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RESUMEN

“Escuchando a los periodistas y a los profesionales de las relaciones publicas hablar el
uno del otro, se tiene la impresién de que el terreno de las relaciones con los medios es

un campo de batalla”

Esta investigacion adelantada en la ciu-
dad de Santiago de Cali, buscé determinar
la reputacion de los periodistas de los me-
dios de comunicacion de la ciudad de Cali
y de los Directores de Comunicacion de
empresas publicas, privadas u organizacio-
nes sociales de la misma ciudad, a partir
de la percepciéon que cada uno tenia del
desempeno profesional del otro.

La investigacion utilizd la encuesta
como herramienta principal de recolec-
cion de datos, la cual fue aplicada a tra-
vés de dos formularios diferentes a los
periodistas (n = 66) y a los directores de
comunicacion (n = 33) durante el mes
de septiembre de 2008. Asi mismo, se re-
currié a la técnica de panel de expertos
para consultar las opiniones y andlisis de
once profesionales de la comunicacion,
representantes de los programas de co-
municacion social de la ciudad (4), de los
periodistas (4) y de los directores de co-
municacion (3). Ellos ayudarian a analizar
los datos recogidos en la fase cuantitativa.
Esta segunda fase se desarrollé entre oc-
tubre y noviembre de 2008.

La apuesta tedrica de la investigacion
fue considerar que las relaciones entre
directores de comunicacion y los perio-
distas de los medios masivos estaban in-
fluenciadas por tres variables o se daban
en tres escenarios: el profesional, en el

James Grunig

cual los dos actores ejercen exclusiva-
mente su trabajo y buscan cumplir con
unos propésitos o metas definidos por
sus empleadores; el social — personal, en el
cual ambas partes construyen espacios de
interaccion en donde construyen vinculos
sociales o de amistad; y el comercial, en
donde se gesta una relacién que pasa por
la venta, desde el medio, de espacios pu-
blicitarios para que las empresas difundan
sus campanas. El resultado final permitid
establecer que los tres escenarios influian
en la relacion entre DirCom y periodistas,
aunque en diferentes niveles.

El estudio permitié también determi-
nar un indice de reputaciéon tanto para
periodistas como para DirCom, a partir
de la valoracién de una serie de compo-
nentes asociados a la relacion profesional.
En resumen, los directores de comunica-
cién valoraron con un 62,7% los atributos
profesionales del periodista, mientras que
estos Ultimos valoraron los atributos del
DirCom con un 38,7%. Este indice reputa-
cional significa que el 62,7% de los direc-
tores de comunicacion encuestados con-
sideré que aspectos como la redaccién, la
importancia, la forma de presentacion de
los informes, eran entre otros aspectos,
satisfactorios y se ajustaban a los estan-
dares de calidad requeridos. Del otro lado,
solo el 38,7% de los periodistas hizo una
valoracion favorable de los atributos pro-
fesionales del DirCom.

Descriptores: reputacién, relaciones con los medios de comunicacion, directores de

comunicacion, periodistas.



PRESENTACION

La presente investigacion es el fruto
de una alianza suscrita entre la Facultad
de Comunicacion Social y Publicidad de la
Universidad Santiago de Cali,y la empresa
de consultoria Tactica & Estrategia, la tnica
firma de América Latina especializada en la
medicion de la comunicacién corporativa.

Gracias a esta alianza, surgi6 CRE-
CER, el Monitor del Comportamiento de
la Reputacion Corporativa en Empresas
Regionales, motivado por el propésito de
ahondar en el andlisis de la reputacién cor-
porativa, un concepto fundamental para la
gestion de las organizaciones y que, poco a
poco, empieza a afianzarse en la construc-
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cion de las estrategias corporativas.

CRECER no es solo un proyecto: es
una suma de multiples proyectos que, se-
mestre a semestre, facilitaran el monito-
reo de la reputacion en diferentes frentes
y escenarios. En este primer paso que se
da, se abordara el analisis reputacional de
dos profesiones complementarias como
la del periodista y la del Director de Co-
municacion, pero se tiene el proposito de
continuar en el corto plazo con el estudio
de la reputacion de las organizaciones del
Estado, de las instituciones prestadoras de
servicios de salud, de la reputacién media-
tica de las agencias gubernamentales re-
gionales, entre otros.



Construir relaciones con los medios
de comunicacién masiva es un reto para
toda clase de organizaciones, en especial
para aquellas de gran tamano y las del sec-
tor publico, que por su visibilidad e impor-
tancia, son fuente de informacion perma-
nente para periodistas.

Desde la primera década del siglo XX,
las grandes compafias norteamericanas
empezaron a dimensionar el reto que im-
plicaba para su posicionamiento ante la
opinion publica, el tener buenas relaciones
con los medios, léase, el que éstos difun-
dieran informacién que resaltara las accio-
nes positivas de las corporaciones. lvy Lee
fue el gestor del primer boletin de prensa
en el ano 1906. El Pennsylvania Railroad
(PRR) era a principios de siglo, uno de los
mas importantes medios de transporte en
los Estados Unidos . Octubre de 1906 se
convirtié en un mes tragico para la com-
paiia (que décadas después seria adqui-
rida por uno de sus principales competi-
dores): un accidente ferroviario ocasiono
57 muertos y despertd un gran interés de
la prensa, que ademas, con pocos dias de
diferencia, estaba cubriendo otro acciden-
te de la New York Central Railroad. Los
medios habian enviado reporteros para
indagar con los directivos de esta ultima
compaiiia sobre lo sucedido, pero éstos
se negaron a dar declaraciones y a hacer
cualquier comentario sobre el accidente.

Ivy Ledbetter Lee recomendd a los
ejecutivos de la PRR adoptar un camino
diferente. Pidi6 que le dejaran hacer las
cosas a su manera, y eso incluyd invitar
a reporteros y fotégrafos a la escena del

INTRODUCCION

accidente, suministrarles hechos y datos
concretos, entrevistas con ejecutivos y ex-
pertos de la compania.Alli entregd lo que
la historia registraria como el primer bo-
letin de prensa entregado a los medios de
comunicacion, un 28 de octubre de 1906.
Como resultado, el Pennsylvania Railroad
recibié lo que algunos historiadores dicen
que fue el primer cubrimiento positivo
de los medios que cualquier compaiia de
ferrocarril habia recibido en décadas. Hay
que tener en cuenta que para ese momen-
to, esta industria era vista como el eje so-
bre el cual se articulaba el desarrollo y la
generacion de empleo en muchas zonas de
Estados Unidos, y por lo tanto su impacto
sobre la vida ciudadana era muy alto.

Desde entonces, millones de boletines
de prensa se han divulgado desde empre-
sas publicas, privadas y organizaciones
sociales, utilizando complementariamente
ruedas de prensa y otras estrategias para
que su mensaje llegue masivamente a los
ciudadanos.

Sin embargo, con el correr de los anos,
esta relacion se dejo influenciar y presio-
nar por circunstancias que iban mas alla
de la simple importancia de la noticia que
se divulgaba. Lee habia desarrollado una
declaracion de principios que debia regir
las relaciones con los medios, en la cual
planteaba: «Esto no es oficina de pren-
sa. Nuestra labor se expone a la vista de
todos. Nuestra finalidad es la de propor-
cionar noticias. Esto no es una agencia de
publicidad; si pensdis que vuestra infor-
macion ha de ser propiedad exclusiva de
vuestro negocio, absteneos de emplearla.
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Nuestros datos son exactos. Si se desean
detalles complementarios sobre cualquier
tema que tratemos, les procuraremos in-
mediatamente, y desde este momento, in-
vitamos con gusto a cualquier editor que
asi lo desee a que compruebe por si mis-
mo la certeza de nuestros argumentos...
En resumen, la labor que desarrollamos en
nombre de las empresas comerciales y de
las instituciones publicas consiste en facili-
tar a la prensa y al publico de los Estados
Unidos materia informativa, rapida y preci-
sa, sobre todo asunto cuyo valor e interés
le haga merecedor de ser reconocido por
ellos.»

Con esas acciones, Lee dej6 esbozados
una serie de principios que, un siglo des-
pués, sobreviven dificilmente en muchos
casos, tratando de ser adoptados pero
mucho mas adaptados a las radicalmente
diferentes condiciones del mercado del
siglo XXI.

En efecto, el ambiente de confianza
que esa declaracion inspiraba se ha de-
teriorado radicalmente un siglo después.
A pesar de que mantiene su impacto, los
medios masivos ya no ven a las empresas
como la principal fuente de informacion,
pues las crecientes oportunidades que la
opinion publica tiene de expresarse y de
convertirse en un actor clave de la gestion
empresarial, ha transformado la relacion
que ésta tenia, de ser un actor pasivo que
actuaba como simple receptor de infor-
macion, a ser un actor con capacidad de
incidir en las decisiones de una compaiia.
La apertura constitucional a la participa-
cion ciudadana en Colombia, dejé ademas
sentado un principio filoséfico que impul-
so también a los medios a abrir sus puer-
tas a los ciudadanos que no estaban repre-
sentados en ninguna organizacion.
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Esa confianza se ha perdido en parte
por la existencia de decenas de personas
(incluyendo empresas prestadoras de es-
tos servicios, profesionales independientes
de diferentes campos y no sélo comunica-
dores o relacionistas) que han optado por
actuar maquiavélicamente para responder
positivamente a jefes o clientes que solo
esperan que su noticia sea divulgada por
los medios.

Hoy hay personas y empresas que ar-
ticulan las relaciones con los medios so-
bre la base de ocultar informacion, pagar
periodistas para ocultar hechos criticos,
construir relaciones sociales o personales
(invitaciones a cocteles, regalos, celebra-
ciones) antes que informativas, presionar
a los medios para que publiquen o no pu-
bliquen informacion, exigir tratamientos
especiales a cambio de la pauta publicita-
ria, lo que ha llevado a que esas relaciones
se den cada vez menos en un plano pro-
fesional y mucho mas en el plano social
o comercial. Si el periodista es amigo del
gerente o Director de Comunicacion, éste
podria tener una mayor probabilidad de
que sus informaciones sean divulgadas.

Este escenario es muy probable que se
manifieste en entornos como el colombia-
no o caleio, en donde en mayor o menor
grado existen opiniones y comentarios
aislados que dan cuenta de todas estas si-
tuaciones. De alli surgié la necesidad de
establecer cudles eran las caracteristicas
de la relacion entre el DirCom, la figura
profesional que importd a América Latina
la escuela francesa de la comunicacion, y
el periodista de los medios masivos de co-
municacion, sin otro proposito académico
que establecer posteriormente caminos
que permitieran mejorar los niveles de
confianza existentes.



PLANTEAMIENTO
DEL PROBLEMA

Son varios los aspectos que ayudaron
a delimitar el problema al cual se enfrenté
la investigacion planteada:

* Los comunicadores organizaciona-
les o DirCom, como se les denominara
en este reporte, tienen como uno de sus
principales frentes de accion la gestion de
relaciones con los medios de comunica-
cion, y especificamente con sus periodis-
tas.

* Los antecedentes construidos a par-
tir de la revision de la literatura disponible,
permitieron constatar que las relaciones
entre estos dos profesionales, a pesar de
la continua interaccion que tienen y de la
dependencia evidente (muchas veces el
éxito de la gestion de uno de ellos depen-
de del apoyo y colaboracion que brinde el
otro), no son fluidas ni tienen los niveles

.2

de confianza que deberian primar en una
relacion solida.

*En Cali no se cuenta con un censo
preciso de cuantos directores de comuni-
cacion o comunicadores organizacionales
hay vinculados a empresas publicas, priva-
das u organizaciones sociales.

* Tampoco, hasta la fecha, se ha desa-
rrollado ningln tipo de estudio, ni desde
las universidades o desde los gremios que
aglutinan a los representantes de las dos
profesiones, que permita establecer como
se perciben y valoran estos dos actores.

* Un estudio de esta naturaleza fue
considerado necesario para sembrar una
semilla que permitiera, en el mediano y
largo plazo, generar soluciones que ayu-
den a superar las debilidades detectadas y
a fortalecer los niveles de confianza entre
las partes.

OBJETIVO GENERAL

Determinar la reputacion de los perio-
distas de los medios de comunicacion de
la ciudad de Cali y de los Directores de
Comunicacion de empresas publicas, pri-

vadas u organizaciones sociales de la mis-
ma ciudad, a partir de la percepcién que
cada uno tiene del desempeno profesional
del otro

I .3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

. Establecer las variables que facili-
tan y dificultan las relaciones entre perio-
distas y directores de comunicacion de los
medios de comunicacién en la ciudad de
Cali.

. Establecer el estado de esas va-
riables, a partir de su analisis perceptual

21



PREGUNTAS

DE INVESTIGACION

1.4

. iCual es la reputacion que los
periodistas tienen ante los directores de
comunicacion, a partir de la valoracion
perceptual de su desempeno profesional?

. {Cudl es la reputacion que los di-
rectores de comunicacion tienen ante los

HIPOTESIS

periodistas, a partir de la valoracion per-
ceptual de su desempeno profesional?

. {Cuales son las variables que in-
fluyen en la calidad de la relacion existente
entre los periodistas y los directores de
comunicacion de las empresas publicas y
privadas de Cali?

1.5

Se tomod la decision de generar una
hipotesis que determinara las diferencias
de percepcion de las dos unidades de ana-
lisis tomadas como foco para esta inves-
tigacion. Por esa razén, la hipotesis fue la
siguiente:

ALCANCE DE

LA INVESTIGACION

La reputacion de los periodistas
ante los directores de comunicacién, es
mejor que la reputacién de los direc-
tores de comunicacién ante los perio-

distas.
I o 6

Esta investigacion hace parte de un
proyecto macro que tiene tres alcances:

. Longitudinal: El proyecto implica
la medicion anual de atributos de reputa-
cién, con miras a monitorear su compor-
tamiento y establecer politicas desde la
academia que ayuden a fortalecer los vin-
culos sin que ninguna de las partes pierda

su independencia y capacidad de critica.

Estos resultados corresponden a la linea
de base, establecida para el ano 2008.

. Exploratoria: Si bien existen algu-
nos estudios que trabajan el esquema de
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las relaciones periodistas y medios, ningu-
no se ha hecho en Cali y ninguno desde
la perspectiva de la reputacion de las par-
tes. Por lo tanto, debe asumirse que este
primer esfuerzo es exploratorio y podra
generar informacion que genere nuevas
investigaciones y lineas de trabajo a corto
y mediano plazo, y que incluso el segundo
corte de la investigacion genere nuevos in-
dicadores.

. Descriptiva: Se describiran los
atributos, las principales caracteristicas de
esa relacion, los aspectos que contribuyen
positiva y negativamente a dicha relacion



MARCO TEORICO

2.1

ESTADO DEL ARTE

Aun cuando un panorama global so-
bre el estado de las relaciones entre pe-
riodistas y directores de comunicacion
no ha sido estudiado aln, James Grunig
ha planteado en repetidas ocasiones que
“escuchando a los periodistas y a los pro-
fesionales de las relaciones publicas hablar
el uno del otro, se tiene la impresion de
que el terreno de las relaciones con los
medios es un campo de batalla (Grunig &
Hunt, 2000)”. Sostiene que los periodistas
se sienten acosados por hordas de agentes
de prensay publicists flacks como llaman a
los profesionales de las relaciones publicas
que abocan notas de prensa no solicitadas
ni queridas en sus mesas de trabajo y que
propagan historias y acontecimientos que
solo son de utilidad para ellos y con esca-
so valor informativo.

En ocasiones los periodistas se sienten
frustrados por el trabajo de los relacio-
nistas publicos, especificamente sobre su
accionar en torno a los boletines de pren-
sa: “Cuando me dieron este puesto (el de

periodista), me traje mi inmensa papelera.

Puedo ir tirando en ella las notas de prensa
mientras hablo por teléfono. No necesito
arrugar nada ni siquiera apuntar cuidado-
samente. Es muy raro que tenga que leer
nada” (Grunig & Hunt, 2000).

El mismo autor también hace referen-
cia a un estudio realizado en 1975 que ya
daba cuenta de las percepciones que cada
una de las partes tenia del otro. Realizado
especificamente sobre los profesionales

de Texas en Estados Unidos, mencionaba
que el “el 59% pensaban que la prensa y
las relaciones publicas eran colaboradores
en la difusion, contrastando con el 89 por
ciento de los profesionales de las relacio-
nes publicas que opinaban lo mismo. El
48% pensaba que los relaciones publicas
ayudan a los periodistas a obtener noticias
exactas, completas y oportunas; lo que
discrepaba con el 91% de los profesiona-
les de las relaciones publicas que opinaba
igual. El 78% manifesté que el relaciones
publicas tiene unos canales de comunica-
cion atiborrados de seudo acontecimien-
tos y frases falsas, en contraste con el 42
por ciento de los profesionales de las re-
laciones publicas que pensaba igual. El 82
por ciento dijo que el relaciones publicas
oculta a los verdaderos interlocutores a
los periodistas; en contraste, pensaba asi el
38% de los profesionales de las relaciones
publicas. El 84 por ciento dijo que el ma-
terial de relaciones publicas acostumbra a
ser publicidad disfrazada de noticia; lo que
contrastaba con el 29% de los relaciones
publicas. El 89% pensaba que los profesio-
nales de las relaciones publicas no com-
prende los problemas periodisticos, como
tener que cumplir plazos de entrega o de
cierre, atraer el interés del lector, utilizar
el espacio de la mejor manera posible; en
contraposicion al 39% de relaciones publi-
cas que tiene la misma opinién”.

Aunque en Colombia no se han rea-
lizado a la fecha estudios que describan
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en qué intensidad se dan estas situaciones
(bajo la hipotesis de que si se dan), otros
paises si han convertido este tema mas re-
cientemente en un propdsito de investiga-
cion. En Argentina, por ejemplo, la revista
Imagen ha liderado diferentes estudios so-
bre el tema, en donde ha encontrado da-
tos interesantes que cuestionan profunda-
mente la ética de los actores involucrados
en las relaciones con medios.

Un estudio del afo 2000 revel6é que
el 52% de los directores de comunicacion
conocia personas que pagaran sobornos a
los periodistas, y ademas periodistas que
los recibian.Al revelar las principales debi-
lidades que encuentran en su relacion con
los periodistas, el 18% afirmé que éstos
condicionan la comunicacion a la publici-
dad o auspicios (pauta publicitaria), el 13%
dijo que tergiversaban la informacién, un
porcentaje similar aseguré que respon-
dian a intereses personales, en tanto que
el 12% cuestiond que no demostraban
profesionalismo en el tratamiento de la
informacion.

Otro estudio, patrocinado por The Ins-
titute of Public Relations en los Estados
Unidos arrojé que mas del 47% estaba
de acuerdo en que los pagos indirectos
a los periodistas para que publicaran las
noticias, eran mas comunes en los medios

regionales que en los medios nacionales.

Asi mismo, mas del 40% consideré que
siempre o a menudo, se veia informacion
publicitaria al lado de informacion noticio-
sa sobre una organizacion, sobre todo en
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los periodicos locales y regionales.

Los dos estudios, dejan abierta la puer-
ta para considerar que existen diferentes
aspectos que inciden en la publicacion de
informacion, y que todos ellos estan mati-
zados por la reputacién que cada una de
las partes tenga del otro.

En contraste con lo anterior, en el am-
bito nacional y local se denota ausencia de
estudios al respecto, pues hay un descono-
cimiento de la calidad e intensidad de las
relaciones entre periodistas y medios en
Cali, es decir:

o Como se perciben los periodis-
tas entre los DirCom

o Cémo se perciben los DirCom
entre los periodistas

o  Qué factores afectan positiva y
negativamente la calidad de las relaciones:
importancia de la empresa, visibilidad me-
diatica, importancia del periodista, impor-
tancia del lider de la empresa, calidad de
las relaciones profesionales y/o personales
con la fuente, Cémo influye la noticia: ex-
tension, importancia, impacto social.

o  Cantidad de informacién genera-
da vs. Informacion publicada



SINTESIS
TEORICA

2.2.1

Las relaciones
con los medios
de comunicacion

La historia de las relaciones publicas
relata que esta actividad profesional nacio,
sobre todo, de la necesidad de las grandes
corporaciones de finales del siglo XIX y
principios del siglo XX, de relacionarse
con los medios de comunicacion (Grunig
& Hunt, 2000).

La figura del agente de prensa en un
principio, y la del informador publico pos-
teriormente, hacen parte de la historia re-
latada por Grunig en donde explica que,
en un momento en el que los sindicatos y
otras fuerzas vivas empezaban a cuestionar
las condiciones laborales de las grandes
empresas, sobre todo en Estados Unidos,
éstas vieron la necesidad de responder a
esos ataques con estrategias mediaticas.
Ivy Lee fue uno de los pioneros, y como
se dijo anteriormente, practicamente fue
el padre de ese instrumento que hoy se
conoce como boletin de prensa. Sin em-
bargo, Lee hizo énfasis en la necesidad de
unas pautas éticas que regularan la rela-
cion. Pero el medio se saturaba de muchas
compafias que pensaban que lo impor-

tante era obtener divulgacién en medios,
a costa incluso de comprar o sobornar
periodistas, o de inventarse historias que
lograran posicionar sus empresas como
buenos ciudadanos.

Con Ivy Lee nacié también uno de
los primeros modelos de codigos de éti-
ca, en donde se planteaba que la verdad
era un proposito permanente de esa rela-
cion empresa — medios de comunicacion,
lo cual no era un fendmeno generalizado
para la época. Estas relaciones fueron evo-
lucionando, asi sus practicas éticas no se
hubiesen transformado radicalmente. El
siglo XX dej6 entonces no sélo una proli-
feracion de medios de comunicacion (re-
cuérdese que hasta la primera mitad del
siglo XX la gran influencia la tuvo la prensa
escrita, pero después empezaron a conso-
lidarse la radio y la television y solo hasta
finales del siglo XX la Internet), sino tam-
bién una proliferacion de organizaciones
publicas, privadas, sociales, que cada vez
veian mas importante el que los medios
masivos, mas especializados y segmenta-
dos, difundieran sus actividades.
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El perfil de los
directores de
comuhnicacion

2.2.2

A finales de la década de los 80 (siglo
XX), se le otorgd un status mas relevante
a la figura que dominaba esas relaciones: el
director de comunicacion.

En toda organizacion prolifera gran
cantidad de informaciones, mensajes y se-
nales que implican movimientos y cambios
permanentes en el desarrollo de su activi-
dad. Es asi como el trafico de las comuni-
caciones va ganando terreno, por lo que
resulta imprescindible implantar orden y
control sobre todas ellas y prever la des-
organizacion o entropia que la falta de una
gestion eficiente de las comunicaciones
pueda producir. Las empresas, las insti-
tuciones y las organizaciones en general,
cada vez mas, tienen la necesidad de inte-
rrelacionarse con el exterior y de crear un
clima de implicacién y motivacion entre
las personas que la integran. El profesional
que cuenta con un perfil capaz de asumir
esta tarea se denomina Dircom o direc-
tor de comunicacién, entendiendo a esta
persona como la responsable de planificar,
dirigir y coordinar todas las actividades de
comunicacion que se implementan en una
organizacion con el fin de alcanzar y de
consolidar una imagen positiva. Debe re-
cordarse que el director de comunicacion
es la persona de la empresa que desarrolla
y mantiene la red de contactos, dentro y
fuera de ella.

La acunacién del término Dircom y
su reconocimiento como profesion se
sitta en el primer Congreso TOP-COM
organizado en Francia en 1988. Entre los
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objetivos que se marcaron sus organiza-
dores y participantes se encontraba el de
realizar un manifiesto que contemplara las
funciones del profesional de la comunica-
cién en las organizaciones. Weil, asi lo ex-
plicaba en 19903, aseguraba que se tratd
de una manifestacion politica para lograr
el reconocimiento profesional de unas fun-
ciones de comunicacién que se realizaban
con caracter irregular. Presentaba al nue-
vo profesional como el nuevo director de
comunicacion global y entre sus funciones
senalaba: la publicidad de producto y mar-
cas; las relaciones publicas; las relaciones
con la prensa; la comunicacion con los po-
deres publicos, bancos y universidades; el
patrocinio; el mecenazgo; el marketing; la
decoracion interior; la eleccion de despa-
chos. (Morales & Enrique, 2007)

Antes de iniciar el trabajo de campo
y previo al diseno de los instrumentos de
investigacion, fueron entrevistados dos
directores de comunicacion y dos perio-
distas de medios de comunicacion en las
ciudades de Medellin y Cali, que aportaron
sus conceptos y opiniones en torno a los
elementos que influencian la relaciéon en-
tre la empresa y los medios.

Los comunicadores organizaciona-
les entrevistados coincidieron en que un
buen Director de Comunicacion debe
estar bien informado, ser muy creativo,
tener una vision holistica de los hechos y
acontecimientos, promover la consulta y
confrontacion exhaustiva de fuentes, tener
gusto por las historias humanas, sentir pa-



sion por la lectura y por la escritura, ser
cuidadoso de los detalles, tener alta capa-
cidad de planeacion, dudar de todo y pro-
mover la investigacion hasta la saciedad,
promover y defender el trabajo en equipo
y valorar el aporte de sus subordinados.

Los periodistas también aportaron
elementos para construir ese perfil ideal,
y sugirieron que el DirCom debe ser una
persona competente que tenga una buena
formacion humanistica, que esté bien in-

2.2.3

formado de la realidad que lo rodea, que
conozca muy bien los medios de comuni-
cacion. Asi mismo debe manejar muy bien
los elementos de comunicacion, ser una
persona muy competente y diligente. Otra
de las virtudes que debe tener, es que tie-
ne que ser muy oportuno en el manejo
de la comunicacién hacia el exterior, y
proyectar la empresa a la que presta los
servicios, por medio de los medios de co-
municacion, como boletines, comunicados
de prensa y otros.

Aspectos que

influencian la relacion

Durante la exploracion necesaria que
se adelant6 para la construccion del pro-
yecto, se entrevistaron varios periodistas
para indagar por los aspectos positivos o
negativos que podian influenciar esta rela-
cion con los directores de comunicacion.
Como elementos facilitadores, se encon-
tré que el mas importante de todos, en su
criterio, era la informacion, la cual debia
ser oportuna, coyuntural, actual, de interés
general, que impactara a un gran nimero
de personas y fuera cercana al publico al
que se dirigia el medio.Asi mismo, acepta-
ron que la amistad con la fuente, el otor-
gamiento de pauta publicitaria, la influencia
del director del medio o su propietario
podian convertirse en elementos que po-
dian incidir en la decision de divulgar la
noticia.

Eso si, expresaron que aquellos eran
postulados ajenos al periodismo ético
y equilibrado, aunque indicaron que era
dificil tramitar la publicacion de asuntos
relacionados con temas politicos, en tan-
to todos los medios asumian posiciones
politicas definidas y muchas de ellas con-
vertian el manejo de la informacion en

algo conflictivo. También reconocieron la
importancia que tenia el que el DirCom
de una oficina de prensa fuera muy cono-
cido por los periodistas, que tuviera nexos
con los periodistas de todos los medios
de comunicacion y con los directores. “La
trayectoria del jefe de prensa hara que la
informacion tenga salida” afirmé uno de
ellos, agregando que también del otro lado
era importante construir buenas relacio-
nes, pues “si el periodista no es conocido,
debe hacerse conocer, estando en con-
tacto con las fuentes que necesita, siendo
amable y cordial pero sin ser “lambon”.

Algunos autores han mencionado de
manera especifica los aspectos que en su
criterio favorecen y perjudican las relacio-
nes con los medios. En la lista (Grunig &
Hunt, 2000) aparecieron las amenazas de
retirar la publicidad si los directores no
utilizan informacioén, al lado de la promesa
de pautar publicidad si son generosos en
la divulgacion de informacion. Asi mismo
incluyé las llamadas a presionar para que
se divulgue o no se divulgue una informa-
cion, el envio de notas con poco interés
periodistico, las barreras para acceder a
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ciertas fuentes, privilegiar algunos medios
en desmedro de otros, no comprender
como funcionan los medios, entre otros
aspectos.

Asi mismo cuestionaba de los perio-
distas el uso de la jerga, las imprecisio-

La éticaen la

nes en el manejo de la informacién, el no
consultar todas las fuentes disponibles, el
desequilibrio y los sesgos informativos,
la tergiversacion de algunos hechos o el
mostrar situaciones parciales y descon-
textualizadas sélo para ganar impacto no-
ticioso.

relacion empresa — medios 2 o 2 O 4

Los vacios descritos en la relacion
empresa — medio de comunicacion y por
su intermedio en la relacion director de
comunicacion — periodista, sientan las
bases para discutir el concepto sobre el
cual gira tanto el trabajo de los Dircom
como de los comunicadores en medios
masivos: la ética. Casi todas las profesio-
nes cuentan con un codigo deontolégico
y éstas no son las excepciones. Una de las
asociaciones de relaciones publicas mas
prestigiosa y antigua del mundo, la Public
Relations Society of América, sostiene que
un miembro de la PRSA debe ajustarse a la
verdad y a la exactitud, pero también de-
bera salvaguardar las confidencias de los
clientes o patronos, tanto presentes como
pasados y no aceptara contratos que pue-

dan implicar la divulgacion de las mismas.

Tampoco comunicara intencionadamente
informacion falsa o enganosa y esta obli-
gado a tener el maximo cuidado en evitar
la comunicacién de informaciones falsas o
enganosas. Estos profesionales entienden
y apoyan los principios de libertad de ex-
presion, entre otros. En términos genera-
les, se abstienen de participar en actividad
alguna que el comunicador considere que
no es ética.
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En el mismo sentido, las organizacio-
nes periodisticas cada vez adoptan mas
parametros éticos que traten de regular
el proceso de produccion de informacion.
En el caso colombiano, es de desatacar el
trabajo hecho por el periddico El Tiempo
(EI Tiempo, 1995) en su Manual de Redac-
cion, en el cual, por ejemplo, se plantea la
busqueda de la verdad como reto tanto
para el medio como para el periodista,
se plantea la ética como una cualidad del
buen reportero, y esboza lineamientos
especificos en la relacion con las fuentes,
que, como se sabe, son en su gran ma-
yoria directivos o personas vinculadas a
cualquier clase de organizacién. El Manual
plantea que un buen reportero debe cul-
tivar sus fuentes. “Llamelas y visitelas de
vez en cuando, pero mantenga la distancia
y sobre todo, nunca establezca compro-
misos que no pueda cumplir”’. Asi mismo,
incluye un capitulo especial para hablar
de las relaciones publicas y la publicidad,
de las cuales sostiene que “son profesio-
nes legitimas y decorosas, cada una de las
cuales tiene su propia filosofia y su propio
codigo ético. No obstante, ninguna de las
dos es compatible con el periodismo... el
periodismo debe tener cuidado de quie-



nes ejerzan esas profesiones quieran uti-
lizarlo”. Sostiene igualmente que las finali-
dades especificas de las relaciones publicas
y de la publicidad “afectan los principios de
objetividad, rigor, transparencia y servicio
publico que reglamentan el ejercicio del
periodismo”.

Obsérvese que de entrada, el periddi-

2.2.5

co mas importante de Colombia siembra
desde el primer momento la semilla de
la desconfianza hacia la labor de quienes
ejercen la comunicacién organizacional y
las relaciones publicas, lo cual evidencia la
importancia del estudio, pero también la
dificultad que entranara abordar cualquier
tipo de acercamiento para construir con-
fianza.

La reputacion como

concepto aglutinador

Abordado el panorama general que
caracteriza y perfila las relaciones entre
directores de comunicacion y periodistas,
es importante entrar a precisar cudl es el
concepto central sobre el cual girara el
analisis de dicha relacion. Este concepto
es el de reputacion, entendida, como el
resultado alcanzado en la mente y percep-
cion de los publicos de una organizacion,
a partir de las acciones y conductas que
ella despliega, en conjunto con sus men-
sajes y practicas comunicativas (Villafaie
Gallego, 2004). El conjunto de percepcio-
nes se aglutina en atributos, es decir, com-
ponentes especificos de la reputacion que
son los que permiten diferenciar el valor
emocional que una organizacion tiene con
respecto a otras de sus mismas caracteris-
ticas o competidores.

El concepto, tal como lo aborda Villa-
fafie, estd mas enfocado al estudio de la
reputacion desde la perspectiva corporati-
va. Sin embargo, no encontramos en la re-
vision bibliografica antecedentes que nos

permitieran definir la reputacion enfocada
hacia el estudio de una o varias profesio-
nes como en este caso (la profesion del
Director de Comunicacion y la del perio-
dista).

De alli que, retomando lo planteado
por Villafaiie, apostaramos a la idea de de-
finir ya no la reputacion corporativa sino,
simplemente, la reputacién, para encauzar-
la hacia el conjunto de percepciones que
se tienen de una determinada actividad o
profesion, a partir del uso que las perso-
nas que la representan hacen de las herra-
mientas técnicas que permiten alcanzar la
calidad de su desempeno, y de los parame-
tros éticos que guian sus actuaciones.

En este sentido, establecemos que la
buena reputacion de una profesion se al-
canza no solo desde la perspectiva de la
eficacia y eficiencia de quienes la ejercen,
sino también con base en los valores y
principios éticos que orientan cada uno
de los pasos de dichos profesionales.
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MARCO
REFERENCIAL

2.3

Con base en los planteamientos y con-
ceptos referidos al momento de estable-
cer el estado del arte sobre este tema de
andlisis, y los elementos teéricos que de-
limitan el objeto de estudio, se procedio a
establecer los referentes que permitieron
desarrollar el modelo de andlisis de los
datos. Este marco referencial precisé las
variables, dimensiones e indicadores que
se obtendrian desde la perspectiva de los
periodistas y directores de comunicacion.

Variables,
dimensiones
e indicadores

Las variables de analisis, es decir, aquellos
elementos que se consideré eran impor-
tantes para influir en la calidad de las re-
laciones entre periodistas y directores de
los medios de comunicacion, estuvieron
asociadas a los escenarios en que se daba
la relacion entre las dos partes: la relacion
profesional, social - personal y comercial
entre las dos partes. La definicion de estas
tres variables y sus respectivas dimensio-
nes sera explicada paralelamente a la pre-
sentacion de los resultados.

2.3.1

Con base en las variables establecidas,
se procedio a hacer un desglose de las
mismas en dimensiones e indicadores, in-
formacion que sirvid de base para la cons-
truccion de los instrumentos de recolec-
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cion de datos (Anexos 3 y 4). Los datos de
la Tabla | corresponden a los indicadores
que se obtuvieron en las encuestas apli-
cadas a los Dircom, en tanto que los de
la tabla 2 correspondieron a las encuestas
formuladas a los periodistas.



Tabla 1: Variables de andlisis de los Direct de

Variable ‘

Relacion Profesional

Relacién Personal

Relacidn Comercial

Cada una de las variables y dimensio-

| Dimensién

Veracidad

Integralidad

Redaccion

Claridad de la informacion
Importancia

Cantidad de acciones informativas

Puertas abiertas
Periodistas identificados
Equilibrio

Enfoque cocrporative

Estrategia de Medios
Amistad con el periodista
Infl ia de lo p I en lo profesional

Convi im It ihn

Influencia de la pauta en el tratamiento informative

Intercambios de pauta por informacion

Indicador

% de DirCom que dice que la informacién publicada
por los periodisias sobre las empresas es veraz

% de DirCom que dice gue la informacién divulgada
por las empresas es veraz

% de DirCom que dice que |a lnlurmactén publicada
por los istas sobre las

% de DirCom que dice que la informacidn divulgada
por las empresas es completa

% de DirCom que dice que la informacidn publicada
sobre su empresa esta bien redactada

% de DirCom que dice que la informacion divuigada
por las empresas esta bien redactada

% de DirCom que dice que la |nlurlr|a|:u§n divulgada
por las emp es clara y

% de DirCom que dice que la informacidn publicada por
los periodi sobre su esclaray p

% de Docroom que dice que la mrormamdn divulgada
por los periodi: '@ SU emp) esi

% de DirCom que dice que la informacion divulgada
por las empresas a través de los medics es importante

% de DirCom que dice que la cantidad de informacién
divulgada a los medios responde a las necesidades
de comunicacion de la empresa

% de DirCom que considera que las empresas son de
puertas abiertas para los periodistas

% de DirCom que considera que en su empresa se sabe
cudles son los periodistas con los que hay que contactarse

% de Dircom que considera que su empresa no tiene
hacia los p

% de DicCom que tiene un enfoque corporativo en su
estratégia mediatica

% de DirCom que tiene una estrategia de medics
% de DirCom que reconoce que es amigo de los periodistas

% de DirCom que reconoce que el ser amigo de los
periodistas ayudaa divulgar la informacién de su empresa

% de DirCom que reconoce que lala amistad con los
periodistas laes facilita el acceso a las fuentes corporativas

% de DirCom que reconoce la existencia de amistad enire
periodistas y sus fuentes en las empresas

% de DlI'COI'I'I que reconace que la amlslad con los periodistas
evita la divulg: de il sobre la

% de DirCom que reconoce la convivencia entre informacion
y publicidad

% de DirCom que acepta la existencia de intenciones
informativas en la relacidn comercial

% de DirCom que acepta que la relacidn comercial entre
periodista y fuente incide en el contenido de lo divulgado

% de D|rCon1 que ha sido resngo de solicitudes de
entre pauta e

tacion de resultados, de modo que para el
lector quede mucho mas sencillo abordar

nes, sera explicada a lo largo de la presen- = (
la comprension del presente informe.
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Tabla 2: Varisblas da sndlisis an los Paricdistes

Pislscién profesicns

Rlscain, Parscral

Modelo de analisis

2.3.2

Para clarificar el procedimiento a se-
guir para la obtencion de los indices, y sélo
hasta cuando se tuvieron claras las varia-
bles, sus dimensiones y los indicadores que
se deseaba obtener para cumplir con los
objetivos de la investigacion, se procedio a
disefar los instrumentos de investigacion
(formularios para aplicar a través de en-
cuestas), asi como el modelo de anilisis
que facilitaria la obtenciéon de los indices.

Dicho modelo de anilisis incluyé dos
tablas que se adjuntan a continuacion. La
primera de ellas (Tabla 3) incluye los pro-
cedimientos para obtener los indices de
los DirCom, mientras que la segunda es-
tablece los procedimientos para los indi-
ces de los periodistas (Tabla 4). En ambos
casos, las tablas incluyen:

¢ Las filas en color gris corresponden
a las preguntas formuladas. Sélo aparecen
aqui las preguntas 1,4,6,8,10y | 1,ya que
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fueron ellas las utilizadas esencialmente
para analizar las variables profesional, so-
cial — personal y comercial de la relacion.

* En el caso de las preguntas restan-
tes, es importante precisar que cumplian
funciones especificas dentro del estudio
o tenian otro formato. La pregunta 2 (di-
cotdmica) era una pregunta filtro. La pre-
gunta 3 buscaba establecer causas posi-
bles de imprecisiones en el manejo de la
informacion publicada por los periodistas
y no tenia como propésito dimensionar
la reputacion de una de las dimensiones
evaluadas. La pregunta 5 y la pregunta 7
eran preguntas de opcién multiple que si
se utilizaron para obtener indices asocia-
dos a la cantidad de informacién divulgada
o recibida. En ellas, el indice de dominancia
se determinaba a partir de la seleccion de
la opcion que obtuviese el mas alto por-
centaje. La pregunta 9 era una pregunta



que tenia como proposito obtener un
panorama de organizaciones y periodistas
influyentes en la relacién entre las partes,

a relacion, queria brindar un dato com-
la rel brind dat m
plementario que fuese util para ampliar la
perspectiva de analisis.

y antes que establecer un panorama de

Tabla 3 : Modele de andlisis para procesamiento datos DirCom

Mo, d No.

Formula

1 Con relacion a las siguentes
desacuerdo: (USE LATARJETA 1) |

1 | Lainformacién que han
divulgada los adice sobre
SU eMpresa corresponde a 1
hechos ciertos y veraces

% de DirCom que dice que la
infermacion publicada por los
periodistas sobre las

B85 VErar

3 | Cuando los medios divulgan
Infarmacidn sobre su empresa,
Ia publican completa, y sin
vaclos que siembren dudas. 2
entre sus audienc

4 | En general, usted considera
qui cuando los periodistas
hablan sobre una empresa,
esta informacion es completa
¥ no deja vacios o dudas

_ entre las audiencias

5 | Engeneral, los periodistas
wscribin bien, cumpliendo las
normas de redaceion 3
exislentes

& | En general, los periodistas de
radio y tebevisidn utilizan bien
el lenguaje y su léxico es
adecuado

T | Cuando los periodistas
divulgan informacion sobre su
empresa, utilizan un lenguaje
que es comprensible para sus | 4
audiencias

& | En general, usted considera
que los periodistas hablan en
un lenguaje sencillo y
comprensible para sus
audiencias

8 | Lainformacidn que los 5

mportante y de ml.r“
general

% de DirCom que dice que Ia
informacion publicada por los.
periodistas sobre las empresas
w5 completa

% dr DirCom que dice que la
infermacidn publicada por los.
periodistas sobre su empresa
estd blen redactada

% de DirCom que dice que la
infermacidn publicada por los.
periodistas sobre su empresa es
clara y comprensible

% de DirCom que dice que la
informacidn divulgada por los.
pariodistas sobre su empresa
es importante

sobee la informaci6n que divulgan los medios acerca de empresas como la suya, por favor sefale su grado de acuerdo o

Se suma el porcentaje de respuestas que hayan ubhamdulas opciones De acuardo y Totalmante
die acuerde parna el 1. Se suma o que hayan oblenido las
opciones De acuerdo y Totakmente de acuerdo Diru.lcnmmz

Ambos resultados se dividen entre 2,

Se suma el pwcams]s de respuestas que hayan nbmudolas opciones De acuerdo y Totalmente
de acuerdo para 3. Se suma el que hayan obtenido las
opcionas De acualdo y Totakmenta de acuerdo para el enunciado 4.

Ambos resultados se dividen entre 2.

S suma ol
amomdenumms St suma el
D dcuerdo y i acuerdo para el i

mevawsamanyalmmmnﬂmsmz

que hayan obtenido L opc-omsDeoouorooyTwlmenwoe
ae ida L opciones

que haryan obl

Se suma el poreentaje de mpuesm quennyen obtenido las opaom-s De acuerdo y
Tetalmente de acuerdo pas Se suma el

hayan obtenido las DeaotmﬁoyTbtalmenle deaeuecdopa(a al eﬂunoaados.
Ambos resultados se dividen entre 2

Se suma el porcentaje de respuestas que hayan obtenido las opciones De acuerdo y
Totalmente de acuerdo para el enunciado 9.

4 D .

asu

indique con qué se

(Utilice la Tarjeta 2)c

1 | Usted considera que Ly
infarmacion que envia su
Bmpresa a los medios
cofresponde a hechos cieros
¥ VErAceS

2 | Sucompafia envia
infermacion a ks medios que
puede ser verificada y
comprobada 1

3 | Engeneral, las nﬁcinasde
comunicacion de

BMprasas pﬂvme smrlan
infarmacion a kos medios qua
puede ser varificada y
comprobada

4 | En general, las oficinas de
comunicacin de las
empresas envian informacidn
a los medios que puede ser
wverificada y comprobada

5 | Los boletines de prensa que
compileta que e permite al
periodista una vision integral
¥ no parcial de los hechos

% de DirCom que dice que la
informacion divulgada por las
SMPIESEs 6% veraz

% de DirCom que dice que
informacion divilgada por las
BM{MEsas 85 complela

Sa d el % de las opciones Siempre
enunciado 1. Se repite ol procedimiento para Ios onunuadus 2,3y4,
Los valores 50 suman y 5o divid

y Casi siempre para el

Se determina el % de encuestados que escoja las opciones
Siempre y Casi siempre para el enunciado 5
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d No.

En general, los boletines de
prensa que se envian desde
las oficinas de comunicacion
son bien redactados

Usted considera que ef

En genaral, los bolatines da
prensa que se envian desde
las oficinas da comunicacion
son claros y comprensibles
para la ciudadania

% de DirCom que dice que la
informacion divulgad por las

Formula

S8 al % de |as opciones
enunciada B. Se repite ol procedimiento con el snunciado 7.
entre 2

Siempre y Casi Siempre para el

esti bien

% de DirCom que dice que
informacidn divilgada por las

Los valores s suman y se divid

Se ina el % de
anuwm&&mnumﬂom.lmums
Los val s@ suman y se dividen entre

opciones Siempre y Casi Siempre para el

es clara y

La informacidn que divulga su
emgresa a los medios s
importante

En general, la informacion

través de los medios de B

% de DirCom que dice que la

La informacidn que divulga su
emgresa & los medios es de
interés general

En general, la informacion que
s

dividgada pos las
eMpresas a lravés de los medios
&3 importanie

Se i % de opciones Siempee y Casi Siempre para el
lnuncnodo!ﬂ Somhdpmdmmmmmmll 12y 13
S0 suman y s¢ divid 42

gestién al frante del drea de (USE LATARJETA 1):

sumsuﬂom

Su empresa programa visitas
di su direcior o gerente a los
madios, s6lo cuando Ly
Importancia da ka informacién
asi lo exige

% de DirCom que dice qua la
cantidad da informacidn divulgada a
los medios responde a las
necesidades de comunicacion
de la empresa

Se ina &l % de
para al 1. S repits el
Los valores S0 suman y se divid

escoja las opciones De acuerdo y Tolalmente de acuerdo
i los iados 2, 3 y 4.

wntre 4

Indiqua su grado de

Ia relacidn que sa da entra su emgprasa y

(USE LA TARJETA 1)
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Cuando un dosea
enlrevistar & un funcionario o
directivo de su empresa,
siempre encuentsa las
puertas ablertas

Habitualments, para un
periodista es facil tenor
acceso para entravistar a los
funcionarios o direclivos de
la empresa

En general, los periodistas

tienen todas las facilidades

para consultar ks documentos. 1
que produce la empresa

Cuando su empresa ha
esiado en dificultades ante la
opinién pblica, los periodistas.
siempre han encontrado las
puertas abiertas para acceder
a la informacién

Cuando su emgresa ha estada
en siluaciones de crisis, han

%demrcanuuumnd-muuubs
emgresas son de puertas abiertas
para los periodistas

Samudmnmjedemaﬂmhsquehmewwhohsepdmdemdndeﬂmenw
par 2,3,4,5y6

Sa repite el
mummummumn,uemn ontre 6



En su empresa existe una

base de dalos siempoe
actualizada soboe los
periodistas que tanen como
fuente a su organizaciin

En las bases de datos de

2 | % de DirCom que considera que en
su emprasa se sabe cudles son los

prensa y televissin

Habitualmente los bolelnes
de prensa se envian al
periodista asignado a su
empresa

su empresa ha tenido

Cuando

alguna primicia informativa,
les informan por igual a todos
los medios de comunicacidn

Para su empresa, la radio, la
prensa y ka television tenen ¢

misma nivel de importancia

En su organizaciin s mas
importante posicionar el
nombre de la empresa ante
los medios. que el de sus
funei s dwect

En su empresa hay total
claridad de quiénes deban ser
voceros ante los medios de
comunicackin

con los qui hay que

3 | % de DirCom que considera que

Formula

Semualwwemaje demeslndnsq,uelnyaswcgldo las opciones de acuerdo y
de acverdo Se repite ¢l para los

8y9.
mwwmumuwmnymdmn aentre 3

Scmnlpmmn am&lm que haya escogido Inoocnomdc mmminu

SU BMpresa no bens
hacia los periodistas

% de DirCom qua tene un enfoque.
e 81 U !

Se repite el

Los salores o se suman y se dividen entre 2

Se suma el porcentaje de encuestados que haya escogido las opciones de acuerdo y
de acuerdo el 12. Se repite &l irmis para al i

medidtica

5 | % de DirCom que tiene una
estrategia de medios

13

Los valores resultantes se suman y dividen entre 2

Se suma el porceniaje de encuestados quemyaesoowo las opeiones de acuerdo y
iado 14. Se re para los
Los valores resultantes se suman y dividen entre S

15y 16,

Indiqua su grado de

los vinculos

que usted
(USE LA TARJETA 1)

En general, usted considera
que es amigo de |a mayoria

Para un Director da

, sor amigo de
los periodistas ayuda a que

los medios divulguen mas

informacion sobre la empresa

1 % de DirCom que reconooe que o5
amigo de los periodistas

2 | % de DirCom que reconoce que el

Se suma el porcentaje de encuestados que haya escogido las opciones de acuerdo y
de acuerdo para ¢ i 1

Se suma el porcentaje de encuestados que haya escogido |as opciones de acuerdo y
de acuerdo para el 2

sor amigo do los ayuda
a divulgar I informacidn do su
eMEresa

Cuando un director de

En las empresas del Estado,

los gobemantes y funcionarios
generaiments son amigos de
los periodistas

En las empresas privadas, los

presidentes y directivos
generalments Son amigos de
05 periodisias

‘Mﬂmﬂmde

Cuando un directive o
gobemnante es amigo de los
periodistas, esmés{aua\nlu

3 | % de DirCom que reconoce que la
permite

Se suma el porcentaje de encuestades que haya escogios las opciones de acuerdo y
de acuerdo para el iado 3

améstad con los
seiclmdesds dMlgauénds

4 | % de DirCom que reconoce |a
eadstencia de amistad entra

Se suma el porcentaje de encuestados que haya escogido las opoiones de acuerdo y
acuardo al 4. Se repite el con el 5

para
Los valores se dividen entre 2

 sus fuent las

BTpresas

5 %unmuuemuueh

Se suma el porcentaje de encuestades que haya escogido las opciones de acuerdo y
o el enunciado 6. Se repile el procedimiento con Ios enunci

ammclcunlaa

qua fa g
sU empresa

E_n Monmsdocnsns bG

negam
sobee la empresa

Ty8.

para
Los valores resultantes se dividen entre 3

(USE LA TARJETA 1)
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d No.

Formula

Es habitual que los periodistas

de la ciudad reciban pauta 1
publicitaria de las mismas
empresas sobre las cuales
informan

% de DirCom que reconoce I3

¥
publicidad

Se suma &l porcentaje de encuestados que haya escogido |as opciones de acuerdo y
e acuerdo para ol 1

Las empresas de la cludad
habitualmente pautan en los
medios de comunicacién para
que, ademas de difundir su
divulguen

propaganda. (

nolicias positivas de las 2
Las empresas de la ciudad
habitualmente pautan en los
madios de comunicaciin para

que, ademds de difundir su

propaganda, no divulguen
noticias negativas de las
mismas

% de DirCom que reconoce
propasites altermatives en ) pauta
publicitaria

Se suma el porcentaje de encuestados que haya escogido las opciones de
Totalmente de acuerdo para los

2y 3. Los valores

acuerdo y
semnymmnuez

Cuando una empresa pauta

&n un medio, tiene todo el

derecho de exigic que se

umigu.n noticias positivas
sobre ella

Cuando una empresa pauta

en un medio, iene todo el

derecho de exigir a los
periodistas qua no cue:

Bu gastidn 3

derecho de recibir pauts
publicitaria de dicha empresa

derecho de exigir pauta
publicitaria de dicha empresa

En algin momento de su

Somulpwomhﬂmm haya escogido las opciones de acuerdo y

% de DirCom qua acepta que la
relacidn nitre f
fuenie incide en la relaciin
profesional

% de DirCom que acepta la
o direm | am

acuerdo para los enunciados 4, 5,6y 7.

Los valores resultantes se suman y dividen ente 4

Samualpuwamaje demaﬂadnsquehmmldo |as opciones de
acuerdo para By 9. Los valores

pauta e informacian

Tabla 4 : Medelo de andlisis para p i

de datos P

acuerdo y
“mnydlvldmumz

da No.

Formula

por favor sefiale su grado de acuerd:

(USE LA TARJETA 1)

la informacién que divulgan los medios acerca de empresas como la suya,

Los boletines de prensa que
anvian las emprasas al medio
de comunicacion al que usted
pertenece, generalmente
comesponden a hechos cieros,
¥ veraces

La informacién que usted
recibe de las emprasas a
través de sus oficinas de
comunicackn es precisa

¥ exacta

% de peﬂodblu que dice que la
informacién remitida por las oficinas| T¢
8 COMUNLCACIOn es veraz

sesumelwwlsle unmmmmmmmmw

de acuerdo para el 1. Se suma el
De acuerdo TnmdemaldopemdmlMZya

completa, y sin vacios que
siembren dudas entre sus 2
audiencias

En general, usted considera
quea cuands los directores da
comunicacién de las
empresas, envian un boletin
de prensa, esta

o5 completa y no deja vacios
o dudas entre los periodistas

“ de periodistas que dice que la
informacion

‘Se suma el porcentaje da

Totalmients de acuerdo para el
oblenido B&mn‘mv"w. mm paraolmmms
Los resultados se suman y dividen entre 2.

respuestas que Mmobmhuhaupmmbomdny
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de

Los directores de
munlnaaénesainn bvlm

% de periodistas que dice que la
llnmahmlndaw las oficinas

de

redaccion ansbaﬂbﬁ

Cuando los directores de
munuuﬁ\ dwulqan

eﬂvm uﬂll.un un lerwnle
que es comprensible para los
periodistas.

En general, usted considera
que los directores de
comunicacidn habilan y
escriben en un

sencillo y comprensible para
Ios periodistas y para la
opinidn pablica

En genaral, la informacidn
que usted recibe de ks
oficinas de prensa o5
importante y de inlerés
general

En general, la informacidn que|
usted recibe de Ieaundmde
pransa es atractiva, bien
presentada y Gtil para los
lectores.

redaclada

% de periodistas que dice que la
informacién remitida por las oficinas
e comunicacion es clara y
comprensible

% de p.nodlﬂn mm que ks

Formula

Se suma el porcentaje de unemmomnldohsupms

De acuerdo y Totalmente de acuerdo pal

Sesunnalparmme respuestas
De acuerdo

v Totalmente de acuerdo para el
&wmulmmmmuwmmmlﬁmmmumy
Totalmente da acuerdo para el enunciado B. Ambos resultados se dividen entre 2.

Se suma ¢l mﬁ de mm que Mgmnmhsmmawmv

de dcuerdo para el

¥ aeumarésoam

nmnlduuupdmmnommnymnlmanhoaa acuerdo para &l anunciado 10.

Ambos resultados sa dividen entre 2.

que haya

[P et

En general, considera que |a

generalmante es comgplata y
I pimiite 3 Sus audiencias
BN una vision integral y no
parcial de los hechos

En su trabajo diario, no ve la
necesidad de editar los
bolatines de prensa de las
ampresas y ks lea o divuiga
casl textuales

En general, las noticias que

claras y
para la ciudadania
La informacién que divulga su
medio sobre las emgresas
siempre es importante
La informaciin que divulga su

o sobre 1S empresas
siempre es de inters general

S el %

% de st .
lalnhrmwbnquasurmciodivulgu
5 VT

% de periodistas que dice que Iy

% de periodistas que dice que 1
information divulgada por los
medios estd bien redactada

% de periodistas que dice que la
informacidn divulgada por los
medios es clara y comprensible

% de periodistas que dice que la
informacién divulgada por los
medios sobre las empresas

o5 imporants

o (Uilcofa Taita 2

escoja las opciones Siemgre y Casi

que escoja
siempre para el enunciado 1. Se repite el procedimiento para los enunciados 2.
Los valores resultantes se suman y se dividen entre 2

Se determina el % de encuestades que

escoja las opciones Siempre y Casi siempre para el
enunciado 3, Se repite o procedimiento para los enunciados 4,
Lo valores resultantes s suman y se dividen entre

Se delerming ol % de encuestados que escoja lis opciones Siempre

y Casi siempre para ¢ enunciado 5.

Se determina el % de
‘Casi siamgre para el enunciado 6.

que escoja las opclones Siempre y

&mmu%wmmémmmm%mv

Ces-seﬂwmel
Los valores

resullantes se suman y se dividen antre 2

Los boletines de pransa que

En general. las ruedas de
wnsaa las que usted asiste

% de pariodistas que dice que la
cantidad de informacién enviada a

£on 5u gestién al frente del drea d

Se determina el % de encuestados que escoja las opciones De acuerdo y
i con los

Totalmente de acuerdo para el

(USE LA TARJETA 1)

1. Se repite el

LLos valores resultantes se suman y se dividen entre 4

2.3y4.

con la retacién que.

relacionadas
(USE LA TARJETA 1)
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e, para un

acceso para entravistar a los
ios o directivos de
las empresas

En genoral, los poriodistas
tienen lodas |as fackdades
para consultar los documentos
que producen |as empresas

alaini

han tenido la dsposlcﬁnpua
brindar informacidn a los

periodistas

Cuando una empresa del
sector piblico ha estado en
siluaciones de crisis, sus
siempra han
tenido |a disposicidn para
brindar infermacidn a los

¥ de periodistas moonmm

Formula

&mmalwmmhdammquuehayamwdolmqﬂumdemnﬂny
Totalmente de acuerdo para el enunciado 1.
Sempﬂ!dumdlmnbmbsmmz 3.4.56y7.

Los valores resultantes s¢ suman ¥ ¢ dividen entre 7

Habitualmente las empresas
tienen bases de dato
aclualizadas sobre los
periodistas de la region

Habitualmente los boletines
de prensa que envian las
empresas legan al periodista
asignado

Cuando las empresas
privadas de Call ienen alguna
primicia informaliva, les
informan por igual a todos los
medios de comun

Cuando las entidades del

sector piblico de Cali tienen
alguna primicia informativa,
les informan por igual a todos
los ridios de comunicaciin

% de DirCom que considera que en
sU empresa se sabe cudles son los
periodistas con los que hay que
contactarse

% de peﬂndlslasmmnsharam

Se suma el porcentaje de encuestados uue haya escogido lasowlonesoeaeuamw
Tolalmenie de acuerdo para el B. Se repile
Los valores resultantes se suman y se dividen entre 2

Se suma al porcentaje de encuestados que My\nauﬂnﬁﬂo las opclones de acuardo y
da acuardo para el 10. Se repita al para al "

hacia algunns peiiodhlaa

Los valores resuftantes se suman y sa dividen antra 2
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Los directivos o funclonarics
da las empresas privadas no
tienen afan de figurar o
sobresalir en los medios

% de periodistas que considera que
Iasamppsa&!ionon uﬂw

Se suma el porcentaje de encuestadas que heyaawwdo laamdemm,
de acuerdo para el 12. Se rey ra el 13

Los direct
de las empresas del seclor
plblico no tienen afan de
figurar o sobresalir an los
medios

Para las empresas privadas,
@5 mds importanta posicionar
@l nombre de ka empresa ante
los madios, qui ¢ de sus
funcionarios o dinectivos

Para las organizaciones del
p«:ﬂw o5 mas
nte posicionar el

En general. la relacsin que ¢
medio que usted represanta
tiene con los direciores de
comunicacién es muy
profesional

mmmmmﬁl.
las amprosas privadas de
regidn tenen una wnhagla

medistica N

% de periodistas que considera que
Las empresas tisnen una estrategia
do madios

Les valores resultantes $e suman y dividen .ﬂ“z

Se suma el porcentaje de encuestadas que heyaawwdo las opciones de acuerdo y
Totalmente de acuerdo para el 14. S rey para los
enunciados 15 y 16, 17, 18, 19y 20. Los valores mltunmummydmdunm?




de

Usted cree que, en general,
las entidades del sector
publico de la regidn tienen
una esirategia muy clara pars
medios

En genaral, las empresas
tienen total claridad de
quitnes deben ser voceros
ante los medios de
comunicacitn

En general, las empresas
tienen total claridad de cudles
temas deben ser

¥ cuiles no son importantes
ante los medios de
COMURICACn

Formula

Tndk B Ry

En general, usted considera

goneralmonw SO0 aMigos de
los periodis

En las ampresas privadas, los
prasidentes y diractivos
genaralmante 50n amigos de
los periodistas

Cuando un director de
COMUNICACHON &8 amigo de los
periodistas, es mas fAcil evitar
que cuestionen la gestion de
SU BMgress

Cuando un directivo o
gobernante ¢s amigoe de los
periodistas, es mas ficil evitar
que cuestionen la gestion de
SU empresa

Cuando un director de
comunicaciin es amigo de los
periodistas, es habitual que ke
pida que divulgue informacitn
de su empresa

las siguientes afimaciones
director de comunicacién ha construido con kos periodistas de los medios de comunicacidn: (USE LA TARJETA 1):

% de periodistas que reconoca
o5 amigo de los Directores de
comunicacian

que

% de periodistas que reconoca que
@l sar amigo da kos DirCom ayuda a
divulgar la informacicn de sus
empresas

% de periodistas que reconoce que
Inemdoonlosﬂ-@wnlwmael
acceso a la informacion corparativa

W de periodistas que reconoce La
existencia de amisiad entre
perodistas y sus fuentes en

Ias ampresas

relacionadas con los vinculos que usted como

Se suma el parcentaje de encuestados qua haya escogido las opciones de acuerdo y
Totalmente da acuerdo para el enunciado 1

&mmelwwlwe encuestados que haya escogido
las opciones de acuerdo y Totalmenta de acuerdo para el enunclado 2

Se suma el porcentaje de encuestados que hayd escogido las opeiones de acuerdo y
Totalmentis de acuerdo par el enunciado 3

Se suma ol porcentaje do encuestados que na,aw:-owo Iasewoocs daacu.mr
Tatalmente de acuerdo para el
Los valores resultantes se dividen entre 2

5.

Se suma alwwlajedemm que hayaasowdo lasmdemerdoy
Totalmente de acuerdo para el . Se rapite el
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No. Formula

o

Opclones de respuesta HNo. | Indicador
6 | En algin momento de su

camera, le han pedido que

diviigue informacién de una

empresa, a cambio de

otorgare pauta publicitaria 4 % de periodistas que acepta que la

refacion comercial entre periodista y | 5@ suma el porcentaje de encuestados que haya escogido las opciones de acuerdo y

fuente incide en las decisiones de
publicacion

T | En algin momento de su
camera, la han pedido al
propietario de un medio de
comunicacion que divulgue

n én sobre una

, & cambio de

atorgare pauta publicitaria

METODOLOGIA

DE INVESTIGACION

Totalmente de acuerdo para los enunciados 4

3.1

Esta investigacion se adelanté aplican-
do inicialmente una metodologia con dise-
fo de sondeo, que utilizd encuestas con
el fin de generar, desde una perspectiva
estadistica, los indices que permitieran
delinear el estado de las relaciones entre
periodistas y directores de comunicacion.

Se utilizaron fuentes primarias para
conseguir la informacion, que fueron es-
pecificamente los periodistas y directores
de comunicacion de diferentes medios y
empresas en la ciudad de Cali.

Se trabajé un muestreo no probabi-
listico, ante la dificultad de encontrar ba-
ses de datos suficientemente completas
y actualizadas de ambas poblaciones. Por
esa razon, se tomo la decision de hacer el
estudio contando con la voluntad y res-
paldo de aquellas personas que quisieran
responder la encuesta. Se espera hacia el
futuro que un segundo estudio para mo-
nitorear la evolucion de la linea de base
pueda contar con un marco muestral mas
riguroso.

En el caso de los periodistas, se toma-
ron como punto de partida los listados
de periodistas con que habitualmente
cuentan las grandes compaiiias publicas y
privadas de la ciudad, en donde se relacio-
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naron 149, de acuerdo al marco muestral
que se defini6 inicialmente en el proyecto.
De esos 149, 61 accedieron a responder
la encuesta, (es decir, el 40,9%), logran-
do de todas maneras una representativi-
dad cualitativa relevante, dado que hubo
participacion de periodistas de radio (9),
prensa escrita (25) y television (27) de los
principales medios de comunicacion de la
ciudad. De ellos, el 54% contaba con mas
de 10 afnos de experiencia en el ejercicio
de la profesion, el 19,6% contaba con en-
tre 5y 10 anos y el 27,8% tenia entre | y
5 anos.

En el caso de los Directores de comu-
nicacion, cabe precisar que no existe en
la ciudad un censo que permita establecer
con exactitud cuantos comunicadores hay
en qué empresas de Cali. Ante ello, se re-
currid a bases de datos particulares de la
firma de consultoria Tactica & Estrategia.
En ella se relacionaron 73 comunicado-
res, de los cuales se encuestaron 33 (es
decir, el 45,20%). De ellos, 10 pertenecian
a oficinas de comunicacion de entidades
del Estado, |7 a empresas privadas y 6 a
fundaciones u organizaciones de caracter
social. Igualmente, el 63,6% de ellos traba-
jaba para empresas con mas de 300 em-
pleados, el 21,2% para organizaciones con
entre 100 y 300 empleados, y un 15,1%



para entidades con menos de 100 emplea-
dos. El 51,5% de los encuestados contaba
con mas de 10 afos de experiencia profe-
sional, mientras que el 21,2% oscilaba en-
tre 5 y 10 anos; un 27,2% llevaba mas de
un afio y menos de cinco laborando como
comunicador organizacional.

Hay que enfatizar en que el primer cri-
terio de seleccién de las empresas era que
contaran con un area o al menos un pro-
fesional encargado de gerenciar procesos
de comunicacién corporativa,y con al me-
nos un ano de experiencia profesional. El
segundo criterio, al igual que sucedié con
los periodistas, era que tuvieran el interés
de brindar la informacion y participar en
la investigacion. Es igualmente necesario
hacer una contextualizacion: en el estu-
dio se utilizé el nombre de DirCom para
referirse a todos aquellos profesionales
que gerencian o administran procesos de
comunicacion en sus empresas, aceptando
que no en todos los casos cumplian con
el perfil funcional que Joan Costa estable-
ci6 para definir el rol de los directores de
comunicacion, el cual, desde su perspec-
tiva, involucra no sélo las relaciones con
los medios, sino también la comunicacion
interna, la comunicacion de marketing, la
comunicacion directiva, entre otros retos.

También es importante precisar que,
cualquier encuesta realizada con el 41 y
45% del total de la poblacion cuenta con
un nivel de confiabilidad suficientemente
alto. De hecho, aceptando 149 como el
marco muestral, una muestra estadistica-
mente representativa (95% de confiabili-
dad y 5% de margen de error) equivaldria
a 53 encuestas. En el mismo sentido, sien-
do 73 el marco muestral de los DirCom,
la muestra representativa (con un margen
de error del 6%) seria de 32 encuestados.
De todas maneras, el estudio debe verse
como una manifestacion, por ahora, de ten-
dencias que se evidencian en las relaciones

entre las dos partes, antes que como una
proyeccion exacta de lo que esta suce-
diendo frente a este tema. Esa es la razon
por la cual, en todos los casos, los datos
generados en este informe estan basados
directamente en los porcentajes y se ha
dejado en segundo plano la exposicion de
los cuadros de distribucion de frecuencias,
que de todas maneras apareceran en uno
de los capitulos.

Las encuestas fueron aplicadas entre el
| y el 24 de septiembre de 2008, con dos
formularios diferentes (uno para perio-
distas y otro para directores de comuni-
cacion), aunque con la misma cantidad de
preguntas (once en total). En promedio,
cada encuesta requirié media hora para su
resolucién y fue aplicada por un estudian-
te del programa Comunicacion Social de
la Universidad Santiago de Cali.

Se utilizaron dos formularios diferen-
tes para cada uno de los publicos, aun
cuando las variables analizadas en ambos
casos fueron las mismas. Cada formulario
incluy6 once preguntas, de las cuales ocho
fueron formuladas en escala Likert, dos en
opcion multiple y solo una fue de catego-
ria dicotomica.

Adicionalmente, la investigacion cuan-
titativa fue complementada con una fase
cualitativa basada en entrevistas en pro-
fundidad aplicadas a expertos que cono-
cieran y entendieran, desde diferentes
perspectivas, la manera como se desen-
vuelve la relacién entre periodistas y di-
rectores de comunicacion. Estas entrevis-
tas fueron realizadas entre Octubre 10
y Noviembre 13 de 2008. Los expertos
convocados fueron once, y representaron
a los dos segmentos mencionados, pero a
ellos se agregaron profesores de las facul-
tades de comunicacion social de la ciudad
de Cali, por el enfoque que podian aportar
para establecer el rol de la academia en
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el fortalecimiento de las relaciones entre
los dos grupos. La caracteristica comin a
todos era que su experiencia profesional
sumara por lo menos diez afos.

Los expertos que participaron fueron:

. En representacion de
los periodistas

. Luis Alfonso Mena — Ex
jefe de redaccion Diario El Pais

*  José Luis Valencia —
Editor regional ADN

. Edgar Arias — Director Noti — 5

e Jair Lenis — Director
Radiosucesos RCN del Valle

. En representacion de los
directores de comunicacion

*  José Antonio Bedoya — Director
comunicacion Universidad
Autonoma de Occidente

*  Angel Salcedo — Director
comunicacion Asamblea
Departamental del
Valle del Cauca

. Rubén Dario Galvez —
Director comunicacién
Comfenalco Valle

. En representacion de los
profesores de comunicacién
social

. Arturo Arenas —
Decano Facultad Comunicacion
social y publicidad Universidad
Santiago de Cali
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. Monica Marion Catafio —
Docente Programa
Comunicacién social
Universidad Javeriana Cali

. Claudia Hung — Docente
Programa Comunicacion social
Universidad Autonoma de
Occidente

. Liliana Marroquin —
Directora programa
Comunicacion social
Universidad Santiago de Cali

Las entrevistas fueron realizadas en fe-
chas posteriores a la aplicacion de las en-
cuestas, buscando que para ese momento
ya se hubiesen procesado los resultados
cuantitativos. Cada una de ellas fue abor-
dada con el siguiente protocolo, haciendo
claridad en que se utilizé una guia general
de temas, mas que una guia de preguntas
especificas:

. Presentacion de los
resultados cuantitativos mas
importantes, labor desarrollada
por los directores del proyecto

. Planteamiento de preguntas
a los integrantes del panel de
expertos, buscando
esencialmente que se diera
una respuesta a:

o Qué opinidn tienen de los
resultados en los tres
escenarios o variables

o  Qué factores creen que pueden
estar generando esos resultados

o Qué soluciones o acciones
podrian generarse para
superar aquellos aspectos de la
reputacion de las partes en

donde se evidenciaron debilidades



3.2

DE PROCESAMIENTO

DE DATOS

Todos los indices generados fueron el
resultado de sumar dos opciones de res-
puesta, en aquellos casos en los que la pre-
gunta formulada fue en escala Likert. Re-
cuérdese (ver anexos) que las tres clases
de escalas utilizadas en dichas preguntas
fueron:

. De Totalmente en desacuerdo
a Totalmente de acuerdo: El indice que
aqui aparece fue el resultado de sumar
las opciones De Acuerdo y Totalmente de
acuerdo.

3.3

. De Nunca a Siempre: El indice en
estas preguntas fue el resultado de sumar
las opciones Casi siempre y Siempre.

. De Nada influyente a Muy influ-
yente: El indice en estas preguntas fue el
resultado de sumar las opciones Influyen-
te y Muy influyente

Como se advierte, en todos estos ca-
sos se utilizdé un recurso validado en la es-
tadistica descriptiva y fue la sumatoria de
datos con enfoques similares para generar
resultados consolidados mas fuertes.

VIVENCIAS DEL

TRABA)O DE CAMPO

El trabajo de campo en su fase cuan-
titativa fue adelantado por estudiantes de
comunicacion social de la Universidad San-
tiago de Cali de quinto y noveno semestre.
Aun cuando, en general, los entrevistados
tuvieron disposicion y voluntad para par-
ticipar en la encuesta, hubo casos aislados
que es importante mencionar alrededor
de las dificultades que se presentaron en
el proceso:

o Un periodista de un medio radial,
sin conocer siquiera el contenido del for-
mulario o encuesta, se atrevid a manifes-
tar que la investigacion estaba sesgada y
que no confiaba en el proceso que se iba a
adelantar.

. Otro periodista de un medio
impreso, aseguré que en vez de hacer
encuestas, los comunicadores de universi-
dad debian aprender a escribir mejor.Aun
cuando aceptd hacer la encuesta, en la
mitad del proceso le pidi6 al encuestador
que a todo lo que siguiera su respuesta iba
a ser No sabe — No responde. La encues-
ta, por supuesto, fue invalidada por esa ra-
zon.

. El tiempo fue una de las principa-
les dificultades para la consecucién de las
citas. Las dos categorias de profesionales,
en general, reconocian el interés en parti-
cipar pero anteponian las dificultades de
su agenda de trabajo para ser encuesta-
dos.
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RESULTADOS
DEL ESTUDIO



Los resultados aqui divulgados obe-
decen a una primera vision del estado de
las relaciones entre los periodistas y di-
rectores de comunicacion de la ciudad de
Cali, entendiendo que en el desarrollo de
la investigacion se opto por privilegiar al-
gunos aspectos de la relacién que en crite-
rio de los investigadores se consideraron
mas relevantes y que podian aportar a la
comprension de la reputacion de las dos
unidades de analisis.

Esta aclaracion es pertinente pues es
necesario dejar constancia escrita de que
hay muchos otros factores que inciden en
las relaciones, pero que en aras de hacer
un instrumento de mediciéon que fuera
manejable para el equipo de encuestado-
res y accesible a los encuestados, se optd
por no considerarlos, buscando eso si, no

4.1

RESULTADOS

afectar la vision general del estudio de la
calidad de dichas relaciones. Queda claro,
por tanto, que el estudio de las relaciones
dificilmente se agotara con lo que este in-
forme pueda aportar.

En segundo lugar, es importante preci-
sar que, metodolégicamente, los resulta-
dos de este informe han cruzado los datos
cuantitativos con la informacion cualitativa
que se generod en las entrevistas. Se opto
por recoger todas las declaraciones de los
once entrevistados en comillas, de modo
que el lector pudiera identificar cudles
fueron sus planteamientos, precisando so-
lamente a cudl de los tres segmentos de
expertos pertenecia, y sin hacer distincion
alguna sobre su nombre, pues no era el
proposito de esta fase recoger opiniones
sino ayudar a construir conclusiones de
manera colectiva.

LA RELACION
PROFESIONAL

Esta variable se define como la manera
en que cada una de las partes se relaciona
con el otro durante el proceso de con-
secucion o divulgacién de la informacion.
Aun cuando el concepto “profesional”
puede tener un alcance amplio y hasta de
pronto ambiguo, aqui se entendera que
una relacion es profesional cuando cada
una de las partes actia cumpliendo las
normas, reglas, procedimientos, protoco-
los y parametros que se hayan establecido
para que tanto los periodistas como los
DirCom cumplan con las funciones que le
han sido encomendadas, sin que para ello

deban recurrir a privilegios personales, a
mover influencias a través de terceros, o a
presionar a la contraparte para que desa-
rrolle sus actividades.

Esta variable sera utilizada igualmente
para establecer el indice de Reputacién del
desempeno profesional de cada uno de las
unidades de anilisis, desde la perspectiva
de la evaluacion realizada por el otro.

Recuérdese que se establecieron cinco
dimensiones en esta variable, las cuales se
consideraron en un momento dado rele-
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vantes para profundizar en los criterios
que caracterizaban las relaciones profe-
sionales entre los periodistas y las empre-

LA CALIDAD

DE LA INFORMACION

DIVULGADA

sas: la calidad y cantidad de informacion,
la integralidad, la apertura informativa y la
organizacion interna para desplegar las re-
laciones con los medios.

4.1.1

Los planteamientos hechos por teori-
cos de la comunicacién y las RRPP como
Joan Costa y James Grunig conducen a
afirmar que la variable mas influyente en
la relacion empresa — medio de comuni-
cacion, y a través de ellas en la relacion
DirCom — periodista, es la calidad de la
informacion que se divulga. En su criterio,
los hechos divulgados por las organizacio-
nes deben llenar varios requisitos, entre
los cuales el mas relevante es la importan-
cia de la informacion, la cual se entiende
como el grado en que una determinada
noticia esta alineada con las prioridades
estratégicas de la organizacién que la ge-
nera. El segundo requisito que debe cum-
plir la informacién publicada en medios es

Veracidad de
la informacion

el Interés general, el cual pasa por consi-
derar que aquello que impacte positiva o
negativamente a ciudadanos, grupos, acto-
res sociales, tiene una repercusién dentro
de la sociedad. Esa repercusion y cercania
(geografica o emocional) determinara el
grado en que la informacion interese a los
ciudadanos. Asi mismo, la calidad estara
determinada por aspectos formales, entre
los cuales cabe recordar la presentacion
de la informacién, la calidad de la redac-
cion, la organizacion de las ideas y el or-
den en el que se presenten, el que se dé
respuesta a las principales preguntas que
pueden surgir alrededor de un hecho (qué,
quién, cuando, donde, por qué, para qué,
para quién).

La informacion debe contemplar in-
trinsecamente el requisito de la veracidad,
como evidencia de que ella es cierta, au-
téntica, comprobable (Navarro Merchan-
te, 1998 - Recuperado el 15 de octubre
de 2008). Se plantea igualmente que “El
mensaje informativo tiene como finalidad
la transmision de hechos, datos, aconte-
cimientos, etc., que sean ciertos; si no lo
fuesen no seria informacion, deberiamos
hablar en este caso de otra cosa: desin-
formacion, informacion erronea, falsa, ten-
denciosa, equivoca”.

46

Las dos primeras tablas ofrecen una
mirada cruzada de lo que los directores
de comunicacion y los periodistas piensan
sobre la informacion que divulga el otro.
En el promedio, mientras el 65,2% de los
DirCom estuvo de acuerdo o totalmen-
te de acuerdo en que la informacion que
publican los periodistas sobre su empresa
era veraz, un porcentaje menor, el 48,1%
de los periodistas, estuvo de acuerdo o
totalmente de acuerdo en que la informa-
cion recibida desde las oficinas de comu-
nicacion era veraz.



Tabla 5: Veracidad desde la perspectiva de_ los DirCom

Indicador Indice Estado
% de DirCom que dice que la informacion 55,0
publicada por los periodistas sobre las

empresas es veraz

% de DirCom que dice que la informacion 92,5

divulgada por las empresas es veraz

Obsérvese en la tabla anterior, que la
brecha mas alta en el primer indicador
entre los tres segmentos fue de |5 pun-
tos porcentuales, mientras que para el
segundo indicador fue de || puntos, re-
flejando una mirada casi similar en donde
no se detectaron grandes diferencias. Los
comunicadores de empresas del Estado
fueron eso si los mas criticos al juzgar la
veracidad de la informacion divulgada por
los medios de comunicacion.Tal como lo
explico uno de los periodistas entrevista-
dos, ello se puede explicar porque “es alli
donde estan los temas mas sensibles para
la opinién publica, los que mas intereses
e interesados tienen, lo cual origina que,
a diferencia de la empresa privada, las
fuentes que hablaran de un tema guber-
namental seran muchas, y con ello, la po-
sibilidad de que aumenten los enfoques
y versiones que no agradan a los gober-
nantes”. La valoracién hecha en el primer
indice (65,2%) que generan los DirCom,
fue el resultado de evaluar, a su vez, otras
dos sentencias:

. La informacion que han divul-
gado los medios sobre su empresa co-
rresponde a hechos ciertos y veraces: El
81,8% de los DirCom encuestados estu-
vo de acuerdo o totalmente de acuerdo
con este planteamiento. Las entrevistas
posteriores a los directores de comuni-
cacion revelaron que existe en ellos una
conviccion ética en que el trabajo que
realizan esta siempre en la bisqueda de

Indice Privado Indice Social Media
70,8 66,7 65,2
897 100,0 924

mostrar la gestion de la organizacion, sin
que se sacrifique la verdad en ese camino.
Los medios, aseguraron, recogen esa infor-
macion, aunque en algunas ocasiones sin
ningln tipo de filtro o evaluacion, tal como
expres6 también uno de los periodistas
indagados. Mientras tanto, soélo el 6,3% de
los directores de comunicacién cuestio-
no la veracidad de lo que divulgaban los
medios sobre sus companias. Ello significa
que los cuestionamientos a la veracidad
fueron mas fuertes desde los periodistas
hacia los directores de comunicacion que
en sentido contrario.

. En su experiencia profesional,
puede afirmar que la informacion que di-
vulgan los periodistas sobre las empresas
corresponde a hechos ciertos y veraces:
Solo el 48,5% de los DirCom manifestd
su respaldo a esta afirmacion. Las entre-
vistas realizadas permitieron descubrir
la existencia de un nivel de desconfianza
hacia el tratamiento que se le daba a la
informacion, la cual, en la edicién a la que
muchas veces era sometida, era citada
fuera de contexto, o se transformaba de
tal manera que perdia el sentido original.
También aseguraron (algo que ratificaron
también los periodistas) que esa tergiver-
sacion se daba en algunas ocasiones como
consecuencia del desconocimiento de te-
maticas especificas manejadas por las em-
presas que muchas veces no eran explica-
das adecuadamente por los periodistas en
los medios masivos. En esa construccion
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de confianza profesional que se requiere
entre las dos partes, la apreciacion de uno
de los DirCom apunté a que habia que
entender plenamente los intereses y pro-
cedimientos de ambas partes, pues “tratar
de decirle a un investigador un cientifico
que el periodista no se va a equivocar en
lo que va a decir es muy dificil. Cuando a
ese periodista le llegan 20 o 30 boletines y
tiene que sacar 5 notas y no tiene mucho
tiempo incluso para corroborar, entonces
sale la informacién con errores, con una
apreciacién inadecuada, sin confirmar las
cosas y el investigador inmediatamente
dice “si ve! esto es lo peor”.

Mientras tanto, el segundo indice
(92,4%) surgio del analisis promediado de
las siguientes afirmaciones:

* Usted considera que la informacion
que envia su empresa a los medios corres-
ponde a hechos ciertos y veraces: Hubo
consenso absoluto, en tanto el 100% de
los DirCom encuestados respald6 esta
afirmacion

* Su compaiiia envia informacion a los
medios que puede ser verificada y com-
probada: El 93,9% de los DirCom consi-
derd que esa situacion se presenta casi
siempre o siempre en las empresas

* En general, las oficinas de comu-
nicacion de las empresas privadas envian
informacion a los medios que puede ser
verificada y comprobada: El indice fue li-
geramente inferior al anterior, pero de to-
das maneras se evidenci6 un alto grado de
respaldo (90,9%).

* En general, las oficinas de comuni-
cacion de las empresas envian informacion
a los medios que puede ser verificada y
comprobada: El indice descendid hasta el
84,8%.

En términos generales, se evidencié
que existia mayor conviccion en los direc-
tores de comunicacion encuestados frente
a la veracidad de la informacion divulgada
por las oficinas de comunicacién, que fren-
te a la que divulgan los medios sobre di-
chas empresas. En todos los casos, los co-
municadores empresariales entrevistados
posteriormente defendieron la integridad
y la ética de las personas vinculadas a ofici-
nas de comunicacion tanto publicas como
privadas. Esa misma reflexion fue hecha
desde la academia, asegurando, en general,
que las empresas pecaban principalmente
por demorarse en aceptar ciertas reali-
dades, o guardar silencio frente a algunos
temas, antes que mentir intencionalmente
a la opinién publica.

Tabla 6: La veracidad desde la perspectiva de los periodistas

Indicador indice Radio
% de periodistas que dice que la 44 .4
informacion remitida por las oficinas de

comunicacion es veraz

% de periodistas que considera que la 72,2

informacién que su medio divulga
es veraz
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El primero de los indices generado por
los periodistas (48,1%) fue el resultado de
tres valoraciones efectuadas por los en-
cuestados. La brecha entre el indice mas
bajo y el mas alto en los tres segmentos
fue de apenas 9 puntos porcentuales, des-
tacandose que los periodistas de radio y
prensa generaron indices casi iguales.

. Los boletines de prensa que en-
vian las empresas al medio de comunica-
cion al que usted pertenece, generalmente
corresponden a hechos ciertos y veraces:
El 59,0% de los periodistas estuvo de
acuerdo y totalmente de acuerdo con este
planteamiento. Es inquietante saber que
frente a este enunciado, el 16,4% expreso
su desacuerdo, y que un 24,6% se expre-
s6 ambiguamente con un Ni de acuerdo
ni en desacuerdo, reflejando que no tiene
elementos de juicio para deducir si esa in-
formacion es o no veraz, dejando de todas
maneras el espacio para la duda.“Hay una
fuerte conviccion en que la informacién
que llega de las empresas, sobre todo las
del sector publico, tiene un alto nivel de
sesgo y mucho de propaganda”, aseguro
uno de los periodistas entrevistados, al
explicar por qué se duda de la veracidad
de la informacion remitida por los medios.
Los entrevistados ratificaron con sus co-
mentarios que “desde muchas empresas,
sobre todo las del sector publico, hay un
cierto sesgo que lleva a destacar mas de lo
necesario hechos que deben ser naturales
y normales en un buen gobernante”, enfa-
tizando igualmente que “la falta de credibi-
lidad tiene su origen, en el caso del sector
publico, en la percepcion de que los gober-
nantes no siempre dicen la verdad y estan
permanentemente en la mira de la opinion
publica por lo que dicen, pero también por
lo que callan”. Sin embargo, y a pesar de
esta apreciacion, existié un consenso en el
panel de expertos alrededor de la nece-
sidad de comprender, desde una postura
ética el trabajo de los dos profesionales.

Ambos tienen unos retos, unos compro-
misos y unas regulaciones que enmarcan
su trabajo, las dos tienen codigos de ética
y responsabilidades con la sociedad. Por lo
tanto, “su trabajo debe ser comprendido
en un contexto en el que lo Unico que no
deberia sacrificarse es el soporte ético”.
Los periodistas construyeron un consenso
alrededor de la idea de que la informacion
remitida por las oficinas de comunicacion
debe ser tomada como un punto de re-
ferencia para su posterior desarrollo: es
el punto de partida, asi algunos la tomen
como el punto de llegada y la asuman sin
ningn tipo de verificacion. Esa informa-
cion debe ser revisada y verificada y anali-
zada de acuerdo a la luz del rigor periodis-
tico.Al examinar las respuestas de quienes
estuvieron en desacuerdo o totalmente
en desacuerdo con esta afirmacion, se en-
contré que el 16,39% de los periodistas
cuestiond abiertamente la veracidad de la
informacion que divulgan las empresas.

. La informacion que usted recibe
de las empresas a través de sus oficinas de
comunicacion es precisa y exacta: Solo el
37,7% de los periodistas estuvo de acuer-
do o totalmente de acuerdo con esta afir-
macién. Queda por lo tanto un volumen
grande de encuestados que no tuvo la su-
ficiente conviccidn para apoyar la tesis.

. En su experiencia profesional,
puede afirmar que la informacién que
divulgan las oficinas de prensa o comu-
nicacion hacia los medios corresponde a
hechos comprobables: Esta idea fue apoya-
da por el 47,5% de los periodistas encues-
tados. Uno de los aspectos mencionados
por los entrevistados fue que a pesar de
no existir una fuerte conviccion en la ve-
racidad de la informacion remitida, ésta se
publicaba muchas veces sin que existiese
un filtro que permitiera verificar y com-
probar o ratificar los hechos comunicados.
Varios integrantes del panel de expertos

49



coincidieron en afirmar que los medios
también asumen gran parte de la infor-
macion que viene de las empresas como
cierta, sin someterla a ningln proceso de
investigacion complementario, no obstan-
te que también convergieron en la idea de
reconocer practicas rigurosas en algunos
medios, sobre todo en los impresos, don-
de la presion del tiempo y la produccion
de cuotas era menor que en la radio y en
la television.

Los profesores entrevistados coinci-
dieron que a pesar de la existencia de un
cierto sesgo en la informacion corporati-
va, la Universidad propiciaba ante todo la
presencia de una postura ética en el des-
empefo profesional de los comunicado-
res: “Un boletin que se emite desde una
organizacion jamas tendra equilibrio in-
formativo, porque tendra una sola fuente,
y en ese sentido... el DirCom intenta que
se presente la informacion que sin duda
la empresa quiere presentar. Lo mas im-
portante es dejar en nuestros estudiantes
una postura ética frente a los procesos de
informacion y de comunicacion”

El segundo de los indices (91,0%) fue
el resultado de la valoracion de dos afir-
maciones:

. En general, considera que la in-
formacion que usted divulga sobre las
empresas, corresponde a hechos ciertos y
veraces: El 90,2% de los encuestados sos-
tuvo que siempre o casi siempre se pre-
senta esta situacion

. El medio al que usted pertenece
solo publica informacion que puede ser
verificada y comprobada: El 91,8% de los
periodistas respaldé este planteamiento.
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Las entrevistas posteriores a los pe-
riodistas convergieron en que, a pesar de
los evidentes afanes que existen en la pro-
duccién periodistica y del escaso tiempo
que existe para investigar, los medios no
se arriesgan a divulgar nada que no tenga
un soporte o una fuente confiable y reco-
nocida ante la opinién publica. Como lo
dijo uno de los periodistas encuestados,
a pesar de recibir la informacion de una
fuente legitima como una empresa publi-
ca o privada, es importante hacer la ve-
rificacion para garantizar que los hechos
sean ciertos: “El periodista no puede que-
darse con lo que dice el boletin. Hay que
contrastarlo y en lo posible indagar otras
fuentes para determinar su veracidad”.

Como conclusién, hubo una mayor
conviccion, apenas logica, en la calidad de
lo que cada uno de los entrevistados hacia,
antes que frente a la calidad de la contra-
parte. Tal como se dijo antes, y se ratifica
en el grafico adjunto, la confianza de los
DirCom hacia los periodistas fue mayor
que la de los periodistas hacia los directo-
res de comunicacion.

Las diferencias entre las dos miradas
fueron ostensibles: la vision de la informa-
cién que divulgan las oficinas de comunica-
cion presentd una brecha de 43,1 puntos
porcentuales a favor del juicio realizado
por los DirCom.Asi mismo, la brecha en-
tre DirCom y periodistas al juzgar el tra-
bajo de los medios sobre la informacion
corporativa fue de 25,9 puntos porcen-
tuales, a favor, esta vez, de los periodistas.
La existencia de una brecha amplia, sobre
todo en el caso de la mirada al trabajo de
los comunicadores empresariales, eviden-
cia un ambiente que no es optimo para
construir una relacion de confianza.



4.1.1.2

Integralidad

La calidad de la informacion esta li-
gada a la posibilidad de que ésta brinde
al receptor los datos suficientes para
que se haga una vision integral del hecho
que se le esta relatando. Uno de los en-
foques de calidad, desarrollado desde el
periodismo, sugiere que una informacion
completa debe responder a diferentes
preguntas: Qué Sucedid, Cuando sucedio,
Quiénes participaron, Por qué sucedio,
Como sucedio, Cual sera el impacto de
lo que sucedid, y Dénde sucedio. Por su-
puesto que el relato de un hecho no se
agota en la solucion a dichas preguntas,
pero son un referente minimo para enfo-

car la integralidad del mensaje divulgado.
De acuerdo al estudio, los DirCom no
tienen muchas dudas sobre la integralidad
de su informacion, es decir, sobre aquella
caracteristica que permite afirmar que
la informacion es completa, resuelve los
principales interrogantes sobre la temati-
ca que divulga y no deja dudas a sus lec-
tores sobre el contenido: el 87,8% estuvo
de acuerdo y totalmente de acuerdo en
ese planteamiento. Sin embargo, ese indi-
ce se redujo al 40,9% cuando se indago si
estaba de acuerdo con que los periodistas
divulgaban informes completos sobre las
actividades de las organizaciones.

Tabla 7: La Integralidad desde la perspecti_va de los DirCom

Indicador indice Estado
% de DirCom que dice que la informacion 30,0
publicada por los periodistas sobre las

empresas es completa

% de DirCom que dice que la informacidn 90,0

divulgada por las empresas es completa

El primero de los indices de los Dir-
Com (40,9%), fue el resultado de valorar
los siguientes enunciados:

. Cuando los medios divulgan in-
formacion sobre su empresa, la publican
completa, y sin vacios que siembren dudas
entre sus audiencias: 42,4% de los direc-
tores de comunicacion estuvo de acuerdo
con esta afirmacion.

. En general, usted considera que
cuando los periodistas hablan sobre una
empresa, esta informacion es completa y
no deja vacios o dudas entre las audien-
cias: Solo el 39,4% de los DirCom estu-
vieron de acuerdo o muy de acuerdo con
que ésta era una conducta que caracteri-
zaba a los periodistas. Los comunicadores
empresariales aceptaron que era dificil
que un periodista “publicara todo lo que

Indice Privado Indice Social Media
41,2 58,3 40,9
88,2 | a3 87.9

las organizaciones enviaban, pues las limi-
taciones de espacio, sobre todo en la te-
levision y en la prensa escrita, hacian que
muchas veces se sacrificaran datos”. Uno
de los periodistas entrevistados aseguro
igualmente que “las secciones de breves o
capsulas en prensa escrita se hicieron con
el propésito de dar cabida a informacion
que no era de alta trascendencia, pero que
ameritaba ser conocida por la opinién pu-
blica. Alli son evidentes la falta de espacio
y la riqueza de datos pues sélo se suminis-
tra lo esencial del hecho”.

En el caso del segundo indice (87,9%),
se consolido la informacién generada por
la evaluacion del siguiente enunciado:

. Los boletines de prensa que su
organizacion envia a los medios tienen in-
formacion completa que le permite al pe-
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riodista una visién integral y no parcial de
los hechos: El 87,9% de los DirCom estuvo
de acuerdo en que era una caracteristica
frecuente de los boletines. Los entrevis-
tados reconocieron que en algunas oca-

siones, era posible que “la preocupacion
por hacer un boletin publicable, llevara a
los directores de comunicacion a reducir
el tamano de la informacion, sacrificando
datos relevantes”.

Tabla 8: La Integralidad desde la perspectiva de los Periodistas

Indicador Indice Radio
% de periodistas que dice que la 278
informacién remitida por las oficinas de

comunicacion es completa

% de periodistas que dice que la 50,0

informacion divulgada por los medios
es completa

El primero de los indices de integrali-
dad de los periodistas (15,6%), fue el resul-
tado de valorar dos afirmaciones:

. Cuando las oficinas de comu-
nicacion divulgan informacion sobre una
empresa, la publican completa, y sin vacios
que siembren dudas entre sus audiencias:
Apenas el 19,7% de los periodistas en-
cuestados consideré que la informacion
divulgada desde las empresas no tenia va-
cios.

. En general, usted considera que
cuando los directores de comunicacion de
las empresas, envian un boletin de prensa,
esta informacion es completa y no deja
vacios o dudas entre los periodistas: El
11,5% de los periodistas estuvo de acuer-
do o totalmente de acuerdo con esta afir-
macion. La critica de parte de los perio-
distas a este aspecto fue mas notable, aun
cuando debia ser tomada con beneficio de
inventario. Uno de los entrevistados sos-
tuvo que “no era tarea de las oficinas de
prensa hacerle el trabajo a los periodistas.
Nosotros debemos investigar y ampliar la
informacion y por eso no esperamos que
un boletin tenga todas las respuestas”.

El segundo indice (50,0%) fue resulta-
do de valorar igualmente dos enunciados:
. La informacién que usted divulga
sobre las empresas generalmente es com-
pleta y le permite a sus audiencias tener
una vision integral y no parcial de los he-
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chos: El 82% de los encuestados respaldé
este planteamiento

. En su trabajo diario, no ve la ne-
cesidad de editar los boletines de prensa
de las empresas y los lee o divulga casi
textuales: Solo el 18% consideré que los
boletines los publicaba casi textuales sin
necesidad de algin tipo de edicion. Fue
consenso general de los encuestados que
el periodista debia exigirse un proceso
de reconstruccion de la informacion para
adaptarla a los intereses y necesidades de
sus audiencias, aceptando que en algunas
ocasiones “el caracter especializado de la
informacion llevaba a que el periodista te-
miera que si modificaba algo, podia cam-
biarse el sentido de la noticia”.

Al'igual que en el caso anterior, se apre-
cia nuevamente una posicion mas critica
de los periodistas hacia los directores de
comunicacion que en sentido inverso. Las
diferencias entre las dos miradas fueron
esta vez mas amplias, pues la integralidad
de la informacion elaborada por las ofi-
cinas de comunicacion tuvo un indice de
87,9 en los comunicadores empresariales
y de apenas 15,6 en los periodistas, refle-
jando una brecha de 72,3 puntos porcen-
tuales. Sin embargo, hubo una valoracién
casi similar al juzgar la integralidad de la
informacion divulgada por los medios, pues
la brecha fue de apenas 10 puntos entre las
dos miradas.



4.1.1

.3

Redaccion

La buena redaccion es uno de los ejes en
la formacion tanto de los comunicadores
organizacionales como de los periodistas.
Ambos estan permanentemente generan-
do o procesando mensajes que deben ha-
cer llegar a diferentes publicos, cumplien-
do para ello con una serie de normas y
estandares que aseguren la calidad de los
textos. Aun cuando algunos autores aso-
cian la buena redaccion no sélo con las
caracteristicas del texto sino también con
el proceso de seleccion, adaptacion y je-
rarquizacién de la informacion, en el pre-
sente estudio nos referiremos a ella como
el conjunto de normas que garantizan un
adecuado uso del lenguaje en el proceso
de transmision de la informacion, sea oral
O sea escrita.

Es importante recordar que gran parte de
la informacion que circula desde las em-
presas de todo tipo hacia los medios de

comunicacién se canaliza a través de los
boletines o comunicados de prensa. De alli
que sea necesario asegurar una adecuada
redaccion de los contenidos.

No obstante, tal como ha sucedido con
los casos anteriores, hay miradas radical-
mente diferentes sobre esta dimension de
este componente especifico del trabajo de
ambos profesionales. Sélo para el 28,8%
de los DirCom, la informacion que divul-
gan los medios sobre sus empresas esta
bien redactada, mientras que el 82% de los
periodistas defiende la calidad del trabajo
que realiza en este campo. En contraste,
un 39,3% de este segmento cuestiond la
calidad de la redaccion del material que
envian los DirCom a los medios de co-
municacion, pero el 84,8% de los comu-
nicadores organizacionales encuestados
defendio la redaccion de la informacion
divulgada a los periodistas.

Tabla 9: La redacci_én desde la perspecti\ra_ de los DirCom

Indicador Indice Estado
% de DirCom que dice que la informacion 20,0
publicada por los periodistas sobre su

empresa esta bien redactada

% de DirCom que dice que la informacion 90,0

divulgada por las empresas esta bien
redactada

El primer indice (28,8%), surgié del
procesamiento de las respuestas dadas
por los encuestados frente a dos afirma-
ciones:

. En general, los periodistas es-
criben bien, cumpliendo las normas de
redaccion existentes: El 39,5% de los Dir-
Com encuestados cree en la calidad de la
redaccion utilizada por los periodistas al
momento de escribir.

Indice Privado Indice Social Media
| as2 | 167 | 288
794 | a7 84,8
. En general, los periodistas de ra-

dio y television utilizan bien el lenguaje y su
Iéxico es adecuado: Al referirse especifica-
mente al caso de la radio y la television, so-
lamente el 9,9% de los encuestados estuvo
de acuerdo en apoyar la manera como uti-
lizan el lenguaje.

El segundo de los indices (84,8%) tam-
bién fue producto de la valoracion de dos
enunciados:

. Los boletines de prensa en su
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empresa son bien escritos y no presentan
problemas de redaccién: Para el 90,9% de
los periodistas, la redaccion es una forta-
leza de su empresa y consideran que tie-
nen habilidades necesarias para producir
un boletin que cumpla con las normas de
redaccion adecuadas.

. En general, los boletines de
prensa que se envian desde las oficinas
de comunicacion son bien redactados:
Evidenciando posiblemente un grado de
desconocimiento de lo que escriben sus
colegas, solo el 78,8% de los directores de
comunicacion respaldo dicha afirmacion.

La valoracion de la redaccion de los
periodistas fue mas favorable entre los
DirCom de las empresas privadas, y mu-
cho mas critica entre los directores de
comunicacion de las organizaciones socia-
les. Estos ultimos fueron a su vez quienes
mas defendieron la calidad de la redaccion
corporativa (91,7%), frente a los DirCom
de empresas privadas, que con un indice
de 79,4% fueron mas autocriticos sobre
este aspecto. Aun cuando la exploracion
cualitativa no profundizé en este aspecto,
si se recogieron algunos testimonios que
convergieron en que aun cuando no era
optima, podia afirmarse que la redaccion,
en general,“cumplia los estandares basicos
para ser considerada de buena calidad”.

Este aspecto de la evaluacion suscitd
divergencias entre los entrevistados, sobre

todo entre el grupo de profesores univer-
sitarios, quienes, contrario a lo que cues-
tionaron los encuestados, defendieron la
calidad profesional de los egresados, acep-
tando que tal vez se ha creado un estigma
frente al comunicador formado en las uni-
versidades.

“En términos generales, las universida-
des si estan dando la formacion que co-
rresponde. Es probable que haya, como en
todas las profesiones, egresados con algu-
nas falencias que no tienen criterio de pla-
neacion, de produccién, de gestion. Pero
también es cierto que son muchos mas los
que se desempenan positivamente, y ellos
también son producto de esa misma for-
macién universitaria”. Al hacer estos co-
mentarios, defendian la formacion otorga-
da tanto a quienes optaron el camino del
periodismo, como a quienes escogieron la
comunicacion organizacional.

Mientras tanto, la autoevaluacion rea-
lizada a la redaccion por los mismos pe-
riodistas fue mas generosa entre los per-
tenecientes a medios televisivos (85,2%) y
ligeramente mas critica entre los periodis-
tas radiales (77,8%). Estos también fueron
mas criticos al juzgar la calidad de la re-
daccion de las oficinas de prensa (33,3%)
mientras que en prensa escrita hubo una
mejor valoracion sin que necesariamente
llegara a ser favorable (44%).

Tabla 10: La redaccién desde la perspectiva de los periodistas

Indicador Indice Radio
% de periodistas que dice que la 778
informacién divulgada por los medios

esta bien redactada

% de periodistas que dice que la 33,3

informacion remitida por las oficinas de
comunicacién esta bien redactada

Cada uno de los indicadores mencio-
nados en la tabla anterior fue resultado
de la valoracién de un solo enunciado, por
lo que no sera necesario detallarlos aqui.
No obstante, tal como se evidencié con
las respuestas de los comunicadores or-
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ganizacionales, la mirada hacia el otro, en
este caso hacia el periodista, fue mucho
mas critica que la autoevaluacion.

Uno de los periodistas entrevistados
afirmé que “las dos partes son demasiado



criticas de la labor del otro, sin entender
que deben complementarse. Creo que
juzgar asi la calidad de la redaccion es
arriesgado”. Incluso, en la entrevista a los
profesores se hizo claridad que el juicio
aportado por los encuestados era Unica
y exclusivamente producto de la percep-
cion basada en su experiencia, pero que
en ningln caso estaban fundamentados
en analisis de contenido de la produccion
profesional encaminada a detectar cuan-
tos y qué tipo de errores de ortografia y

4.1.

redaccion eran mas comunes en ellos.

Cuando se evalla la informacion divul-
gada por los periodistas, hay una brecha
de 53 puntos porcentuales entre las dos
opiniones, mientras que al juzgar la cali-
dad de la redaccion de los directores de
comunicacion, la diferencia disminuye a 44
puntos porcentuales. En ambos casos, las
distancias son bastante notorias y eviden-
cian nuevamente la polaridad de criterios
que tienen los dos grupos al analizar el
trabajo que cada uno realiza.

° Claridad

Luis NUnez Ladeveze hace hincapié en
que la sencillez es el objetivo al que debe
orientarse todo mensaje para lograr una
correcta comunicacion: “La claridad y la
correccion no se encuentran en lo mas fa-
cil, en lo mas simple, ni tampoco en el tér-
mino medio entre lo facil y lo dificil, sino
en el modo mas facil de expresar lo mas
dificil” (Yanes Mesa, 2001 - Recuperado el
|5 de octubre de 2008). La claridad tendra
un impacto directo en la posibilidad del
receptor de comprender la informacion
que se le esta transmitiendo.

No obstante, los periodistas fueron

mas criticos al momento de evaluar el tra-
bajo de los directores de comunicacion,
pues solo el 47,2% afirmé que la infor-
macién suministrada por las oficinas de
comunicacion era clara y comprensible,
mientras que un 87,8% de encuestados de
este segmento defendid la claridad de lo
divulgado por los medios.

El 87,9% de los DirCom por su parte,
defendio la claridad de la informaciéon que
generan, frente a un 80,3% que juzgd posi-
tivamente este atributo en la informacion
que publican los medios sobre sus empre-
sas.

Tabla 11: La clarid:_ad desde la perspectiva _de los DirCom

Indicador indice Estado
% de DirCom que dice que la informacién 70,0
publicada por los periodistas sobre su

empresa es clara y comprensible

% de DirCom que dice que la informacién 95,0
divulgada por las empresas es clara y

comprensible

indice Privado indice Social Media
91,2 66,7 80,3
824 [ o1z | e79
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El primer indicador (80,3%) surgi6 del
analisis de dos afirmaciones:

e Cuando los periodistas divulgan
informacion sobre su empresa, utilizan
un lenguaje que es comprensible para sus
audiencias: Este planteamiento fue respal-
dado por el 81,8% de los directores de
comunicacion encuestados

. En general, usted considera que
los periodistas hablan en un lenguaje sen-
cillo y comprensible para sus audiencias:
En un comportamiento similar al anterior,
el 78,8% de los DirCom consideré que el
lenguaje de los periodistas es accesible y
comprensible para las audiencias

Mientras tanto, para el segundo indica-
dor (87,9%) se consideraron los siguientes
enunciados:

. Usted considera que el mensaje
que divulga su empresa a través de los me-

dios es claro y comprensible para la ciuda-
dania: El 97% de los DirCom respaldo la
validez de este planteamiento

. En general, los boletines de pren-
sa que se envian desde las oficinas de co-
municacion son claros y comprensibles
para la ciudadania: El 78,8% de los encues-
tados dijo estar de acuerdo o totalmente
de acuerdo con el enunciado

Nuevamente los DirCom de las orga-
nizaciones sociales fueron los mas criticos
del trabajo de los periodistas, a la vez que
los DirCom de empresas privadas han
sido los mas autocriticos de la claridad de
su informacion.

Los periodistas radiales por su parte
fueron los mas criticos del trabajo del Dir-
Com, que también han asumido una pos-
tura mas autocritica de la claridad de la
informacion divulgada, que sus colegas de
prensa escrita y television.

Tabla 12: La claridad desde la perspectiva_de los periodistas

Indicador indice Radio

% de periodistas que dice que la 222
informacion remitida por las oficinas de
comunicacion es clara y comprensible

% de periodistas que dice que la 778

informacion divulgada por los medios
es clara y comprensible

El primer indicador generado por los
periodistas (54,1%) surgio del andlisis de
las siguientes sentencias, mientras que el
segundo (90,2%) fue producto de un solo
enunciado.

. Cuando los directores de comu-
nicacion divulgan informacion sobre su
empresa, utilizan un lenguaje que es com-
prensible para los periodistas: El 65,6%
expreso su respaldo a la idea de que los
DirCom usan un lenguaje comprensible

. En general, usted considera que
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los directores de comunicacion hablan y
escriben en un lenguaje sencillo y com-
prensible para los periodistas y para la
opinion publica: El respaldo a este plantea-
miento se redujo, y sélo el 42,6% de los
periodistas manifestd estar de acuerdo
con que, en general, los DirCom utilizan
un lenguaje comprensible tanto para los
periodistas como para la opinién publica.
Varios entrevistados hicieron énfasis en
que, sobre todo en algunas entidades que
manejaban temas especializados, el lengua-
je se convertia en un obstaculo para que
el periodista se apropiara mas claramente



de la tematica. Los periodistas entrevista-
dos reconocieron que existia en algunos
casos debilidades en la formacion, pues no
siempre tenian el conocimiento necesario
para abordar contenidos con un lengua-
je técnico. “Al mismo director de comu-
nicacion le toma tiempo comprender el
lenguaje de su organizacion, sea que esté
en una entidad financiera, una entidad de
salud, de tecnologia, que son algunas de las
que manejan un discurso mas especializa-
do. El se concentra en una sola tematica,
mientras que al periodista muchas veces
le toca comprender temas sociales, legales,

4.1.1.

juridicos, financieros, administrativos”.

Al evaluar la claridad de la informacion
divulgada por las empresas, la mirada de
los DirCom ha sido favorable en un 89,7%,
frente al 47,2% de los periodistas, eviden-
ciando una brecha de 42,5 puntos por-
centuales entre las dos evaluaciones. En
contraste, la mirada sobre la claridad de
la informacion que divulgan los medios ha
tenido un comportamiento mas uniforme
entre los dos segmentos, pues la brecha
entre las dos evaluaciones sélo alcanzé un
11,7%.

Importancia

La importancia o relevancia esta aso-
ciada al grado de utilidad que la informa-
cion suministrada tiene para el usuario. El
concepto de utilidad por su parte, esta
asociado al grado en que el usuario consi-
dera que los datos recibidos pueden apor-
tarle en la construccion de los cambios
que desea impulsar el emisor.

Mientras el periodista puede asociar la
utilidad con el criterio de interés general
(es decir, es util la informacion que recibe
de las Oficinas de comunicacion siempre
que ella puede ser de interés para los lec-
tores o televidentes), el DirCom podra
tener una vision que se oriente mas al be-

neficio que espera recibir la organizacion.
Ello significa que para el DirCom la impor-
tancia esta en funcion del beneficio para la
empresa, mientras que para el periodista
la importancia girara en torno al beneficio
para los publicos que consumen el medio
al que pertenece.

De acuerdo a los resultados del estu-
dio, solo el 34,4% de los periodistas afirmé
que la informacion divulgada por las ofici-
nas de comunicacion era importante y de
interés general, mientras que el 86,4% de
los DirCom respaldo la existencia de este
atributo en la informacion que ellos envian
a los medios. La brecha entre las dos visio-
nes alcanzo el 52%.

Tabla 13: La Importancia desde la perspec_tiva de los DirCom

Indicador indice Estado
% de DirCom que dice que la informacién 95,0
divulgada por los periodistas sobre su

empresa es importante

% de DirCom que dice que la informacién 95,0

divulgada por las empresas a través de
los medios es importante

indice Privado indice Social Media
100,0 100,0 98,5
76,5 100,0 | 864
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El primer indicador (98,5%) fue resul-
tado de la valoracion de un solo enuncia-
do, y el consenso fue casi absoluto, con
excepcion de los comunicadores guberna-
mentales que “s6lo” en un 95% estuvieron
de acuerdo y totalmente de acuerdo con
la afirmacion. Varios entrevistados reco-
nocieron que, en el caso de las entidades
estatales, a veces los medios arman una
agenda propia que incluye temas que no
son tan relevantes y prioritarios para el
gobernante.

Uno de ellos sostuvo ademas que “a
veces, sobre todo en la informacion rela-
cionada con las entidades del gobierno, se
prioriza la busqueda de los desaciertos de
la entidad, pero sin desconocer que ello es
importante, los aciertos quedan relegados
a capsulas en la prensa, o ni siquiera son di-
vulgadas”. Planteamiento que fue respalda-
do por un director de comunicacion, quien
recordé haber trabajado varios meses en
un proyecto de resolucion de conflictos
en la carcel de Villahermosa, “pero eso no
fue importante para los medios. Pero si en
esa carcel hay una refriega, una punalada,
alli aparecen todos los medios, incluso
los nacionales. Entonces uno se pregunta:
isera que esta sociedad se “pega” sélo de
ver su lado enfermo y eso es lo mas im-
portante para los medios?”.

El segundo indicador (86,4%) se ge-
nerd a través de la evaluacion de las si-
guientes afirmaciones, en donde se quiso
hacer una distincion entre importancia de
la informacion (orientada a determinar si
era util para la empresa) e interés general
(orientado a determinar si la informacion
era relevante especificamente para los

lectores o televidentes o escuchas de los
medios):

. La informacién que divulga su
empresa a los medios es importante: El
97,0% de los DirCom otorgo ese califica-
tivo a la informacion que se suministra a
los periodistas de los medios.

. En general, la informacion divulga-
da por las empresas a través de los medios
de comunicacion es importante: Aunque
ligeramente menor que el indice anterior,
el 87,9% de los DirCom también respaldé
la importancia de aquello que divulgan los
medios

. La informacion que divulga su
empresa a los medios es de interés gene-
ral: 84,8%

. En general, la informacion que di-
vulgan las empresas a través de los medios,
es de interés general: Este indice fue infe-
rior a los restantes, que estuvieron siem-
pre por encima de los 80 puntos porcen-
tuales. El 75,8% registrado, obedecio, de
acuerdo a algunos entrevistados, al mismo
factor mencionado en el primer indice de
la Tabla 12, conducente a sostener que en
unas pocas ocasiones la influencia de los
directivos o de los gobernantes llevaba a
divulgar temas de relevancia baja o media,
que sélo buscaban estimular algunos afa-
nes de protagonismo.

La brecha fue mucho menor en el caso
de la valoracion dada por las dos partes a
la informacién divulgada por los medios,
pues mientras el 82,8% de los periodistas
respaldé la importancia de dichas noticias,
también lo hizo el 98,5% de los DirCom,
consolidando una brecha de apenas 15,7
puntos porcentuales.

Tabla 14: La Importancia desde la perspec_ti\ra de los periodistas

Indicador Indice Radio
% de periodistas que dice que la 389
informacién divulgada por las oficinas de

prensa es importante y de interés general

% de periodistas que dice que la 889

informacion divulgada por los medios
sobre las empresas es importante

58

Indice Prensa Indice TV Media
30,0 37.0 344
80,0 833 82,8



El primer indicador sobre la dimension
Importancia (34,4%), fue el resultado de
evaluar dos enunciados:

. En general, la informacion que
usted recibe de las oficinas de prensa es
importante y de interés general: Sélo el
39,3% de los periodistas le otorgd ese
calificativo a la informacion suministrada
por los DirCom. Precisamente, fue uno de
los comunicadores empresariales entre-
vistados quien aseguré que “el medio de
comunicacion establece un orden de im-
portancia de la informacion que publican.
Muchas cosas que pueden ser importantes
para uno como oficina de prensa, para el
medio no lo son. O incluso, en un mo-
mento dado pueden ser interesantes pero
sucedio el escandalo e inmediatamente la
nota que fueron a grabar, que fueron a cu-
brir queda a un lado”. Por su parte, uno
de los periodistas aseguré que aun cuando
la importancia era relativa, se veia mucha
propaganda en los boletines sobre todo
de las empresas publicas, porque “casi es
una constante que todo funcionario publi-
co quiere construir una imagen que no es
tanto la de la institucion para la que tra-
baja sino la suya propia, y ni qué decir de
quienes estan en corporaciones publicas
haciendo carrera politica. En ellos hay una
gran carga propagandistica”.

. En general, la informacion que
usted recibe de las oficinas de prensa es
atractiva, bien presentada y util para los
lectores: Como respaldo al dato anterior,
un indice menor equivalente al 29,5% de
los periodistas, afirmé que esa informa-
cion era util para los lectores.

Los dos enunciados anteriores fue-
ron analizados por la muestra de exper-
tos entrevistada, generando un consenso
alrededor de la presencia de un compo-
nente propagandistico en la informacion
remitida por las oficinas de prensa.“De las

entidades gubernamentales viene la ma-
yor cantidad de informacién que llega con
una carga de propaganda”, explicd uno de
ellos, precisando que “los intereses de los
gobernantes estan asociados en algunas
ocasiones, mas a su imagen personal, que
a la informacién que necesita el ciudadano
para relacionarse con el gobierno”.

Mientras tanto, el segundo indicador
(82,8%) también se generé como resulta-
do de la valoracion hecha por los periodis-
tas a dos afirmaciones:

. La informacion que divulga su
medio sobre las empresas siempre es im-
portante: Hubo, como era de esperarse,
un respaldo mayor en la autoevaluacion
realizada, ya que el 80,3% de los perio-
distas no dudé sobre la importancia de la
informacion divulgada

. La informacion que divulga su
medio sobre las empresas siempre es de
interés general: Entre tanto, el 85,2% de
los encuestados respaldo este plantea-
miento.

Aun cuando no fue una percepcion
absoluta, si hubo un reconocimiento alti-
simo a la importancia de la informacion
que divulgan los medios de comunicacion,
no obstante que, tal como lo aprecié uno
de los periodistas entrevistados, la pren-
sa escrita ha recurrido a la creacion de
secciones como breves, “que son colum-
nas que se tienen en los perioddicos para
darle salida a mucha informacion que no
se considera trascendental, de enorme
importancia, pero que de todas maneras
amerita que tenga alguna difusion... Por
eso se han creado columnas de notas bre-
ves... regularmente esas columnas son
acriticas: ahi no hay ninguna jerarquizacion
o valoracién acerca de si eso es cierto...
Son un receptaculo automatico, en donde
el periodista sabe que, en el fondo, lo que
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hay alli es mucha propaganda”.
Los periodistas asumieron nuevamen-

te una posicién mas critica frente al traba-
jo de los DirCom, dejando sembrada una

Enunciados

asociados a la Calidad

de la Informacion

semilla para la germinacion de una barrera
de desconfianza que poco ayudara, de no
ser derribada, a la construccion de unas
relaciones solidas entre periodistas y di-
rectores de comunicacion.

4.1.1.6

Salvo en la dimensién Redaccion, el
Griafico | permite observar de manera
contundente que en la mayoria de los ca-
sos, los periodistas tienen una vision mas
critica del trabajo del Director de Comu-
nicacion que éstos de los primeros. Sélo
en este campo los DirCom cuestionaron
mas profundamente la calidad de la redac-
cion de los periodistas, y fue la Unica de
las dimensiones en donde la brecha fue
negativa. Debe precisarse que estos enun-
ciados fueron los que se escogieron para
valorar la reputacion de cada uno de los
dos segmentos.

Fijese cdmo existe un bajo nivel de
convencimiento entre los periodistas alre-
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dedor de la importancia de lo que divulgan
las oficinas de comunicacion, frente a la cla-
ridad de la informacion divulgada, y frente
a la integralidad, que es el indice mas bajo
de esta Variable. En solo un caso, la valora-
cion de los periodistas sobre la calidad del
trabajo que realizan los DirCom alcanzé
un desempeno superior al 50%.

No sucedié lo mismo en el analisis rea-
lizado por los DirCom sobre el trabajo de
los periodistas, pues en tres de las cinco
dimensiones el indice obtenido super¢ el
60%, siendo el mas alto de todos el rela-
cionado con la relevancia de la informacion
que publican los medios sobre las empre-
sas, en donde el 98,5% de los DirCom res-
paldé la importancia de lo divulgado.



Grafico 1 : El comportamiento de la dimensién Calidad

Importancia

Claridad

Integralidad

Veracidad

Redaccién |-10.5

=50 0 a0

| Periodistas evaluan a los DirCom
| Brecha

Las diferencias existentes que se plas-
man en el grafico anterior, son menos con-
tundentes cuando se trata de autoevaluar
el trabajo que tanto periodistas como Di-
rectores de comunicacién desempenan.

Al examinar, tal como se aprecia en
el grafico adjunto, el comportamiento de
los enunciados que se analizaron en la di-

100 150 200
M Los DirCom ewvallan a los periodistas

mension Calidad de la variable Relacion
profesional, se aprecia que sélo en cinco
de las diez afirmaciones analizadas por los
DirCom, el porcentaje obtenido fue infe-
rior al 50%, siendo el caso mas critico el
analisis hecho al lenguaje y léxico de los
periodistas de radio y television (18,2%),
y el mas destacado, la valoracion de la im-
portancia de la informacion divulgada por
los medios (97%).
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Grafico 2 : Enunciados evaluados por DirCom en dimensién Calidad — Relacion profesional

La informacion que los periodistas
han divulgado sabre su empresa,
es importante y de interés general

Cuando los periedistas divulgan
informacién sobre su empresa,
utilizan un lenguaje gue es
comprensible para sus audiencias

La informacion que han divulgado los
medios sobre su empresa comresponde
a hechos ciertos y veraces

En general, usted considera
que los periodistas hablan
en un lenguaje sencillo y
comprensible para sus audiencias

Cuando los pericdistas divulgan
informacion sobre su empresa, por

¥ no se concentran en un solo tema

En su experiencia profesional, puede

97.0

81.8

81.8

afirmar que: la informacian que divulgan 48

corresponde a hechos ciertos y veraces

Cuando los medios
divulgan informacion sobre
su empresa, la publican
completa y sin vacios que
siembren dudas enire sus audiencias

En general, los periodistas
escriben bien, cumpliendo las
normas de redaccion existentes

En general, usied considera que
cuando los periodistas hablan
sobre una empresa, esta
informacidn es completa y no deja
vacios o dudas entre las audiencias

En general, los periodistas de
radio y televisidn utilizan bien el
lenguaje y su léxico es adecuado
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o ganerst vt areremes tviices [N 60.6
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Las diferencias existentes que se plas-
man en el grafico anterior, son menos con-
tundentes cuando se trata de autoevaluar
el trabajo que tanto periodistas como Di-
rectores de comunicacion desempenan.

Mientras el lenguaje fue el aspecto que
motivo la valoracion mas critica entre los
DirCom, en el caso de los periodistas fue
la comprension la que generd el porcenta-
je mas alto en esa dimension (65,6%). No
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obstante, de los diez enunciados evalua-
dos, s6lo dos tuvieron evaluaciones supe-
riores al 50%.

Los dos enunciados mas criticos en
este caso estuvieron asociados a la dimen-
sion de Integralidad, pues soélo un 19,7%
aseguro que la informacion divulgada por
las oficinas de prensa era completa, mien-
tras que un |1,5% respald6 este aspecto
especificamente en los boletines de pren-
sa.



Grafico 3 : Enunciados evaluados por periodistas en dimensién Calidad - Relacién profesional

Cuando los directores de comunicacion
divulgan informacian sobre su 65 6
empresa, utilizan un lenguaje que es .

comprensible para los periodistas

Los boletines de prensa que
envian las empresas al medio de
comunicacion al que usted

sierraese e I 59

a hechos ciertos y veraces

En su experiencia profesional, puede

afirmar que la informacién que divulgan
hacia los medios corresponde

a hechos comprobables

En general, usted considera
que Ios directores de comunicacion
hablan y escriben en un lenguaje
sencilloy comprensible para les
periodistas y para la opinidn plblica

En general, la informacitn que usted
recibe de las oficinas de prensa es
importante y de interés general

Los directores de comunicacién
@escriben bien, cumpliendo las
normas de redaccion exislentes

La informacion que usted recibe de
las empresas a través de la oficinas
de comunicacion es precisa y exacia

En general, la informacidn que
usled recibe de las oficinas de
prensa es atractiva, bien
presentada y Util para los lectores

Cuando las oficinas de comunicacion
divulgan informacién sobre una
empresa, la publican completa, y
sin vacios que siembren
dudas entre sus audiencias

En general, usted considera que
cuando los diractores de comunicacién
de las empresas, envian un boletin
de prensa, esta informacion es
completa y no deja vacios
o dudas entre los periodistas

4.1.2

42.6
39.3
393
37.7
50 60 70

Cantidad y pertinencia

de la informacion

Esta variable fue determinada por dos
elementos. En primera instancia, por la
cantidad de informacién que una organiza-
cion divulga a los medios de comunicacion
en un determinado periodo. Entendiendo
que no todas las empresas tienen la misma
capacidad de generar hechos de interés
general con mediano o alto grado de visi-
bilidad, es importante que éstas mantengan
una continuidad en su relacion, de modo
que puedan dar a conocer todos aquellos
hechos de relevancia que generen. Esto
significa que si una organizacion como una
gobernacion de departamento divulga 40

boletines de prensa en un mes, no nece-
sariamente sera mas eficaz desde el pun-
to de vista cuantitativo, que una empresa
privada que divulga cinco boletines al mes.
Las dos, desde su optica, estan divulgando
TODO lo que hacen (desde la perspectiva
de que sea de interés general) y por lo
tanto divulgan la cantidad necesaria y ade-
cuada. El segundo elemento es la cantidad
de informacion divulgada en UN boletin o
en una rueda de prensa: se trata en este
caso que la informacién sea completa, que
no deje vacios, que ayude a resolver las in-
quietudes y dudas que la ciudadania pueda
tener frente a un determinado tema.
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Tabla 15: La cantidad desde la perspectiva_ de los periodistas

Indicador indice Radio

% de periodistas que dice que la 66,7
informacion enviada a los medios por las

empresas responde a las necesidades

de comunicacion de la empresa

Al mirar los resultados del estudio, se
encontré con que el 51,6% de los perio-
distas aseguré como adecuada la cantidad
de informacion distribuida a los medios
por las oficinas de comunicacion. Sin em-
bargo, es importante tener en cuenta el
origen de este indice:

. Solo el 31,1% de los periodistas
asegurdé que los boletines de prensa que
recibe de las empresas son importantes y
ameritan su divulgacion

. En general, las ruedas de prensa
a las que asisten los periodistas son im-
portantes y sus contenidos ameritan su
divulgacion. Ese planteamiento fue res-
paldado por el 59,0% de los periodistas,
evidenciando, en contra de lo que pudiera
creerse, que hay una mayor confianza en
lo que entregan las ruedas de prensa fren-
te a lo que brindan los boletines.

indice Prensa indice TV Media

46,0 51,9 51,6

. Para el 54,1% de los periodistas,
cuando un director de comunicacion lo
contacta es porque se trata de una infor-
macion importante que amerita su divul-
gacion. Sobre este tema, los periodistas
entrevistados afirmaron que los tiempos
hoy son criticos en la profesiéon y por esa
razon el teléfono se ha convertido en una
de las herramientas de trabajo mas impor-
tantes del medio.

. Para el 62,3% de los periodistas,
cuando reciben la visita personal de un
directivo o funcionario de una empresa,
es porque se trata de una informacién im-
portante que amerita su divulgacion.

Lo anterior podria sugerir que, desde
la optica de los periodistas, los boletines
de prensa, al parecer, podrian estar per-
diendo eficacia frente a otros instrumen-
tos de relacionamiento utilizados por las
organizaciones.

Tabla 16: La cantid_ad desde la perspectiva_ de los DirCom

Indicador indice Estado

% de DirCom que dice que la informacion 62,5
divulgada a los medios responde a las

necesidades de comunicacién de la

empresa

El 73,5% de los DirCom respaldé la
cantidad de informacion divulgada a los
medios. Obsérvese el origen de ese indice
en el promedio de los indicadores de es-
tos cuatro enunciados:

. El 72,7% de los DirCom aseguro
que su empresa solo envia boletines de
prensa a los medios cuando la importancia
de la informacion asi lo exige
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indice Privado

indice Social Media

72,1 95,8 | 735

. El 84,8% manifestd que su empre-
sa solo organiza ruedas de prensa cuando
la importancia de la informacién asi lo exi-

ge

. El 60,6% dijo que su empresa sélo
contacta telefébnicamente a un periodista
cuando la importancia de la informacion
asi lo exige



. Finalmente, el 75,8% sostuvo que
su empresa programa visitas de su direc-
tor o gerente a los medios, sélo cuando la
importancia de la informacion asi lo exige

Como complemento de la informacion
anterior, se gener6 otra estadistica que
apunto6 a dimensionar la cantidad de infor-
macion recibida diariamente por los perio-
distas, teniendo en cuenta que gran parte

de ella podia llegar en formato impreso,
pero un alto volumen circulaba también a
través del correo electroénico.

El 46,8% de los periodistas encuesta-
dos sostuvo que diariamente podia recibir
entre 6 y 20 boletines de prensa, mientras
un 21,8% aseguro que le llegaban entre 21
y 50 informativos desde las empresas.

Tabla 17: Cantidad de informacién recibida por los medios

En general, cuintos boletines de
prensa recibe usted diariamente de %

sus fuentes informativas. Por favor RESPUESTAS
escoja solo una opcién de respuesta: Dio

En promedio, sélo uno 0.0

Entre uno y cinco boletines 44,4

Entre seis y 20 44,4
Entre 21 y 50 11

No sabe - No responde 0,0

Tal como lo planteé uno de los en-
trevistados, el volumen de informacion es
alto, sobre todo para prensa y television:
“Para un periodista de television regional,
que no tiene como en un periédico unas
secciones de breves, no es posible divulgar
ni siquiera la mitad de la informacion que
le llega. Hay un volumen que se pierde que
medianamente puede ser aprovechado
por la radio o por la prensa escrita. Esa
es, entre otras, la razoén por la cual hoy las
entidades del Estado tienen sus propios
espacios en television: Acuavalle, EMCALI,
la Gobernacion del Valle, que entre otras
cosas fue la pionera, la Alcaldia, la CVC, y
muchas mas”.

Sin embargo, otro periodista sostuvo
que ese volumen de informacion sirve
también en aquellos medios en los que
“el periodista, sobre todo de radio, debe
cumplir con una cuota diaria de noticias.
Deben cumplir con un cimulo de infor-

:ESPUEST&S EESPUEST;\S

PRENSA TELEVISION Media
40 0,0 13

[ 12,0 | 259 274

[ 44,0 519 | 46,8

[ 32,0 | 222 21,8
[80 [ 00 27

macion que le ayude a alcanzar esa meta.
Digamos que es como la zona gris de al-
gunos noticieros, en donde lo importante
es asegurar la cantidad, asi sea a costa de
difundir noticias intrascendentes”.

El 34% de los DirCom por su parte
(Tabla 18), sostuvo que mensualmente
remitia entre una y cinco noticias a los
medios, mientras que un 28,4% dijo que
divulgaban entre seis y 20 noticias. Sin em-
bargo, al sumar los porcentajes de quienes
generan mas de 6 noticias mensuales, se
encontré con que el 45,7% de los Dir-
Com genera ese volumen de informacion.
No obstante, tal como lo precisé uno de
los comunicadores empresariales, “la em-
presa privada, con pocas excepciones, no
es generadora de grandes voliumenes de
noticias. Su estrategia puede estar basada
en una o dos noticias mensuales. Pero la
alcaldia y la gobernacion pueden producir
de 10 a |15 noticias diarias”.
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Tabla 18: Cantidad de informacién divulgada a los medios

ga su
organizacién a través de los medios en| %
un periodo de un mes. Por favor escoja RESPUESTAS

solo una opcién de respuesta: ESTADO
En promedio, sdlo una 0,0
Entre una y cinco noticias I 0.0

| Entre seis y 20 noticias . 50,0

| Entre 21 y 50 noticias . 10,0

.Entre 51 y 100 noticias I 10,0

| Mas de 100 noticias [ 20,0

| Mo sabe - Mo responde [ 10,0

El resumen de los enunciados analiza-
dos se puede observar en la tabla siguiente,
en donde se puede apreciar que en todos

RESPUESTAS RESPUESTAS

PRIVADO SOCIAL Media
59 333 13,1
353 | 66,7 [ 340

| 353 Y | 284
|59 00 [53
[s9 |00 [53
) o0 |67

118 00 |73

los casos el indice otorgado por los direc-
tores de comunicacion siempre fue mas
alto que el asignado por los periodistas.

Tabla 19: C ivo er iados Ci

tidad de infor 6

Enunciado o

Evaluacién DirCom

Los boletines de prensa que usted recibe
de las empresas son importantes y 311
ameritan su divulgacion

En general, las ruedas de prensa a las
que usted asiste son importantes y sus
contenidos ameritan su divulgacion

59,0

En general, cuando un director de

comunicacion lo contacta a usted, es 54,1
porque se trata de una informacién

importante que amerita su divulgacion

En general, cuando usted recibe la visita
personal de un directivo o funcionario de
una empresa, es porque se trata de una
informacidn importante que amerita su
divulgacion

62,3

El siguiente grafico facilita la visualiza-
cion de los datos registrados en la tabla
anterior. Obsérvese que la mayor brecha
se registrd en la valoracion de los boleti-
nes de prensa, lo cual significa, a la luz de
estos resultados, que la importancia que
asignaron los periodistas a los boletines

Su empresa sdlo envia boletines de

prensa a los medios cuando la 727
importancia de la informacion asi lo exige
Su empresa solo organiza ruedas de
prensa cuando la importancia de la 848
informacion asi lo exige
Su empresa sdlo contacta
lefdni a un periodi 60,6
cuando la importancia de la
informacicn asi lo exige
Su empresa programa visitas de su
director o gerente a los medios, sdlo 75,8

cuando la importancia de la informacion
asi lo exige

fue muy diferente a la otorgada por los
DirCom. En contraste, la mayor afinidad
se presento al valorar la importancia del
contacto telefonico. De parte de los pe-
riodistas el instrumento de mejor valo-
racion fue la visita personal, mientras que
para los directores de comunicacion fue la
rueda de prensa.

Grafico 4 : Evaluacion instrumentos de relacionamiento con medios
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4. I .3 Apertura Informativa

Las diferencias encontradas en el ana-
lisis de esta dimension, ratificaron la dife-
rencia de las visiones entre los dos seg-

mentos, pues mientras solo el 18,1% de
los periodistas considerd que las empre-
sas si eran de puertas abiertas, el 70,8% de
los DirCom respaldo esa afirmacion.

Tabla 20: La apertura informativa desde los periodistas

Indicador Indice Radio

% de periodistas que considera que las 17,5
empresas son de puertas abiertas para
los periodistas

Los periodistas, que son quienes de-
penden en buena medida de la disposicion
de las empresas para informar sobre sus
actividades, efectuaron las siguientes cin-
co consideraciones que promediadas, die-
ron origen al indice de la Tabla anterior
(18,3%):

. El 29,5% sostuvo que, cuando de-
sean entrevistar a un funcionario de una
empresa, siempre encuentran las puertas
abiertas: El alto porcentaje de periodistas
que no respaldé esa afirmacion, pudo de-
berse, en principio, a que, seglin explicé
uno de los comunicadores organizacio-
nales entrevistados, la informacién corpo-
rativa debe ser organizada y revisada. “En
ocasiones los periodistas no entienden
que tenemos que prepararnos, revisar el
discurso, no podemos dar una declaracion
sin medir el impacto que pueda tener, sin
preparar al vocero, pues habla una perso-
na y nadie mas, sobre todo cuando enfren-
tamos una crisis. Esa leve demora puede
hacerles pensar que no queremos aten-
derlos”.

o En condiciones normales, el
26,2% de los periodistas sostuvo que las
empresas y sus funcionarios brindaban fa-

Indice Prensa

indice TV Media

19.4 17,5 18,3

cilidades de acceso a los periodistas para
consultar la informacion

. Un 11,5% de los periodistas con-
siderd que para ellos era facil acceder a la
informacion y documentaciéon de las em-
presas

. Un porcentaje similar respaldé la
idea de que existe apertura informativa en
las empresas durante los tiempos de cri-
sis

. Solo el 14,8% asegurd que cuan-
do habia situaciones de crisis, las empresas
llamaban primero a los periodistas antes
de que éstos lo hicieran, cuestionando un
comportamiento reactivo que también
sera validado, aunque en menor grado, por
los directores de comunicacion

. El 16,4% asegurd que en tiempos
de crisis, las empresas privadas facilitaban
el acceso a la informacion

. Ese indice fue ligeramente infe-
rior al volumen de periodistas que aseguré
que las empresas del Estado eran abiertas
en esas coyunturas: |8%.
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Varios periodistas entrevistados asegu-
raron que, en general, las empresas “se cie-
rran cuando hay malas noticias”, aunque la
mayoria al final termina entregando infor-
macion, pero “ya en ese momento ha pa-
sado un desgaste porque el periodista esta
incomodo por la demora en la entrega de
los datos”. Hay que recordar que cualquier
manual de comunicacion para situaciones
de crisis ensena que ese momento, como
ningun otro, debe ser abordado por la em-
presa con total transparencia y rapidez, sin
sacrificar la calidad de la informacion. Lo
que ella no diga, sera dicho por otras fuen-
tes. Pero no es eso lo que creen los perio-
distas de Cali al referirse a las empresas
publicas y privadas de la ciudad. Coyuntu-

ralmente, el trabajo de campo cualitativo
y cuantitativo fue realizado en momentos
en que en el departamento del Valle del
Cauca los trabajadores o corteros de los
ingenios azucareros habian entrado en
paro para protestar por las condiciones
sociales y laborales. Este tema fue argu-
mento de uno de los periodistas entrevis-
tados para ejemplificar la escasa apertura
informativa: “Vaya a hablar con un ingenio
azucarero a ver quién le habla. No le habla
absolutamente nadie, pero cuando el inge-
nio A, o el ingenio B quieren comentarles
a los periodistas sus balances sociales, sus
resultados financieros, sus utilidades y su
inversion social, ahi los van a tener hasta
con almuerzo incluido”.

Tabla 21: La apertura informativa desde Io:t; DirCom

Indicador indice Estado

% de DirCom que considera que las 75,0
empresas son de puertas abiertas para
los periodistas

Contrario a lo que dijeron los perio-
distas, los comunicadores empresariales
miraron este aspecto desde otro angulo,
y de manera opuesta. Al entrar en detalle
para mirar el origen de este indice (71,2%),
se encontraron los siguientes elementos
en las respuestas de los directores de co-
municacion. En todas ellas se evidencio
una gran diferencia y contraste entre las
miradas de los dos grupos evaluados, lo
cual hizo pensar que hacia falta una estra-
tegia que hiciera evidente para las partes
esas diferencias y ayudara a minimizarlas:

. El 87,9%, el indice mas alto de
todos, califica a su empresa como una or-
ganizacion de puertas abiertas. Uno de los
comunicadores organizacionales entre-
vistados explicd que para su empresa era
una politica la transparencia, aln frente a
hechos negativos, pero que le sorprendia
que sélo alli, por ejemplo, aparecieran los
medios nacionales. Relaté que reciente-
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indice Privado indice Social Media

70,6 66,7 71,2

mente su empresa estuvo a las puertas de
un escandalo informativo porque se habia
esparcido el rumor de que iban a detener
a su maximo directivo: “Los noticieros de
television de Caracol y RCN, que nunca
van a la empresa, estaban listos para sa-
lir, pero lo que dijimos fue que estabamos
dispuestos a dar la cara. La situacion ob-
viamente no se dio y nosotros logramos
primero que no saliera nada, porque nunca
fue nada mas que un rumor, pero segundo,
estuvimos prestos a todo lo que los me-
dios necesitaran... porque definitivamen-
te tenia que ser de esa manera’.

. El 84,8% cree que, en general, en
todo momento su organizacion facilita a
los periodistas el acceso a la empresa: Uno
de los DirCom encuestados asegurd que
esa debia ser una constante del trabajo de
todos los comunicadores organizacionales,
tanto en el Estado como en las empresas
privadas y en las organizaciones sociales.



Explicé que en un entorno colaborativo
como el que debe caracterizar los vincu-
los de ambos profesionales, es ilogico que
“hoy le cierre las puertas al periodista
solo porque tenemos un problema. ;Con
qué cara manana voy a ir a mostrarle una
buena noticia a ese periodista y plantearle
que es importante publicarla?”.

. El 51,5% afirma que para los pe-
riodistas es facil acceder a los documentos
de interés publico que pueda generar la
organizacion

. El 78,8% sostuvo que en tiempos
de crisis, sus organizaciones siempre han
estado dispuestas a atender a los medios
de comunicacion

. El 45,5% de los DirCom conside-
ra que en sus empresas, cuando hay una
situacion de crisis, siempre se llama pri-
mero al periodista antes de que éste lo
haga. Refleja que prima un comportamien-
to reactivo en el manejo de las situaciones
de crisis, contrario a lo que predican los
protocolos de manejo de crisis

. El 78,8% cree que su empresa es
abierta y transparente cuando enfrenta o
ha enfrentado situaciones de crisis

Estos datos reflejaron que, de todas
maneras, la transparencia absoluta no
existe y no se puede pretender que sea
asi, pues la realidad corporativa obliga a
ser sigiloso y cuidadoso con el manejo de
ciertos datos que podrian ser utilizados
por la competencia para afectarla. Mas alla
de lo que ensenan los manuales, la realidad
es que gran parte de las empresas espe-
ran a que el periodista llame cuando hay

crisis. “No es habitual que sea la empresa
la que busque a los periodistas para de-
cirles: vean, tenemos un problema. Sucede
excepcionalmente. Casi siempre hay un
tercero involucrado que da a conocer el
hecho”, sostuvo uno de los periodistas en-
trevistados.

“Las oficinas de comunicacion hacen
un esfuerzo para que sus empresas sean
transparentes y abiertas, pero no siempre
se da porque otra es la conviccion de sus
directivas”, recordé uno de los directores
de comunicacién entrevistados, al asegu-
rar que su organizacion enfrentd una crisis
con la plena idea de que su mas alto direc-
tivo siempre iba a estar disponible a los
requerimientos de los periodistas.

Uno de los periodistas afirmé por su
parte que “las oficinas de comunicacion
estan para proteger la imagen de la em-
presa, y se piensa en muchos casos que
el periodista va detras, sobre todo, de lo
negativo, antes que de lo positivo”. En
ello coincidié otro de los DirCom, quien
aseguro que “también hay periodistas que
siempre tratan de inflar las cosas, de bus-
car el lado negativo de las cosas. Uno no
sabe si tratar o no con esos periodistas”,
explicando por qué en ocasiones las em-
presas temen que los medios distorsio-
nen ciertos hechos, y por qué cierran sus
puertas o se vuelven mas reactivas ante
la prensa.

El comparativo de los enunciados ana-
lizados permite observar, nuevamente, que
en todos los casos el porcentaje de res-
paldo de los directores de comunicacién a
cada una de las frases, siempre fue mayor
que el de los periodistas.
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Tabla 22: Comparativo enunciados Cantidad de informacién

Enunciado per

Cuando un periodista desea entrevistar a
un funcionario o directivo de una empresa, 295
siempre encuentra las puertas abiertas

Habitualmente, para un periodista es facil
tener acceso para entrevistar a los 26,2
funcionarios o directivos de las empresas

En general, los periodistas tienen todas
las facilidades para consultar los 15
documentos que producen las empresas

Cuando una empresa de la region ha

estado en dificultades ante la opinidn

publica, los periodistas siempre han 15
encontrado las puertas abiertas para

acceder a la informacion

Cuando una empresa de la region ha

estado en situaciones de crisis, han

llamado primero a los periodistas antes de 14,8
que periodistas como usted los contacten

Cuando una empresa privada ha estado

en situaciones de crisis, sus directivos

siempre han tenido la disposicion para 16,4
brindar informacién a los periodistas

Cuando una empresa del sector pablico

ha estado en situaciones de crisis, sus 18,0
funcionarios siempre han tenido la

disposicion para brindar informacion

a los periodistas

Asi mismo, el grafico siguiente permite
ratificar las brechas existentes entre las
dos visiones, pues éstas, en ninguno de los
casos fueron inferiores a 30 puntos por-
centuales. Donde se registré la identidad
menos débil fue en la percepcién de la
proactividad de las empresas para relacio-
narse con los periodistas durante situacio-
nes de crisis. La brecha mas alta se presen-
to al evaluar la disposicion de las empresas
para informar a los medios en situaciones
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Evaluacién DirCom
Cuando un periodista desea entrevistar a
un funcionario o directivo de su empresa, 87,9
siempre encuentra las puertas abiertas
Habitualmente, para un periodista es facil
tener acceso para entrevistar a los 848

funcionarios o directivos de la empresa

En general, los periodistas tienen todas
las facilidades para consultar los 51,5
documentos que produce la empresa

Cuando su empresa ha estado en

dificultades ante la opinidn publica, los

periodistas siempre han enconfrado las 78,8
puertas abiertas para acceder a la

informacion

Cuando su empresa ha estado en
situaciones de crisis, han llamado 455
primero a los periodistas antes de

que ellos los llamen

Cuando su empresa ha estado en

situaciones de crisis, sus directivos

siempre han tenido la disposicion para 823
brindar informacidn a los periodistas

(empresa privada)

Cuando su empresa ha estado en

situaciones de crisis, sus directivos

siempre han tenido la disposicién para 80,0
brindar informacion a los periodistas

(entidad gubernamental)

de crisis. Alli, el 82,3% de los comunicado-
res de las empresas privadas sostuvo que
sus organizaciones eran abiertas, frente a
solo un 16,4% de periodistas que respal-
do esa afirmacion. No obstante, no hubo
mucha diferencia con las empresas del
Estado, pues mientras el 80% de sus co-
municadores aseguré que en tiempos de
crisis primaba la politica de puertas abier-
tas para los periodistas, solo el 18% de los
periodistas estuvo de acuerdo con dicho
planteamiento.



Grafico 5 : Evaluacion atributos de apertura informativa
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Uno de los elementos que se conside-
ré que afectaba la calidad de las relacio-
nes era que no se contara con una buena
base de datos de los periodistas en las
oficinas de comunicacion, lo cual origina-
ba que muchas veces la informaciéon no
llegara a quien realmente correspondia,
O que se optara por enviar los boletines
y documentos a todos los periodistas sin
distincion alguna.

Los resultados permitieron concluir
que contar con una base de datos actuali-
zada no pareciera ser una cualidad de ex-
celencia en las oficinas de comunicacion.
Mientras el 41,4% de los periodistas cree
que los DirCom si saben con quién de-
ben contactarse, el 72,3% de los DirCom
considerd tener mayor claridad sobre los
periodistas a los que debia remitirse la in-
formacion.

Tabla 23: La organizacién de las empresas, desde el punto de vista de los periodistas

Indicador indice Radio
% de periodistas que considera que las

empresas saben cuales son los 7.8
periodistas con los que hay que

contactarse

Este indicador (49,2%) fue resultado de
la evaluacién promediada de dos afirma-
ciones. Hay que destacar que el reconoci-
miento fue mas alto entre los periodistas
de radio, a pesar de ser ellos quienes mas
rotacion tienen en los medios, y mas bajo
en la prensa escrita:

indice Prensa indice TV Media
48,1 49,2
40,0
. Habitualmente las empresas tie-

nen bases de datos actualizadas sobre los
periodistas de la region: El 52,5% de los
periodistas asegurd que las empresas te-
nian conocimiento adecuado y sistemati-
zado con bases de datos
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. Habitualmente los boletines de
prensa que envian las empresas llegan al
periodista asignado a la fuente: El 45,9%
sostuvo que los boletines de prensa siem-
pre llegaban al periodista indicado

Quienes mas convencidos estuvieron
de contar con soportes actualizados para

sus relaciones con los periodistas fueron
los comunicadores de las organizaciones
del Estado (83,3%), tal vez porque es alli
donde con mayor frecuencia y periodi-
cidad se gestionan las relaciones con los
medios, contrario a lo que puede suceder
en las empresas del sector privado y en las
organizaciones sociales.

Tabla 24: La organizacion de las empresas, desde el punto de vista de los DirCom

Indicador indice Estado

% de DirCom gue considera que en su

empresa se sabe cuiles son los 833
periodistas con los que hay que

contactarse

El 73,7% de los DirCom que dijo si co-
nocer a quién debian contactar fue resul-
tado a su vez de la evaluacion promediada
de tres afirmaciones:

. En su empresa existe una base de
datos siempre actualizada sobre los perio-
distas que tienen como fuente a su organi-
zacion: El 93,9% de los periodistas asegurd
contar con una base de datos actualizada

. En las bases de datos de perio-
distas, su empresa incluye siempre a los
fotégrafos y camarodgrafos de prensa y
television: Sin embargo, sélo el 54,5% ma-
nifesté que dicha base de datos incluia a
camarografos y fotografos de los medios

. Habitualmente los boletines de
prensa se envian al periodista asignado a
su empresa: En contraste con el primer
indice, solo el 72,7% dijo estar seguro de
que los boletines le llegaban al periodista
que correspondia

El testimonio de uno de los periodis-
tas salié en defensa de los DirCom: “No
hay que culpar a los comunicadores or-
ganizacionales de esa situacién, pues so-
bre todo en radio hay mucha rotacién de
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indice Privado

indice Social Media

72,5 61,1 73,7

los periodistas y es raro que una misma
némina empiece y termine el aho en un
noticiero radial. Aunque claro, a veces no
tienen procedimientos para actualizarse y
en otras ocasiones deberia ser el mismo
periodista el que llamara a la oficina a en-
tregar sus datos”.

Este resultado ratifica nuevamente la
diferencia en las visiones que se tienen del
trabajo de los directores de comunicacién
y los periodistas. La brecha global, en este
caso, fue de 24,5 puntos porcentuales con
ventaja para los DirCom.

El grifico siguiente permite compa-
rar las valoraciones asignadas por los dos
segmentos a cada uno de los enunciados.
Siguiendo con la tendencia del estudio, los
directores de comunicacion se mostraron
mas convencidos de sus fortalezas que los
propios periodistas, siendo la mas notoria
la existencia de una base de datos actua-
lizada de periodistas de la region. Sin em-
bargo, este item registré la mayor brecha
de esta dimension, pues soélo el 52,5% de
los periodistas encuestados aseguro estar
convencido de ese planteamiento, algo
que ratificé cuando solo el 45,9% de ellos
sostuvo que los boletines de prensa habi-
tualmente llegaban al periodista asignado.



Grafico 6 : Evaluacion de atributos organizacion
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Equilibrio

El equilibrio, la inclinacién a no privi-
legiar algunos tipos de medios frente a
otros, o a conceder exclusivas a algunos
periodistas en detrimento de otros, pare-
ce existir en grado muy débil de acuerdo
al criterio de los periodistas.

Tanto quienes laboran en radio, como
en prensa y television, fueron criticos al
momento de juzgar el equilibrio en la dis-
tribucion de la informacion por parte de
las empresas.

Tabla 25: El equilibrio de las empresas, desde el punto de vista de los periodistas

Indicador indice Radio

% de periodistas que considera que las
empresas no tienen favoritismos hacia 222
algunos periodistas
Este indicador (26,2%) fue resultado
del analisis de dos afirmaciones:

. Cuando las empresas privadas de
Cali tienen alguna primicia informativa, les
informan por igual a todos los medios de
comunicacion: Solo el 23% respaldo esta
afirmacion, dejando la puerta abierta para
discutir las primicias que reciben algunos
periodistas, con la consecuente exclusion
de otros

. Cuando las entidades del sector
publico de Cali tienen alguna primicia in-
formativa, les informan por igual a todos
los medios de comunicacién: Un porcenta-

Indice Prensa Indice TV Media

24.0 29.6 26,2

je casi similar de los periodistas, el 29,5%,
aseguro que las empresas del Estado brin-
daban informacion por igual a todos los
medios

Siendo consecuente con este resulta-
do, uno de los comunicadores organiza-
cionales entrevistados aceptd que era |6-
gico que “las empresas busquen la opcion
mas favorable para que su informacién sea
divulgada, incluso si ello implica darle la
“chiva” a un solo medio”. Del otro lado,
uno de los periodistas afirmé que “quienes
trabajamos en medios siempre estamos
buscando una noticia especial que no haya
divulgado ninglin otro medio. Cuando la
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encuentro, es natural que le diga al jefe de
prensa que esa noticia se manejara pero
con exclusividad”. También sugirieron que
a veces los mismos medios establecen Ii-
neas editoriales en donde excluyen cierto
tipo de noticias, que son mas interesantes
para otro medio: “El Tiempo, por ejemplo,
publica informaciones que para El Pais,
siendo el periodico de la region, no son
tan importantes. Por esa razén termino
privilegiando esa relacion, a pesar de que

también tenemos buenas relaciones con el
otro periodico”.

En promedio, sélo el 26,2% de los
periodistas asegurd que las empresas no
tenian favoritismos hacia los periodistas,
frente a un 80,3% de los directores de co-
municacion que hizo la misma afirmacion,
evidenciando una brecha de 54,1 puntos
porcentuales, una de las mas altas de todo
el estudio.

Tabla 26: El equilibrio de las empresas, de_sde el punto de vista de los DirCom

Indicador indice Estado

% de DirCom que considera que su
empresa no tiene favoritismos hacia 80,0
los periodistas

Mientras tanto, los directores de co-
municacion hicieron los siguientes plan-
teamientos que se promediaron en el in-
dice anterior:

. Cuando su empresa ha tenido al-
guna primicia informativa, les informan por
igual a todos los medios de comunicacion:
El 93,9% sostuvo que no existia discrimi-
nacion de los periodistas

. Para su empresa, la radio, la pren-
sa y la television tienen el mismo nivel de
importancia: El 66,7% aceptd y reconocio
que si tenian el mismo nivel de impor-
tancia, aun cuando un margen cercano al
30,3% cuestiond dicha afirmacion.

Hubo de parte de los directores de
comunicacion una timida aceptacion a
privilegiar a algunos periodistas. De parte
de algunos periodistas, hubo también un
reconocimiento a que en muchos casos la
prensa escrita y la television reciben bene-
ficios en el cubrimiento de ciertos even-
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tos, que no tiene la radio, desconociendo
asi que es un medio que muchas veces tie-
ne un alcance mayor que los otros.Uno de
ellos sostuvo que “la preponderancia que
cada dia adquiere la television ha llevado a
considerar que cuando se cubre una no-
ticia, es preferible que salga en television
o prensa a que salga en radio”. Paradoji-
camente y tal como se vera mas adelante
en este informe, los directores de comu-
nicacion sugirieron que el periodista mas
influyente en Cali, pertenecia a un medio
radial.

Como conclusion, y a pesar de lo ma-
nifestado por los DirCom en la encuesta,
las entrevistas dieron a entender que en
la practica, suceden otros fenémenos, que
van en contravia de lo que han planteado
expertos en relaciones publicas que su-
gieren que favorecer a un medio en detri-
mento de otro, puede ser un abuso de las
agencias de prensa que “empafan los lazos
de las relaciones publicas con la prensa”
(Grunig & Hunt, 2000).



4 ° I .6 Estrategia de medios

El Estudio analizd en primera instan-
cia la presencia de un enfoque corpora-
tivo frente a un enfoque personalista en
la estrategia de medios de las empresas y
los directores de comunicacion. Se defi-
nié que el enfoque corporativo era aquel
en donde primaba la divulgacion de las
acciones de la corporacion, organizacién
o empresa, por encima de cualquier otra
consideracion. En el enfoque personalis-
ta se da prioridad a la divulgacion de las
acciones de los lideres y dirigentes de las
empresas.

El segundo elemento analizado era la

presencia de elementos estratégicos en
las relaciones con los medios, enfatizando
principalmente en la identificacién de vo-
ceros y en la existencia de tematicas defi-
nidas para desarrollar la estrategia.

Frente al primer elemento analizado,
se encontré que en el 79,4% de los casos,
los DirCom consideraron que el enfoque
corporativo primaba por sobre el enfoque
personalista. Los indices fueron muy simi-
lares en los tres segmentos de Directo-
res de comunicacion estudiados, siendo el
mas alto el del sector privado con 88,2%,
en tanto que los otros dos alcanzaron un
75%.

Tabla 27: El enfoqt_xe estratégico, desde el punto de vista de los DirCom

Indicador indice Estado
% de DirCom que considera que las
empresas tienen un enfoque corporativo
antes que personalista en su esirategia
mediatica

75,0

% de DirCom que considera que las
empresas tienen elementos estratégicos
en sus relaciones con los medios

86,7

El andlisis del primer indicador (81,8%)
fue posible gracias al estudio de las dos
afirmaciones que dieron origen al mismo.
Es importante precisar que el concepto
Enfoque corporativo enfatiza en que la
comunicacion debe apuntar al fortaleci-
miento de los vinculos y reputacion de la
organizacion. En un enfoque personalista,
la estrategia de medios de comunicacion
prioriza la imagen y gestion de sus lideres
o directivos:

. Los directivos o funcionarios de
su empresa no tienen afan de figurar o
sobresalir en los medios: El 75,8% de los
DirCom consideré que aquellos lideres o
directivos de la empresa para la cual traba-
jaban no eran personas caracterizadas por
su afan de protagonismo mediatico

indice Privado indice Social Media
&88,2 75,0 81,8
922 61,1 84,8
. En su organizacién es mas impor-

tante posicionar el nombre de la empresa
ante los medios, que el de sus funciona-
rios o directivos: Complementariamente,
los DirCom encuestados consideraron en
un 87,9% que para su empresa era mas
importante el posicionamiento de la orga-
nizacion que el de las personas que traba-
jaban para ella.

Como era de esperarse, los comuni-
cadores vinculados a empresas del Estado
presentaron el indice mas bajo de tenencia
de un enfoque corporativo en su estrate-
gia. Como lo explicé uno de los DirCom,
“en el sector publico es mas evidente el
afan de protagonismo. Trabajo en una or-
ganizacion en donde hay 21 lideres que
siempre quieren figurar en los medios,
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cada uno con sus propios y particulares
intereses”.

En el caso del segundo indicador
(84,8%), su procesamiento se hizo a partir
del analisis de los siguientes enunciados. Se
consideré que algunos de los elementos
que debian hacer parte de una adecuada
estrategia de medios era la definicion de
voceros y tematicas precisas, por lo que
se indagd el nivel de tenencia de cada uno
de ellos. La primera afirmacion fue gené-
rica, dejando la puerta abierta para que
el concepto Estrategia fuera interpretado
globalmente:

. Su empresa tiene una estrategia
muy definida para gestionar las relaciones
con los medios de comunicacion: El 75,8%
de los DirCom aseguré que contaban con
la estrategia. No obstante, es importante
precisar que es muy posible que el con-
cepto de Estrategia sea entendido de for-
mas muy diferentes entre los encuestados,
por lo que se trata de un indice que hay
que observar con cuidado y detenimien-
to.

. En su empresa hay total clari-
dad de quiénes deben ser voceros ante
los medios de comunicacion: El 90,9% de
los DirCom encuestados aseguré que si
habian definido quién debia ser el voce-
ro ante los medios, que es, de acuerdo a

conversaciones adelantadas con muchos
de los directores de comunicacion, el mi-
nimo comin denominador a casi todas las
organizaciones, pues regularmente hay una
politica que refleja quién puede y quién no
puede hablar ante los medios masivos

. En su empresa hay total claridad
de cudles temas deben ser comunicados y
cuales no son importantes ante los medios
de comunicacion: Un indice ligeramente
menor, el 87,9%, manifestd tener clari-
dad de las tematicas que debian divulgar-
se ante los medios. Es comprensible que
este indice sea menor al anterior, en tanto
para el anterior caso, sblo se requiere de
una decision politica, mientras que para
el segundo componente de estrategia, se
necesita un trabajo de procesamiento de
informacion que involucra mayores recur-
sos de talento y tiempo.

La existencia de elementos estratégi-
cos como voceros identificados y temati-
cas establecidas previamente, fue recono-
cida por el 92,2% de los DirCom de las
empresas privadas, como una caracteris-
tica destacada de su gestion, mientras que
los comunicadores de las organizaciones
sociales identificaron esa caracteristica en
el 61,1% de los casos. En el promedio, el
80% de los encuestados reconocio la exis-
tencia de esos componentes en su estra-
tegia de medios.

Tabla 28: El enfoque estratégico, desde el punto de vista de los periodistas

Indicador Indice Radio
% de periodistas que considera que las

empresas tienen un enfoque corporativo 52,8
antes que personalista en su estrategia

mediatica

% de periodistas que considera que las
empresas tienen elementos estratégicos 60,0
en sus relaciones con los medios
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Mientras tanto, desde el punto de vista
de los periodistas (Tabla 26), el primer in-
dicador (37,3%) fue resultado del analisis
de cuatro afirmaciones:

. Los directivos o funcionarios de
las empresas privadas no tienen afan de
figurar o sobresalir en los medios: Apenas
el 36,1% de los periodistas consider6 que
primaba el enfoque corporativo.

. Los directivos o funcionarios de
las empresas del sector publico no tienen
afan de figurar o sobresalir en los medios:
Sin embargo, cuestionaron mas el enfoque
personalista de las empresas estatales, ya
que solo el 14,8% de los encuestados ase-
gurd que primaba el enfoque corporativo.
En la practica, si es comprensible que el in-
dice en el sector publico sea mas bajo que
en la empresa privada, ya que el primer
caso concentra a gobernantes con aspira-
ciones politicas futuras que deben mante-
ner una vigencia en su imagen publica ante
los ciudadanos.

. Para las empresas privadas, es
mas importante posicionar el nombre de
la empresa ante los medios, que el de sus
funcionarios o directivos: Aun cuando los
periodistas creen que existen directivos
de empresas privadas con afan de figu-
racion mediatica (tal como se evidencio
con el primer indicador de este bloque),
no tienen esa misma percepcion sobre las
empresas, pues el indice se increment6 al
73,8%.

. Para las organizaciones del sec-
tor publico, es mas importante posicionar
el nombre de la empresa ante los medios,
que el de sus funcionarios o directivos: En
cambio, los periodistas encuestados siguie-
ron manifestando que el enfoque persona-
lista es una caracteristica de la estrategia
mediatica de las empresas estatales, pues
solo el 24,6% aseguré que buscaban po-

sicionar a la organizacién antes que a sus
directivos o funcionarios.

Es necesario resaltar en los resultados
anteriores, la distincién que se establece
entre el directivo y la empresa. Puede que
para esta Ultima su estrategia mediatica
esté basada en un enfoque corporativo,
pero no para el primero de alli que, sobre
todo en el caso de las empresas privadas,
los periodistas encuestados hayan resalta-
do esa diferencia.

Por su parte el segundo indicador
(52,5%) surgio de la evaluacion promedia-
da de cinco enunciados:

. En general, la relaciéon que el
medio que usted representa tiene con
los directores de comunicaciéon es muy
profesional: Aun cuando aqui también se
dejo una puerta abierta para entender el
significado del concepto PROFESIONAL,
en términos genéricos deja la idea de que
algo que se hace profesionalmente, es algo
que se hace con fundamento y experticia.
El 95,1% de los periodistas respaldé esta
afirmacion

. Usted cree que, en general, las
empresas privadas de la region tienen
una estrategia muy clara para relacionar-
se con los medios de comunicacion: Aqui
también se dejé una puerta abierta para la
comprension del concepto ESTRATEGIA,
fundamentado en la idea genérica de que
LA ESTRATEGIA es algo que implica orga-
nizacion y planificacion. Solo el 39,3% de
los periodistas considerd valida esta afir-
macion, indice que fue igual al evaluar este
componente en las empresas publicas.

. En general, las empresas tienen
total claridad de quiénes deben ser voce-
ros ante los medios de comunicacion: El
49,2% de los encuestados destaco que las
empresas tenian identificados a sus voce-

77



ros

. En general, las empresas tienen
total claridad de cudles temas deben ser
comunicados y cuales no son importantes
ante los medios de comunicacién: Solo el
39,3% creyo en que las empresas habian
definido el otro componente de su estra-
tegia de medios, las tematicas a divulgar.

RELACION SOCIAL
O PERSONAL

En conclusion, la mirada de los perio-
distas fue otra vez, mucho mas critica que
la ofrecida por los DirCom. Sélo el 37,3%
de los periodistas encuestados reconocioé
el enfoque corporativo, evidenciando que
se privilegiaban los enfoques personalistas.
Mientras tanto, un porcentaje mayor, el
52,5 si destaco la existencia de elementos
estratégicos en la gestion de las relaciones
con los medios.

4.2

Como se vio en la exploracion del es-
tado del arte, hoy en dia la influencia de
los directores de comunicacion hacia los
medios esta matizada por la capacidad de
relacionamiento, desde lo social o lo per-
sonal, que tengan tanto periodistas como
sus fuentes. Esta situacion ha llevado a que
comunmente se busquen otros espacios
de acercamiento diferentes a los que pu-
dieran generarse desde una relacion es-
trictamente profesional. Es asi como se les
invita a reuniones, se celebra el Dia del Pe-
riodista, se les organiza la fiesta de fin de
afno, se les obsequian regalos en Navidad,
se les cubren costos de desplazamiento a
eventos o actividades. Estos otros espacios
son los que ayudan a “conocer” mejor al
periodista y a que éste conozca mejor
al DirCom, en un proceso que mas que
construir amigos, impulsa el fortalecimien-
to de alianzas que garanticen beneficios
para las partes: para el DirCom, la mayor
probabilidad de que su informacion se di-
vulgue, y para el periodista, la probabilidad
de recibir beneficios comerciales (léase
pauta publicitaria) de las empresas.

Frente a los resultados del estudio, los
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directores de comunicacion vinculados a
las entidades del Estado reconocieron con
mayor fuerza la existencia de amigos, o al
menos de “conocidos” entre los periodis-
tas vinculados a los medios, alcanzando un
indice del 80%, mientras que en las empre-
sas del sector privado ese indice apenas
llegd al 35,3%. En las organizaciones socia-
les subio6 al 66,7%, generando un promedio
final de 60,7% de DirCom que reconocen
vinculos afectivos con los periodistas. Para
uno de los periodistas entrevistados, este
resultado era apenas légico, toda vez que
“en las entidades publicas la presencia
casi diaria del periodista es una constante,
mientras que en una empresa privada se
organiza una actividad para la prensa cada
tres o cuatro meses. Por lo tanto hay una
posibilidad mayor de que personas que se
ven continuamente construyan vinculos”.

En un 81,6% de los casos, los DirCom
reconocieron que esa amistad era benefi-
ciosa para su actividad de relacionamiento
con los medios, ya que les facilitaba la di-
vulgacion de informacion sobre su empre-
sa. El 100% de los DirCom de entidades
sociales y el 80% de las organizaciones es-



tatales estuvieron de acuerdo con el plan-
teamiento, frente a un 64,7% de DirCom
de entidades privadas que respaldaron di-
cha tesis.

Por su parte, el 71,3% de los DirCom
encuestados aceptd que la amistad era un
componente importante para facilitar el
acceso de los periodistas a la informacién
generada por las organizaciones.

Tabla 29: La relacién personal, desde el punto de vista de los DirCom

Indicador Indice Estado
% de DirCom que reconoce que
es amigo de los periodistas 80,0
% de DirCom que reconoce que el ser
amigo de los periodistas ayuda a

divulgar la informacién de su empresa

80,0

% de DirCom que reconoce que la
amistad con los periodistas las facilita el
acceso a las fuentes corporativas

60,0

% de DirCom que reconoce la existencia
de amistad entre periodistas y
sus fuentes en las empresas

40,0

% de DirCom que reconoce que la
amistad con los periodistas evita la
divulgacion de informacion negativa
sobre la empresa

16,7

Los tres primeros indicadores fueron
resultado de valoraciones de enunciados
individuales en cada uno de los casos.

. El 54,5% de los DirCom aseguro
que, en general, es amigo de la mayoria de
los periodistas asignados al cubrimiento
de las actividades de su empresa: Tal como
lo dijo uno de los directores de comuni-
cacion entrevistados, “esa es una relacion
sana”. Hubo un consenso absoluto entre
el panel de expertos, alrededor de la idea
de que no se podia estigmatizar la existen-
cia de una relacién social o personal entre
los profesionales de ambas partes. Uno de
ellos dio un ejemplo excepcional pero in-
teresante al revelar que, en sus tiempos de
periodista (ahora ejerce como DirCom)
habia contado con el apoyo insalvable del
comunicador de una institucion hospitala-
ria de Cali, y que gracias a sus diligencias,
logro salvar la integridad de su hija. A esa
persona, dijo, “le estaré agradecida toda
la vida y le ayudo en cualquier cosa que
solicite”. No obstante, también coincidie-
ron en que el concepto de amistad puede
ser entendido de mdltiples maneras, y que
en muchos casos, se da mas una relacion
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cordial entre colegas, “pero no necesaria-
mente son amigos de fines de semana o de
celebraciones personales”. Sea cualquiera
que sea el contexto del escenario, debera
ser, tal como lo indicé un DirCom, “una
relacion fundamentada en el respeto, no
en la obligacion ni en la imposicion”.

. Un porcentaje mayor, el 75,8%,
estuvo de acuerdo en que para un Direc-
tor de comunicacion, ser amigo de los pe-
riodistas ayuda a que los medios divulguen
mas informacién sobre la empresa. Uno
de los periodistas reconocié que “en mu-
chas oportunidades directores y editores
anteponen su relacién personal con direc-
tores de comunicacion y sobre todo con
directivos empresariales o gubernamenta-
les para la tramitacion positiva o negativa
de una informacién. Es muy dado en los
medios: ayudémosle a fulano, difundamos
esto, llamate a fulano de tal. Los directivos
de los medios tratan de persuadir y plan-
tear que no es que sea una orden deriva-
da de su amistad con el funcionario o con
el empresario, si no que es importante...
Entonces el reportero encargado de cu-
brir la fuente simplemente se dice que eso

79



lo pidi6 el director y es orden de alla. Yo
diria que en los medios de comunicacion
también hay clientelismo, hay mucho ami-
guismo y hay mucha informacion o que se
difunde o que se frena de acuerdo a esos
intereses”.

. Mientras tanto, el 69,7% manifes-
to su respaldo a la idea de que cuando un
director de comunicacién es amigo de los
periodistas, es habitual que le pida que di-
vulgue informacion de su empresa

El cuarto indicador (45,5%) requirio el
procesamiento de los indices obtenidos
por dos afirmaciones:

. El 57,6% de los DirCom aseguro
que en las empresas del Estado, los gober-
nantes y funcionarios generalmente son
amigos de los periodistas

. Mientras tanto,un porcentaje me-
nor, el 33,3% estuvo de acuerdo con que
ese fenébmeno también se presentaba en
las organizaciones privadas. Asi evaluaron
la afirmacion “En las empresas privadas,
los presidentes y directivos generalmente
son amigos de los periodistas”.

El quinto indicador (34,3%) fue el re-
sultado de la evaluacién promediada de
tres afirmaciones, todas ellas relacionadas
con la influencia del componente Personal
durante la gestion de crisis, dejando clari-
dad de que ésta no es tan alta al momento
de evitar o contrarrestar el flujo de infor-
macion negativa:

. Cuando un director de comuni-
cacién es amigo de los periodistas, es mas
facil evitar que cuestionen la gestion de su
empresa: Solo el 21,2% reconocié estos
beneficios. No obstante, uno de los pe-
riodistas entrevistados aseguré que “hay
mucha desinformacion, sobre todo cuan-
do tiene que ver con investigaciones que
sacan a la luz publica ciertas irregularida-
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des... En esos momentos entran a funcio-
nar las amistades, los nexos comerciales
del medio periodistico con la pauta, con
la empresa que puede ayudar a financiarlo,
del medio periodistico con el banco que
le presta la plata, del medio periodistico
con los duenos con el gobernante de su
movimiento politico”.

. Cuando un directivo o gober-
nante es amigo de los periodistas, es mas
facil evitar que cuestionen la gestion de
su empresa: La influencia de los directivos
es mayor que la de los DirCom, ya que
doblaron el porcentaje generado en el
enunciado anterior, pues el 42,4% de los
DirCom reconoci6 la validez de este plan-
teamiento

. En momentos de crisis, los di-
rectores de comunicacion recurren a sus
periodistas amigos para evitar que cues-
tionen la gestion de su empresa: El 39,4%
de los Dircom aceptoé que realizaban este
tipo de gestiones en momentos de crisis

Mientras tanto, los periodistas no fue-
ron tan claros como los DirCom para
aceptar la existencia de dicha amistad, ya
que solo el 45,9% en promedio estuvo de
acuerdo con ese planteamiento, aun cuan-
do por sector, fueron los periodistas de
television los que, con el 51,9%, otorgaron
mayor validez a dicha afirmacion. A pesar
de que fue una voz aislada, fue interesante
escuchar a uno de los periodistas entrevis-
tados, quien afirmé de manera contunden-
te que “el periodista deberia declararse
impedido cuando debe trabajar una infor-
macion critica sobre alglin aspecto de una
empresa con la cual tenga vinculos, sean
comerciales o personales con alglin direc-
tivo de la misma”.

El 73,8% de los periodistas aceptd que
para los DirCom era una ventaja contar
con amigos entre los periodistas, en tan-



to que el 68,9% planted que ellos también
se beneficiaban de dicha amistad, pues les

facilitaba el acceso a la informacion de las
organizaciones.

Tabla 30: La relacién personal, desde el punto de vista de los periodistas

Indicador indice Radio
% de periodistas que reconoce que es
amigo de los Directores de comunicacion 44.4

% de periodistas que reconoce que el ser
amigo de los DirCom ayuda a divulgar | 66,7
informacién de sus empresas

% de periodistas que reconoce que la
amistad con los DirCom facilita el acceso 778
a la informacién corporativa

% de periodistas que reconoce la

existencia de amistad entre periodistas y 278
sus fuentes en las empresas

% de periodistas que reconoce que la
amistad con los DirCom evita la 51,9

divulgacion de informacién negativa
sobre las empresas

Los tres primeros indicadores fueron
generados, cada uno de ellos, a partir de
las siguientes afirmaciones individuales:

. En general, usted considera que
es buen amigo de los directores de comu-
nicacion de la mayoria de las empresas en

donde desarrolla su actividad periodistica:

Frente al 54,5% de DirCom que recono-
cio dicha amistad, en este caso el 45,9%
de los periodistas se declaré amigo de los
directores de comunicacion

. Para un Director de comunica-
cion, ser amigo de los periodistas ayuda
a que los medios divulguen mas informa-
cion sobre la empresa: El 73,8% acepto los
beneficios de dicha relacion, ligeramente
superior al 75,8% de los DirCom que los
reconocio

. Para un periodista, ser amigo de
los directores de comunicacion facilita el
acceso a informacion que de otra manera
estaria restringida: Nuevamente el 68,9%
de los periodistas reconocio la generacion
de beneficios de la relacion personal, fren-
te al 69,7% de los DirCom

El cuarto indicador (32,8%) fue el re-
sultado de promediar las valoraciones da-
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das a los siguientes enunciados:

. En las empresas del Estado, los
gobernantes y funcionarios generalmen-
te son amigos de los periodistas: Sélo el
44,3% de los periodistas aceptd esta afir-
macion, no obstante que el grupo de co-
municadores organizacionales del panel de
expertos reconocié que era sobre todo
en el gobierno, donde la cercania entre
la fuente y el periodista era mas eviden-
te.“Tal vez a nivel nacional es donde mas
se da que los directores importantes de
medios sean no tanto amigos, pero si mas
cercanas a los grandes directivos de em-
presas privadas y por supuesto del gobier-
no. Pero en nuestro medio, esa cercania
con los duenos de las grandes empresas es
muy coyuntural. Usted no ve a los Eder o a
los Carvajal sentandose en una mesa con
periodistas. Pero si va a ver a los alcaldes,
gobernadores, concejales y diputados en
esos eventos”.

. En las empresas privadas, los pre-
sidentes y directivos generalmente son
amigos de los periodistas: Un indice mu-
cho menor, el 21,3%, aceptd la existencia
de amistad con directivos de empresas
privadas, casi un 50% menos que en el
caso de las entidades del Estado
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El quinto indicador (49,7%) promedié
los resultados de tres planteamientos:

e Cuando un director de comuni-
cacién es amigo de los periodistas, es mas
facil evitar que cuestionen la gestion de
su empresa: El 36,1% aceptd este plantea-
miento, que fue apoyado previamente por
el 21,2% de los DirCom

. Cuando un directivo o gober-
nante es amigo de los periodistas, es mas
facil evitar que cuestionen la gestion de su
empresa: El 36,1% de los encuestados re-
conoci6 estos beneficios, frente al 42,4%
de los periodistas, lo cual deja el plantea-
miento en percepciones muy similares por
parte de los dos grupos encuestados

. Cuando un director de comuni-
cacion es amigo de los periodistas, es ha-
bitual que le pida que divulgue informacion
de su empresa: El 77% de los periodistas
aceptd que esta practica existia en las em-
presas, algo que previamente solo fue re-

conocido por el 39,4% de los periodistas.
Estos indices generaron una brecha de 37
puntos porcentuales. Los DirCom asumie-
ron una postura mas ética y politicamente
correcta si se quiere, pues uno de los pe-
riodistas entrevistados asegurd que “ese
porcentaje debe ser mayor y los jefes de
prensa no quieren reconocer algo que se
presenta muy a menudo”.

El grafico adjunto permite comparar
las valoraciones de los dos segmentos, en-
contrando que, aqui no todas las valora-
ciones de los directores de comunicacion
fueron inferiores a las aportadas por los
periodistas. La brecha mas alta se presen-
to frente al impacto que la relacién tenia
en la divulgacion de informacion negativa
sobre la empresa. Mientras el 68,9% de los
periodistas estuvo de acuerdo con que
los DirCom aprovechaban su relacion con
los periodistas para evitar la difusion de
dichas noticias, solo el 39,4% de los comu-
nicadores organizacionales respaldé esa
afirmacion.

Grafico 7 : Evaluacion de atributos Relacién social - personal

En momentas de crisis, los directores
de comunicacion recurren a sus
periodistas amigos para evitar que
cuestionen la gestion de la empresa

Cuando un directivo o gobemante es
amigo de los periodistas, es mas facil
evitar que cuestionen la gestion de
la empresa

Cuando un director de comunicacién
@s amigo de los pariodistas, s mas
facil evitar que cuestionen la
gestion de su empresa

En las empresas privadas, los
presidentes y directivos generalmente
son amigos de los periodistas

En las empresas del Estado, los
gebemantes y funcionarios generalmente:
son amigos de los periodistas

Cuando existe amistad los DirCom
piden divulgar informacion de
sobre su empresa

La amistad facilita la divulgacién
de informacion corporativa

Aceptacion de la amistad con
el DirCom o el periodista

M Evaluacion DirCom -40

Evaluacion periodistas
[ Brecha
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4.3

RELACION
COMERCIAL

Lo primero que hay que decir frente a
este tema es que tanto el equipo investiga-
dor como los participantes en el panel de
expertos, coinciden en que los medios no
pueden vivir, en ninguna parte del mundo,
de sus oyentes o sus lectores, salvo que
sean financiados exclusivamente por el Es-
tado como ocurre en algunos casos con
medios como Telesur o Gamma.

No siempre la relacion comercial sur-
ge de una relacion social o personal. Hay
empresas publicas y privadas que toman
sus decisiones de inversion publicitaria
con base en criterios exclusivamente téc-
nicos, basados fundamentalmente en el ra-
ting, circulacion o sintonia de los medios
o programas. Otros toman esa decision
considerando la capacidad de influencia
o presion del periodista, e incluso, como
se vio en la variable anterior, simplemen-
te porque el periodista es “amigo” de la
empresa, esto es, una persona que regu-
larmente esta dispuesta a divulgar los he-
chos positivos, pero que casi nunca le da
relevancia a las situaciones negativas que
esta genera. En diferentes espacios se ha
cuestionado siempre la dependencia que
existe en algunos periodistas que, al no
obtener un salario digno que corresponda
a la actividad que desarrolla, debe com-
pensar sus débiles ingresos con la venta de
publicidad, lo cual, en algin momento, im-
plicara el riesgo de incidir en el contenido
de las informaciones y noticias que divulga
a través de su medio de comunicacion.

Tanto periodistas como directores de
comunicacion reconocieron, en porcen-
tajes casi similares, la convivencia entre

informacion y publicidad en las relacio-
nes entre empresas y medios de comu-
nicacion. El 60,7% de los periodistas y el
63,6% de los DirCom aceptaron que era
habitual que los periodistas de la ciudad
reciban pauta publicitaria de las mismas
empresas sobre las cuales informaban. Esa
convivencia se reconocié mayormente en
la radio, donde el 77,8% de los periodistas
acepto su existencia, y con menor énfasis
en la prensa escrita, en donde sélo el 40%
de los encuestados la acepto. En el caso
de los DirCom, fue evidenciada con mas
énfasis por el 83,3% de los comunicado-
res de las organizaciones del sector social.
Es necesario explicar que el indice en la
prensa escrita puede obedecer a que es el
medio de comunicacion menos afectado
por la influencia de la pauta publicitaria
pues en ellos, hasta ahora, no se ha pro-
movido la practica de pagar los servicios
periodisticos con cupos.

Las intenciones informativas de las
pautas publicitarias fueron reconocidas
por el 56,6% de los periodistas y el 43,9%
de los DirCom, pues aceptaron que, por
un lado, las empresas de la ciudad habi-
tualmente pautan en los medios de comu-
nicacion para que, ademas de difundir su
propaganda, divulguen noticias positivas
de las mismas; y por el otro, que las em-
presas de la ciudad habitualmente pautan
en los medios de comunicacion para que,
ademas de difundir su propaganda, no di-
vulguen noticias negativas de las mismas.
Aunque los porcentajes son cercanos al
50% y no son tan contundentes como
otros, resulta un indice que podria colocar
en un plano de duda la confiabilidad de la
informacion que se divulga.
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Tabla 31: La relacién comercial, desde el punto de vista de los periodistas

Indicador indice Radio
% de pericdistas que reconoce la

convivencia entre informacion y publicidad 778
% de periodistas que reconocieron

intenciones informativas en la relacion 44 4
comercial

% de periodistas que acepta que la

relacion comercial entre periodista y 56
fuente debe incidir en el contenido de

lo divulgado

% de periodistas que ha sido testigo de

solicitudes de intercambios entre pauta 50,0

e informacion

El primer indicador (60,7%) fue gene-
rado por el resultado de la siguiente afir-
macion:

. Es habitual que los periodistas de
la ciudad reciban pauta publicitaria de las
mismas empresas sobre las cuales infor-
man: El 60,7% aseguroé que esta practica
era un fendmeno frecuente en la relacion
entre periodistas y directores de comu-
nicacion: “hay empresarios (de Cali) que
andan con listas de periodistas debajo del
brazo. Consideran que con los (periodis-
tas) amigos es mas facil trabajar. Hay em-
presas en Cali que sélo distribuyen publi-
cidad entre los periodistas que son amigos
de la empresa y eso es malo para la profe-
sién”.

El segundo indicador (56,6%) procesé
los resultados de otros dos enunciados:

. Las empresas de la ciudad habi-
tualmente pautan en los medios de comu-
nicacién para que, ademas de difundir su
propaganda, divulguen noticias positivas
de las mismas: Mas de la mitad de los pe-
riodistas (el 63,9%) dejo entrever que la
relacion comercial no era estrictamente
comercial, sino que se esperaba una inyec-
cion informativa de ella

. Las empresas de la ciudad habi-
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indice Prensa indice TV Media
40,0 741 60,7
38,0 77.8 56,6
0,0 11 57
26,0 333 328

tualmente pautan en los medios de comu-
nicacion para que, ademas de difundir su
propaganda, no divulguen noticias negati-
vas de las mismas: El 49,2% de los periodis-
tas encuestados descartd que esa relacion
comercial tuviese como proposito impe-
dir la difusion de informacion negativa,
aunque en las entrevistas los periodistas
entrevistados aceptaron haber escuchado
comentarios como ‘“voy a entregarle esta
pauta, pero quédese calladito”.

El tercer indicador (5,7%) procesé los
siguientes enunciados:

. Cuando una empresa pauta en
un medio, tiene todo el derecho de exigir
que se divulguen noticias positivas sobre
ella: Los periodistas tuvieron un resguardo
ético grande pues soélo el 6,6% reconocid
esos “derechos” que en la realidad no de-
berian existir

. Cuando una empresa pauta en
un medio, tiene todo el derecho de exi-
gir a los periodistas que no cuestionen su
gestion: Como refuerzo a lo anterior, sélo
el 49% de los encuestados acepto este
planteamiento que va en contravia de la
independencia periodistica

El cuarto indicador (32,8%) resulté de
la evaluacion promediada de las siguientes



afirmaciones:

. En algin momento de su carrera,
le han pedido que divulgue informacién de
una empresa, a cambio de otorgarle pauta
publicitaria: Una tercera parte de los pe-
riodistas acepté que esa habia sido una
situacion acontecida en su carrera profe-
sional (29,5%)

o En alglin momento de su carrera,
le han pedido al propietario de un medio
de comunicacion que divulgue informacion
sobre una empresa, a cambio de otorgarle
pauta publicitaria: Casi un indice similar al
anterior, el 36,1%, reconoci6 que el inter-

cambio de informacién por pauta también
habia sido una solicitud planteada a los
duenos de los medios

En resumen cabe destacar la existen-
cia de un salvavidas ético entre todos los
encuestados, pues solo el 5,7% de los pe-
riodistas y el 3,8% de los DirCom aceptd
que en caso de existir una relacion comer-
cial, ésta debia ser soporte para que las
empresas exigieran divulgar informacion
favorable, o no divulgar informacién nega-
tiva. La mayor flexibilidad ética la tuvieron
los periodistas de television conel | I,1%y
los periodistas de organizaciones sociales
con el 8,3%, indices de todas maneras muy
bajos en el consolidado.

Tabla 32: La relacién comercial, desde el punto de vista de los DirCom

Indicador indice Estado
% de Dircom que reconoce la convivencia

entre informacién y publicidad 60,0

% de Dircom que acepta la existencia de

intenciones informativas en la relacion 40,0

comercial
% de DirCom que acepta que la relacion

comercial entre periodista y fuente debe 25
incidir en el contenido de lo divulgado

% de DirCom que ha sido testigo de
solicitudes de intercambios entre pauta
e informacién 10,0

El primer indicador (63,6%) fue resul-
tado del procesamiento individual de una
sola afirmacion:

. Es habitual que los periodistas
de la ciudad reciban pauta publicitaria de
las mismas empresas sobre las cuales in-
forman: Un indice muy similar al de los
periodistas, el 63,6% acepto la existencia
de esta convivencia entre periodismo y
relaciones comerciales. Aceptando que las
relaciones comerciales entre medios de
comunicacion y empresas son necesarias
e inevitables, pues esos medios tienen la
venta de publicidad como fuente de in-

indice
Iindice Privado indice Social promedio
58,8 833 63.6
41,2 58,3 439
29 8,3 38
59 0.0 6,1

greso, si se cuestiond el que esa relacién
comercial tenga que darse con el perio-
dista directamente. “Ayer me llamé una
periodista y antes que preguntarme qué
informacion nueva teniamos, me pregunto
si tenfamos pauta para dar”, recordé uno
de los entrevistados, al sostener, propues-
ta en la que también hubo consenso, que
era necesario que la relacién comercial se
diera exclusivamente con las areas comer-
ciales de los medios. “Ojala las empresas
tuvieran esa funcién por fuera del area de
relaciones con los medios, y el tramite se
hiciera no con el periodista sino con el de-
partamento comercial del medio. Lamen-
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tablemente hay una légica de mercado que
sobre todo a nivel de provincia ha llevado
a que eso no se pueda acabar”. Sin embar-
go, otro director de comunicacion sostuvo
que para él era importante contar con un
presupuesto de publicidad “que fuera asig-
nado con criterio eminentemente técnico
y otro con criterio politico”. Es decir, que
parte de la pauta se otorgara a partir de
los informes de ratign, sintonia o circula-
cion del medio, y otro a partir de los cri-
terios de conveniencia, amistad o cercania
con el periodista.

Mientras tanto, en el caso del segundo
indicador (43,9%), el resultado surgié de
la evaluacion promediada de dos enuncia-
dos:

. Las empresas de la ciudad habi-
tualmente pautan en los medios de comu-
nicacion para que, ademas de difundir su
propaganda, divulguen noticias positivas
de las mismas: El 63,6% de los DirCom
acepto que de parte de las empresas, esa
era una practica frecuente. En la fase de
entrevistas, se evidencid que la construc-
cion de una relacion comercial facilitaba el
acceso a los periodistas. “En mi empresa,
a través de la gente de mercadeo y ventas
algunas veces se nos contacta con aquellos
periodistas de medios donde pautamos, y
eso hace que podamos llegar relacionar-
nos y empezar a construir relaciones pe-
riodisticas. Lo hemos hecho en Semana, en
ElTiempo y en El Espectador,y he buscado
la forma para que a través de mercadeo
lleguemos alla. Sin embargo, también hay
que reconocer que a veces el periodista
se incomoda... Pero a partir de alli hemos
comenzado a construir relaciones ya de
periodistas para que nos publiquen infor-
macion”. No obstante, pareciera que es en
el sector publico donde esas intenciones
son mas frecuentes.

. Las empresas de la ciudad habi-
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tualmente pautan en los medios de comu-
nicacion para que, ademas de difundir su
propaganda, no divulguen noticias negati-
vas de las mismas: Sin embargo, destacaron
que, a cambio de pauta, las empresas pre-
fieren divulgar informacion positiva antes
que evitar la difusion de informacion que
afecte su reputacion. Sélo el 24,2% de los
DirCom acepto este planteamiento.

Uno de los periodistas encuestados
cuestiond de manera contundente que“sin
ser moralista, nada bueno hay cuando un
periodista se jacta en la radio de las pau-
tas que ha vendido en las empresas. Debe
existir un limite ético y no es una vision
utdpica o romantica pretender que los pe-
riodistas, no los medios, los periodistas, no
participen de la relacion comercial”.

Para el tercer indicador (3,8%) se pro-
cesaron cuatro afirmaciones:

. Cuando una empresa pauta en un
medio, tiene todo el derecho de exigir que
se divulguen noticias positivas sobre ella:
Solo el 12,1% reconocié ese derecho

. Cuando una empresa pauta en
un medio, tiene todo el derecho de exi-
gir a los periodistas que no cuestionen su
gestion: No obstante, NINGUNO de los
encuestados respaldé este planteamiento,
rechazando también de manera absoluta
la idea de que Cuando un periodista divul-
ga informacion sobre una empresa, tiene
todo el derecho de recibir pauta publicita-
ria de dicha empresa

*  Cuando un periodista divulga in-
formacion sobre una empresa, tiene todo
el derecho de exigir pauta publicitaria de
dicha empresa: Apenas el 3,0% consideré
que ese era un derecho de los periodistas

Finalmente el cuarto indicador (6,1%)
se generd de la valoracion de dos plantea-



mientos:

. En algin momento de su carrera,
ha pedido a un periodista que divulgue in-
formacion sobre su empresa, a cambio de
otorgarle pauta publicitaria: La ética siguid
primando, pues apenas el 6,1% de los Dir-
Com acept6 la validez de esta afirmacién

. En algin momento de su carrera,
ha pedido al propietario de un medio de
comunicacion que divulgue informacion
sobre su empresa, a cambio de otorgarle
pauta publicitaria: Un indice similar al an-
terior, el 6,1% de los DirCom aceptd que
esa habia sido una conducta en su carrera
profesional

Mas alla de la necesidad de la relacion
comercial, algo en lo que todo el panel de
expertos consultado estuvo de acuerdo,
el principal problema que se detecté alli
fue las condiciones en que ella se daba. En
primera instancia, tal como se dijo antes,
“esa relacion debe darse por fuera de las
salas de redaccion. Cuando entra a las sa-
las de redaccion, tarde que temprano se
afectara la relacion periodistica y en un
momento dado ese periodista omitira al-
gun hecho negativo de la empresa o por
el contrario elogiara mas de la cuenta esa
empresa”. Otro de los expertos sostuvo
que “en la radio se han escuchado situa-
ciones aberrantes. Un periodista dedico
mas de 10 minutos de la emisién de su
noticiero a cuestionar al gobernador del
Valle del Cauca.A los dos dias esas criticas
habian sido cambiadas por elogios. jAcaso
en dos dias el gobernador cambio su estilo
de gestion? ;O acaso en esos dos dias se
liberd la pauta publicitaria con la que an-
tes no contaba ese director de noticiero?”.
La situacién parece ser mas critica en la
radio, en donde, sobre todo en las regio-
nes colombianas, se ha implementado un
modelo de vinculacion laboral en el que al

periodista, con contadas excepciones, no
se le paga un salario sino que se le otor-
ga un cupo publicitario para que lo venda
con cualquier cliente. “Sera un periodista
que no estara pensando en como infor-
mar mejor a sus oyentes, sino en como
ganarse el pan del dia”. A ello se le agrega
que, como lo dijo uno de los directores de
comunicacion, “gran parte de esa publici-
dad muchas veces no tiene una estrategia
tras de si. El gobernante piensa en la nece-
sidad de dar pauta, o incluso de mejorar
la imagen de su empresa, pero no en una
comunicacion util para los ciudadanos, y
asi también se desperdicia el dinero”.

En resumen, sélo el 6,1% de los Dir-
Com encuestados aceptd que en algln
momento de su carrera profesional habia
solicitado a un periodista otorgarle pauta
publicitaria a cambio de divulgar informa-
cion sobre la empresa. Mientras tanto, el
36,1% de los periodistas indicé que en al-
gun momento de su carrera profesional ha
sido objeto de solicitudes de las empresas
para que, a cambio de pauta publicitaria,
divulgue informacion sobre una organiza-
cion.

La tabla siguiente permite comparar los
enunciados que generaron los cuatro indi-
cadores asociados a la relacion comercial.
Obsérvese que en los dos primeros enun-
ciados, hay una aceptacion casi similar en-
tre los dos segmentos, sobre la existencia
de cierta convivencia entre informacion y
pauta publicitaria en el escenario de las re-
laciones con los medios, pero ademas una
conviccion de la influencia de la pauta en
la difusion de informacion positiva sobre la
empresa. Sin embargo, el analisis del ter-
cer enunciado evidencia que esa influencia
no es tan alta cuando se trata de evitar
la difusion de informacion negativa, pues
solo el 24,2% de los directores de comuni-
caciony el 49,2% de los periodistas acepto
dicha relacion.
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Tabla 33: Comparativo

i6n Comercial

sobre su empresa, a cambio de otorgarle
pauta publicitari

sobre una empresa, a cambio de
otorgarle pauta publicitaria

Enunciado Evaluacion DirCom | Enunciado Evaluacion periodistas
Es habitual que los periodistas de la Es habitual que los periodistas de la

ciudad reciban pauta publicitaria de las 63,6 ciudad reciban pauta publicitaria de las 60,7
mismas empresas sobre las cuales mismas empresas sobre las cuales

informan informan

Las empresas de la ciudad habitualmente Las emp de la ciudad habil 1t

pautan en los medios de comunicacion pautan en los medios de comunicacién

para que, ademds de difundir su 636 para que, ademds de difundir su 63,9
propaganda, divulguen noticias positivas propaganda, divulguen noticias

de las mismas positivas de las mismas

Las empresas de la ciudad habitualmente Las emp de la ciudad habi 1t

pautan en los medios de comunicacion pautan en los medios de comunicacién

para que, ademds de difundir su 242 para que, ademas de difundir su 49,2
propaganda, no divulguen noticias propaganda, no divulguen noticias

negativas de las mismas negativas de las mismas

Cuando una empresa pauta en un medio, Cuando una empresa pauta en un medio,

tiene todo el derecho de exigir que se 121 tiene todo el derecho de exigir que se 6,6
divulguen noticias positivas sobre ella divulguen noticias positivas sobre ella

Cuando una empresa pauta en un medio, Cuando una empresa pauta en un medio,

tiene todo el derecho de exigir a los 0,0 tiene todo el derecho de exigir a los 49
periodistas que no cuestionen su gestion periodistas que no cuestionen su gestion

Cuando un periodista divulga informacién

sobre una empresa, tiene todo el 0,0 Enunciado no formulado

derecho de recibir pauta publicitaria NF
de dicha empresa

Cuando un periodista divulga informacion

sobre una empresa, tiene todo el derecho Enunciado no formulado

de exigir pauta publicitaria de dicha 3.0 NF
emprasa

En algun momento de su carrera, ha En algun momento de su carrera, le han

pedido a un periodista que divulgue 6.1 pedido que divulgue informacion de una 295
informacion sobre su empresa, a cambio empresa, a cambio de otorgarle pauta

de otorgarle pauta publicitaria publicitaria

En algun momento de su carrera, ha En algun momento de su carrera, le han

pedido al propietario de un medio de pedido al propietario de un medio de

comunicacion que divulgue informacion 6.1 comunicacion que divulgue informacidn 36,1
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DATOS DE
FRECUENCIAS EN
° RELACION PROFESIONAL

Los Il indicadores generados para
evaluar la relacién profesional tuvieron un
indice promedio de 38,7% en los periodis-
tas. El pico mas bajo se presento al evaluar
la integralidad de la informacién divulgada

Tabla 34: Tabla de fi

por las oficinas de comunicacion (15,6%),
mientras que el mas alto se registré en
la evaluacion realizada a la claridad de la
informacion divulgada desde las empresas

(54,1%).

Los

¥P

periodi evalian el trabajo de los DirCom

[ 1 e

Prensa

Indice Indice
m'“l Radio % |Fum%

Indice
V%

% de periodistas que dice que
infarmacién remitida porlas oﬁunus«
05 veraz

% de periodistas que dice que la
informacin remitida por las oficinas de
‘comunicacitn es completa

% de periodistas que dice que

informacién remitida por [as oficinas de
coMmunIcacion estd ben redactada

% de periodistas que dice que la

nlurmwén rsmlwa pu |as oficinas de
dara y compransibla

% de periodistas que dice que I

informacion divulgada por ks oficinas de

prensa es importante y de interés general

% da periodistas que dice que la cantidad
‘de informacidn enviada a los medios por
las empresas responde a las necesidades
e comunicacidn de la empresa

14 444 440

3T

519

481

156

518

% de periodistas que considera que las
‘empresas son de puertas abiertas para

los poriodistas

% de periodistas que considera que las
‘empresas saben cudles son los
paluxislss con los que hay qua

% de periodistas que considera que las

emprasas no tienen favoritismos hacia
algunos periodistas

% de periodistas que considera que las.

‘empresas tienen un enfoque conporativo
antes que persanalista en su estrategia
madidtica

% de periodistas que considera que las
- )

n sus relaciones con los medios

15 60,0 472

Indice global p

421 36,6

para la

183

48,2

282

73

525

387

Téngase en cuenta que los porcentajes son calculados sobre el total de la muestra, que para el
caso de radio fue de 9 periodistas, para prensa fue de 25 y para televisién fue de 27, para un total
de 6/ periodistas encuestados.
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Al examinar el consolidado por cada
segmento, las diferencias entre los tres
grupos de periodistas no fueron altas y
se mantuvieron practicamente dentro del
margen de error. De todas maneras, la va-
loraciéon mas alta de los DirCom la entre-
garon los periodistas de radio (42,1%), se-
guidos por los de television, y finalmente
los de prensa.

Este mismo indice global fue de 70,8%

Tabla 35: Tabla de frecuencias y porcentajes — Los DirCom

en los directores de comunicacioén, con lo
cual se puede empezar a concluir que este
segmento hizo una mejor valoracion re-
putacional de la labor profesional de los
periodistas, pues la brecha entre los dos
indices favorece a los DirCom por 32,1
puntos porcentuales. El indice mas bajo se
asigné a la calidad de la redaccion de los
periodistas (28,8%), mientras que el mas
alto se otorgd a la importancia de la infor-
macién que divulgan los medios sobre las
empresas (98,5%).

la pr

1 Indicador Estado

% de DirCom gue dice que la informacién
1 | publicada por los pericdistas sobre las 6 12
empresas es veraz

% de DirCom que dice que la informacidn
2 | publicada por los periodistas sobre las 2 T
empresas s completa

% de DirCom gue dice que la informacién
3 | publicada por los periodistas sobre su 3 T
empresa esta bien redactada

% de DirCom que dice que la informacian
4 |publicada por los pericdistas sobre su 7 16
empresa es clara y comprensible

% de DirCom que dice que la informacidn
5 | divulgada por los periodistas sobre su 10 17
empresa es importante

% de DirCom gue dice que la cantidad de

& |informacion divulgada a los medios -] 12
responde a las necesidades de
comunicacién de la empresa

% de DirCom que considera que las
7 |empresas son de puertas ablertas para 8 12
los periodistas

% de DirCom que considera que en su

8 |empresa se sabe cuales son los a8 12
periodistas con los que hay que
contactarse

% de DirCom que considera que su
9 | empresa no tiene favoritismos hacia 8 14
los periodistas

10 | % de DirCom que tiene un enfoque
N su i i B 15

11 | % de DirCom que tiene una
estrategia de medios 9 16

indice global promediado para la Relacién Prof

Privado

Indice indice indice

Secial | Estado% ‘ Privado% | Social%

4 550 706 66,7 652

100,0 100,0 98,5

4 86,7 922 61.1 84,8

665 | 742 | 683 | 708

Téngase en cuenta que los porcentajes son calculados sobre el total de la muestra, que para el
caso de Estado fue de |7 DirCom, para empresa privada fue de 10 y para organizaciones sociales
fue de 6, para un total de 33 comunicadores encuestados.

Los directores de comunicacion de las
entidades del Estado fueron ligeramente
mas criticos del trabajo de los periodistas
que sus colegas de la empresa privada y las
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organizaciones sociales. El indice que ge-
neraron fue de 66,5%, frente al 74,2% que
dieron las empresas privadas, y que fue el
mas alto del estudio en esta variable.



5.2

DATOS DE
FRECUENCIAS
EN RELACION

SOCIAL - PERSONAL

Tabla 36: Tabla de fr y porce

Indicador

% de periodistas que reconoce que es
amigo de los Directores de comunicacion 4
% de periodistas que reconoce que el ser
amigo de los DirCom ayuda a divulgar la
informacion de sus empresas

% de pericdistas que reconoce que la
amistad con los DirCom facilita el acceso
a la informacién corporativa

% de periodistas que reconoce la
existencia de amistad entre periodistas
y sus fuentes en las empresas

% de periodistas que reconoce que la
amistad con los DirCom evita la
divulgacion de informacidn negativa
sobre las empresas

indice global promediado para la relacién social - personal

Los cinco indices relacionados con la
evaluacion de la relacién social — perso-
nal, generaron un valor promedio de 54,2
puntos porcentuales en los periodistas, y
de 56,0 en los directores de comunicacion,
indicando con ello que los dos segmentos
tuvieron una valoracion casi similar de su
relacion social con el otro, ya que la bre-
cha entre ambos indices no supero los dos
puntos porcentuales. De la misma manera,
mientras en los periodistas el mas alto va-
lor correspondio al % que reconocié que

Radio ‘ Prensa

10

17

— Los periodistas evalian la relacién social — personal

indice indice Indice Indice
ITelesiﬁn. Radio% | Prensa® | TV%  promedio%

14 444 400 519 459
22 66,7 68,0 815 73.8
19 778 64,0 704 68,9
9 278 36,0 315 328
15 51,9 44,0 54,3 49,7

53,7 50,4 57,9 54,2

la amistad con los periodistas ayudaba a
divulgar informacion sobre las empresas
(73,8%), en los DirCom el 75,8% se inclind
también por respaldar con mayor decision
ese mismo planteamiento. Es decir, ambos
reconocieron en alto grado la influencia de
la amistad o de la relacion social en la difu-
sion de noticias corporativas. En el caso de
los periodistas, los tres subsegmentos eva-
luados tuvieron igualmente indices muy
similares, con porcentajes que oscilaron
entre 50 y 57 puntos porcentuales.
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Tabla 37: Tabla de fr ias y porcentajes — Los DirCom evalian la relacién social — personal

En el caso de los directores de comu-
nicacion, los indices de cada subsegmento
oscilaron entre los 52 y los 66 puntos por-

Indicador ‘ Estado ‘ Privado

% de DirCom que reconoce que es amigo
de los periodistas 8 B

% de DirCom que reconoce que el ser

amigo de los periodistas ayuda a divulgar 8 1
la informacion de su empresa

% de DirCom que reconoce que la

amistad con los periodistas las facilita el 6 12
acceso a las fuentes corporativas

% de DirCom que reconoce la existencia

de amistad entre periodistas y sus fuentes 4 8
en las empresas

% de DirCom que reconoce que la

amistad con los periodistas evita la 2 8
divulgacion de informacidn negativa
sobre la empresa

indice global pr diado para la

Social

social - personal

indice
Estado%

80,0

80,0

60,0

40,0

16,7

55,3

indice

Privado®

353

64,7

706

441

52,7

Indice

Iindice

Social% |promedio®%

66,7

100,0

83,3

58,3

22,2

66,1

54,5

758

69,7

45,5

56,0

centuales, con lo cual se ratifico que hubo
un comportamiento mas o menos estable
ya que los seis subsegmentos se movieron

en la el rango de los 50 y 60 puntos.

DATOS DE FRECUENCIAS

EN RELACION COMERCIAL

Tabla 38: Tabla de frecuencias y por tajes — Los periodistas evaltan la relacién comercial
indice indice Indice
‘ VI | Indicador Radio ‘ Prensa | Television | poqin Pranas v Media
% de periodistas que reconoce la
1 |convivencia entre informacion y publicidad 7 10 20 778 40,0 741 60,7
% de periodistas que intenciones
2 |informativas en la relacién comercial 4 9.5 21 44.4 38,0 778 56,6
‘% de periodistas que acepta que la
relacién comercial entre periodista y
3 |uente incide en el contenido de lo 1 0 3 1.1 0,0 1.1 6,6
divulgado
% de periodistas que ha sido testigo de
4 | solicitudes de intercambios entre pauta e 4.5 6,5 9 50,0 26,0 333 328
informacion
indice global promediado para la relacién comercial 458 26.0 491 391
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En el caso de la relacion comercial, el
indice global promedio de los dos segmen-
tos oscild entre los 30 y 40 puntos por-
centuales, siendo el mas bajo el que otor-

garon los DirCom a la relacién comercial,
dandole un menor peso a la influencia de
lo comercial, que los mismos periodistas,
quienes otorgaron mayor valor a este
componente.

Tabla 39: Tabla de frecuencias y porce_ntaies — Los DirCom e_vallian la r_elacil:'m con_'wrcial

=

Indicador Estado
% de Dircom que reconoce la convivencia

1 entre informacién y publicidad [:]
% de Dircom que acepta la existencia de

2 intenciones informativas en la relacién 4

comercial

% de DirCom que acepta que la relacion
3 | comercial entre periodista y fuente incide 0
en el contenido de lo divulgado

% de DirCom que ha sido testigo de
4 |solicitudes de intercambios entre pauta 1
& informacion

indice global promediado para la relacién comercial

En el andlisis de los subsegmentos, los
periodistas de prensa escrita fueron, con
un indice de 26%, quienes menos recono-
cieron la fuerza de la relacion comercial,
frente al 45 y 49% de los periodistas de
radio y television respectivamente, que
manifestaron de esa manera estar mas
convencidos del poder de la pauta publi-
citaria.

Privado

10

indice indice Indice
Social | Estado | privado | Social | Media
5 60,0 58,8 83,3 63,6
4 40,0 41,2 58,3 43,9
1 25 29 83 38
0 10,0 59 0,0 6,1
28,1 27,2 37,5 30,9

Los directores de comunicacion de
entidades publicas y privadas tuvieron una
vision casi similar frente a la influencia
de la relacion comercial, pues sélo el 28
y el 27% respectivamente estuvieron de
acuerdo con la incidencia de la pauta en la
relacion entre periodistas y comunicado-
res empresariales.
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El contraste en las visiones se eviden-
ci6 nuevamente al juzgar la existencia o no
de informacion imprecisa e inexacta en los
medios de comunicacion masivos.

Mientras el 37,6% de los periodistas
asegurd que los medios divulgaban infor-
macion inexacta, en los DirCom ese indice
ascendio al 62,4%.

Tabla 40: % que considera que hay informacién inexacta en los medios

Entre aquellos encuestados que sostu-
vieron que si habia imprecisiones, se hizo
un nuevo analisis para determinar cuales
factores podian ser mas influyentes, en-
contrando que, de la lista suministrada, no
hubo ninguno que pudiera considerarse
absolutamente dominante.

En el caso de los Directores de comu-
nicacion, el indice mayoritario lo compar-

% Media % o, Media

% RADIO |% PRENSA |TELEVISION Periodistas | ESTADO PRn’r"ADo SOCIAL | DirCom
sl 44,4 24,0 48,1 38,9 50,0 70,6 66,7 62,4
NO | 556 76,0 519 61,1 50,0 294 33,3 37,6

tieron tres enunciados:la presion del tiem-
po, la presion de los duefos del medio y el
desconocimiento de las actividades de la
empresa. El 45,5% de los DirCom encues-
tados se inclinaron por estas opciones.

Ninguno de ellos coincidié con la vi-
sion de los periodistas, para quien el factor
que mas influye es la falta de preparacion
o conocimiento sobre los temas, con un

43,5%.

Tabla 41: Causas de la imprecisién en los medios

De acuerdo con su experiencia
profesional, indique con qué frecuencia %
s PRIVADO

s p %
descritas en cada enunciado: ESTADO

Los periodi blican infi 35

inexacta porqusti\nen sometidos a la
presidn del iempo

40,0 50,0

Los periodistas publican informacion
inexacta porque son presionados por
los duefios del medio

40,0 250

Los periodistas publican informacién
inexacta porque son presionados por
los directores del medio

20,0 250

Los periodistas publican informacion
inexacta porque son presionados por
los jefes de prensa o comunicacién

20,0 0,0

Los peri P
inexacta porque son presionados por
sus audiencias

0.0

Los p P
inexacta porque no tienen la suficiente
preparacidn o conocimiento del tema

20,0 250

Los periodistas publican informacién
inexacta porque no se interesan en
conocer en profundidad las actividades
que desarrolla su empresa

40,0 50,0

%

SOCIAL

50,0

100,0

0.0

indice

indice % % J
PRENSA TELEVISION Periodistas

%
DirCom RADIO

45,5 25,0 333 231 261

250 0.0 261

273 0,0 0.0 231 13,0

9.1 0,0 0.0 0,0 0,0

18,2 0.0 16,7 0,0 43

273

0.0 231 21,7
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Las demas variables analizadas por los
comunicadores organizacionales y por los
periodistas no recibieron en ningin caso,
indices superiores al 30%. De todas ma-
neras, en ninguno de los casos se registro

una variable ampliamente dominante, lo
cual podria significar que las opciones que
se postularon no interpretaban la realidad
de las causas. No obstante, al menos ayu-
dara a descartar algunas de las que aqui se
propusieron.
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El estudio le propuso a los encuesta-
dos, de una lista previamente elaborada
(que como toda lista, tiene el defecto de
que no son todos los que estan ni estan
todos los que son) por los investigado-
res, que escogieran los periodistas y em-
presas mas influyentes. En el caso de los
periodistas, se les pidié que establecieran,
de una lista de organizaciones publicas y
privadas, aquella que fuera mas influyente
y tuviese mas poder para que los medios
difundiesen informacion sobre ella. De una
lista de 13 empresas, cuatro de ellas per-
tenecientes al sector privado, se ubico a la
Presidencia de la Republica como la orga-
nizacion de mayor capacidad para influir
en los medios de comunicacion, idea res-
paldada por el 93,4% de los encuestados.
Dos instituciones militares aparecieron en
segundo y tercer lugar, la Policia Metro-

Grafico 8 : indice de infl ia en medios

politana de Cali con el 90,2% y la Tercera
Division del Ejército con el 80,3%.

La Gobernacion del Valle aparecio li-
geramente mas influyente que la Alcaldia
de Cali, al alcanzar un 80,3% frente a un
73,8% de la administracion municipal.

En el sexto lugar aparece la primera de
las organizaciones privadas, la Camara de
Comercio de Cali, que registré un 70,5%
de influencia. Es de destacar sin embargo,
que los tres indices mas bajos correspon-
dieron en su totalidad a empresas del sec-
tor privado. Carvajal, el Ingenio Manuelita
y Cementos Argos, estas dos Ultimas con
indices que no superaron los 30 puntos
porcentuales. El grafico ofrece en color
gris oscuro las organizaciones del Estado
y en color gris claro las empresas del Es-
tado.

Presidencia de la Repiblica

Policia Metropolitana de Cali

Tercera Divisién del Ejercito

Gobernacién del Valle

Alcaldia del Valle

Camara de Comercio del Valle

Empresas Municipales de Cali

Corporacion Autonoma
Regional del Valle

EMSIRVA

Registraduria Departamental

Cementos Argos I:l 6.6

934
90.2
80.3
80.3
73.8
| 70.5
67.2
65.6
54.1
47.5
camvaial [ 426
ingenioManuetta | 295
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Mientras tanto, los directores de co-
municacion evaluaron y seleccionaron
a aquellos periodistas de radio, prensa y
television que en su criterio, fueran los
mas influyentes entre la llamada opinion
publica. Como se advirtié anteriormente,
esta lista también puede tener el defecto
de ser una seleccion arbitraria y que hagan
falta algunos nombres en la lista. Para los
DirCom encuestados, el periodista mas in-
fluyente es Leo Quintero, actual Director

de noticias de Caracol en la ciudad de Cali,
con un indice del 87,5%, seguido muy de
cerca por el Subdirector del diario El Pais,
Diego Martinez Lloreda con el 81,3%.

De la lista de 17 periodistas, sélo dos
pertenecian a prensa escrita (que en el
grafico aparecen en barras gris claro), cua-
tro a television (barras blancas) y los once
restantes a la radio (barras gris oscuro). El
periodista de television de mayor influen-
cia fue Edgar Arias, de Noti — 5.

Gréafico 9 : indice de influencia en la opinién publica

Leo Quintero — 84.8

Diego Martinez Lloreda

Edgar Arias

Luz Adriana Betancourt
Adriana Santacruz
Sammy Jalil

Mario Fernando Prado

Luis Guillermo Restrepo

Jaime Gallego

Oscar Corral

Luis Eduardo Cardozo
Wilson Araque

Miguel Angel Arango

| 78.8
| 66.7
Alvaro Miguel Mina 63.6
i — 5
| 60.6
| 54.5
I 54.5
51.5
Humberto Pava Camelo [N 45.5
| 39.4
333
30.3
30.3
30.3
18.2
15.2

Guillermo Garcia Jaramillo
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CONCLUSIONES



Sin pretender asumir una postura mo-
ralista en la que se juzgue si lo que reveld
el estudio es o no conveniente o adecua-
do, y sin cuestionar las practicas asumidas
por cada una de las partes, es claro que se
reflejan algunas tendencias de situaciones
que deben ser corregidas hacia el futuro.
El estudiante de cualquiera de las cuatro
programas de comunicacion social exis-
tentes en la ciudad (Universidad Javeriana,
Universidad del Valle, Universidad Santiago
de Cali y Universidad Autonoma de Occi-
dente) sale de su institucion con un pano-
rama en el que muchas veces las reglas de
juego no son las que deberian ser; sino las

La apuesta tedrica que se hizo desde
el primer momento en el desarrollo de la
investigacion, fue la de definir tres posibles
escenarios o variables que podian tener
influencia en el desarrollo de las relacio-
nes entre los dos actores. El desarrollo
de la investigacion permitié validar dicha
apuesta, y dejar sembrada la semilla para
que futuros estudios ahonden en la carac-
terizacion y dimensionamiento de dichas
variables. La primera de ellas, la relacién
profesional, dejo entrever la existencia de
niveles de desconfianza hacia el desem-
pefio profesional del otro. Esta, de por si,
se considerd trascendental toda vez que,
como en algin momento se dijo,en algunas
empresas el nivel de éxito de los periodis-
tas o comunicadores organizacionales se
mide a partir de logros que dependen del
nivel de colaboracion del otro. Sin entrar

CONCLUSIONES

que impone la realidad del mercado. Cuan-
do se inserta en esas dinamicas y en unas
l6gicas diferentes, la pregunta que todos
deben hacerse (periodistas, académicos,
comunicadores organizacionales, estudian-
tes de comunicacion), es si se esta hacien-
do algo para generar una ruptura frente a
lo existente, o si se esta reproduciendo lo
que ha detectado el estudio.

De la siguiente lista de conclusiones,
las dos primeras estan especificamente
asociadas a los objetivos e hipétesis que
se habian planteado en el proyecto de in-
vestigacion.

| Las variables que
influencian la relacion

a discutir la validez de dichas métricas, hay
empresas para las cuales, por ejemplo, el
DirCom ejerce un buen rol si logra que
sus boletines de prensa sean publicados en
uno o varios medios. En el otro lado, tam-
bién espacios informativos que establecen
la calidad profesional de sus periodistas a
partir de la cantidad de noticias que ela-
boran. Las dos métricas, como se advierte,
tienen una notable incidencia en el desem-
peho de cada uno de estos profesionales.
En cuanto a la relacion social o personal
que puede construirse entre los dos ac-
tores involucrados en el estudio, la inves-
tigacion fue determinante para establecer
que la amistad o la relacién social aparece
como un elemento que puede facilitar o
entorpecer el trabajo de cada una de las
partes: se vio con estadisticas y ejemplos,
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que el periodista accede a ciertas fuentes
e informaciones de acuerdo a esa capaci-
dad de relacionamiento, mientras que el
DirCom logra también algunos beneficios
en la difusion de informacion. La ultima
variable analizada también fue considerada
influyente por cada una de las partes: la
relacion comercial. Aun cuando las esta-
disticas no fueron tan contundentes para

La reputacion de 2
las dos profesiones

El estudio permitio ratificar que la re-
putacion de los directores de comunica-
cion ante los periodistas era mas baja que
la de éstos ante los DirCom. En términos
generales, casi en todas las ocasiones las
variables y dimensiones fueron juzgadas
con una mirada mas critica por parte de
los periodistas, evidenciando con ello que
existe una desconfianza mayor hacia el
trabajo de los comunicadores vinculados a
empresas y organizaciones. Sin embargo, y
tal como se advirtié desde el principio de

dimensionar la influencia de lo comercial
en las salas de redaccion, la fase cualitativa
si fue determinante para hacer un profun-
do cuestionamiento a la existencia de vin-
culos directos de caracter comercial en-
tre el periodista y su fuente, entendiendo
y aceptando que dichos vinculos incidian
en algun nivel en el direccionamiento del
contenido editorial del medio.

este reporte, al examinar el componente
profesional de la relacion, que fue tomado
como el referente para establecer el indi-
ce de reputacion, se encontraron los si-
guientes resultados. Para la obtencion del
indice de reputacion de los periodistas, se
tomaron como punto de referencia cinco
de los 16 indicadores procesados para el
analisis de la relacion profesional. Los once
restantes no se incluyeron, ya que tenian
como proposito hacer una autoevaluacion
de diferentes dimensiones y no apuntaban
a valorar el desempeno de la otra parte.

Tabla 42: indice de reputacion de los periodistas

Indicador indice Estado
% de DirCom que dice que la informacidn

publicada por los periodistas sobre las 55,0
empresas es veraz

% de DirCom que dice que la informacion
publicada por los periodistas sobre las 30,0
empresas es completa

% de DirCom que dice que la informacidn
publicada por los periodistas sobre su 20,0
empresa esta bien redactada

% de DirCom que dice que la informacidn
publicada por los periodistas sobre su 70,0
empresa es clara y comprensible

% de DirCom que dice que la informacidon
divulgada por los periodistas sobre su 95,0
empresa es importante

Indice de reputacién del desempefio
profesis I de los periodistas ante los

DirCom 54,0

En la tabla anterior, se aprecia como la
reputacion que los directores de comuni-
cacién tienen de los periodistas, siempre
fue superior a los 40 puntos porcentua-

100

indice Privado indice Social Media
70,6 66,7 65,2
41,2 58,3 409
382 16,7 28,8
91,2 66,7 80,3
100,0 100,0 98,5
68,2 61,6 62,7

les, con la sola excepcion de la dimension
Redaccion, cuya reputacion descendid
hasta llegar a un promedio de 28,8%. En
el promedio, la dimensién reputacional de



mejor desempeno estuvo asociada a la im-
portancia de la informacién divulgada por
los periodistas, que alcanzé un indice de
98,5. Los tres subsegmentos pertenecien-
tes a los DirCom hicieron una valoracién
reputacional casi similar; siendo la mas
baja la otorgada por los comunicadores
de entidades del Estado, que alcanzé un
54%, mientras que la mas alta la asignaron
los comunicadores de la empresa privada,
pues el 68,2% estuvo de acuerdo con la
idea de que los periodistas ejercian ade-
cuadamente su rol profesional con res-
pecto a las organizaciones. La brecha en-
tre estos dos indices fue de 14,2 puntos
porcentuales.

Sin embargo, desde la otra orilla, la

evaluacion no fue tan favorable, en tanto
solo el 38,7% de los periodistas consideré
que habia un desempeno adecuado de los
directores de comunicacion frente a las
diferentes dimensiones analizadas. En este
caso, se analizaron once de los |6 indica-
dores asociados a la relaciéon profesional.
Sin embargo, si se compararan Unicamen-
te los cinco indicadores con los que los
DirCom evaluaron el trabajo de los perio-
distas, el indice descenderia ligeramente
a 38,3. La mirada perceptual de los tres
subsegmentos también fue muy similar, ya
que el indice mas bajo lo otorgaron los
periodistas de medios impresos, con un
36,6% mientras que el mas alto fue de
42,1%, otorgado por los periodistas de ra-
dio. La brecha entre estos dos indices fue
de apenas 5,5 puntos porcentuales.

Tabla 43: Indice de reputaciin de los directores de comunicacién

Inifieader

Indica Radia
% du perodistas que tice que ks
nformacin remisda por Las oficinas de 44
comunicaciin es veraz
i cue 1
por las olicinas do s
o ota
* e que 1
- pr s oficiras ce 3,
¢ .
% du pericdistas que dics que la
nformacin remitda por las oficinas ce 232
clara y comprenaible
s
67
s
% e considera que las
. cudles w00 los 8
pecicistas con ko que hay que
eontacaee
% do percdistas que considera gue las
omorpsas o tenen favaniemos hacla 222
sigunos perodistas
% do At cpam CONAUR 38 L8
N un enfoque COEORITVS 528
s que personalsta en s estralegia
ditica
% do perodistas que considern que las
NSRS LN Sl S 00
©n 5us reiacones con s medos
Incice de reputacion del desempeio
profesional de Jos DirCom ante los 41

paviocistas

La dimension de mejor desempeiio
reputacional para los periodistas fue la
asociada a la claridad de la informacion re-
mitida, que logré un 54,1%, mientras que
la mas baja fue la dimension de integra-
lidad, en donde el indice alcanzé apenas
un 15,6%. En solo cuatro de las once di-
mensiones analizadas se alcanzaron indi-

Indien Prosss

Incien TV Media

o 11 48

no ma na

ces iguales o superiores a los 60 puntos
porcentuales.

Los resultados permitieron establecer
entonces la validez de la hipotesis sugerida
en el estudio, ya que se encontraron dife-
rencias notables entre el indice asignado
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por los periodistas a los DirCom (38,7%)
y el otorgado por los DirCom a los perio-
distas (70,8%), estableciéndose una brecha
entre los dos valores de 32,| puntos por-

Miradas opuestas 3

En la mayor cantidad de los indicado-
res generados se encontré que casi siem-
pre hubo miradas contrastantes entre los
periodistas y los directores de comunica-
cion. Es decir, al juzgar un mismo tema con
idénticas preguntas, las posiciones de los
dos segmentos fueron en muchas ocasio-
nes opuestas. Ello refleja, desde el primer
momento, la ausencia de la convergencia
necesaria que dificulta el desarrollo de
relaciones profesionales solidas entre las
dos partes. ;Por qué las diferencias? Enfa-
tizando que el estudio fue ante todo una
exploracion de las percepciones basadas
en experiencias y vivencias, es claro que
esta brecha no facilita la construccion de
puentes solidos y necesarios entre las dos
profesiones, pues como lo dijeron repe-
tidamente varios de los entrevistados,
“en muchas oficinas de comunicacion hay
profesionales que antes ejercieron el pe-

La formacion 4
técnica y ética

La recuperacion de confianza entre las
partes puso sobre la mesa el papel de la
universidad en el proceso, pues los funda-
mentos técnicos y éticos de los dos pro-
fesionales fueron puestos, de acuerdo a la
encuesta, en entredicho. Por un lado, por-
que ambas partes cuestionaron algunos
aspectos del trabajo profesional del otro,y
por el otro, porque la relacion debia estar
caracterizada por la ética, lo cual quedd
en entredicho al evidenciar la posibilidad
de que “la publicidad esté incidiendo en las
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centuales. El primer indice, por lo demas,
evidencia una valoracion reputacional muy
débil, mientras la segunda apenas alcanza a
ser aceptable.

riodismo. A veces incluso se prefiere que
tengan esa experiencia para entender
mejor el trabajo de los periodistas. Hoy
estan aqui y manana estan alla. Entonces
es complicado asumir una postura radical
frente al otro cuando el periodista de hoy
sera manana el jefe de prensa o viceversa”.
Otro de ellos explicé que las dos profe-
siones deben hacer su propia reflexion
sobre el trabajo que estan realizando:“de-
beria hacerse una investigacion que pro-
fundice en la relaciéon entre pauta publici-
taria y contenido editorial en los medios,
pero también en los criterios y exigencias
que muchas entidades, sobre todo las del
sector publico, fijan a los medios cuando
otorgan pauta. La idea es que todos tene-
mos aciertos pero también aspectos por
mejorar que deben ser revisados por cada
profesion sin que llegue un tercero a de-
cirle qué hacer”.

salas de redaccion de los medios”, como
lo dijo uno de los periodistas entrevista-
dos. No obstante, el grupo de profesores
universitarios abordados convergié en la
idea de que la Universidad esta haciendo
el papel que le corresponde, asi algunos
directores de comunicacion sostengan
que a veces “estan un poco alejadas de la
realidad. ;Cémo puede uno pensar que
mientras un periodista debe producir cua-
tro o cinco informes en un dia, al estu-
diante universitario lo formen pidiéndole



que escriba una noticia en cuatro dias?”.

Pero los periodistas también aceptaron
que a ellos les “falta preparacion acadé-
mica. Los periodistas no se capacitan, no
asisten a cursos sobre actualizacion. Muy
pocos van a conferencias. No aprovechan
la oportunidad porque consideran que
“saben” mucho.También hay que decir que

hay problemas de recursos para formarse.

Me toco ver el caso de una periodista que
no sabia que si se subia a un helicoptero
del ejército adquiria estatus de combatien-
te. Se necesita mucho esfuerzo para estu-
diar”. Hubo también consenso general en
la necesidad de reemplazar esas relaciones
basadas en los cocteles y en las fiestas, por
espacios de formacion que contribuyeran
a cimentar las bases profesionales. Varios
entrevistados estuvieron de acuerdo en
que era un absurdo pretender que una
fuente no entregue un obsequio en navi-
dad a un periodista, o cancelar cualquier
evento social para los periodistas. No se
puede pretender que en este contexto, se
diga que la empresa lo que esta haciendo
es tratar de comprar al periodista. Alli lo
que debe imperar es la reflexion ética del
periodista para saber en qué momento lo
social empieza a incidir en lo periodisti-
co. Sin embargo, también se cuestionaron
aquellos eventos organizados sobre todo
por organizaciones del Estado, en donde
lo Unico que prima es el licor en grandes
cantidades, lo cual fue calificado por uno
de los periodistas como un “espectaculo
narco” en donde parecia que el reto era
emborrachar la mayor cantidad de asisten-
tes. Cabe también hacer una reflexion ética
en torno a la influencia que puede tener la
relaciéon comercial en la relacion profesio-
nal que se de entre las dos partes. El que
mas del 60% de periodistas y directores de
comunicacion reconozca que ellos reciben
pauta publicitaria de las mismas empresas
sobre las cuales informan, representa un
factor potencialmente distorsionador sino
de la objetividad, por lo menos del equili-

brio periodistico. Aunque los encuestados
rechazan la posibilidad de que ello influya
en los contenidos que se divulgan, si seria
necesario hacer un estudio sobre la rela-
cion existente entre la cantidad y calidad
de la informacién que se divulga como re-
sultado de gestiones de free — press, y la
cantidad de informacion publicada como
resultado de gestiones comerciales. No
obstante, el panel de expertos coincidio
en que la relacion debe ser una relacion
de respeto y cortesia”. Un DirCom sostu-
vo que “Como director de comunicacion
nunca llamaria a un periodista a decirle
que debe publicar una noticia sélo porque
mi empresa pauta en el medio. Y como
periodista tampoco buscaria una pauta a
cambio de divulgar informacion favorable
de la empresa”. De todas maneras, hay que
recomponer el camino de la ética publica,
un camino a veces desierto en el que se
transita por muchos atajos pues incluso, a
veces son los propios empresarios, antes
que el propio DirCom, los que creen que
invertir en publicidad les permite exigir
que se publique informacién sobre su em-
presa. Alguno de los entrevistados sugirid
incluso la necesidad de imponer el articulo
I8 de la Constitucion Politica de Colom-
bia, que “garantiza la libertad de concien-
cia. Nadie sera molestado por razén de
sus convicciones o creencias ni compelido
a revelarlas ni obligado a actuar contra su
conciencia”. Alli, sostuvo él, se encuentra
el camino para que, por ejemplo, “el pe-
riodista ponga por encima de la manipu-
lacion e incluso de la mentira en la que
le quieren hacer incurrir, en un medio de
comunicacion, sus principios, sus valores,
su conciencia”.Y también es la ruta para
que los directores de comunicacion asu-
man una posicién mas critica frente a las
empresas que los contratan, sobre todo
cuando de divulgar informacion que no
cumple con requisitos de calidad o vera-
cidad. Bien lo explicé uno de los integran-
tes del panel de expertos, “no es ni una
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utopia ni un sueno romantico, es un reto
sobre el cual deberiamos trabajar todos”.
Los docentes entrevistados aseguraron
también que en el proceso de formacién
las posturas y apuestas éticas prevalecian,
mas alla de que, como dijo uno de ellos,
“cuando se trabaja para una organizacion,
cualquiera que sea, el profesional tiene
que ponerse su camiseta. Alli se producen
desencuentros entre ese deber ser que ha
abordado en la universidad, y una realidad
que aunque no desconoce, espera que no
ponga a prueba sus fundamentos éticos,

La legitimidad de
los boletines de prensa

Solo el 31,1% de los periodistas res-
paldé la pertinencia de los boletines de
prensa frente al 62,2% que respaldo las
agendas de visitas a los medios, el 54% que
manifestd mayor conviccion en la gestion
telefénica y el 59% que apoyé las ruedas
de prensa. Estos indices pueden ameritar
de parte de las organizaciones una revi-
sion de las herramientas que utilizan para
gestionar las relaciones con los medios
de comunicacion, habida cuenta de que,
universalmente, la relevancia de los bo-
letines frente a otros instrumentos hasta
ahora no ha sido cuestionada. Uno de los
periodistas entrevistados asegurd que en-
contraba muchos boletines en donde “la
noticia no era un hecho sino la opinion de
algun funcionario, sobre todo en el sector
publico”, y ello podia afectar esa credibili-
dad del boletin. Pero ademas, indicé que
para ellos era claro que ningun directivo
iba a dedicar una visita a un medio para
hechos de poca relevancia, pues sabia que
se desgastaria y luego no lo volverian a in-
vitar: “por eso las empresas son mas cui-
dadosas cuando arman una visita de sus
directivos a los medios, o cuando consi-
guen una entrevista especial, a diferencia
del boletin”. Asi mismo, recalcé que habia
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que es sobre todo en donde mas desen-
cuentros se producen. Lo importante es
que el estudiante conozca y reconozca la
complejidad del escenario en el cual en-
trara a trabajar, porque los dilemas éticos
no se los resolvera el profesor: seran de-
cisiones individuales que cada profesional
asumira”. No obstante, también quedo cla-
ro en las conversaciones adelantadas, que
resultaria mas facil si todos hicieran esa
misma apuesta: los duefios de los medios,
los duefios de las empresas, los comunica-
dores organizacionales, la universidad y los
periodistas.

que entender que el medio no tenia ni el
espacio ni la obligacion, y en algunas oca-
siones tampoco el criterio para publicar
todo lo que le envien las organizaciones.
Y de parte del DirCom, tiene que haber
también una exigencia mayor para que
“ese boletin de prensa esté mejor re-
dactado, mas concreto, mas periodistico,
mas vendedor y mas atractivo, de modo
que no sea “carreta” sino algo que valga
la pena para el lector o el televidente”.
Otro de los aportes realizados por los
expertos consultados se oriento a sugerir
que estas oficinas debian ser concebidas
con un criterio multiformato, multigénero
y multifuente. En el primer caso, aseguré
que existia una prelacion por lo escrito y
por considerar que el boletin impreso o
virtual era el mejor camino para divulgar
la informacion, sin considerar las posibili-
dades que el lenguaje multimedial puede
aportar al proceso. En el segundo caso,
explicé que hay una fuerte tendencia a
producir informacién en género noticio-
so, olvidando a veces que otros géneros
como las entrevistas, los reportajes y las
croénicas también pueden alimentar la re-
lacion. En el ultimo caso, se dijo que las
empresas casi siempre consideran voce-



ros institucionales como las Unicas fuentes
posibles para transmitir su informacion, y
sin pretender que se recurra a voces cri-

Construir una relacion solida depende
fundamentalmente de la confianza. Los re-
sultados del estudio demuestran que esa
confianza no es solida desde los periodis-
tas hacia los directores de comunicacion.
Los indices de respaldo a la capacidad de
gestion y a la calidad de su trabajo tie-
nen desempefios medio bajo y bajo. El
17% apenas cree que las empresas son de
puertas abiertas a la prensa, y en idénti-
co sentido cuestionan la calidad de la re-
daccion, la claridad de la informacion y su
integralidad. El panorama es critico, toda
vez que si no existe conviccion en los fun-
damentos profesionales de los DirCom,
ello contribuye a que se deba recurrir a
estrategias de relacionamiento personal
o comercial para lograr el cumplimiento
de los objetivos mediaticos de las orga-
nizaciones. Es critica la credibilidad de la
informacion suministrada por las Oficinas
de comunicacién, en tanto solo el 47,2%
de los periodistas confia en que divulgan
siempre hechos ciertos y veraces. No hay
confianza absoluta y ello podria explicar

El 74% de los periodistas recibe entre
6y 50 boletines de prensa diarios, un volu-
men considerablemente alto para las posi-
bilidades de divulgacion que tienen. De he-
cho, el 30% de los periodistas aseguré que
ese volumen de informacion responde en-
tre mediano y bajo grado a las posibilidades
de divulgacion que realmente tienen, aun-

ticas, si es posible contar con voceros de
otras organizaciones y actores que respal-
den el discurso de la organizacion.

6 La credibilidad
de los DirCom

los numerosos comentarios que se hicie-
ron al equipo de encuestadores, al afir-
mar que en muchos casos, ante la calidad
y cantidad de informacion recibida de las
empresas, optaban por desechar los bole-
tines sin siquiera someterlos a revision. Sin
embargo, en el otro lado también se puso
en juego la credibilidad de los periodistas.
Una queja escuchada en diferentes foros
y reuniones informales con directores de
comunicacion y gerentes de compaiia, se
refiere a la distorsién que los medios ha-
cen de algunos hechos. El estudio encon-
tré que, desde la perspectiva de mas del
60% de los DirCom, ese es un hecho que
se presenta con frecuencia y que obedece
mas a la presion de los directores de los
medios de comunicacién por cumplir unas
cuotas diarias de informacién.Aun cuando
solo el 38% de los periodistas reconocio la
existencia de imprecisiones, casi la mitad
de ellos afirmaron que la principal causa
de esta situacion se originaba en el desco-
nocimiento de las actividades o el negocio
de las organizaciones.

7 El volumen
de informacion

que un 21% se considero satisfecho con la
cantidad de informacion recibida. El mayor
porcentaje de encuestados, el 44,5% dijo
que esa cantidad de informacion responde
en mediano grado a sus posibilidades de
espacio para la divulgacion. La conclusion
en este caso es que, tal como lo expre-
saron en comentarios hechos durante las
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encuestas, la cantidad de informacion es
tal que muchas veces optan por descartar

La responsabilidad social

Tal como lo sugirié uno de los inte-
grantes del panel de expertos, debe ha-
cerse una reflexion alrededor de la ma-
nera como las empresas desarrollan sus
relaciones con proveedores de servicios
(como los medios de comunicacion) y de
su responsabilidad social como empresa-
rios. Ello no compete solo a la empresa
privada, sino también a las entidades del
Estado. Porque, complementando el plan-
teamiento del numeral 7, las practicas de
gobierno corporativo deben ser hoy una
constante de toda clase de organizaciones,
con inclinacion hacia comportamientos

La situacion laboral 9

de los periodistas

El panel de expertos abord6 desde
diferentes perspectivas la incidencia que
hoy tiene la situacion laboral de muchos
periodistas en el enfoque que se le de a
las relaciones con las empresas y sus ofi-
cinas de comunicacion. Esa situacion labo-
ral, mas critica en las regiones y ciudades
como Cali, ha establecido que, sobre todo
en medios como la radio e incluso hoy en
la television, a los periodistas se les can-
cele parte o la totalidad de sus ingresos
profesionales por concepto de venta de
cupos publicitarios. Como bien lo expli-
c6 uno de los periodistas, “es dificil para
un periodista ser ético cuando tiene que
cubrir todas las noticias pensando con
el estdbmago”. Colombia es una sociedad,
ademas, caracterizada por una vision re-
lativa de los valores y los principios, tal
como lo establecen estudios adelantados
por expertos como Antanas Mockus e
instituciones como Planeacién Nacional y
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los boletines sin siquiera someterlos a una
revision de su contenido.

8

que privilegien una relacion ética en don-
de los acuerdos comerciales no tengan
ningln tipo de incidencia en las decisiones
que se toman en las salas de redaccion.
Aun cuando también hubo una cierta ten-
dencia de los entrevistados a sugerir que
ello podia ser tomado como una utopia,
dadas las condiciones de mercado impe-
rantes, también habia que mirarlo como
un deber ser de la relacion por el que ha-
bia que comprometerse. Esas practicas de
gobierno corporativo deberan converger
en que la relacién comercial no se haga
con los periodistas sino con las areas co-
merciales de los medios.

la DIAN. Es decir, actuamos de acuerdo a
unos valores siempre que ellos nos bene-
ficien; pero cuando ellos son un obstaculo
para cumplir unas metas basicas, son su-
perados sin ninguna dificultad. El consenso
del panel de expertos fue que exigia un
gran nivel de compromiso tanto de uni-
versidades como empresas y medios de
comunicacion el superar una realidad que
en nada conviene a las necesidades de in-
formacion y comunicacion de la sociedad.
Los intereses particulares del periodista
o del medio aparecen en muchos casos
como factores que influyen notoriamente
en las decisiones editoriales, sobre qué se
publica e incluso qué no se debe publicar.
Lo mas paraddjico, tal como lo explico
uno de los directores de comunicacion
que participo del panel, es que los perio-
distas que son tan abiertos para divulgar
los conflictos y dificultades laborales de
otras empresas, guarden silencio frente a



su propia realidad. Pero también hay otra
realidad: “muchas veces los directores
de noticieros radiales, con mejores re-
laciones y vinculos que sus redactores,
tienen un “cartapacho” de contratos pu-
blicitarios y les va mucho mejor que con
cualquier salario. Pero sus redactores no,
y por ello a veces se ven obligados no
solo a vender, sino también a tener otros

Deberia suponerse que en una rela-
cion entre directores de comunicacion y
periodistas debe guiarse, sobre todo, por
parametros profesionales. Para un Direc-
tor de Comunicacion, seria suficiente ha-
cer un muy buen boletin de prensa, muy
bien redactado, sobre temas de importan-
cia e interés general, para garantizar que
éste sea divulgado a través de los medios
de comunicacion. Esas son las bases de

una relacion estrictamente profesional.

Pero el estudio establece que se requiere
de un importante grado de influencia de
los componentes de una relacién social o
personal y de una relacion comercial, para
que ella sea exitosa. Obsérvese que mien-
tras los periodistas le dan un indice mayor
a la relacion personal, seguida por la co-
mercial y la profesional, para los DirCom
el mayor nivel de importancia lo tiene la
relacion profesional (esa es su expectati-
va), pero la personal tiene un indice su-
perior al 50%. De esta manera se valida

Las empresas del Estado aparecen lide-
rando la influencia en los medios de comu-
nicacion, superando considerablemente a
las organizaciones del sector privado. Pue-
de deberse a que, segiin varios estudios, el
Estado es uno de los principales genera-

dos o tres trabajos, haciendo gestién de
prensa para algunas empresas o politicos”.
Un periodista entrevistado explicd por su
parte que el origen de todo estd en la “la
pauperizacion de la vida laboral del perio-
dista, y ya muchos asumen eso no como
una condicion critica, sino como una ca-
racteristica inevitable de trabajar en algu-
nos medios de comunicacion”.

10

La influencia de
la relacion social

una hipotesis preliminar que asegura que
la relacion entre periodistas y DirCom no
se guia solamente por el profesionalismo
de las partes. Es claro que la apuesta de
esta investigacion no es suprimir la rela-
cioén social o personal, la cual, como se ha
insistido a lo largo del estudio, es natural
a la interaccion humana. El conflicto radica
en que ella incida en las decisiones edito-
riales del medio de comunicacién, por un
lado, o en las decisiones de otorgamien-
to de pauta publicitaria, por el otro. Pero
de igual manera, los periodistas deben ser
conscientes de que la relacion social es
fuerte, sobre todo, cuando aquél estd en
el medio. Los regalos, los almuerzos, los
halagos, llegan cuando el periodista tiene
un vinculo con ese medio. Pero apenas ese
vinculo se corta, también desapareceran
los obsequios, ratificando que la relacién,
antes que personal, es social y depende no
de su nombre, sino del medio para el cual
trabaje.

La Influencia
de los lideres

dores de publicidad pero también cuenta
con las oficinas de comunicacion y prensa
mas activas en términos de generacion de
informacion. El poder e influencia de la
Presidencia de la Republica es reconocido
mayoritariamente por los directores de
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comunicacion encuestados, aun en el nivel  la opinion pulblica esta determinada mas
regional. En la radio, es posible determinar  por el medio al que pertenecen que por la
que la influencia de los periodistas entre  trayectoria en si del comunicador.
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RECOMENDACIONES

Mas que sugerir recomendaciones para
el mejoramiento de las relaciones entre
periodistas, solo se sugerira aqui que esta
primera parte del estudio se tome como
un referente para abordar el afio préximo
el andlisis de otros planteamientos que
posiblemente no se tuvieron en cuenta en
el presente. Sera necesario por lo tanto,
con la informacion recogida en esta linea
de base, hacer una revision de las variables
y dimensiones establecidas. Asi mismo, se
sugiere en el corto plazo la realizacién de
una exploracion cualitativa que comple-
mente y enriquezca los datos aqui recogi-
dos. Se sugiere por lo tanto:

. Gestionar desde la Universidad
una alianza que fundamente la relacion
desde una perspectiva ética. La relacion
profesional debera convertirse en el so-
porte mas importante del vinculo exis-
tente entre directores de comunicacion y
periodistas. La relacion social debera girar
en torno a la construccion de espacios
que permitan el mejor entendimiento de
las necesidades y expectativas del otro, de
modo que también se contribuya a propi-
ciar un conocimiento mas solido de cada
parte. La relacion comercial no debera
hacer parte de los vinculos, y tendria que
recorrerse un camino que permita que
ella se construya entre las areas comer-
ciales o de mercadeo de empresas y me-
dios, excluyendo al periodista de la misma,
siempre que se hayan dado paralelamente
condiciones que propicien el mejoramien-

to de sus condiciones sociolaborales.

. Hacer un trabajo de validacién
de las tres variables que influencian la re-
lacion, de modo que quede claramente es-
tablecida la incidencia de las mismas en la
construccion de vinculos entre los direc-
tores de comunicacién y los periodistas

. Construir un marco muestral
mas solido y confiable de los directores
de comunicacién o personas que ejercen
como comunicadores en las organizacio-
nes publicas, privadas y sociales de la ciu-
dad de Cali. La ausencia de una base de
datos fue una limitante desde el primer
momento.

. Los instrumentos de investiga-
cion aplicados en el presente estudio, de-
ben ser sometidos a pruebas estadisticas
para establecer su validez. Se recomienda
especificamente la obtencién del indice
Alpha de Cronbach.

. El monitoreo de la reputacién
profesional de los DirCom y los perio-
distas debe hacerse, por lo menos, cada
dos anos, tiempo apenas prudencial para
que desde la academia, las organizaciones
gremiales que los afilian a ambos y las em-
presas a las cuales pertenecen, se puedan
promover acciones que contribuyan a for-
talecer los vinculos existentes

. Debe existir un proyecto acadé-
mico que involucre al estudiante de comu-
nicacion social en la realidad de la relacion,
por un lado, y por el otro, que ponga a
prueba sus soportes éticos frente a casos
y situaciones que podria enfrentar en su
futuro profesional
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ANEXO I: LISTA DE PERIODISTAS ENCUESTADOS

Medio de Comunicacién

Empresa

Nombre

Cargo

Prensa Diario Occidente Alexandra Delgado Periodista Metropolitano
Prensa El Pais.com Carlos Garcia Molina Subdirector online
Prensa Revista el Clavo Cesar Lopez Director
Prensa El Pais Cesar Polanco Editor de deporte
Prensa Q’hubo Deyanira Castro Jefe de Redaccidn
Prensa El Pais Emilio Rios Periodista - Redactor
Prensa Revista Ebano Essaud Urrutia Noel Periodista Director
Prensa El Pais Fabio Posada Rivera Editor de Investigaciones
Prensa El Pais Gerardo Quintero Jefe de Cierre
Prensa El Pais Guido Correa Redactor
Prensa El Pais Henry Delgado Periodista- Comercial
Prensa El Pais Hugo Cardenas Periodista
Prensa El Pais Isabel De Reportera
Prensa El Pais Jaime Escobar Reportero
Prensa El Pais Jessica Villamil Periodista
Prensa El Tiempo Juan Bautista Diaz Periodista
Prensa El Pais Lucy Libreros Subdirectora de Revistas
Prensa Diario Occidente Mauricio Rios Giraldo Coordinador Redaccion politica
Prensa El Pais Merit Montiel Subeditora del cuadernillo B
Prensa Diario Occidente Mirley Vernaza Reportera
Prensa El Pais Perla Escanddn Unidad Investigativa
Prensa El Pais Ricardo Moncada Periodista
Prensa Diario Occidente Rosa Maria Agudelo Directora
Prensa Q’hubo Rubén Dario Valencia Director
Prensa Q’hubo Yamilet Prado Periodista
Radio Radio Caracol Alberto Varela Locutor-Animador
Radio Radio Todelar Carlos Omar D Periodista
Radio Cartas sobre la mesa Sammy Jalil Director
Radio Deportes Jose Alberto Ortiz Redactor
Radio F.EN Mayerlin Andrade Prado Periodista
Radio Radio Todelar Oscar Corral Periodista
Radio Radio Red Sonora Vicente Gallego Blanco Periodista
Radio Radio Red Sonora Wilson Araque Director
Radio Radio Todelar "La voz del Valle”| Wilson Arias Periodista
Television Amaneciendo Adriana Santacruz Presentadora “"Amanecienda”
Telavision RCN Telavision Carlos Andrés Santofimio  |Periodista Deportivo
Television MNoticiero Canal 14 Carolina Gonzalez Periodista - Presentadora
Television 90 minutos Claudia Morales Periodista
Television Tardes de sol David Lerma Director "Tardes del sol"
Television Caracol T.V Eduardo Manzano Corresponsal Cali
Television Agropacifico Ethan Frank Tejeda Director Agropacifico
Television Moticiero Canal 14 Francisco Gémez Productor
Television 90 minutos Gloria Chaparro Periodista
Television D3 Heman Freire Director D3
Television Moti 5 Jose Vicente Cabezas Periodista
Television Informativo Cali Hoy Juan Carlos Villani Periodista
Television Moti 5 Karla Arcila Periodista
Television 90 minutos Leonardo Quintero Suarez |Jefe de redaccion y periodista
Television Agropacifico Lisandro Penagos Cortes  |Director de Programa
Television Moticiero Canal 14 Marcela Paredes Periodista
Television 90 minutos Maria Claudia Home Periodista- Presentadora
Television Qué hay para hacer Martha |sabel Hinojosa Directora "Que hay para hacer”
Television 90 minutos Miguel Angel Palta Jefe de emision
Television Agropacifico Nilson Romo Portilla Asistente de Director
Television Canal 14 Rafael Cuellar Periodista
Television Informativo Cali Hoy Sofi Lorena Plaza Periodista
Television Noti 5 Sofia Henao Periodista
Television 90 minutos Walther Vernaza Periodista
Television CNC Noticias Carmen Alicia Sarmiento | Jefe de Redaccién
Television CNC Noticias Paulina Arango Directora
Television El Valle nos toca Mauricio Lopez Peralta Director
Television El Valle nos toca Sandra Cristina Valencia  |Realizadora
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ANEXO II: LISTA DE PERSONAL DE
OFICINAS DE COMUNICACION ENCUESTADOS

Tipo de empresa Empresa Nombre Cargo
Privada |Universidad Santiago de Cali|Nancy Viafara Romero Directora de Relaciones Publicas y Protocolo
Privada |Universidad Libre Maria Fernanda Jaramillo  |Directora Comunicaciones y publicaciones
Privada Colgate Palmolive Andrés Riafo Ejecutivo Recursos Humanos
Privada | Centro Médico Imbanaco  |Humberto Pupiales Director de Comunicacion
Privada | Tecnoquimicas Fabio Ibarra Asistente de Comunicacion
Privada | Universidad Santiage de Cali| Carlos Quintero Comunicador organizacional
Privada |Universidad Javeriana Ibeth Ortiz Jefe Relaciones publicas
Privada Universcdad Autnoma de Ooadents| José Antonio Bedoya Jefe Departamento Comunicacidn Organizacional
Privada | ACOPI Diana Ximena Bejarano Jefe de Prensa
Privada |Universidad Javeriana Alejandro Alzate Asistente comunicaciones
Privada | Michellin Elizabeth Sierra Directora de Comunicacion Interna
Privada |EPSA Harold Varela Gerente de Comunicacién
Privada | Colombina Ménica Alvarez Jefe de Comunicaciones
Privada |EPSA Patricia Hernandez Jefe relaciones publicas e informativas
Privada | Cementos Argos Juan David Calero Profesional de Comunicacion
Privada | Universidad Santiago de Cali Mauricio Varela Jefe de Comunicaciones y Prensa
Privada |Universidad San Buenaventura Magda Luz Arias Directora Oficina de Comunicacion
Social | Teatro Esquina Latina Juan Pablo Benavides Jefe de Comunicaciones
Social | Teatro Esquina Latina Luz Enith Caslilo Ramos  |Direclora de Comunicaciones
Social |Fundacion FES Gilberto Vidal Director Comunicaciones y Mercadeo
Social | Teatro Esquina Latina José Antonio Arana Comunicador
Social | Fundacion Carvaijal Luz Marina Londofio Directora Oficina de Comunicacion
Social | Fundacién Plaza de Toros |Adelaida Uribe Directora Relaciones Publicas
Estado | Asamblea Departamental |Angel Salcedo Director Comunicacién y Prensa
Estado |Hospital Universitario del Valle| Sandra Valencia Jefe (E) Comunicacion
Estado |Alcaldia Santiago de Cali  |Geovanny Rodriguez Chantré Periodista
Estado | Alcaldia de Yumbo Isabel Guerrero Jefe de Comunicacion
Estado cve Raul Ramirez Asesor de Comunicacion
Estado | Universidad Nacional Marcela Rangel Coordinadora Unimedios
Estado | Emsirva Harold Lozada Jefe de Comunicaciones
Eslado |SENA Erika Johana Alvarez Asistente de Comunicacion
Estado |Alcaldia Santiago de Cali |Hernan Freire Asesor de Comunicacion
Estado |[EMCALI Fausto Guerrero Director de Comunicacion Corporativa
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ANEXO lIl: FORMULARIO 1 APLICADO
A DIRECTORES DE COMUNICACION

LA REPUTACION DE LOS MEDIOS ANTE LAS EMPRESAS EN LA CIUDAD DE CALI

Entidad ejecutora

Entidad ejecutora

FORMULARIO 1

| DATOS DE CONTROL
| Fecha de aplicacion
Cadigo

: 'Er_l_treuis'tadnr
Docente Supervisor

Buenos Dias / Tardes: Mi nombre es

Dia

Mes

| Nombre

Afo

2008

DIRECTORES DE COMUNICAGION

| Apellidos

| cadigo

Hago

parte de un equipo de trabajo de la Universidad Santiago de Cali y la consultora TAC-
TICA & ESTRATEGIA. Estamos interesados en conocer sus opiniones y creencias sobre
el trabajo del periodismo y la forma en que los medios de comunicacion divulgan las
actividades de organizaciones como la suya. Esta informacién es confidencial y sélo sera
utilizada para el diseno e implementacion de una estrategia que ayude a fortalecer los
vinculos entre periodistas y directores de comunicacion. No hay respuestas correctas.
Solo importa lo que usted recuerde o sienta sobre cada uno de los temas.

Empresa
Nombre

Cargo

Teléfono de contacto

Sector empresa

Tiempo de experiencia

Tamario de la empresa

Organizacion del Estado
Empresa privada
Organizacion social
1a5 afios

5a 10 anos

Mas de 10 afios

Hasta 100 empleados
100 a 300 empleados
Mas de 300 empleados

01
02
03
04
05
06
07
08
09
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MoDULO 1 SOBRE LA RELACION PROFESIONAL

1. Con relacion a las siguientes frases sobre la informacién que divulgan los medios acerca de empresas como la suya,
por favor sefiale su grado de acuerdo o desacuerdo:

Totalmente Ni de
en En acuerdo ni en De Totalmente

do | d di do d de acuerdo | NS/NR

La informacién que han divulgado los
1 | medios sobre su empresa corresponde a
hechos ciertos y veraces

1 2 3 4 5 6

En su experiencia profesional, puede

2 | afirmar que la informacion que divulgan
los periodistas sobre las empresas
corresponde a hechos ciertos y veraces

Cuando los medios divulgan informacion
3 sobre suempresa, la publican completa, y
sin vacios que siembren dudas entre sus
audiencias

En general, usted considera que cuando
4 | los periodistas hablan sobre una empresa,
esla informacion es completa y no deja
vacios o dudas entre las audiencias

En general, los periodistas escriben bien,
5 | cumpliendo las normas de redaccion
existentes

En general, los periodistas de radio y
6 | television utilizan bien el lenguaje y su
léxico es adecuado

Cuando |os periodistas divulgan

7 | informacion sabre su empresa, utilizan un
lenguaje que es comprensible para sus
audiencias

En general, usted considera que los
8 | periodistas hablan en un lenguaje sencille
y comprensible para sus audiencias

La informacién que los periodistas han
g |divulgado sobre su empresa, es
importante y de interés general

2. ¢ Usted considera que los periodistas, en general, publican informacién inexacta sobre las actividades o
acciones que desarrollan las empresas en Colombia? Por favor responda Sl o NO

-8l
‘NO

3. Sirespondio afirmativamente a la anterior pregunta, por favor responda este interragante. De lo contrario, pase a la pregunta 4.
De acuerdo con su experiencia profesional, indique con qué frecuencia se presentan las siguientes situaciones descritas en cada enunciado:

Nunca Casi nunca Aveces |Casisiempre  Siempre NS /NR

Los periodistas publican informacion 1 2 3 4 5 6
1 | inexacta porque viven sometidos a la
presién del tempo

Los periodistas publican informacion
2 |inexacta porque son presionados por los
duerios del medio

Los periodistas publican informacion
3 |inexacta porque son presionados por los
directores del medio

Los periodistas publican informacion
4 | inexacta porque son presionados por los
jefes de prensa o comunicacion

Los periodisias publican informacion
5 | inexacta porque son presionados por
sus audiencias

Los periodistas publican informacion
6 | inexacta porque no tienen la suficiente
preparacién o conocimiento del tema

Los periodistas publican informacion

7 inexacta porque no se interesan en
conocer en profundidad las actividades
que desarrolla su empresa
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4. De acuerdo con su experiencia profesional, indique con qué frecuencia se presentan las
siguientes situaciones descrilas en cada enunciado

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

NS /NR

Usted considera que la informacidn que
envia su empresa a los medios
corresponde a hechos ciertos y veraces

Su compaiiia envia informacion a los
medios que puede ser verificada y
comprobada

2

4

5

En general, las oficinas de comunicacién
de las empresas privadas envian
informacién a los medios que puede ser
verificada y comprobada

En general, las oficinas de comunicacion
de las empresas envian informacion a los
medios que puede ser verificada y
comprobada

Los boletines de prensa que su
arganizacion envia a los medios tienen
informacion completa que le permite al
periodista una vision integral y no parcial
de los hechos

Los boletines de prensa en su empresa
son bien escritos y no presentan
problemas de redaccion

En general, los boletines de prensa que
se envian desde las oficinas de
comunicacién son bien redactados

Usted considera que el mensaje que
divulga su empresa a través de los medios
es claro y comprensible para la cil

En general, los boletines de prensa que
se envian desde las oficinas de
comunicacion son claros y comprensibles
para la ciudadania

La informacién gue divulga su empresa
los medios es importante

En general, la informacién divulgada por
las empresas a través de los medios de
comunicacion es importante

La informacion que divulga su empresa a
los medios es de interés general

En general, la informacién que divulgan
las empresas a fravés de los medios, es
de interés general

5. En general, cuantas noticias divulga su organizacion a través de los medios en un periodo de un mes.
Por favor escoja solo una opcién de respuesta:

En promedio, s6lo una
Entre una y cinco noticias

Entre seis y 20 noticias
Entre 21 y 50 noticias

Entre 51 y 100 noticias

Mas de 100 noticias

o]l ] ol o]+

No sabe — No responde

6. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo en relacién con los siguientes enunciados
relacionados con su gestion al frente del drea de comunicacién:

Totalmente
en
desacuerdo

Ni de
facuerdo ni en|

Totalmente
de

NS /NR

Su empresa s6lo envia boletines de
prensa a los medios cuando la
importancia de la informacién asi lo exige

1

5

Su empresa solo organiza ruedas de
prensa cuando |a importancia de la
informacién asi lo exige

Su empresa solo contacta telefénicamente
a un periodista cuando la importancia de
la informacion asi lo exige

Su empresa programa visitas de su
director o gerente a los medios, sélo
cuando la importancia de la informacién
asi lo exige
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7. En general, cudntas paginas tienen en promedio los boletines de prensa que su empresa divulga a los medios.

Por favor escoja solo una opcidn de respuesta:

En promedio, sdlo una

Dos paginas

Tres paginas

Cuatro paginas

[CIFESTSTNIES

Cinco o mas paginas

8. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones relacionadas con la

relacion gue se da entre su empresa y los periodistas de los medios de comunicacion:

Cuando un periodista desea entrevistar a
un funcionario o directivo de su empresa,
siempre encuentra las puertas abiertas

Habitualmente, para un periodista es facil
tener acceso para entrevistar a los
funcionarios o directivos de la empresa

Totalmente

-1

en

4

En

Ni de
acuerdo ni

i en|
do

Totalmen

de d

NS /NR

En general, los periodistas tienen todas
las facilidades para consultar los
documentos que produce la empresa

Cuando su empresa ha estado en
dificultades ante la opinion pablica, los
pericdistas siempre han encontrado las
puertas abiertas para acceder a la
informacion

Cuando su empresa ha estado en
situaciones de crisis, han llamado primero
a los periodistas antes de que ellos los
llamen

Cuando su empresa ha estado en
situaciones de crisis, sus directivos
siempre han tenido la disposicién para
brindar informacion a los periodistas

En su empresa existe una base de datos
siempre actualizada sobre los periodistas
que lienen como fuente a su organizacion

En las bases de datos de periodistas, su
empresa incluye siempre a los fotografos
y camarografos de prensa y television

Habitualmente los boletines de prensa se
envian al periodista asignado a su
empresa

Cuando su empresa ha tenido alguna
primicia informativa, les informan por igual
a todos los medios de comunicacion

Para su empresa, la radio, la prensa y la
television tienen el mismo nivel de
importancia

Los directivos o funcionarios de su
empresa no tienen afan de figurar o
sobresalir en los medios

En su organizacién es mas importante
posicionar el nombre de la empresa ante
los medios, que el de sus funcicnarios o
directivos

Su empresa tiene una estrategia muy
definida para gestionar las relaciones con
los medios de comunicacion

En su empresa hay total claridad de
quiénes deben ser voceros ante los
medios de comunicacién

En su empresa hay total claridad de
cudles temas deben ser comunicados y
cuales no son importantes ante los medios
de comunicacion




9. Indique el grado de influencia que usted cree que tiene cada uno de los siguientes periodistas de la ciudad,
para orientar adecuadamente a la opinion piblica:

Nada Poco Algo Muy
influyent influy influy Influyente | influyente NS/NR
1 | Sammy Jalil 1 2 3 4 5 6
2 | Miguel Angel Arango 1 2 3 4 5 I3
3 | Diego Martinez Lloreda 1 2 3 4 5 B
4 | Wilson Araque 1 2 3 4 5 8
5 | Luis Eduardo Cardozo 1 2 3 4 5 B
& |Alvaro Miguel Mina 1 2 3 4 5 ]
7 | Oscar Corral 1 2 3 4 5 6
8 | Luis Guillermo Restrepo 1 2 3 4 5 Y
g | Guillermo Garcia Jaramillo 1 2 3 4 5 8
10 |Adriana Santacruz 1 2 3 4 5 8
11 | Mario Fernando Prado 1 2 3 4 5 6
12 | Edgar Arias 1 2 3 4 5 6
13 | Luz Adriana Betancourt 1 2 3 4 5 B
14 | Humberto Pava Camelo 1 2 3 4 5 6
45 | Leo Quintero 1 2 3 4 5 8
16 |Jair Lenis 1 2 3 4 5 &
17 |Jaime Gallego 1 2 3 4 5 6
MODULO 4 SOBRE LA RELACION SOCIAL - PERSONAL
10. Indigue su grado de acuerdo o desacuerda con las siguientes afirmaciones relacionadas con los
vinculos que usted como director de comunicacion ha construido con los periodistas de los medios de comunicacion:
Totalmente Ni de
en En acuerdo ni en| Totalmente
d do d do | De do | de di NS /NR

En general, usted considera que es amigo 1 2 3 4 5 5
1 | dela mayorfa de los periodistas asignados

al cubrimiento de las actividades de su

empresa

Para un Director de comunicacién, ser 1 2 3 4 5 6
2 | amigo de los periodistas ayuda a que los

medios divulguen mas informacion sobre

la empresa

Cuando un director de comunicacion es 1 2 3 4 5 5
3 | amigo de los periodistas, es habitual que

le pida que divulgue informacion de su

empresa

En las empresas del Estado, los 1 P 3 4 5 5
4 |gobernantes y funcionarios generalmente

son amigos de los periodistas

En las empresas privadas, los presidentes 2 3 4 5 5
5 |y directivos generalmente son amigos de 1

los pericdistas

Cuando un director de comunicacién es
& | amigo de los periodistas, es mas facil 1 2 3 4 5 6

evitar que cuestionen la gestion de su

empresa

Cuando un directivo o gobernante es
7 | amigo de los periodistas, es mas facil 1 2 3 4 5 5

evitar que cuestionen la gestién de su

empresa

En momentos de crisis, los directores de
8 | comunicacion recurren a sus periodistas 1 P 3 4 5 5

amigos para evitar que cuestionen la

gestion de su empresa
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MODULO 5 SOBRE LA RELACION COMERCIAL
11. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones relacionadas con los

vinculos comerciales existentes entre las empresas y los medios de comunicacion:

Totalmente

Ni de
lacuerdo ni en|
1 o

Totalmente
de s

NS /NR

Es habitual que los periodistas de la
ciudad reciban pauta publicitaria de las
mismas empresas sobre las cuales
informan

3

]

Las empresas de la ciudad habitualmente
pautan en los medios de comunicacion
para que, ademas de difundir su
propaganda, divulguen noticias positivas
de las mismas

Las empresas de la ciudad habitualmente
pautan en los medios de comunicacion
para que, ademas de difundir su
propaganda, no divulguen noticias
negativas de las mismas

Cuando una empresa pauta en un medio,
tiene todo el derecho de exigir que se
divulguen noticias positivas sobre ella

Cuando una empresa pauta en un medio,
tiene todo el derecho de exigir a los
periodistas que no cuestionen su

gestion

Cuando un periodista divulga informacion
sobre una empresa, tiene todo el derecho
de recibir pauta publicitaria de dicha
empresa

Cuando un periodista divulga informacion
sobre una empresa, tiene todo el derecho
de exigir pauta publicitaria de dicha
empresa
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ANEXO IV:
FORMULARIO 2 APLICADO A PERIODISTAS

| LA REPUTACION DE LAS EMPRESAS ANTE LOS MEDIOS EN LA CIUDAD DE CALI
Entidad ejecutora

Entidad ejecutora

TaETIE
ERTRATEGIA

______FORMULARIOZ2 = | PERIODISTAS
DATOS DE CONTROL Dia | Mes | Afio
|_Fecha de aplicacion | | | 2008
Codigo ) )
| Nombre | Apelidos | Cédigo

Entrevistador
Docente Supervisor

Buenos Dias / Tardes: Mi nombre es .Hago parte de
un equipo de trabajo de la Universidad Santiago de Cali y la consultora TACTICA & ES-
TRATEGIA. Estamos interesados en conocer sus opiniones y creencias sobre el trabajo
del periodismo y la forma en que los medios de comunicacién divulgan las actividades de
organizaciones como la suya. Esta informacion es confidencial y sélo sera utilizada para
el disefio e implementacion de una estrategia que ayude a fortalecer los vinculos entre
periodistas y directores de comunicacion. No hay respuestas correctas. Solo importa lo
que usted recuerde o sienta sobre cada uno de los temas.

| Medio de comunicacion
| Nombre
| Cargo
| Teléfono de contacto )
Radio 01
Sector medio Prensa 02
Televisian |03
Internet 04
1a5 afios |01
Tiempo de experiencia S5 a 10 arios |02
Mas de 10 afos | 03
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por

MODULO 1 SOBRE LA RELACION PROFESIONAL

avor sefiale su grado de acuerdo o

LA TAl

RJETA 1)

1. Con relacion a las siguientes frases sobre la informacién que divulgan los medios sobre las empresas,
(USE

Totalmente
en

En

Ni de
acuerdo ni en

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

NS /NR

Los boletines de prensa que envian las
edio de icacion al

que usted pertenece, generalmente

corresponden a hechos ciertos y veraces

La informacién que usted recibe de las
empresas a traves de sus oficinas de
comunicacion es precisa y exacta

En su experiencia profesional, puede
afirmar que la informacién que divulgan
las oficinas de prensa o comunicacién
hacia los medios corresponde a hechos
comprobables

Cuando las oficinas de comunicacion
divulgan informacion sobre una empresa,
la publican completa, y sin vacios que
siembren dudas entre sus audiencias

En general, usted considera que cuando
los directores de comunicacion de las
empresas, envian un boletin de prensa,
esta informacion es completa y no deja
vacios o dudas entre los periodistas

Los directores de comunicacion escriben
bien, cumpliendo las normas de redaccién
existentes

Cuando los directores de comunicacién

divulgan informacién sobre su empresa,
utilizan un lenguaje que es comprensible
para los periodi

listas

En general, usted considera que los
directores de comunicacion hablan y
escriben en un lenguaje sencillo y
comprensible para los periodistas y para
la opinién publica

En general, la informacién que usted
recibe de las oficinas de prensa es
impartante y de interés general

En general, la informacion que usted
recibe de las oficinas de prensa es
atractiva, bien presentada y Util para los
lectores

2. jUsted considera que los periodistas, en general, publican informacion inexacta sobre las actividades o
acciones que desarrollan las empresas en Colombia? Por favor responda Sl o NO:

S|
NO

3. Si respondié afirmativamente a la anterior pregunta, por favor responda este interrogante.
De lo contraric, pase a la pregunta 4. De acuerdo con su experiencia profesional, indigue con
qué frecuencia se presentan las siguientes situaciones descritas en cada enunciado (Ulilice la Tarjsta 2):

Los periodistas publican informacion
inexacta porque viven sometidos a la
presion del tiempo

Los periodistas publican informacion
inexacla porque son presionados por los
duenos del medio

Los periodistas publican informacién
inexacta porque son presionados por los
directores del medio

Los periodistas publican informacion
inexacta porque son presionados por los
jefes de prensa o comunicacion

Los periodistas publican informacion
inexacta porque son presionados por
sus audiencias

Los periodistas publican informacion
inexacta porque no tienen la suficiente
preparacion o conocimiento del tema

Los periodistas publican informacion
inexacta porque no se interesan en
conocer en profundidad las actividades

que desarrolla su empresa

Nunca

1

Casi nunca

2

Aveces

3

Casi siempre

4

Siempre

NS /NR




4. De acuerdo con su experiencia profesional, indigue con qué frecuencia se
presentan las siguientes situaciones descritas en cada enunciado (Utilice la Tarjeta 2):

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

NS /NR

En general, considera que la informacion
que usted divulga sobre las empresas,
corresponde a hechos ciertos y veraces

El medio al que usted pertenece sdlo
publica informacién que puede ser
verificada y comprobada

2

4

La informacion gue usted divulga scbre
las empresas generalmente es completa
y le permite a sus audiencias tener una
vision integral y no parcial de los hechos

En su trabajo diario, no ve la necesidad
de editar los boletines de prensa de
las empresas y los lee o divulga casi
textuales

En general, las noticias que en su medio
se publican son bien escritas y no
presentan problemas de redaccion

Usted considera que las noticias que se
divulgan en su medio sobre las empresas
son claras y comprensibles para la
ciudadania

La informacion gue divulga su medio
sobre las empresas siempre es importante

La informacion gue divulga su medio
sobre las empresas siempre es de
interés general

5. En general, cuantos baoletines de prensa recibe usted diariamente de sus fuentes informativas.
Por favor escoja solo una opcion de respuesta:

En promedio, sélo unoc
Enire uno y cinco boletines

Entre seis y 20

Entre 21y 50

[SENEIN I

No sabe — No responde

6. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo en relacién con los sigui

ntes

enunciados relacionados con su gestion al frente del area de comunicacion: (USE LA TARJETA 1)

Totalmente
en

J i

Ni de
acuerdo ni en

Totalmente

Ei.

De d

de acuerdo

NS /NR

Los boletines de prensa que usted recibe
de las empresas son importantes y
ameritan su divulgacion

3

5

En general, las ruedas de prensa a las
que usted asiste son importantes y sus
contenidos ameritan su divulgacion

En general, cuando un director de
comunicacién lo contacta a usted, es
porque se trata de una informacién
importante que amerita su divulgacion

En general, cuando usted recibe |a visita
personal de un directivo o funcionario de
una empresa, es porque se trata de una
informacion importante que amerita su

divulgacion
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T Enqﬁmmw“h'mhlum“pﬂmw
< divuigarta (Litilce la Tacjeta 3):

U Lene su

usied recibe estd

Nosobo Nmuupoodo
8 Indique su grado d las
con la relacién qua sumedio y ks directones o da (USE LA TARJETA 1)
Totalmente Ni de
P el Totakmant
desacuerdo desacuerdo | Do acuerdo | de acuerdo| NS /NR

MHHWWMMW

1

3

Habitualmente, para un periodista es facl
18NST BECOL0 PARA BRLBVISIAF A los
ives de las

En general, bspadudldnsmmu
las facilidades para
mmwmmm

‘Cuando una empresa de |a regidn ha
mmummuhw

‘Cuando una empresa de |a regién ha
©81ado en siluaciones de crisis, han
llamads primaro a los pariodistas antes da
que periodistas coma usted los conlacten

Cuando una empresa del seclor piblico
ha estado en situaciones de crisis, sus
funcionarios siempre han tenido la
disposicién para brindar informaciin a
165 periodistas

Hab#ualmonto las emprosas benen bases
oo dat sobre los

o8 [ region

Habéualments los boletines de prensa
GuE envian [as empresas Segan al
periodista asignado

Cuando las
malqummhmm les
informan por igual @ lodos los medios de
camu

Cuands |as sntidades dal sactor plblics

co Cali tionen alguna primicia informativa,
165 informan por igual & fodos los medios
de comunicacian

Los directivos o funcionarncs ce las
empresas dol sector piblico no lensn
afin de figurar o sobresalic en los medios

pasicionar
o [ empresa ante los medos, que o de
sus funcionanios o directivos

En ganeral, la relacion que el madio que
usted representa tiene con los cireclores
oo comunicacidn es muy profesional

Usted cree que, an gensral, las empresas
privadas de la regién tienen una estrategial
muy clara pars relacionarse con los
medios de comunicaciin

Usted cree que. en general. las entidades
del seclor piblico de La region lenen una

muy clara para relacionarse con|
1% MAKHOS B COMUAMCACISN




Nada Poco Algo Muy
yente | influy influyente | Influy influy NSINR

Gobernacion del Valle 1 2 3 4 5 6
Alcaldia de Cali 1 2 3 4 5 6
Ingenio Manuelita 1 2 3 4 5 B
Carvajal 1 2 3 4 5 6
Camara de Comercio de Cali 1 e 3 4 5 ]
Empresas Municipales de Cali 1 2 3 4 5 [
Policia Metropolitana de Cali 1 2 3 4 5 5]
Registraduria Departamental 1 2 3 4 5 6
Tercera Division del Ejército 1 2 3 4 5 6
Corporacién Auténoma 1 2 3 4 5 5}
Regional del Valle del Cauca

EMSIRVA 1 2 3 4 5 6
Cementos del Valle 1 2 3 4 5 B
Presidencia de la Republica 1 2 3 4 5 5]

MODULC 4 SOBRE LA INFLUENCIA DE LO PERSONAL EN LO PROFESIONAL

10. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones relacionadas con los vinculos que
usted como periodista ha construido con los directores de comunicacion: (USE LA TARJETA 1)

Totalmente Nide
en En lacuerdo ni en| Totalmente

do | d do De acuerdo | de acuerd NS /NR

En general, usted considera que es buen
amigo de los directores de comunicacion
de la mayoria de las empresas en donde
desarrolla su actividad periodistica

1 2 3 4 3 6

Para un Director de comunicacién, ser
amigo de los periodistas ayuda a que los
medios divulguen mas informacion sobre
la empresa

Para un periodista, ser amigo de los
directores de comunicacion facilita el
acceso a informacién que de otra manera
estaria restringida

En las empresas del Estado, los
gobernantes y funcionarios generalmente
son amigos de los periodistas

En las empresas privadas, los presidentes|
y directivos generalmente son amigos de
los periodistas

Cuando un director de comunicacion es
amigo de los periodistas, es mas facil
evitar que cuestionen la gestion de su
empresa

Cuando un directivo o gobemnante es

amigo de los periodistas, es mas facil
evitar que cuestionen la gestion de su
empresa

Cuando un director de comunicacion es
amigo de los periodistas, es habitual que
le pida que divulgue informaci6n de su
empresa
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MODULO 5 SOBRE LA RELACION COMERCIAL
11. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones relacionadas con los

vinculos comerciales existentes entre las empresas y los medios de comunicacion: (USE LATARJETA):

Totalmente Ni de
en En acuerdo ni en|

o

Totalmente
de ds

De

A, A i
do

NS /NR

Es habitual que los periodistas de la

1 |ciudad reciban pauta publicitaria de las
mismas empresas sobre las cuales
informan

1 2 3 4

5

Las empresas de la ciudad habitualmente
pautan en los medios de comunicacion

2 para que, ademas de difundir su
propaganda, divulguen noticias positivas
de las mismas

Las empresas de la ciudad habitualmente
pautan en los medios de comunicacion 5 3 4
3 | para que, ademas de difundir su 1
propaganda, ne divulguen noticias
negativas de las mismas

Cuando una empresa pauta en un medio,
4 | tiene todo el derecho de exigir que se
divulguen noticias positivas sobre ella

Cuando una empresa pauta en un medio,
5 | tiene todo el derecho de exigir a los
periodistas gue no cuestionen su gestion

En algdn momento de su carrera, le han
pedido que divulgue informacion de una
5 | empresa, a cambio de otorgarle pauta
publicitaria

En algdn momento de su carrera, le han
pedido al propietario de un medio de

7 | comunicacion que divulgue informacion
sobre una empresa, a cambio de
otorgarle pauta publicitaria
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La presente edicion e impresion se ter-
miné en Escarria Impresores, en San-
tiago de Cali, en Marzo de 2009.
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