austral. Me consta
que trabajaron tenazmente por encargo de Estudio de Comunicacion, replicando y adaptando a
nuestro medio un relevamiento similar hecho por esa prestigiosa consultora en Espania, su pais de

origen. En cambio, nunca se habia producido un informe de esta naturaleza en la Argentina.

La idea del malentendido me aparece al leer en esta investigacion que los periodistas reciben
por dia decenas de gacetillas procedentes de los responsables de prensa y aprecian que sea este el
Jformato escogido por las empresas para hacerles llegar sus mensajes. Pero, proporcionalmente,
publican pocas de esas gacetillas porque le asignan escaso valor informativo. Da la impresion de
que para el periodista atender a las organizaciones es una obligacion derivada de su puesto en
la empresa (seguramente recordada por las gerencias de marketing o de relaciones institucionales
del medio para el que trabaja), mucho mds que la posibilidad de contar con una fuente valiosa.
Una rutina, pues, asociada a las tediosas relaciones piiblicas o tareas burocrdticas que impone
el oficio, no vista como un recurso para alcanzar los fines propios del periodismo. Entonces, para
los periodistas se trataria de atender a las organizaciones de manera que eso perturbe lo menos

posible la fundamental misién civica que se atribuyen.

Los medios informativos persiguen dos objetivos simultdneamente. De servicio piiblico, uno, en
tanto que son los encargados de suministrar al ciudadano la informacion de interés comiin que él no
estd en condiciones de buscar por si mismo. Y comercial, el otro, porque los medios son empresas que
deben vender productos, uno de los cuales es la noticia. Los periodistas suelen estar cerca de los temas
y de las fuentes —de la funcion piiblica del medio- y los gerentes, de los anunciantes y de las audien-

cias —de la funcidn comercial-. Si los periodistas no creen que lo que quieren comunicar las empresas



sea noticia y sélo publican de vez en cuando alguna gacetilla por cortesia es porque ven la relacidn
con las consultoras o con las direcciones de comunicacidn como algo ligado solamente a la dimension
empresarial de su profesion. Esta brecha entre el lado vocacional y el lado empresarial del periodista

es, de por si, un problema, que la figura del editor deberia ayudar a acortar, dicho sea de paso.

Esta percepcion que acabo de comentar me surgid sélo de unos pocos datos de los muchos, muy
valiosos, que contiene esta investigacion empirica. Como una veta, el estudio sélo contiene ele-
mentos de valor. No es un “mamotreto” tedrico o ensayistico. Es el resultado de un trabajo arduo
de respeto a lo que dicen los informantes: de definir una muestra representativa, confeccionar
cuestionarios claros y pertinentes, lograr que se completen, procesar las respuestas, analizar e
interpretar los datos. La investigacidn aplicada es una funcion tipica de la universidad, que
dispone del tiempo, de la independencia y de la metodologia para servir asi a la sociedad. Y es,
ademds, un punto de interseccidn con las consultoras —como se ve en este estudio conjunto de Es-
tudio de Comunicacién y la Facultad de Comunicacion de la Universidad Austral-: porque una
investigacion universitaria de estas caracteristicas provee de la informacién necesaria para tomar

decisiones, para la implementacion de planes, que ya es tarea propia de las consultoras.

La persona de comunicacion de la empresa deberia ser experta en medios, para adecuar su mensaje a
cada sistema de produccion. Las autoras de esta investigacion lo son. Ademds de lo apuntado, la univer-
sidad tiene, y sobre todo, equipos humanos de calidad. Podria suceder que la investigacion me resultara
convincente por lo mucho que aprecio a las investigadoras que la llevaron a cabo. Pero certifico que,

aiin sin tener en cuenta eso, contiene mucha informacion bien cotejada, inédita y de gran utilidad,

Dr. Damidn Ferndndez Pedemonte

Decano

FACULTAD DE COMUNICACION- UNIVERSIDAD AUSTRAL
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INTRODUCCION

Este estudio recoge los principales resultados de una in-
vestigacién que analiza la relacién entre los profesiona-
les del periodismo y las empresas. Los datos que aqui
se presentan fueron obtenidos a partir de una encuesta
realizada, en la Argentina, por la consultora Estudio de
Comunicacién y la Facultad de Comunicacién de la
Universidad Austral. Este trabajo toma como referen-
cia la investigacién que llevé adelante la sede central de
Estudio de Comunicacidn, en Espafia, durante el afio

2000.

El objetivo fundamental del estudio, que es el primero
de estas caracteristicas que se lleva a cabo en nuestro
pais, es el de profundizar en la percepcién que tienen
los periodistas sobre la forma de comunicarse de las
empresas. Para 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. No hay intencién de probar o
comprobar ninguna hipétesis en particular, sino de
comprender mejor el vinculo que une a los periodistas
y a los profesionales de las empresas y qué implicacio-
nes tiene.

Periodistas y empresas: claves de una relacién necesaria.




Los medios de comunicacién tradicionalmente han
sido considerados por las organizaciones como un ca-
nal vdlido para la difusién de informacién. Pero hoy
en dfa también debemos hablar de los medios como
publicos de las organizaciones, como destinatarios
en s{ mismos. Las empresas no se dedican sélo a res-
ponder las demandas de informacién que reciben de
los medios, sino que ellas mismas se convierten en
generadoras de noticias, asumiendo una actitud mds
activa.

Las empresas son conscientes de que los medios le
acercan a la opinién publica la informacidn 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 crea-
tivo, de generacién de actividades y hechos noticia-
bles, con el fin de instalar una imagen positiva de la
empresa.

Asi como la empresa se interesa por el tipo de vinculo
que establece con los medios, para éstos también es
importante la relacién con ellas. Por lo pronto, los
periodistas necesitan de fuentes y contactos estables
que faciliten su tarea ante la imprevisibilidad de los
hechos. La confianza y cercania con las empresas re-
sulta, para el periodista, un modo rdpido y seguro
de acceder a informacién util. Pero, ademds, no de-
bemos olvidar que muchas veces los medios se sos-
tienen econémicamente gracias al aporte publicitario
de las empresas, lo que tifie este vinculo de otros in-
tereses. Si bien es cierto que tanto el periodista como
la empresa deberfan dejar de lado este aspecto ante
la responsabilidad de informar y de hacerlo con la
verdad, es innegable que el factor econémico resulta
insoslayable.

Por ser el primer trabajo que analiza la percepcién
de los periodistas sobre la informacién que produ-
cen las empresas, conflamos en que abrird el camino
para que futuras investigaciones profundicen tanto
la relacién como los intereses y el alcance de este
vinculo.

Los encargados de prensa
desarrollan un trabajo
creativo, de generacion
de actividades y hechos
noticiables, con el fin

de instalar una imagen
positiva de la empresa




METODOLOGIA

Tomando como referencia la encuesta que se utilizé en el es-
tudio espafol Periodistas, Empresas e Instituciones: Claves de
una relacion necesaria', se disené un nuevo cuestionario, que
fue adaptado al léxico y a las particularidades del trabajo pe-
riodistico en la Argentina. Ademds, esta encuesta incorpora
algunas preguntas vinculadas con aspectos axioldgicos (poli-
tica sobre regalos, presiones a los periodistas de parte de las

empresas o del propio medio, entre otras cuestiones).?

Se desarrollé una investigacién cuantitativa, aplicando como
instrumento de recoleccién un cuestionario semi-estructura-
do. La poblacién representada en la muestra estd constituida
por periodistas -en su mayorfa con puestos de decisién- de los
medios de Buenos Aires y algunas de las principales plazas del

interior del pafs.?

La forma de seleccién fue aleatoria sobre un marco muestral
conformado por listados de periodistas y estratificado por ti-
pos de medios (gréficos, audiovisuales, digitales y agencias de

noticias). Ademds, se ponderd la participacién de periodistas

1 Periodistas, Empresas e Instituciones: claves de una relacion necesaria. Estu-
dio de Comunicacién. Demométrica, Madrid, 2006.

2 Ver el cuestionario completo en el anexo en soporte digital.

3 Las respuestas de profesionales de los principales diarios de Cérdoba,
Mendoza, Rosario, Mar del Plata, Tucumdn, La Plata y Bah{a Blanca for-
man parte de esta investigacién.

Periodistas y empresas: claves de una relacién necesaria.




por medio en funcién de la representatividad de los medios

segtin la influencia de éstos en el escenario publico.

4

Se obtuvo una muestra final de 174 casos®, con la siguiente

conformacién:
Por sexo Por cargo Por tipo de medio
Medios
digitales
Agencias 8%

Editor

Secretario de noticias
8%

34% R
0,
Mu}eres0 %%\lol/stas
Radio '
Director 8%
e Tlvin
66% ’
Varones Redactor
Productor Cronista o
Periodistico 22% lglglg/:)os
8%
Base: 174 casos Base: 174 casos Base: 174 casos

Asimismo, se elaboré un cuestionario estructurado, con 44 Fueron contactados
preguntas, la mayorfa cerradas —tanto de respuesta tinica como (telefonicamente o por
miltiple—, algunas abiertas y otras con escalas de valoracién correo electrénico) 275

en cuanto a importancia, utilidad o grado de acuerdo. ..
p ’ & periodistas. Se obtuvo una

El trabajo de campo se realizé entre los meses de enero y mar-  muestra final de 174
zo de 2008. Una vez finalizado, la informacién fue cargada  casos que respondieron

a una base de datos estadistica que facilit6 el andlisis de los ., cyestionario de 44

pregunms

resultados. Se disefiaron grdficos y cuadros que ayudan a ex-
plicar con mayor claridad los datos obtenidos.

4 Fueron contactados (telefénicamente o por correo electrénico) 275 perio-
distas. 186 respondieron el cuestionario, es decir, hubo 82 profesionales

que, ya sea porque no contestaron los llamados y los correos o porque se
negaron a participar de la investigacion, no respondieron la encuesta. Asi-
mismo, 12 entrevistas fueron descartadas por motivos metodoldgicos.




ANTECEDENTES

Existe en nuestro pafs una serie de trabajos que analizan otros
aspectos de la tarea periodistica, distintos a los que se abordan
en esta investigacién, y que han tenido por objetivo estudiar
la realidad del ejercicio profesional desde distintos dngulos y

con objetivos diversos.

Entre ellos, se puede mencionar el trabajo Autopercepcion del
Periodismo en la Argentina®, que intenta medir la percepcion
que los periodistas tienen tanto de su funcién en la sociedad
como de su trabajo profesional. Ademds, analiza la imagen
que el periodismo refleja en la sociedad a través de entrevistas
a distintos lderes de opinidn (empresarios, jueces y politicos)
y a la opinién piiblica, con entrevistas domiciliarias a personas
residentes en Capital Federal. Quiénes son los periodistas ar-
gentinos, qué piensan, de qué manera acttian y en qué creen,
fueron algunas de las cuestiones que se propuso responder
esta investigacion realizada por la Fundacién Konrad Aden-
auer y el Centro de Estudios Unién para la Nueva Mayorfa.

En 1998, la coleccién Cuadernos Australes de Comunicacion,
de la Facultad de Comunicacién de la Universidad Austral,
publicé los resultados de una investigacién sobre la cultura

5 FRAGA, Rosendo (comp.). Autopercepcion del Periodismo en la Argentina.
Fundacién Editorial de Belgrano, Buenos Aires, 1997.

Periodistas y empresas: claves de una relacién necesaria.




profesional del periodismo argentino®. Segtin los autores de
este estudio, Gustavo Beliz y Enrique Zuleta Puceiro, los re-
sultados alcanzados “proporcionan una suerte de autoandlisis
de las condiciones del ejercicio profesional, tendiente a esta-
blecer las bases para el desarrollo de un indice de riesgo-pais en
materia de libertad de prensa, a partir de la consideracién de

diversas variables evaluadas por los propios entrevistados™.

Otra de las investigaciones, también realizada por la Kon-
rad Adenauer, analiza comparativamente, en cuatro paises de
América Latina, distintas problemdticas de la profesién pe-
riodistica: las presiones de los politicos, los empresarios, los

anunciantes, la autocensura, entre otras.®

Mi4s recientemente, en el afio 2005, el Foro de Periodismo
Argentino (FOPEA) realizé una encuesta que lleva por titulo
Sobre los periodistas y su profesidn’, que refleja la opinién de
los profesionales de la informacién en los distintos 4mbitos
(politico, econémico, académico, laboral, etc.) con los que
deben enfrentarse en el ejercicio diario de su labor periodis-
tica (pautas morales, rigor profesional, motivaciones, presién

oficial, entre otras cuestiones).

Como se ve, la mayorfa de los estudios anteriores busca en-
contrar respuestas que permitan definir el perfil del profesio-
nal de la informacién y las caracteristicas de su trabajo diario,
pero ninguno aborda el ¢jercicio profesional desde la relacién
con las empresas. De ah{ que los resultados obtenidos en esta
investigacién constituyen el primer intento de llenar ese vacio

informativo acerca de la relacién periodista-empresa.

6 BELIZ, Gustavo y ZULETA PUCEIRO, Enrique. La cultura profesional
del periodismo argentino. Hacia un Indice riesgo-pais en materia de libertad
de prensa. Coleccién Cuadernos Australes de comunicacién. Facultad de
comunicacién. Universidad Austral, Buenos Aires, 1998.

7 Ibidem, p. 8.

8 SCHMIDT-LIERMANN, Cornelia; ROVERE B., Marta y LAVALLE
COBO, Dolores. Periodismo y acceso a la informacién piiblica. Konrad
Adenauer Stiftung, Lima, 2003.

9 Encuesta FOPEA (Foro de Periodismo Argentino). Sobre los periodistas y
su profesion. Fuente: Giacobbe & Asociados Opinién Publica S.A., realiza-
da entre el 1/06 y 10/11/2005. hetp//:www.fopea.org
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El correo electrénico es el
canal habitual a través del
cual los periodistas reciben
informacion

GRAFICO 1

Canales habituales de
recepcién de informacién

Base: 174 casos

CANALES DE
COMUNICACION ENTRE
PERIODISTAS

Y EMPRESAS

En el proceso comunicativo se entiende como canal al medio
utilizado por el emisor para transmitir el mensaje. Como es
sabido, las empresas se valen de una diversidad de canales para
acercar informacién a los medios de comunicacién. Segtin los
resultados obtenidos en esta investigacién, la gran mayorfa de
los entrevistados (90%) asegura que el “correo electrénico”
es el canal habitual a través del cual los periodistas reciben
informacién de las empresas. Asimismo, como se observa en
el Gréfico 1, los demds canales que utilizan las empresas para
hacer llegar su informacién a los medios son sefialados por un
ndmero mds reducido de periodistas: el 34% recibe informa-
cién a través de “llamadas telefénicas” y el 23% por medio de

« . »
conversaciones personales .

Correo Llamada Conversacion Correo postal/ ~ Fax Otros  NS/NC
electrénico telefénicapersonal ~ Mensajeria

Periodistas y empresas: claves de una relacién necesaria.




ro aspecto relevante que surge de estos resultados, y que
Ot to relevante q ge de est ltados, y q
puede verse en el Gréfico 2, es que tanto la “conversacién
. « L .
personal” como “la llamada telefénica” son canales que uti-
lizan mds los diarios que el resto de los medios. El 46% de
los periodistas de diarios opta por la “conversacion personal”,
mientras que sélo el 13% de los profesionales de los medios
digitales, el 14% de quienes trabajan en el sector de revistas
y el 19% de los profesionales radiofénicos entienden que la
« ., . . .,
conversacién personal” es un canal habitual de recepcién de
informacién. Asimismo, la “llamada telefénica” retine por-
centajes mds disimiles segin el medio del que se trate: para
el 52% de los periodistas de medios impresos es un canal
habitual, pero es elegido en menor medida por aquellos que
g q q
trabajan en revistas (24%) o en medios digitales (27%).

GRAFICO 2

Canales habituales utilizados por los periodistas (por medios)
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Cuando se pregunta a los encuestados sobre sus preferencias
en cuanto al modo de recibir la informacién que proviene de
las empresas, la mayoria (75%) elige el “correo electrénico”
como su canal preferido. Es decir, hay una relacién directa

entre lo que ocurre en la préctica (Grdfico 1) y las preferencias

de los profesionales (Grifico 3).

electrénico telefonica personal  mensajeria

Base: 16 casos




Canales de comunicacién entre periodistas y empresas

GRAFICO 3

Canal preferido por los
periodistas para recibir
informacién

Base: 174 casos

16%

1% 1% 1%
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Como se observa en el Gréfico 3, en segundo lugar los perio-
distas prefieren el “encuentro cara a cara” (16%), y en tercero,
con el 7%, la “llamada telefénica”. En referencia a esto ulti-
mo, un dato relevante es que sélo el 28% de los profesionales
de hasta 30 afios prefiere el “encuentro cara a cara” para recibir
informacién mientras que este canal de recepcién es elegido
por el 70% de los profesionales de 31 a 40 afios y por la gran
mayorfa de aquellos (80%) entre 41 y 50."° Estos porcentajes
pueden responder o bien a la familiaridad de las generaciones
mids jévenes con el uso de las nuevas tecnologfas o, también, a
una modalidad mds escrupulosa de entrevista, que considera
indispensable la presencia fisica del entrevistado.

Si analizamos estos resultados segin cada tipo de medio, ve-
remos que el “correo electrénico” es el canal preferido por
casi la totalidad de los profesionales de los distintos medios
y que hay diferencias significativas en cuanto a la valoracién
del “encuentro cara a cara”. En efecto, un 84% de los profe-
sionales de los diarios y un 68% de los que se desempefan
en el mercado de las revistas, eligen el “encuentro cara a cara’
como otro de los canales preferidos para recibir informa-
cién de las empresas. En cambio, este canal despierta menos
preferencia entre los periodistas de la televisién (27%) y los

de la radio (38%).

10 La cantidad de casos que corresponden a los porcentajes mencionados por
edades es la siguiente: hasta 30 afios: N=25; 31 a 40 afios: N=76; 41 a 50
afios: N=40y 51 o mds afios: N = 33

Periodistas y empresas: claves de una relacién necesaria.




GRAFICO 4

Canales preferidos por medios
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Ahora bien, como puede verse en el Gréfico 5, los motivos de
estas preferencias son variados. Para el 49% de quienes eligen
el “correo electrénico” en primer lugar, éste resulta el canal
mds prdctico para recibir informacién. Asimismo, el 34% es-
tima que es el mds rdpido, dindmico e inmediato y un 12% lo

prefiere porque le permite manejar sus propios tiempos.

GRAFICO 5
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Canales de comunicacién entre periodistas y empresas

Para el 49% de quienes
eligen el correo electrénico
en primer lugar, éste resulta
el canal mds prdctico para

recibir informacion

Otro dato valioso referente al “correo electrénico” es que
un alto porcentaje de los encuestados (69%) prefiere recibir
informacién de las empresas en la “direccién institucional”
antes que en la “direccién personal” (8%). No obstante, este
margen disminuye significativamente en aquellos profesiona-
les que se desempefian en las agencias de noticias, pues el
47% prefiere que la informacidn le llegue a la “direccién ins-
titucional” y un 33% elige la via “personal”. En el caso de la
radio, es interesante observar que al 47% de los profesionales
le “resulta indiferente” recibir la informacién en una u otra

direccién de correo electrdénico.

Cuando a los periodistas se los consulta sobre si algunos de
estos canales mencionados anteriormente les resulta invasivo
o molesto, un 38% asegura que no. Un 34%, en cambio,
estima que la “llamada telefénica” si lo es (en especial para
los que trabajan en medios digitales y revistas). Por edades,
un dato para destacar es que a un 44% de los profesionales
jovenes le molesta la “llamada telefénica”, mientras que sélo
el 12% de los mayores de 51 afios ven ese mismo canal como

invasivo.

Periodistas y empresas: claves de una relacién necesaria.




MODOS DE RECEPCION
DE LA INFORMACION

Los periodistas también manifestaron sus preferencias en
cuanto a las modalidades que utilizan las empresas para hacer
llegar informacién a los medios. Los resultados reflejados en
el Gréfico 6 indican que, para el 37% de los periodistas, la
“gacetilla” es el modo a través del cual prefieren recibir in-
formacién. En cambio, para el 30% de los profesionales el
modo preferido es la “entrevista personal” y para el 10% la
“conversacién telefénica”. Estos resultados se mantienen de
manera bastante uniforme si se analizan segtin cada tipo de
medio. Sin embargo, en el dmbito radiofénico es donde sur-
gen las mayores diferencias: un 75% se inclina por las “gaceti-
llas” como principal modo de recepcién de informacion, pero
una cifra bastante menor elige la “entrevista personal” (38%),

cuestién que podria responder a la 18gica de funcionamiento

del medio radial.

El 37% elige la gacetilla
y el 30% la entrevista
personal como el modo
a través del cual prefiere
recibir informacién

de las empresas




Modos de recepcidn de la informacion
GRAFICO 6

Modos preferidos para la recepcién de informacién

(en primer lugar)

Base: 174 casos
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La entrevista personal Asimismo, se pidi6 a los entrevistados su impresién sobre la
es, para el 39% de los credibilidad de las distintas modalidades informativas que
entrevistados, el modo de emplean las empresas (ver Grdfico 7). La “entrevista perso-

e e . ” 9 i

recibir informacién que nal” es para'ell .39 % de los entrevistados el mo.do que merece

oy e mayor credibilidad. De todas formas, hay diferencias muy

merece mayor credibilidad R )
significativas cuando se analiza este valor en cada uno de los

medios, pues, por ejemplo, sélo entre un 6 y 9% de los pro-
fesionales de medios audiovisuales creen que la entrevista es

el canal mds creible.

Periodistas y empresas: claves de una relacién necesaria.




GRAFICO 7

Credibilidad de las modalidades informativas

Base: 174 casos
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Por su parte, casi la misma cantidad de periodistas que otorga  Sélo el 2% de los

a “la entrevista” la mayor credibilidad contesta que no hay profesionales considera a la
“ninguna” modalidad en especial que le resulte mds creible gacetilla el canal
(36%). En este sentido, mds de la mitad los profesionales de
la radio (57%) y de la televisién (55%) cree que no hay “nin-

gin modo en especial” que le merezca mayor credibilidad.

mds creible

Esto evidencia que los entrevistados ponen ciertos reparos en
cuanto al grado de credibilidad de las modalidades informati-
vas que emplean las empresas. Otro dato significativo respec-
to de esta cuestién es que la “gacetilla”, que es el modo por el
cual prefieren recibir informacién (ver Grifico 6), resulta el
menos crefble si se compara con el resto de los canales: sélo el

2% de los profesionales lo considera el canal mds creible.




Modos de recepcidn de la informacion

GRAFICO 8

Credibilidad de las modalidades informativas
(por medios)
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Periodistas y empresas: claves de una relacién necesaria.




GACETILLAS: CANTIDAD Y CALIDAD

La gacetilla o nota de prensa es, en esencia, una noticia breve
para ser publicada. Se trata de informaciones distribuidas por
las empresas a través de las cuales se dan a conocer aconteci-
mientos de distinta indole. La gacetilla es, para la empresa, el

modo mds habitual de acercamiento a los medios.

Al respecto, se pidié a los periodistas que valoraran la cantidad y
la calidad del contenido de las gacetillas. En referencia a la can-
tidad que reciben diariamente, se evidencia cierta disparidad:
algo mds del 25% de los periodistas admite recibir “75 o mds”
gacetillas por dfa; un 23% recibe entre “15 y 30” y a casi un

20% le llega “menos de 15” gacetillas diarias. (Ver Gréfico 9)

GRAFICO 9
Cantidad de gacetillas recibidas por dia
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En relacién con la calidad, si bien la gacetilla es el modo pre-
ferido para recibir informacién (como se vio en el Grdfico 6),
su contenido es cuestionado por los profesionales. Sélo el 8%
considera que “la mayorfa” de las gacetillas contiene informa-
cién publicable; el 18%, “la mitad”; el 55%, “la minorfa” y
para el 17%, “précticamente ninguna’. Asf, los datos obteni-
dos en el Gréfico 10 podrian indicar que el contenido de las
gacetillas muchas veces se utiliza poco o no se utiliza.

[
|
|

Yy Z
Menos de 15 NS/NC

Sélo el 8% de los periodistas
considera que la mayoria
de las gacetillas contiene
informacion publicable




Modos de recepcidn de la informacion

GRAFICO 10

Cantidad de gacetillas con informacién publicable
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En este sentido, los profesionales de los medios impresos son
los que muestran mds reparos en cuanto a los contenidos de
las gacetillas: el 62% de los periodistas de los diarios y el
55% de quienes trabajan en revistas opinan que “la minoria”
de las gacetillas que envian las empresas son publicables.

Algunas de las razones que podrian explicar esta realidad se
traslucen en las respuestas en las que los profesionales valo-
ran el contenido de las gacetillas (manifestando su grado de
acuerdo sobre opciones dirigidas): el 84% admite que es infor-
macién “muy publicitaria’, el 79% considera que carecen de
“mentalidad periodistica”, el 69% estima que “tienen mucho
contenido innecesario” y, por ultimo, para un 69% de los en-
cuestados resultan de “bajo interés noticiable”. En el Gréfico
11 se observan otras valoraciones que los profesionales realizan
de las gacetillas: un 43% estd de acuerdo con que son “muy
extensas’, para un 44% “llegan a destiempo”, y un 38% en-
tiende que las gacetillas se “dirigen a la persona equivocada’.
En cierta medida, puede interpretarse que tanto el contenido
como la forma de las gacetillas son percibidas por los profesio-
nales como un material de prensa necesario (el 56% cree que

tienen “suficiente informacién”) pero poco periodistico.

Periodistas y empresas: claves de una relacién necesaria.




GRAFICO 11

Valoracién del contenido de las gacetillas

Base: 174 casos
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En cuanto a la valoracién de las gacetillas que hacen los

profesionales de los distintos medios, se destaca que el 90%

de los periodistas de prensa diaria cree que su contenido es

“demasiado publicitario”. Ademds, el 91% de quienes tra-

bajan en televisién estd de acuerdo con que las gacetillas

no tienen mentalidad periodistica” y, a su vez, que “tienen

mucho contenido innecesario”. Respecto de los profesiona-

les que trabajan en medios digitales, el 87% admite que tie-

nen contenido de “bajo interés noticiable” y, para el 60%,

“llegan a destiempo”.

|:| NS/NC




CALIDAD DE
LA INFORMACION
Y DE LAS FUENTES

Para estudiar la calidad de la informacién hace falta anali-
zar sus atributos y propiedades desde multiples perspectivas.
Numerosos autores han investigado la calidad periodistica
tomando como referencia factores tales como: criterios de
noticiabilidad, andlisis de los contenidos, credibilidad, con-
diciones laborales de los periodistas, perfil de los directivos o
empresarios, relaciones con el entorno, entre otros. Reciente-
mente, el Foro de Periodismo Argentino publicé un trabajo
en el que se aborda el estudio de la calidad segtin algunos
de los criterios mencionados anteriormente.!! Se trata de una
investigacion que tiene como fin profundizar en la calidad
de nuestros medios, proponer modos de mejorar los proce-
sos informativos y conseguir el compromiso de los diferentes

actores.

El presente trabajo se propone cuantificar una serie de cues-
tiones que hablan de la calidad de la informacién y de la valo-
racién que los periodistas hacen de ella, sin pretender agotar
otros aspectos que seguramente serdn objeto de nuevas inves-
tigaciones. Por lo tanto, se brindardn resultados sobre: atri-
butos de la informacién que brindan las empresas, cantidad
de informacidn exclusiva, modo de solucionar los errores de
publicacién y criterios de los periodistas para hacer circular
la informacién que les llega y no corresponde a su dmbito

laboral.

11 AMADO SUAREZ, Adriana (edit.). Periodismo de calidad: debates y de-
safios. FOPEA y la Crujia Ediciones, Buenos Aires, 2007.

Periodistas y empresas: claves de una relacién necesaria.




CALIDAD DE LA INFORMACION

Los atributos que los profesionales valoran de la informacién
que envian las empresas se pueden dividir, de acuerdo con los
resultados obtenidos, en dos grandes grupos (Gréfico 12). En
el primero, figuran atributos a los que mds del 75% de los pe-
riodistas les otorgan mucha importancia. La “veracidad” de la
informacidn es el atributo al que los periodistas otorgan mayor
importancia (84%), seguido por el “rigor” y la “exactitud perio- [ 4 peracidad de la
distica”. En un segundo grupo aparecen, con menor grido de ., iformacion que reciben
importancia y con una valoracién mds diversificada, la “exclu- es el atributo al que los

sividad” (36%), la “redaccién correcta” (24%) y la “extension

» . . L eriodistas otorgan mayor
adecuada” (18%). Estos atributos mantienen una valoracién si- p & a4

milar si se observan las respuestas segtin cada tipo de medio. Se ~ ##portancia, seguido por

puede decir que estamos ante una serie de criterios de noticiabi- el rigor y la exactitud
lidad comunes a la mayorfa de los profesionales entrevistados.  periodistica

GRAFICO 12

Valoracidn de los atributos de la informacién (promedios)
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:En qué se fijan los profesionales cuando les llega una in-
formacién de una empresa? Reparan, en primer lugar, en “el
interés periodistico” (37%), en segundo lugar, en la “empresa
o institucién que envia la informacién” (34%) y, en tercer
término, en la informacién que facilita “la empresa” (13%).




Calidad de la informacién y de las fuentes

GRAFICO 13

Cantidad de informacién
compartida y/o exclusiva

Base: 174 casos

Si se analiza la opinién de los periodistas segtin cada tipo de
medio, llama la atencién que los profesionales de las agencias
de noticias son los dnicos que revierten la tendencia anterior.
Mds de la mitad (57%) repara, en primer lugar, en la “em-
presa o institucién que envia la informacién” y, en segundo
término, con un porcentaje bastante mds bajo, el 24% opta
por el “interés periodistico”.

Como se adelantd, otro de los aspectos analizados, referen-
te a la calidad de las noticias que envian las empresas, estd
relacionado con la exclusividad de la informacién. En cuan-
to a la cantidad de informacién compartida o exclusiva que
elabora el medio, poco mds de la mitad de los profesiona-
les entrevistados (52%) considera que mucha de la informa-
cién sobre las empresas que su medio recoge es compartida
con otros. En efecto, un 28% admite que “hay mds infor-
macién compartida que exclusiva” y un 24% opina que “en
general toda la informacién es compartida”. Sélo un 20%
estima que “hay mds informacién exclusiva que compartida”

(Ver Grifico 13).
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Periodistas y empresas: claves de una relacién necesaria.




No obstante, estos resultados presentan algunas particula-
ridades cuando se discriminan por medios, como se puede
apreciar en el Grdfico 14. Asi, para mds del 82% de los pro-
fesionales de la televisién y el 67% de quienes trabajan en
agencias de noticias y en medios digitales, “la mayorfa de la
informacién es compartida”. Sin embargo, es interesante ver
que un porcentaje significativo de periodistas que trabaja en
diarios (40%) sefiala que la informacién que elabora su pe- Los profesionales de los
riédico sobre las empresas es “en igual medida exclusiva que

771ed105 lmp7 esos tienen
d 2 / d ll()
COmpartl a . AsSImMIsSmo, cast un ) 0 de aqu€ S que eJerCe

mayores posibilidades de

su profesion en revistas admite que “hay mds informacién ex- : ., .
- . e T enerar informacion propia
clusiva que compartida”. Estos dltimos datos indicarfan que & f prop

los profesionales de los medios gréficos tienen mayores posi- sobre las empresas que los

bilidades de generar informacién propia sobre las empresas ~ medios audiovisuales y

que los medios audiovisuales y digitales. digitales

GRAFICO 14

Cantidad de informacién compartida y/o exclusiva (por medios)
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Cuando el medio publica una noticia errénea sobre la empresa,
mds de la mitad de los entrevistados (58%) estima que la mejor
forma de solucionar la equivocacién debe ser “informalmente,
por teléfono”. Un 21% entiende que debe hacerse a través de

una entrevista personal y una explicacién detallada” y sélo un

18% considera que el error debe enmendarse “por escrito”.
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GRAFICO 15

Modos de solucionar los errores de
publicacién
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Si analizamos los datos segtin cada medio, el Gréfico 16 de-
muestra que esta tendencia se repite -con algunas variaciones
poco significativas-, excepto en el caso de los profesionales
que trabajan en la radio: sélo el 6% estima que el error se
debe solucionar “con una entrevista personal y una explica-
cién detallada”, mientras que esta opcidn es seleccionada por
los demds profesionales (de los otros medios) con un porcen-
taje que va entre el 18 y el 26%. Una segunda excepcién se
destaca entre los periodistas de los diarios, dado que sélo el
8% opta por solucionar de manera “escrita’ la informacién

errénea que su medio publica sobre la empresa.

Periodistas y empresas: claves de una relacién necesaria.




GRAFICO 16

:Cémo se explica el error? (por medios)

Diario Revistas
2% 2%

21%

Base: 66 casos

Base: 50 casos

Television

Medios Digitales

0
% 18%

27%

Base: 11 casos Base: 15 casos

Il Con unaentrevista personal y una explicacion detallada [ Por escrito

B Por un medio legal

Il Ninguno de estos

Agencias

Base: 21 casos
Radio
6% 6%

19%

Base: 16 casos

[ Informalmente por teléfono

[ oo

Respecto de la informacién que reciben de las empresas pero
que no corresponde a su seccién o dmbito laboral, la mayo-
rfa de los profesionales entrevistados (75%) manifiesta que la
“hace circular a otro periodista”. Un 19% “la descarta antes
de hacerla circular” y tan sélo un 5% “la archiva”.

50/0 1%
. Lalee y lacircula
hacia otro periodista

[] La descarta sin circularla

Il Leachiva
[ Nsie

GRAFICO 17

:Qué hace el periodista con
la informacién que no
corresponde a su drea

de trabajo?

Base: 174 casos
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Como se ve en el Grifico 18, los que trabajan en el medio
radiofénico parecen los mds renuentes a circular la informa-
cién a otro colega (44%) y los mds propensos a descartarla

(38%).

GRAFICO 18

:Qué hace el periodista con la informacién
que no corresponde a su drea de trabajo?
(por medios)
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Los porcentajes del grifico anterior son coherentes con los
resultados obtenidos cuando se pregunta a los periodistas si
les incomoda recibir informacién que no corresponde a su
seccién o trabajo: un 70% responde que le molesta “poco
o nada” y un 30% admite que le incomoda “mucho o bas-
tante” (ver Grdfico 19). Queda claro que a la mayorfa de los
periodistas no sélo no le incomoda recibir informacién de
otras secciones o dmbitos informativos, sino que ademds dice
que la canaliza hacia los colegas que estdn en otros temas o

secciones.

Periodistas y empresas: claves de una relacién necesaria.




GRAFICO 19

:En qué medida le incomoda si recibe
informacién que no le corresponde?
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VALORACION Y CREDIBILIDAD DE LAS FUENTES

La palabra fuente en su sentido mds general significa principio,
fundamento u origen'?. Trasladado el término al proceso de
la comunicacién social, se puede traducir, semdnticamente,
como origen de la informacién. La literatura sobre este tema
coincide en definir a las fuentes informativas como las perso-
nas o grupos de personas que suministran informaciones al
periodista para que éste, al publicarlas, las convierta en noti-
cias. Pero también son fuentes los documentos o depésitos de
informacién que pueden ser consultados por el profesional:
archivos, libros, revistas y publicaciones especializadas, que le
llegan en distintos soportes. Es decir, una division cldsica de
fuentes incluye tanto las orales o personales como las escritas o
documentales.

Respecto de estas dltimas, se pidié a los encuestados su apre-
ciacién sobre la utilidad de los materiales informativos de
tipo atemporal que producen las empresas. Para el 43% el
“informe de prensa” es calificado como el de mayor utilidad,
seguido por la “newsletter”, con un 29%.

12 Diccionario de la Real Academia Espafiola.

El informe de prensa
es considerado el material
informativo atemporal de

mayor utilidad
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GRAFICO 20

:Cudl es el material informativo

atemporal mds util?
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Esta valoracién ofrece algunos matices si se analiza segtin cada
tipo de medio. El Gréfico 21 evidencia que el “informe de
prensa’ es util, sobre todo, para los profesionales que trabajan
en las agencias (67%). La “newsletter” lo es, en especial, para
aquellos que se desempefan en la radio (50%), dado que es
el dnico medio que opta por este canal antes que por el “in-

forme de prensa’.

Periodistas y empresas: claves de una relacién necesaria.




GRAFICO 21

:Cudl es el material informativo atemporal mds util?
(por medios)
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Entre las fuentes orales, el
CEO resulta el interlocutor
preferido cuando el
periodista necesita
informacion de la empresa

Asimismo, se solicité a los profesionales que valoraran la
q
importancia de otros materiales informativos que reciben
de las empresas: casi un 90% valora como “muy y bastante
importante” la “informacién estadistica, datos y gréficos”.
En segundo lugar, un 81% considera fundamentales las “de-
claraciones” y, por ultimo, el 68% valora la “documentacién
¥
histérica”.

Los periodistas también coinciden en que las pdginas web de
las empresas son una fuente dtil de informacién: para el 72%
resultan “muy/bastante utiles”. Hacen esta misma valoracién
de las pdginas de organizaciones estatales (68%) y de la socie-
dad civil (67%). Asi también, las “salas de prensa” resultan
una fuente valiosa, pues el 66% las considera “muy y bastante
utiles”.

Ahora bien, en relacién con el tipo de soporte a través del
cual reciben la informacién de las distintas fuentes, los profe-
sionales encuestados atribuyen mayor importancia al material
que llega en “formato digital”: un 90% lo considera “muy o
bastante importante”. En segundo lugar, un 74% estima que
el material “institucional impreso” es de gran importancia y,
por tltimo, el 56% considera que el “material audiovisual” es
“poco o nada importante”.

Por su parte, respecto de las fuentes orales se pidié a los
periodistas que sefialaran a quién se dirigen dentro de la
empresa en el caso de necesitar una informacién determi-
nada. En este sentido, el 44% de los encuestados consi-
deraal “CEO o Presidente” como la fuente mds adecuada. En
segundo lugar, eligen al “jefe de prensa” de la empresa (23%)
y, en tercer término, al “vocero” (15%). Resulta llamativo
que sélo el 13% de los profesionales considere al “Direc-
tor de Comunicacién o de Relaciones Institucionales” co-
mo el interlocutor mds apropiado. Se puede inferir que a
la hora de solicitar una informacidn el profesional prefiere
recurrir a quienes tienen a su cargo el manejo integral de la
empresa antes que a quienes gestionan la comunicacién ins-

titucional.

Periodistas y empresas: claves de una relacién necesaria.
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Como puede verse en el Gréfico 23, esta apreciacién se aplica
de manera mds acentuada en los profesionales que trabajan en
los diarios: el 60% de ellos considera al “CEO o Presidente”
como el interlocutor mds adecuado, y tan sélo el 2% elige al
“Director de Comunicacién”. Por su parte, el 46% de los pro-
fesionales de la televisién ven al “CEQ” o al “Vocero” como el
referente adecuado, mientras que s6lo para el 9% el “Director
de Comunicacién” es el interlocutor mds apropiado. Asimis-
mo, del Grifico 23 se desprende que los profesionales que tra-
bajan en la radio se distinguen del resto no sélo porque el 25%
asegura que se contacta con el “Director de Comunicacién®
en caso de necesitar informacidén, sino que, ademds, el 44%
se dirige al “Jefe de Prensa”, y un porcentaje inferior (38%)

al “CEO”.

GRAFICO 23

:Quién es en la empresa el interlocutor mds adecuado cuando el periodista necesita
informacién? (por medios)

Base (casos): Diarios= 50 Revistas= 66 Agencias= 21 Televisién= 11 Medios Digitales= 15 Radio= 16
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Otra cuestién relacionada con las fuentes informativas que
interesa analizar en esta investigacidn, es el grado de credibili-
dad que le asignan a éstas los periodistas. Al respecto, para un
alto porcentaje de profesionales (79%) las “fuentes propias
de los medios” son las “mds creibles”. Por su parte, para tan
s6lo el 5% las “fuentes oficiales ajenas a la empresa” resultan
las “mds creibles”. En una escala de mayor a menor grado
de credibilidad, las fuentes propias (del medio) y las fuentes
oficiales se ubican en los extremos y, entre ellos, figuran las
fuentes que provienen de las propias empresas: los voceros
(54%), el departamento de comunicacién (41%) y la pdgina
web (34%). Estos datos revelan que los periodistas confian,
en primer lugar, en sus propias fuentes pero, a su vez, exhiben
un grado razonable de confianza en la informacién que brin-

dan las empresas.

GRAFICO 24

Credibilidad de las fuentes informativas

Base: 174 casos
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Periodistas y empresas: claves de una relacién necesaria.




CARACTERISTICAS
Y VALORACION DE LOS

EVENTOS CORPORATIVOS

En el 4dmbito empresarial un evento es un acto que sirve a la em-
presa para presentar o potenciar un determinado producto, ser-
vicio o marca a los medios de comunicacién. Ademds, posibilita
un acercamiento entre la empresa y los periodistas. En relacién
con este tema, la opinién de los profesionales entrevistados so-
bre el interés que generan los eventos estd muy polarizada: un
44% estima que son “muy y bastante interesantes” mientras
que un 50% los valora como “poco y nada interesantes”.

GRAFICO 25

Valoracién de los eventos corporativos

Base: 174 casos
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Los profesionales que se desempefan en el dmbito audiovi-
sual son quienes, segin su experiencia, demuestran mayor
interés hacia los eventos que realizan las empresas. En efecto,
el 63% de los entrevistados que trabajan en radio y el 55%
de quienes estdn en la televisién coinciden en calificar a los
eventos como “muy y bastante interesantes”. En cambio, el
60% de quienes ejercen su profesién en medios digitales y en

revistas demuestran “poco o nada de interés” por los eventos.

(Grdfico 26)

GRAFICO 26

Valoracién de los eventos corporativos (por medios)
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Con el fin de profundizar sobre esta cuestién, se consulté a
los periodistas sobre su grado de acuerdo acerca de los moti-
vos que los llevan a participar de un evento. Como se refleja
en el Gréfico 27, un alto porcentaje de profesionales (82%)
coincide en que la asistencia a un evento permite obtener
“recursos extra para elaborar la informacién”, como asi tam-
bién brinda la posibilidad de conseguir “mds informacién”
(80%)

Periodistas y empresas: claves de una relacién necesaria.




GRAFICO 27

Razones para participar de un evento
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Asimismo, como se muestra también en el Grifico 27, mds Las razones principales

del 70% de los profesionales ve en estos acontecimientos la para participar de un

posibilidad de “obtener declaraciones de los protagonistas” 020 son las posibilidades
de encontrarse con “personalidades interesantes” (71%). .

Y . P ) ] ( 0 ) de obtener declaraciones

Ademds, el 80% de quienes trabajan en agencias y diarios

) . o de los protagonistas
estd de acuerdo en que el evento permite conseguir informa-

cién de los protagonistas de manera directa. Por dltimo, un J encontrarse con
porcentaje bastante inferior (46%) entiende que participar personalidades
de los eventos resulta un camino para “obtener una visién ~interesantes
diferente (sobre la empresa) a la de los demds medios”. Alre-

dedor del 60% de los profesionales de las agencias y medios

digitales coincide con la afirmacién anterior. En definitiva,

se podria decir que la concurrencia a eventos se justifica en

la medida en que permite elaborar una mejor informacién

sobre la empresa o el acontecimiento, distinta de la que po-

drian obtener a través de otros medios (pdgina web, gacetilla,

por ejemplo).

También se les pidié que valoraran las fallas o errores que
pueden cometer las empresas a la hora de organizar un even-
to. Los resultados del Gréfico 28 demuestran que la principal
critica de los encuestados gira entorno al “desconocimiento
y falta de diferenciacién del medio y de las personas” al mo-

mento de convocarlos a un evento: el 68% manifiesta estar

“de acuerdo” con esta apreciacion.
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En segundo lugar, el 62% estd de acuerdo con que son “exce-
sivas” las convocatorias de parte de las empresas y, por tltimo,
casi la mitad de los entrevistados (49%) menciona los “errores
de organizacién” como una de las principales fallas en la orga-
nizacién de los eventos.

GRAFICO 28

Fallas en la realizacién de los eventos

Base: 174 casos
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También se consultd a los periodistas sobre sus preferencias
en relacién con los momentos del dfa mds apropiados para
la realizacién de eventos de prensa, teniendo en cuenta las
caracterfisticas particulares de su rutina laboral (Grdfico 29).
El 40% elige el horario del “mediodfa” como el mds conve-
niente para la realizacién de eventos y el 31% prefiere que
sean durante la “mafiana”. El 13% de los profesionales elige,
en primer lugar, el horario de la “tarde”. En cambio, los ma-
yores de 51 afios son el dnico segmento etdreo que prefiere la
“mafana” para asistir a un evento.

Periodistas y empresas: claves de una relacién necesaria.




GRAFICO 29
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En el Gréfico 30 puede observarse que el sector que marca
mds claras preferencias por el horario del “mediodfa” es el
de los diarios (66%). En los demds medios, en cambio, las
opiniones estdn divididas. Cerca del 70% de los profesionales
que ocupan cargos con poder de decisidén (secretario de redac-
cidn, prosecretario general, etc.) también eligen el “mediodia”
y marcan una diferencia respecto de los demds en cuanto al

grado de consenso sobre cudl es el horario mds conveniente.

GRAFICO 30

Momento del dia mds apropiado para la realizacién de un evento
(por medios)
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GRAFICO 31

Valoracién de las acciones
de prensa

Base: 174 casos

Siguiendo con las acciones de prensa de las empresas, se les
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por mds de un dfa”. El 21%, en cambio, elige como primera
opcidén que el evento “sea en el mismo dia”, y el 12%, que

“sea en el fin de semana” (Grdfico 31)
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Respecto de cada tipo de medio, el 46% de los periodistas de
diarios y el 44% de los que integran el mercado de revistas
valoran, en primer lugar, que el evento dure mds de un dfa.
Por el contrario, quienes menos valoran esta opcién son los

profesionales de la TV y sélo el 9% la elige.

Considerando que las mujeres suelen encontrar mds dificul-
tades para compatibilizar la vida profesional con la vida labo-
ral, vale la pena destacar que el 53% prefiere que, si el evento
incluye un viaje, su duracién sea de “mds de un dia”. Ese
porcentaje desciende en el caso de los hombres, dado que el

34% eligi6 esa misma alternativa.

Ademds de los eventos corporativos, en algunas oportunida-
des las empresas organizan conferencias de prensa con el fin
de generar un espacio para brindar una informacién especifi-
ca y contestar las preguntas de los periodistas. En esta opor-
tunidad se consultd a los profesionales sobre los lugares mds
adecuados para la realizacién de conferencias de prensa. Al
41% le “resulta indiferente” el lugar en el que se lleve a cabo
la conferencia de prensa. El 27% prefiere que la conferencia

sea en “la sede de la institucién” y el 23% que se realice en

Periodistas y empresas: claves de una relacién necesaria.




“un hotel”. En funcién de los medios a los que pertenecen,
puede observarse que quienes se muestran menos indiferentes
en cuanto al lugar son los profesionales de la radio y de los
medios digitales (ambos, 13%). Por el contrario, el 55% de
los periodistas televisivos, el 54% de los profesionales de los
diarios y el 47% de quienes trabajan en revistas, manifiestan

su indiferencia respecto de esta cuestion.

GRAFICO 32

Lugares mds adecuados para
realizar una conferencia de
prensa
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PARTICULARIDADES DE LA
RELACION PERIODISMO-EMPRESA

Las principales fallas de
los equipos de prensa son:
el envio de informacion
demasiado publicitaria y
el desconocimiento de los
intereses del medio y de los
periodistas

En este apartado se expondrdn los resultados sobre algunos
asuntos que conciernen a la relacién profesional entre los pe-
riodistas y las empresas y que también han sido trabajados
en el estudio espafiol, como por ejemplo, las fallas o errores
que, segun los periodistas, cometen los equipos de prensa de
las instituciones cuando se relacionan con los medios. Otras
cuestiones, en cambio, son originales de esta investigacién y
tienen relacién directa con el dmbito ético: presiones de las
empresas hacia los periodistas para publicar determinada in-
formacidn, existencia de una normativa que regule la relacién
periodista-empresa y politica de regalos son los temas que se
incluyen en este andlisis y que, indudablemente, dardn luz

sobre la dimensién ética de la relacion periodistas-empresas.

En cuanto a las fallas mds comunes que cometen los equipos
de prensa en su acercamiento a los medios, los periodistas
muestran bastante uniformidad en las respuestas. Como se
puede ver en el Grifico 33, el 84% coincide en que la in-
formacién de las empresas es “demasiado publicitaria”. En
segundo lugar, con el 81%, los profesionales mencionan el
“desconocimiento de los intereses del medio y del periodista”.
A su vez, el 79% estd de acuerdo en que la informacién es
“poco noticiable”. Los desaciertos que reciben menos acuerdo
son, en primer lugar, el “funcionamiento desorganizado” de
los equipos de prensa (48% de acuerdo) y en segundo lugar
el “envio de informacién a destiempo o en horarios inconve-
nientes” (50% de acuerdo).

Periodistas y empresas: claves de una relacién necesaria.




GRAFICO 33

Grado de acuerdo respecto de los errores de
los equipos de prensa
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En cuanto a las presiones que pueden ejercer las empresas,
la mayoria de los profesionales entrevistados estd de acuerdo
en que no recibe acciones coercitivas para publicar o no una
determinada informacién ni para recibir instrucciones sobre
el modo de hacerlo. En efecto, el 87% asegura que “nunca
0 pocas veces” es objeto de presiones, mientras que el 91%
afirma que “nunca o pocas veces” ha recibido acciones coer-
citivas para no publicar una informacién. El 88% coincide
en que tampoco recibe algin tipo de instruccién de parte de
las empresas sobre el modo de publicar cierta informacién.
Partiendo de la premisa de que son pocas las presiones que
los periodistas dicen recibir de las empresas, los profesionales
con cargos directivos son los que mds “acciones coercitivas”
padecen. El 23% de los secretarios de redaccién y el 15% de

quienes son duefios o directores de medios, dicen que “mu-

chas veces o siempre” son objeto de acciones coercitivas.
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GRAFICO 34

:Recibe acciones coercitivas de las empresas para publicar
determinada informacién? (por medios)

Base (casos): Medios Digitales= 15 Radio=16 Televisién= 11 Agencias= 21
Revistas= 66 Diarios= 50
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El 73% de losprofésionales En el caso de quienes aseguran que si reciben presiones de
seriala que su medio parte de las empresas (13%), el 51% considera que estas si-

. tuaciones inciden en su relacién con ellas y, en cambio, el
carece de una normativa ¥

., 31% entiende que perjudican “poco o nada” su vinculo con la
que regule la relacién o , ) .
institucién. Entre los mds afectados estdn los profesionales de

periodista-empresa los periédicos, que en un 69% creen que los perjudica “mu-
cho o bastante”. En segundo lugar, figuran los profesionales
que trabajan en el sector de las revistas (52%), y en tercero los

de laTV y las agencias (33%).

Respecto de si existe en el medio alguna normativa acerca de
las caracteristicas que tiene que tener la relacién periodista-
empresa, el 73% de los profesionales asegura que no existe,
y un 26% dice que si. La mayorfa de los profesionales de
la televisién (91%) afirma que no cuenta con una normati-
va. En orden decreciente, figuran la radio (81%), los medios
digitales (80%), los diarios (72%), las revistas (70%) y, por
tltimo, las agencias (67%).

Periodistas y empresas: claves de una relacién necesaria.




GRAFICO 35

:Existe en su medio alguna normativa sobre la relacién que debe tener con las

empresas? (por medios)

Base (casos): Medios Digitales= 15 Radio=16 Televisién= 11 Agencias= 21 Revistas= 66 Diarios= 50
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Los periodistas cuyos medios cuentan con una normativa
aseguran que, en el 91% de los casos, ésta se aplica. Ademds,
mds de la mitad (52%) afirma que en alguna oportunidad se
ha encontrado frente a la situacidn de tener que citarla ante

una empresa.

En cuanto a si los medios poseen una politica en relacién
con los regalos que las empresas realizan a los periodistas, el
77% asegura que no cuenta con una politica institucional al
respecto. Un 19% de los encuestados, en cambio, afirma que
si existe, y mds de la mitad de ellos (55%) admite que en su
medio ésta se aplica. Las agencias y los diarios son los medios
en los que hay mds cantidad de periodistas que dicen con-

tar con una politica de regalos: 29% y 28% respectivamente.

Le siguen los medios digitales y la radio (13%); las revistas

(12%) y la TV (9%).
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GRAFICO 36

:Su medio cuenta con una politica respecto de los regalos que las empresas envian a los
periodistas?

Base (casos): Medios Digitales= 15 Radio=16 Televisién= 11 Agencias= 21 Revistas= 66 Diarios= 50
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Ahora bien, cuando se les pregunta a los periodistas sobre su
posicién personal frente al tema de los regalos que les hacen
las empresas, las respuestas son variadas: el 20% dice que no
los rechaza, que entiende que no estd mal recibir regalos y que
se trata de un reconocimiento. El 19% apunta que los regalos
no deben ser suntuosos y, por lo tanto, corresponde que sean
de bajo monto. El 17% se muestra desinteresado respecto de
los regalos y no quiere que impliquen compromiso o condi-

cionamiento y el 12% directamente los rechaza.

GRAFICO 37

Postura de los periodistas sobre los regalos de las empresas (por medios)

Base (casos): Medios Digitales= 15 Radio=16 Televisién= 11 Agencias= 21 Revistas= 66 Diarios= 50
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RUTINAS PERIODISTICAS

En el proceso de produccién del mensaje informativo inter-
vienen una serie de factores o condicionantes que determinan
la elaboracién de la noticia. Las rutinas periodisticas, las cues-
tiones organizacionales, las caracteristicas individuales del pe-
riodista, los elementos externos al medio (fuentes, audiencia,
publicidad) son, entre otros, “niveles de mediacién” que con-
dicionan la construccién del mensaje informativo.'

En este tltimo apartado se expondrd la percepcién de los pe-
riodistas sobre algunos de los condicionantes anteriores.

Cuando se les pide a los periodistas que valoren las limi-
taciones que encuentran en su trabajo diario, un 37% res-
ponde que la “presién de la hora de cierre” tiene bastante
injerencia. Entre quienes la consideran como una limita-
cién fundamental estdn, en primer lugar, los periodistas de
las agencias: el 52% de ellos entiende que esta limitacién
es muy importante en su rutina. Detrds figuran los medios
digitales (47%), los periédicos (46%), la TV (46%) vy, algo
mds retrasados, la radio (38%) y las revistas (36%). En se-
gundo lugar, con el 36%, los profesionales mencionan otra
limitacién: “insuficiente tiempo o espacio para trabajar las

noticias”. Quienes se muestran mds a favor de la importan-

13 Cfr. CANEL, Maria José. Comunicacion Politica. Técnicas y Estrategias
para la Sociedad de la Informacién. Técnos, Madrid, 1999, pp. 135-136.

La presion de la hora de
cierre y la falta de tiempo
y espacio para trabajar las
noticias son las principales
limitaciones de las rutinas

periodisticas




Rutinas periodisticas

cia de esta limitacién son los periodistas gréficos, que en un
50% opta por esta alternativa. En segundo lugar aparecen
los profesionales de las agencias, con un 48%, y luego figu-
ran los de los medios digitales (39%), la TV (36%), la radio
(32%) y las revistas (32%). En tercer término, con el 32%,

mencionan la “falta de recursos para obtener informacién”.

En el Grifico 38 puede verse claramente que las limita-
ciones a las que los periodistas no les adjudican importan-
cia son: la “desmotivacién respecto de su trabajo” (mds
del 0% entiende que no tiene importancia), “las presiones
de las instituciones, empresas y organismos” (el 33%
asegura que no tiene “ninguna importancia”) y la “presién
del superior” (el 26% no le adjudica “ninguna impor-

tancia’).

GRAFICO 38

Valoracién de las limitaciones que los periodistas
encuentran en su rutina (promedio)

Base: 174 casos
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Por su parte, cuando a los periodistas se los consulta sobre
el aspecto que mds influye a la hora de cubrir un aconte-
cimiento, el 47% elige, como primera opcién, “la infor-
macién en si”. El 19%, en cambio, opta como primera al-
ternativa por “su escala de valores y principios” y en tercer
lugar figuran “las preferencias de la audiencia” (16%). El
factor al que los periodistas coinciden en adjudicarle poca
o nula influencia es a su “ideologia politica”; sélo el 11%
de los profesionales ha elegido esta opcién entre las tres

principales.

Los resultados anteriores se modifican cuando se les pide
a los periodistas que sefialen los tres aspectos principales
que influyen en la cobertura de un hecho (Grifico 39). En
este caso, la “informacién en si” también figura en primer
lugar (82%) pero, en cambio, en segundo lugar aparecen
-con porcentajes muy similares- “las preferencias de la
audiencia” (70%) y “la linea editorial del medio” (68%).
Detrds de ellas, se ubica “la escala de valores y principios”

(60%)

GRAFICO 39

Aspectos que influyen en la cobertura de un acontecimiento

Base: 174 casos
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Rutinas periodisticas

En relacién con el tiempo estimado que los periodistas ne-
cesitan para trabajar una noticia, la mayorfa (44%) eclige
la opcién “no sabe no contesta” porque entiende que esto
depende de diversos factores y, por lo tanto, resulta dificil
ponerle un tiempo a la produccién de la noticia. El resto
de los profesionales elige las siguientes opciones: “dos a
cuatro horas” (12%), “una semana” (9%), “dos dfas” (8%),
“menos de dos horas” (6%).

Los periodistas responden de modo muy diferente cuan-
do se los consulta sobre la hora tope para recibir notas
y comunicados de prensa con el propésito de que sean
publicados en lo inmediato. Los horarios que muestran
un porcentaje mayor son el de las 18 (13%) y el de las
19 (11%), aunque en lo que han coincidido mds es que
“no tienen” un horario tope para recibir notas y comunica-

dos (17 %).

Periodistas y empresas: claves de una relacién necesaria.




CONCLUSIONES

El objetivo de este trabajo y, en especial, de las conclusiones
que a continuacién se enumeran, es comprender mejor el
alcance de la relacién periodistas-empresas. En este sentido,
pretenden ser un aporte para optimizar el vinculo profesional
entre los medios de comunicacién y las empresas, contribu-
yendo asi, a un mejor entendimiento. Asimismo, como se
dijo al comienzo de este estudio, procuran convertirse en el
paso inicial de futuras investigaciones que complementen y

amplien los resultados aqui obtenidos:

M Fl correo electrénico es el canal habitual de comunica-
cién entre el periodista y la empresa y es el que prefieren
los profesionales para recibir informacién. En primer lu-
gar, por su practicidad y, en segundo término, por ser el

canal més rdpido, dindmico e inmediato.

B La llamada telefénica y el encuentro cara a cara ocu-
pan el segundo y tercer lugar respectivamente entre las
preferencias de los periodistas. Asimismo, la llamada
telefénica resulta invasiva para un tercio de los profe-
sionales, de lo que se puede inferir que si la empresa
tiene algo interesante para contar y con valor agrega-
do informativo la llamada serd bien recibida pero, en

caso contrario, se convertird indefectiblemente en una

molestia.




Conclusiones

La gacetilla es el modo preferido por los periodistas para recibir informacién
de las empresas pero, paraddjicamente, lo sefialan como el menos creible. Par-
tiendo de la consideracién de que no hay una modalidad informativa que a los
periodistas les ofrezca total credibilidad, eligen la conversacién personal como la
modalidad mds creible.

El contenido de las gacetillas es cuestionado por los periodistas (en especial por los
que trabajan en prensa): la minorfa contiene informacién publicable, su contenido
es muy publicitario y carece de mentalidad periodistica. Estas y otras valoraciones,
que se explicitan en este trabajo, son un llamado de atencién acerca de la forma en

que las empresas confeccionan las gacetillas.

La veracidad, el rigor y exactitud y la actualidad periodistica son, para los periodis-
tas, los principales atributos con los que deberfa contar el material informativo que
envian las empresas. Hay consenso entre los profesionales de los distintos medios
en que estos son los principales atributos, lo que muestra la existencia de unos cri-

terios de noticiablidad comunes a todos los periodistas.

La mayorfa de la informacién que el medio publica sobre las empresas es compar-
tida con otros medios. Quienes generan mds informacién propia sobre las compa-

fifas, son los profesionales de los medios impresos.

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

que los periodistas valoran como mds ttil.

El CEO o Presidente de la empresa es, para los periodistas, el interlocutor mds
adecuado cuando necesitan una informacién. No sucede lo mismo con el Direc-
tor de Comunicacién o de Relaciones Institucionales, lo que pone en evidencia
la necesidad de reforzar el rol de los encargados de gestionar la comunicacién, de
modo que sean interlocutores védlidos y necesarios en la relacién con los perio-
distas. Otra inferencia sobre esta cuestidn es que en la mayorfa de las empresas
todavia no estd claramente diferenciada la funcién entre el Jefe de Prensa y el

Director de Comunicacién.

Si bien para los periodistas las “fuentes propias” son las mds creibles, las que provie-

nen de la propia empresa o institucién también son percibidas como confiables.

La concurrencia a un evento se justifica en la medida que permita a los periodistas

generar informacidn original sobre la empresa o el acontecimiento.

El desconocimiento y la no diferenciacién del medio es, para los periodistas, el error
mds comun que comenten las empresas cuando organizan un evento. Las excesivas

convocatorias es otra de las fallas que sefialan.

Segin los periodistas, la informacién que brindan los equipos de prensa de las em-
presas es muy publicitaria y refleja un desconocimiento de los intereses del medio

y de sus profesionales.

Periodistas y empresas: claves de una relacién necesaria.




B Los periodistas aseguran que no son habituales las acciones coercitivas de parte de
las empresas para publicar una determinada informacién. Asimismo, tampoco es
comun que los periodistas reciban instrucciones de las empresas sobre el modo de

publicar cierta informacién.

B La mayorfa de los medios no cuenta con una normativa especifica que regule su
relacién con las empresas. En el caso de los medios que la poseen, la mayoria de las
veces se aplica.

B La mayorfa de los medios tampoco tiene una politica establecida sobre cémo deben

proceder respecto de los regalos que las empresas hacen a los periodistas.

B La posicién de los periodistas en relacién con los regalos que reciben de las empre-
sas es divergente: una minoria los rechaza, algunos los ven como un reconocimiento
y por esa razén los aceptan, y otros los reciben con la condicién de que sean regalos
de bajo monto.

B La presion de la hora de cierre y el poco tiempo y escaso espacio para trabajar una
informacién son las principales limitaciones que encuentran los periodistas en su

rutina laboral.

B La informacidn en si, las preferencias de la audiencia y la linea editorial del medio
son los tres aspectos principales que, segun los periodistas, influyen en la cobertura

de una informacién.




