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Estudio de Comunicación fue fundada en

1983. Integrada por 120 profesionales, la

Firma ha trabajado a lo largo de estos años

para más de 1.500 empresas e instituciones.

Además de en Chile, tiene despacho propio

en Portugal, Argentina y Madrid. También

presta servicios a sus clientes en Brasil,

México, Colombia, Costa Rica, Perú, Uruguay,

Marruecos, EE.UU. y Reino Unido.

Estudio de Comunicación ofrece servicios

de consultoría y gestión de imagen pública

como Auditorías de Comunicación, diseño

de Planes de Comunicación, Relaciones con

la Prensa, Relaciones Públicas, Comunicación

Financiera y Relaciones con Inversores,

Comunicación de Crisis, Formación de

Portavoces, Diseño Gráfico, Publicidad o

Comunicación Interna, entre otros.
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La Pontificia Universidad Católica de Chile

es una de las universidades más antiguas y

prestigiosas de Latinoamérica. Con casi 120

años de historia, actualmente cuenta con 18

facultades, más de 1.500 profesores y cerca

de 22 mil alumnos, distribuidos en cuatro

campus en Santiago y una sede en Villarica.

Mantiene acuerdos con 236 universidades

extranjeras en 44 países y lidera distintas

áreas de investigación tanto a nivel nacional

como internacional.

Fundada el año 1961 como Escuela de

Per iodismo, la actual Facultad de

Comunicaciones UC es la única institución

de habla hispana con programas acreditados

por el Accrediting Council on Education

in Journalism and Mass Communications

(ACEJMC), de los Estados Unidos. Con dos

carreras de pregrado, dos magíster y seis

diplomados, la Facultad ofrece formación a

más de setecientos alumnos en las áreas de

periodismo, dirección audiovisual,

comunicación y educación, comunicación

estratégica y tecnologías de la información.

Bajo la premisa de “aprender en el hacer”,

hoy la Facultad de Comunicaciones UC

cuenta con diversos medios de comunicación

y líneas de investigación que apoyan el

proceso de aprendizaje de sus alumnos.
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Cuando preguntamos a los clientes ¿qué esperan de una consultora de comunicación?

casi siempre obtenemos una respuesta: que sea capaz de ir por delante, de aportar

ideas, de plantear soluciones a los problemas. Por eso, en Estudio de Comunicación

nos obsesiona ser capaces de dar respuesta a esta demanda. Y no es fácil, en esta

profesión vertiginosa que tiene un día a día intenso e imprevisible, pararse y mirar

adelante. Este estudio que hoy ve la luz pretende sobre todo eso: mirar el bosque por

encima de los árboles. Hemos trabajado durante meses para ofrecer a empresas,

instituciones y periodistas chilenos un instrumento de análisis que les permita

conocerse mejor, relacionarse mejor y hacer mas eficaz su trabajo.

Para lograr nuestro objetivo hemos trabajado de la mano, con una colaboración

entusiasta, de la Facultad de Comunicaciones de la Pontificia Universidad Católica

de Chile. Sabíamos de su prestigio y de su profesionalidad. Ahora conocemos también

la alta calidad profesional y humana de su equipo docente y sus alumnos. Juntos

hemos trabajado en el proyecto y siempre hemos encontrado en ellos un punto de

encuentro para el debate profundo, para la reflexión constructiva, para la mejora del

trabajo. Esperamos que estudios como este contribuyan a mejorar nuestra profesión,

y no nos cabe duda de que con alumnos como los de la Católica el futuro que tenemos

por delante será mejor.

Los grandes protagonistas de este estudio: los periodistas, también han contribuido

de manera activa al éxito. Al principio algunos eran reticentes, pues en Chile existe

un serio debate sobre las relaciones entre los comunicadores y los periodistas. La

Asociación Interamericana de Periodistas de Economía y Finanzas de Chile (AIPEF)

ha patrocinado el estudio y el nivel de respuesta de los periodistas que deciden ha

sido muy alto. Por eso, creemos que el estudio realizado cumple sobradamente los

objetivos de novedad,  rigor y utilidad que nos habíamos marcado. Gracias a todos.

Benito Berceruelo

Presidente

ESTUDIO DE COMUNICACIÓN CHILE



En la nueva era que abren la instantaneidad de los procesos  informativos y el acceso

masivo e indiscriminado a las noticias, la proyección que puede adquirir a nivel

global cualquier decisión tomada por una organización a nivel local, hacen que las

comunicaciones y su finalidad relacionadora adquieran una dimensión y grados de

exigencia que son cruciales.

Informar sobre el quehacer de esas organizaciones en el momento oportuno, decir

la verdad y decirla bien, con el lenguaje apropiado a cada audiencia, a través de los

medios precisos, han pasado a transformarse en los imperativos de un sistema social

armónico.

Periodistas

Los periodistas juegan un rol importante dentro de esta dinámica: recopilan la

información, la jerarquizan, la seleccionan, la procesan y la distribuyen. Es una

función diaria e inmediata cuya responsabilidad profesional –individual y social- no

es menor y cuyo ejercicio no sólo depende de los criterios con que toma la decisión

sobre qué informar, sino también en alto grado, de la calidad y oportunidad con que

recibe las informaciones.

Empresas e Instituciones

Las organizaciones –empresas e instituciones- son origen y fuente de ”noticias”. Su rol

se ha vuelto tanto o más crucial que el del periodista dentro del modelo.

Las organizaciones se han dado cuenta de ello. Han detectado el cambio experimentado

por sus públicos, desde el otrora “consumidor” poco informado y poco exigente, al

actual “cliente conocedor de sus derechos” y ahora dirigen sus mensajes a stakeholders,

públicos de interés, personas a quienes hay que dar explicaciones, entregar adecuada

información para que las prefieran, para que las legitimen, para que las reconozcan

como ciudadanos corporativos que ejercen plenamente su responsabilidad social

empresarial.

Claves de una relación necesaria

Esta evolución de los términos del intercambio informativo entre las  organizaciones

y la sociedad está en el origen de las Consultoras de Comunicación.



La necesidad de tender un puente, de contar con un “homologador” entre las

motivaciones, usos y lenguajes empresariales/institucionales y la finalidad de los

medios de comunicación y los periodistas ha dado origen a nuestra función.

La investigación “Medios, Empresas y Agencias de Comunicación. Claves de una

relación necesaria”, que ESTUDIO DE COMUNICACIÓN ha desarrollado en España

y Chile y que desarrolla actualmente en Portugal y Argentina, busca contribuir

a este entendimiento necesario. Es una investigación inicial que apunta

–preferentemente- a los aspectos prácticos, casi instrumentales de la reciprocidad

que se busca. En la realización del capítulo chileno hemos tenido el privilegio de

trabajar conjuntamente con la Facultad de Comunicaciones de la Pontificia

Universidad Católica de Chile.

Además de la consistencia conceptual y metodológica que aporta al estudio esta

Institución, abre la puerta a posteriores aproximaciones académicas que deberán

aportar al establecimiento de los marcos conductuales apropiados para cumplir

–cada vez de manera más eficiente- la función de informar.

M. Isabel Méndez

Directora General

ESTUDIO DE COMUNICACIÓN CHILE



A fines del año pasado, Estudio de Comunicación se acercó al área de Comunicación

Estratégica de la Facultad de Comunicaciones UC para proponernos una iniciativa:

llevar adelante un trabajo conjunto orientado a conocer la percepción de los

editores y jefes de prensa sobre la comunicación de empresas e instituciones.

La propuesta de Benito Berceruelo, Consejero Delegado de la agencia en España,

e Isabel Méndez, Directora General de la oficina en Chile, tenía por base un

estudio de similares características realizado por la consultora, pocos meses antes,

en su país de origen.

Teniendo presente que las compañías e instituciones y sus empresas asesoras en

comunicaciones -las agencias-, son referentes habituales para el trabajo informativo

en materias económicas, financieras, de salud y tecnológicas, entre otras, y que

su quehacer puede tanto favorecer como entrampar el ejercicio de un periodismo

de calidad, nos pareció relevante involucrarnos desde una perspectiva académica

en el estudio.

Situados desde allí, decidimos insertar el proyecto como parte de un curso que

permitiera una reflexión en torno a la relación entre fuentes institucionales y

medios de comunicación. La tendencia creciente al interior de la Escuela de

Periodismo de involucrar a sus alumnos en un aprendizaje en el hacer, otorgó

a esta propuesta el espacio adecuado para su desarrollo.

Dentro del curso Seminario de Investigación, dictado durante el primer semestre

de este año, nueve estudiantes del programa regular de la carrera asumieron la

discusión del tema, contribuyeron a la definición de los objetivos y a la confección

del cuestionario, llevaron a cabo el catastro y el trabajo de campo, y analizaron

preliminarmente los datos arrojados por las entrevistas telefónicas.

Los alumnos que realizaron este trabajo fueron Paulina Acosta, Carolina Barahona,

 Sebastián Carrizo, Mariana Galaz, David Inostroza, Bárbara Lüders, Natalia



Riquelme, Monserrat Salinas y María José Terré, dirigidos por los profesores William

Porath, Daniel Halpern y Paulina Gómez.

 Si bien no es este el espacio para reproducir la riqueza de los análisis que

generaron a lo largo del curso las discusiones con un director de medios, el

presidente de una agencia de comunicación y una profesora de ética, sus resultados

fueron nuevas perspectivas para enriquecer el estudio que nos servía de base.

Dentro de las modificaciones introducidas, tres son las más relevantes. Primero,

la distinción entre los departamentos de comunicación de empresas e instituciones

y las agencias, frente a algunas variables. En segundo término, la consulta sobre

el comportamiento de ambos tipos de organizaciones ante las demandas

informativas de los medios (versus su percepción cuando la iniciativa es de la

fuente institucional, que guía toda la primera parte de la investigación). Y, por

último, se incorporaron algunas preguntas sobre las prácticas de empresas,

instituciones y consultoras tanto para alcanzar como para detener una publicación.

Entregamos a continuación los resultados de este estudio. Su finalidad es que,

junto a otros realizados en líneas complementarias tanto por la propia Facultad

como por diversas instituciones académicas, contribuyan a un mayor conocimiento

y discusión entre los distintos actores respecto de la especificidad de cada función

y de las formas de coexistencia e interacción requeridas para responder con

responsabilidad a las necesidades del público, en orden a contar un espacio

público plural, veraz, creíble y relevante.

Agradecemos a Estudio de Comunicación por la iniciativa y la libertad otorgada

para plantearnos y desarrollar el estudio. A todos los editores y periodistas que

participaron en él, entregando sus opiniones y valoraciones. A los profesionales

de los medios y de consultoras que nos ayudaron a precisar las preguntas relevantes.

Y a los alumnos que asumieron con seriedad y rigor esta tarea.

Finalmente, y junto a Estudio de Comunicación, agradecemos al Capítulo Chileno

de la Asociación de Periodistas de Economía y Finanzas -AIPEF-  por su patrocinio

a esta iniciativa y la colaboración en su desarrollo.

Paulina Gómez, William Porath, Daniel Halpern

FACULTAD DE COMUNICACIONES
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATÓLICA DE CHILE

Santiago de Chile, octubre 2007



En el clásico esquema del proceso de comunicación, es el emisor el que actúa con la

intencionalidad del sujeto activo. Su propósito es influir en el receptor. Tomando en

cuenta esta suerte de axioma, es posible explicar por qué existen empresas que recurren

a los servicios especializados de agencias de comunicación o de relaciones públicas,

a quienes paga por estos servicios.

En medio de este proceso existe un mediador: el periodista, quien debiera actuar con

el máximo profesionalismo para dirimir en torno a las verdades del emisor y responder

a los legítimos intereses del receptor.

Con o sin los resultados de investigaciones que describan esta situación dicotómica,

los periodistas con alguna experiencia saben por simple empirismo que la parte más

débil del proceso es el público. El periodista sabe también que, simultáneamente, el

emisor (la fuente) paga por un trabajo de proyección de sus mensajes, las más de las

veces fiel reflejo de sus intereses.

Los resultados de este estudio convergen con la visión de los periodistas que conocen

el oficio, sobre todo cuando una mayoría de entrevistados se declara escéptica frente

al contenido de los comunicados oficiales; o cuando señalan que éstos están revestidos

con un afán publicitario.

A pesar de las constataciones personales que periodistas y editores tienen sobre sus

relaciones con las fuentes, hacía falta en Chile un estudio riguroso en torno a los

servicios de apoyo a la información. Este tema es de suyo relevante para los periodistas

y comunicadores que trabajan a uno u otro lado del mostrador. Por eso, desde que

la Facultad de Comunicaciones UC formuló a AIPEF Chile la invitación a participar

en este estudio, mostramos vivo interés por colaborar.

No podía ser de otra manera, tratándose AIPEF Chile de una organización de

profesionales de la prensa y de comunicadores corporativos, que tiene entre sus

principales objetivos contribuir al perfeccionamiento del trabajo cotidiano que realizan

ambos actores, una vez que abandonan las aulas y salen a enfrentarse con la realidad

del mercado.

Hugo Traslaviña P.

Director de AIPEF Chile



INTRODUCCIÓN

El siguiente análisis tiene como principal objetivo dar a

conocer la valoración y evaluación que editores y jefes de

crónica de medios de comunicación de cobertura nacional

y regional le asignan a las prácticas informativas de empresas,

instituciones y consultoras en comunicaciones.

El estudio, que tuvo como base una investigación de similares

características desarrollada por la consultora Estudio de

Comunicación en España el año 2006, fue realizado por la

Facultad de Comunicaciones UC conjuntamente con Estudio

de Comunicación Chile.
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POBLACIÓN EN ESTUDIO

La población en estudio, compuesta por periodistas con cargos
de responsabilidad en redacciones de agencias de noticias y
medios de comunicación, consideró 342 departamentos de
prensa diferenciados según soporte y tipo de cobertura -
regional y nacional-, a partir de la siguiente información:

a) Radios; miembros de la Archi (Asociación de Radiodifusores
de Chile).

b) Diarios; asociados a la ANP  (Asociación Nacional de la
Prensa).

c) Canales de televisión; señal abierta (Renatel y Consejo del
Arte y la Industria Audiovisual).

d) Total de medios electrónicos informativos.

e) Total de agencias de noticias que operan en el país.

SELECCIÓN DE LA MUESTRA

Se trata de una muestra dirigida conformada por 111 editores
pertenecientes a distintos medios de comunicación, cuya
selección se realizó a partir de cinco criterios:

a) Departamento de prensa. Todos los medios escogidos
debían contar con un departamento de prensa,  con al menos
3 periodistas y el cargo de editor o jefe de prensa.

2
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Metodología del Estudio

b) Selección geográfica. Para aumentar la representatividad
de la muestra, se seleccionaron medios de cobertura nacional
y regional.

c) Jerarquía informativa. Debido a la gran cantidad de
medios que existen a nivel provincial y regional, la selección
se realizó en función de:

     El número de periodistas y cobertura en el caso de
      radio y TV.

      Pérfil del medio y tiraje estimado en el caso de la prensa.

d) Representatividad. Dada la importancia que tienen los
medios nacionales en la formación de la agenda informativa,
se consideró a un editor por medio regional y dos por medio
nacional.

e) Respuesta. Para ser incluidos en la población de estudio,
los medios debieron responder a un llamado previo
confirmando sus datos.

La muestra priorizó a periodistas con el cargo de editor general
y jefe de información en regiones, y en los medios nacionales
al editor de las secciones de economía, crónica o nacional.
Jerarquizada la lista según los criterios anteriormente
establecidos, se escogieron dos o tres medios de distintos
soportes por región para determinar la muestra y aplicar
posteriormente las encuestas telefónicas.

Es importante señalar que además del tipo de medio –radio,
televisión, prensa, medios electrónicos y agencias de noticias-
, el análisis diferenció a los entrevistados según la ubicación
geográfica del medio al que pertenecen y no por la cobertura
nacional-regional que alcanzan. Esta decisión se tomó en una
segunda etapa, dada la gran similitud con que respondieron
los editores en Santiago frente a la oferta informativa proveniente
de las empresas, instituciones y consultoras en comunicación.

El estudio demostró que al recibir una mayor cantidad de
comunicados e invitaciones a conferencias de prensa que los
medios regionales, y al tener también más cercanía con los
eventos y fuentes noticiosas, aquellos ubicados en la capital
mantienen patrones de conducta semejantes entre sí,
independiente de su alcance.
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Los medios ubicados en
Santiago mantienen
patrones de conducta
semejantes entre si,
independientemente del
alcance que tengan



No obstante lo anterior, como todos los medios de cobertura
nacional se ubican en Santiago, el estudio se refiere
indistintamente a este grupo de no regionales, ya sea como
“medios nacionales”, “aquellos medios que se localizan en la
capital” o cualquiera de sus derivados. Por este motivo algunos
diarios como La Hora o el vespertino La Segunda, que no
tienen cobertura nacional pero que sí se localizan en Santiago,
se catalogaron en este conjunto.

La tabla Nº1 muestra la selección por tipo de medio y ámbito
geográfico que comprendió el estudio.

Selección de muestra por tipo de
medio y ámbito geográfico

TABLA 1

111 (100%)

46 (41,4)

65 (58,6%)

Diario TV Radio Otros(1)

Total

Regiones

Santiago

Total

38

16

22

(34,2%)

(14,4%)

(19,8%)

25 (22,5%)

8 (7,2%)

17 (15,3%)

37 (33,3%)

11 (9,9%)

26 (23,4%)

11 (9,9%)

11 (9,9%)

0 (0%)

ENCUESTA

Tanto el diseño del cuestionario -25
preguntas; 20 minutos de duración
aproximada- como la aplicación del mismo,
fueron realizados en el marco del curso
Seminario de Investigación de la Escuela de
Periodismo UC. Las encuestas fueron
desarrolladas en el periodo comprendido
entre el 30 de mayo y el 15 de junio de 2007
por los alumnos del curso.

TAMAÑOS MUESTRALES

El tamaño muestral fue de 111 entrevistas,
lo que significó una fracción de muestreo
cercano al tercio de la población de
referencia. Si la muestra fuera probabilística
y considerando un universo de 342 medios
con departamentos de prensa, el error
máximo sería de +/- 7,7 puntos a un nivel
de confianza del 95%.
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De un total de 342
medios con
departamento de
prensa, se ha
entrevistado a 111, casi
un tercio de la
población de referencia

Todas las tablas e información del estudio pueden encontrarse en el CD adjunto al libro.

(1) Incluye medios electrónicos y agencias de noticias.



VALOR INFORMATIVO DE
LAS PRÁCTICAS UTILIZADAS

Uno de los elementos que más ha influido en la formación de
la actual industria medial es el desarrollo sostenido de canales
capaces de transferir con inmediatez la información. El beeper
en los años ochenta, por ejemplo, modificó las pautas en los
medios al permitir un contacto más directo entre editores y
periodistas, mientras que el uso de la telefonía celular facilitó
la realización de entrevistas y abrió el acceso a fuentes de
forma más inmediata. El fax, a su vez, fue durante dos décadas
la modalidad más importante para el envío y recibo de
documentos. Sin embargo, con la entrada de Internet el
intercambio informativo nuevamente se modificó. Fue por
ello que comenzamos el estudio con la pregunta ¿qué canales
son los que utilizan más las empresas e instituciones para
hacerles llegar información?

El 99,1% del total de los entrevistados contestó que es el
correo electrónico el canal más utilizado, mientras que el
41,4% dijo recibir información a través del fax, lo cual pone
en evidencia la penetración que ha alcanzado Internet y el
auge de la tecnología digital. Sin embargo, pese a que la
diferencia en el uso del e-mail es mínima entre medios
nacionales y regionales –un 100% contra un 98,5% como
puede observarse en el gráfico Nº 1-, sí hay una brecha
importante en el uso del fax, ya que sólo el 30,4% de los
editores de medios nacionales respondió que las empresas
hacen uso de esta modalidad, fuera de Santiago en cambio,el
49,2% de los entrevistados aseveró que lo siguen empleando.

3
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Según el 99,1% de los
periodistas
entrevistados el correo
electrónico es el canal
más utilizado para
recibir la información



El segundo canal más utilizado después del correo electrónico
es la llamada telefónica y la página web el tercero. Pero es en
la entrevista -que ocupa el cuarto lugar- donde puede también
observarse una diferencia importante entre los editores de
medios nacionales y regionales; el 55% de los periodistas fuera
de Santiago dijo que esta modalidad era utilizada por las
empresas e instituciones para hacerles llegar información, en
tanto que sólo el 35% de los editores en la capital contestó
que recuren a las entrevistas.
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Las entrevistas
personales son un
canal para recibir
información más
usado en medios
regionales (55%) que
en Santiago (35%)

Canales por los que los medios
reciben habitualmente las noticias
sobre empresas e instituciones

GRÁFICO 1

En la segunda pregunta se solicitó a los editores evaluar el
grado de utilidad que les presentan en su trabajo las modalidades
anteriormente mencionadas. Los resultados arrojaron
coincidencias importantes en relación a la respuesta anterior,
ya que como puede observarse en el gráfico Nº2, el uso de
estos canales es similar con el grado de utilidad que los editores
le asignan. La única diferencia es en el fax, que según los
entrevistados tiene una utilidad mucho menor al uso que las
instituciones le dan a este canal.

Correo
electrónico

Llamada
telefónica

FaxEntrevistaWeb/
Internet

100

98,5

34,8

99,1

82

49,5
46,8

41,4

80,4

83,1

54,3

46,2

55,4

49,2

30,4

Total muestra (%)

Santiago
Regiones



Valor informativo de las prácticas utilizadas

La modalidad
preferida para recibir
información por los
editores y que al
mismo tiempo le
merece el mayor grado
de credibilidad es la
entrevista personal,
mientras que el viaje
pagado por las
empresas es la
práctica menos
confiable

Comparación entre canales que usan
empresas e instituciones con la
utilidad que le asignan los editores

GRÁFICO 2

Con respecto a las prácticas que utilizan las empresas e
instituciones para enviar información, se le solicitó a los
entrevistados que manifestaran sus preferencias y grado de
credibilidad que le concedían a las cinco más recurrentes,
como son los comunicados, conferencias de prensa, entrevista
personal, ofrecimiento de exclusivas y de viajes pagados por
empresas.

La modalidad preferida para los editores y que al mismo
tiempo le merece el mayor grado de credibilidad es la entrevista
personal, mientras que el viaje pagado por las empresas es la
práctica menos confiable. Con respecto a las diferencias entre
los medios nacionales y regionales, es en el ofrecimiento de
exclusivas donde se observa la mayor brecha, ya que mientras
fuera de Santiago el 60% de los editores prefiere esta modalidad,
en la capital ésta cuenta con el 82,6% de aprobación. En las
conferencias también se manifiesta este fenómeno; el 76,1%
de los entrevistados de medios nacionales distingue esta
modalidad, en circunstancias que en regiones las preferencias
alcanzan sólo el 56,9%.

15

99,1

91,9

82

73,9

49,5

36,9

46,8

48,6

41,4

15,3

Correo
electrónico

Llamada
telefónica

Fax

Entrevista

Web/
Internet

20 40 60 80 1000

Práctica

Utilidad



Relación preferencia / credibilidad en
el modo de recibir información para
el total de medios

GRÁFICO 4
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Mientras el 81,6% de
los editores de medios
escritos prefiere que
las empresas e
instituciones le
ofrezcan una
exclusiva, sólo el 51%
de los editores radiales
opta por esta forma de
trabajo

Al compararse las preferencias por las distintas modalidades
según el tipo de medio, pudo observarse que existen variaciones
importantes entre los soportes. Mientras el 81,6% de los editores
de medios escritos, por ejemplo, prefiere que las empresas e
instituciones le ofrezcan una exclusiva, sólo el 51,4% de los
editores radiales opta por esta forma de trabajo. Las preferencias
varían también en las conferencias, ya que el 57,9% de los
periodistas que se encuestó en los diarios prefieren que los
citen a conferencias, un porcentaje mucho más bajo en
comparación al 81,8% de los medios electrónicos, como puede
observarse en la gráfico Nº3.

Modalidad preferida para recibir las
noticias por ubicación geográfica y
tipo de medio

GRÁFICO 3
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VOLUMEN Y VALOR DE LA
INFORMACIÓN RECIBIDA
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Las empresas e
instituciones envían a los
medios de Santiago más
del doble de
comunicados que envían
a los medios regionales

En esta segunda unidad, el estudio analizó dos elementos
importantes para conocer el análisis de las prácticas informativas
entre los periodistas de medios y las consultoras y empresas
e instituciones; por una parte el volumen informativo que
reciben los editores de cada medio y por otra el nivel de interés
que muestran por la información recibida.

Con respecto al volumen de información recibida por los
editores, puede afirmarse que las empresas e instituciones le
envían a los medios de cobertura nacional más del doble de
la información que le hacen llegar a los regionales. En el caso
de los comunicados de prensa por ejemplo, durante un día
promedio los editores de los medios nacionales reciben 71(1)

comunicados por sección, mientras que los regionales dicen
recibir sólo 33.

Las variaciones también pueden observarse en la valoración
que los editores realizan sobre la información recibida, ya que
si bien el porcentaje de comunicados que declaran leer es
similar: 73,6% Santiago y 75,4% regiones, los editores regionales
creen que el 42% de estos contiene información relevante,
mientras que los nacionales estiman que sólo el 31% de ellos
tiene datos importantes.

(1) El promedio fue de 113 comunicados diarios, pero dado que en este número se incluía un editor de agencias de
noticias que señaló recibir más de 2000 comunicados al día, valor que se consideró como fuera del rango, se calculó
el promedio nacional sin dicho valor, dando 71.



Volumen de información y número de
invitaciones recibidas por modalidad

GRÁFICO 5

De los comunicados
recibidos en Santiago
los periodistas leen el
74% y creen que tiene
información relevante
solo el 31%
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Porcentaje de lectura en comunicados
y asistencia por modalidad

GRÁFICO 6

Una explicación a ello podría ser que como en regiones llegan
menos comunicados -33 en promedio-, estos tienen un mayor
filtro y por lo mismo contienen información más relevante o
son temas más trascendentes, mientras que en Santiago como
el número es mayor -71-, quizás el envío de comunicados es
más indiscriminado, aunque también debe considerarse que
en Santiago hay más fuentes noticiosas y por ende ocurren
más eventos informativos, por lo que el envío de comunicados
aumenta.

En el caso de las conferencias de prensa, los medios de la
capital también reciben más del doble de invitaciones que los
de provincia, ya que los editores nacionales son convidados
a 52 conferencias en una semana promedio, mientras que los
regionales a 22, es decir, a menos de la mitad. Los viajes
institucionales pagados por empresas también denotan una
variación significativa, ya que los medios nacionales reciben
14 invitaciones en promedio al año, mientras que los regionales
7, como lo muestra el gráfico Nº5.

71,5

33,3

51,9

22,4

14,3

6,7

Santiago

Regiones

Comunicados Conferencias de prensa Viajes pagados

Comunicados
leídos

Asistencia
conferencias de prensa

Asistencia
viajes pagados

Santiago

Regiones

73,6 75,4

25,8

53,9

17,5

31,9



En Santiago los
periodistas van al 26%
de las conferencias a
las que son invitados y
en provincias al 54%

Al comparase el porcentaje de asistencia con la cantidad de
conferencias a las que son invitados los editores nacionales y
regionales durante una semana promedio, puede concluirse
que asisten a un número similar -13 en la capital, 11 0 12 fuera
de ésta- a pesar que en Santiago los periodistas van al 25,8%
de las conferencias y en provincias al 53,9%. Ello se debe a
que en la capital se realizan el doble de conferencias.

Con respecto a la valoración que le asignan los periodistas
tanto de los medios nacionales como de los regionales a las
conferencias, puede afirmarse que es semejante, ya que en un
55,5% de las conferencias los editores de la capital estiman
que recibieron información relevante, al tiempo  que en
provincias el porcentaje llega al 59,1%.

El estudio además mostró que el soporte y tipo de medio
incide en el volumen de información que las empresas e
instituciones les envían. Como puede verse en la tabla Nº2,
los medios escritos reciben 52,8 comunicados de prensa de
promedio, los editores en televisión 42,2 y en la radio a su
vez, 29,8 comunicados al día. Sin embargo, la principal diferencia
está al compararse con los medios electrónicos y agencias de
noticias, cuyos editores declararon recibir más de 120
comunicados diarios(2).
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Análisis comunicados por tipo de medio

TABLA 2

Porcentaje de información relevante
por modalidad

GRÁFICO 7
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Una razón que explica el menor número de comunicados que
reciben las radios es porque la muestra seleccionó a 26 radios
regionales –dada la gran cantidad que hay a lo largo del país-
mientras que sólo contempló a 11 nacionales, y como se vio
anteriormente, los medios en la capital reciben mucho más
comunicados que los de afuera. Por lo tanto, no podría afirmarse
que la radio como medio recibe menos comunicados, ya que
las características de la muestra en este caso inciden al
contemplar más radios regionales.

En relación al nivel de interés que los editores muestran por
la información recibida, es importante destacar que a pesar
que los periodistas radiales sólo leen el 62% del total de
comunicados recibidos –el medio más bajo en comparación
al resto-, dicen que un 49% de los textos contienen información
relevante, casi el doble de los medios escritos, donde sólo el
28% de los entrevistados estima que contienen información
relevante.

De los datos anteriores puede concluirse que de cada 10
comunicados que reciben los editores de medios nacionales,
7.5 son leídos y sólo 2 de estos contienen información relevante.
En las conferencias de prensa en tanto, la utilidad de la
información recibida en la capital es aún menor, ya que al
asistir sólo al 25,8% de las conferencias y al considerar como
relevante el 55,5% de la información que les entregan, de cada
10 conferencias a las que son invitados, finalmente sólo en 1
o a lo en sumo en 2 los editores de medios nacionales dicen
recibir información importante.
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Por último, consultados los editores nacionales y regionales
sobre tres factores que influyen en la valoración de los
comunicados, un 93% coincidió en que el atractivo del tema
es importante y un 86% sostuvo que la calidad de la información
también incide. Además, en ninguno de estos dos factores
hubo grandes diferencias entre los medios de cobertura regional
y nacional, como lo muestra el gráfico Nº8. Sin embargo, frente
a la pregunta de cuánto influye la empresa o institución de la
que proviene la información, un 74% de los editores de medios
nacionales consideró que sí incide en la valoración que se
realice finalmente sobre el comunicado, mientras que en los
regionales el 60% dijo que influía.
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Factores que determinan el valor de
la información

GRÁFICO 8
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El valor y la utilidad que las iniciativas de las fuentes pueden
tener para los profesionales de los medios están íntimamente
relacionados con la calidad de la información que estos
presentan. Al respecto, se consultó a los editores y jefes de
prensa tanto por los contenidos que más valoran en los
comunicados institucionales como por los problemas
recurrentes que detectan en las notas que reciben. Las respuestas
dan cuenta de habituales desajustes entre ambos.

VALORACIÓN DE LA INFORMACIÓN

La pregunta por el grado de valoración de las informaciones
recibidas consideró cinco dimensiones: datos estadísticos,
declaraciones de altos ejecutivos, información de contexto,
buena redacción y la inclusión de material gráfico y audiovisual.

A nivel general, todas las dimensiones fueron altamente valoradas
por los profesionales. La suma de las categorías muy y bastante
valorada superó el 65% en todos los casos. No obstante, y según
se aprecia en el gráfico Nº 9, hay jerarquía en esta ponderación.

Los datos estadísticos y la buena redacción son los aspectos
que sobresalen con un 84,6% y un 77,5% de menciones que
las evalúan como muy y bastante valorada. Cabe hacer notar
que los medios nacionales calificaron mayoritariamente a
ambos atributos como muy valorados (60,9%), mientras que
a nivel regional sólo la buena redacción alcanza un promedio
significativo (49,2%). Por tipo de medio destaca la relevancia

Información de valor
para los medios es
básicamente aquella que
incorpora datos
estadísticos, está bien
redactada y aporta
información de contexto

5

CALIDAD DE L A
I N FO R M AC I Ó N
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que los diarios y los otros medios le otorgan a los datos
estadísticos. El conjunto de las respuestas muy y bastante
valorada supera el 95%. Acontece lo mismo para la buena
redacción en los denominados otros medios, con un porcentaje
cercano al 91%.

En lo que respecta a la información de contexto, si bien aparece
situada en un tercer lugar (72%), es el único aspecto que no
contempló respuestas para la opción nada valorada. Estos
antecedentes son apreciados en especial por los medios
nacionales (84,8% para el agregado de muy y bastante valorada)
y por los otros medios (90,9%).

Por último, llama la atención la preponderancia que alcanzan
en los medios regionales tanto las declaraciones de altos
ejecutivos como la inclusión de material audiovisual y gráfico.
Un 55,4% de estos entrevistados considera bastante importante
a la primera, en tanto un 43,1% calificó como muy valorado
el que se adjunten imágenes y audio. Explica, tal vez, esta
importancia las mayores dificultades que tienen los medios
de regiones para acceder directamente a las fuentes cuando
se trata de noticias emitidas desde Santiago.

Además de los atributos mencionados, un 15,3% de los
profesionales señaló espontáneamente otras dimensiones. Los
tres aspectos más recurrentes fueron: que los comunicados
proporcionen la información desde una perspectiva de interés
público (versus comercial), destacando la relevancia de los
acontecimientos en función de las características de la pauta
noticiosa de cada medio; que incluyan datos tanto respecto
de dónde encontrar más información sobre el tema como de
fuentes directas a quienes consultar; y que sean precisos, claros
y concisos.

Valoración de los profesionales de los
medios de los contenidos informativos
probables de un comunicado de
prensa a nivel total.

GRÁFICO 9

4 Muy

3 Bastante

2 poco

1 Nada

46,8

37,8

13,5

54,1

23,4

15,3

7,2

29,7

42,3

27,9

36,9

32,4

20,7

9,9

17,1

54,1

29,7

1,81,8

Datos estadísticos Redacción Información de contexto Material gráfico Declaraciones

Calidad de la información

El 95% de los periodistas
consideran que los
comunicados que reciben
son muy publicitarios



24

PROBLEMAS EN LA INFORMACIÓN

Siguiendo el esquema del estudio español, el cuestionario
incorporó seis eventuales problemas que pueden presentar
las notas de prensa emitidas por empresas, instituciones y
agencias. Estos fueron no incluir suficiente información, ser
muy publicitarios, carecer de fuentes relevantes, no estar
redactados con mentalidad periodística, llegar al editor o
periodistas de otra sección y arribar tarde.

Como se observa en el gráfico Nº11, en las cuatro primeras
dimensiones las informaciones fueron evaluadas negativamente
por los profesionales, con índices que fluctúan entre el 64%
y el 95,5%.

El principal inconveniente que mencionan los profesionales
es ser muy publicitarios, con un 95,5% de acuerdo general, un
porcentaje altamente significativo que no registra diferencias
relevantes a nivel de medios nacionales y regionales, ni tampoco
entre medios. Al respecto, sólo cabe resaltar el 100% de acuerdo
que hubo con esta afirmación por parte de los editores de
diarios y de otros medios.

Asimismo, una redacción que no incorpora la lógica periodística
y la falta de información, con un 82% y 79,3%, respectivamente,
aparecen como inconvenientes que los editores también
advierten de modo regular en las iniciativas de las fuentes.
Este nivel de menciones es consistente en todos los medios,
con excepción de la televisión, donde la carencia de una lógica
periodística baja a un 72,0%, y la radio, que exhibe un 64,9%
respecto de la insuficiencia de información. Ambos porcentajes
si bien son inferiores al total, resultan igualmente altos en
referencia al problema que manifiestan.

Un 45,9% de la
información llega
tarde y un 36,9% a
otros personas o
secciones, porcentajes
excesivamente altos
para variables que
constituyen un
requisito mínimo para
alcanzar alguna
presencia en la agenda
mediática

Valoración de los profesionales de los
medios de los contenidos informativos
probables de un comunicado de
prensa en Santiago y regiones
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La dimensión en que la evaluación de los entrevistados muestra
mejor correlación con el trabajo de los comunicadores es la
recepción de la información por parte de las personas
adecuadas. Sólo un 36,9% consideró como inconveniente
habitual su llegada a editores o periodistas de otra sección.
No obstante, a nivel nacional casi la mitad de los editores
(45,7%) indica que este acierto no se produce. A la inversa,
en radio (78,4%) y en otros medios (72,7%) es donde el envío
logra ser más certero.

Asimismo, es revelador consignar que un 45,9% de los
entrevistados señala que las informaciones llegan tarde,
promedio que en los medios regionales se eleva a un 55,4%.

No deja de llamar la atención la frecuencia de los desajustes
en estas dos últimas variables, considerando que ambas
constituyen un requisito mínimo para que cualquier
información aspire a lograr un espacio en la agenda mediática.

Un 16,2% de los profesionales entrevistados manifestó en
pregunta abierta otros problemas importantes. Entre estos, los
más asiduos fueron la carencia de relevancia periodística que
presentan los temas y sus encabezados; las faltas de ortografía
y mala redacción; la unilateralidad y omisión de información
trascendente en los textos; un carácter engañoso de las
informaciones, y que “no van al grano”.

Excesiva publicidad y
mala redacción son los
principales problemas
que exhiben los
comunicados
institucionales, a juicio
de los editores

Problemas habituales que editores y jefes de prensa
observan en la información institucional. Índice total y por tipo de medio
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REPRODUCCIÓN DE LOS COMUNICADOS

A pesar de los errores recién mencionados, según los
profesionales un 54,6% de los comunicados son publicados
con muy pocas modificaciones por los medios de
comunicación. En esta percepción existe una diferencia notable
entre las respuestas entregadas a nivel nacional y regional.
Como muestra el gráfico Nº 13, estas últimas casi duplican el
porcentaje reconocido por los medios editados desde Santiago
(65,9% y 38,3 %, respectivamente). Por tipo de medio, los
índices fluctúan entre un 58,7% en radio y un 49,6% en otros
medios.

Un 54,6% de los
comunicados de
empresas,
instituciones y
agencias son
publicados con muy
pocas modificaciones
por los medios

Falla redacción

Son muy publicitarias

Falta información

Carecen de fuentes

Llegan tarde

Llegan a otra sección

Problemas habituales que editores y
jefes de prensa en medios de Santiago
y regiones observan en la información
institucional
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PRÁCTICAS PARA ALCANZAR
O EVITAR UNA PUBLICACIÓN

La pregunta sobre el ejercicio de eventuales prácticas de
presión sobre editores y periodistas, bien para alcanzar como
para detener una publicación, es una constante en la sociedad
actual, en que los medios de comunicación ocupan un lugar
central en la vida política, económica y social.

Para analizar las acciones que pudieran tener lugar en este
campo, el estudio consultó separadamente a los profesionales
respecto de cómo operan las empresas e instituciones que se
vinculan directamente con los medios y cómo lo hacen las
agencias o consultoras que intermedian en dicha relación.

PRESIONES PARA ALCANZAR LA DIFUSIÓN

Las empresas e instituciones son la fuente desde la cual los
editores declaran sentirse más presionados para alcanzar un
lugar en la agenda mediática. No obstante, se trata de una
situación que se da mayoritariamente sólo en ocasiones, como
lo afirma el 50,5% de los entrevistados. En contraste, desde las
agencias un 50,5% reveló nunca considerarse presionado.

Al comparar los índices a nivel nacional y regional se observa
que los medios editados en Santiago son quienes registran
tanto las mayores como las menores presiones desde las
empresas, con un 13% para casi siempre y un 32,6% para
nunca. Cuando las presiones provienen de las agencias, son
los medios regionales los que señalan en este caso sentirse
casi siempre presionados, con un 52,3%.

Por tipo de medio, los diarios son los que presentan las mayores
presiones desde los departamentos de comunicaciones de

6
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Los profesionales de los
medios declaran sentirse
menos presionados por
las agencias que por las
empresas e instituciones,
tanto para incorporar
como para retener
informaciones que las
afectan
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empresas e instituciones, con un 31,6% para la suma de
frecuentemente y casi siempre. En el caso de las agencias, un
36,4% de los otros medios declaran sentirse frecuentemente
presionados (no hubo menciones en este caso para la categoría
casi siempre).

Las llamadas al editor
y al periodista son las
prácticas más
recurrentes de presión
ejercida por ambas
organizaciones

TIPO DE PRÁCTICAS A TRAVÉS DE LAS QUE SE EJERCE
LA PRESIÓN

Llamar al editor es el tipo de práctica más recurrente que
emprenden las empresas e instituciones y las agencias para
alcanzar una publicación, con menciones que bordean el 90%
en ambos casos.  Las llamadas a periodistas son también
bastante comunes, con promedios solo levemente inferiores
al anterior: 80,2% de parte de las empresas y 72,1%, en el caso
de las agencias.

Índice de presiones que realizan las empresas y agencias sobre los medios a nivel total, nacional y regional.

GRÁFICO 14
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Los índices correspondientes a los medios regionales son
menores que los nacionales para todas las organizaciones,
situación que no es de extrañar dada la mayor relevancia que
se le asigna a la aparición en medios de cobertura nacional.

Por tipo de medio, las llamadas al editor y al periodista son
consistentes con las cifras generales. Sólo destaca la disminución
de las presiones que experimentan los periodistas de televisión,
cuyo promedio asciende a un 60% para las llamadas de empresas
y a un 52% para las provenientes de agencias.

La oferta de información futura -tercera opción ofrecida por
el cuestionario-, sin alcanzar los porcentajes anteriores se eleva
igualmente por sobre el 50% tanto a nivel total como nacional
y regional y por tipo de medios. Salvo la televisión (48%) y los
otros medios (45,5%) en el caso de las empresas e instituciones,
y los otros medios (45,5%) para las agencias.

Los periodistas de
televisión son los que
declaran recibir menos
presiones para
publicar o no publicar

Tipo de prácticas de empresas de instituciones y de agencias para alcanzar la publicación

GRÁFICO 15
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PRESIONES Y PRÁCTICAS PARA EVITAR LA PUBLICACIÓN

Es interesante observar que los índices de presión a los cuales
los editores se sienten sometidos para evitar una publicación
son bastante similares a los manifestados para alcanzarla. Al
comparar los datos vemos nuevamente que desde las empresas
e instituciones la presión que dicen percibir es superior,
alcanzando un 58,6% para la categoría ocasionalmente. Respecto
de las agencias, un 56,8% menciona la opción  nunca.

Asimismo, los datos expuestos en el gráfico Nº 16 revelan que
los medios nacionales son aquí también sujeto de mayores y
menores presiones en comparación con los regionales. Esto
se hace particularmente evidente en el caso de la acción de
las agencias, donde un 20% de los profesionales de medios
nacionales declara sentirse frecuentemente y casi siempre
presionado, versus un 64,6% a nivel de regiones que dice
nunca.

Por tipo de medio, llama finalmente la atención los bajos
índices que registran las opciones frecuentemente y casi
siempre en todos los casos (menos del 25%). Esta situación es
especialmente notoria respecto de las consultoras, donde la
suma de ambas categorías no excede al 16% por ciento para
diarios y televisión, mientras que en radio y otros medios no
registran menciones.

Nivel de presión percibido por los
profesionales para no publicar una
noticia. Índices total, nacional y
regional

GRÁFICO 16
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VALORACIÓN Y CREDIBILIDAD DE
LAS FUENTES INSTITUCIONALES

Si bien la iniciativa de las fuentes puede constituir una
contribución al trabajo informativo, las audiencias esperan
que los medios de comunicación construyan una agenda
propia, a partir de la búsqueda de antecedentes sobre hechos
de interés social. El contrato de lectura en función del cual
cada ciudadano adquiere, ve u oye el medio de su preferencia
está sostenido en esa premisa. De ahí que para valorar la
calidad de las fuentes institucionales sea fundamental analizar
el comportamiento que ellas exhiben cuando enfrentan las
demandas informativas de los medios.

Para evaluar esta dimensión, el estudio contempló tres aspectos:
las acciones más apreciadas por editores y periodistas cuando
solicitan información a empresas, instituciones y agencias; la
credibilidad que le merecen algunos de los actores que
constituyen sus fuentes; y los medios corporativos más utilizados
en el momento de recabar antecedentes sobre las
organizaciones.

ATRIBUTOS MÁS VALORADOS

La rapidez así como el rigor y la exactitud, con índices de 91%
y 81,1%, respectivamente, son las respuestas que más valoran
los profesionales de los medios cuando toman la iniciativa
frente a las organizaciones. Sin embargo, esta jerarquía a nivel
general no es compartida por los medios nacionales, para
quienes el acceso a fuentes de alto nivel es lo más relevante
(91,3%), seguido de la rapidez (87%).

Por tipo de medios, las preferencias están divididas. Los diarios
y la radio privilegian los atributos de la tendencia general,
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La rapidez así como el
rigor y la exactitud, con
índices de 91% y 81,1%,
son las respuestas que
más valoran los editores
cuando demandan
información a empresas
y agencias



mientras la televisión y los otros medios siguen la línea de los
nacionales. Respecto de la oferta de exclusividad, que fue la
cuarta dimensión incorporada, es significativo observar la poca
valoración que le otorgan los profesionales, especialmente en
regiones, donde las menciones están por debajo del 25%.

Los contactos
personales, con un
94,6% de menciones que
los califican de creíble
y muy creíble, son la
fuente en la que más
confían los
profesionales

Reacciones de las fuentes
institucionales que los medios valoran
frente a sus demandas informativas:
índices total, nacional y regional

TABLA 5

91,0%

81,1%

80,2%

28,8%

Rapidez en la respuesta

Rigor y exactitud informativa

Acceso a fuentes de alto nivel

Ofrecimiento de exclusividad

Total Nacional Regional

87,0%

73,9%

91,3%

34,8%

93,8%

86,2%

72,3%

24,6%

CREDIBILIDAD DE LAS FUENTES

Para editores y jefes de prensa las diversas fuentes no tienen
el mismo grado de credibilidad. Entre los contactos personales,
los portavoces, las páginas web y las agencias de comunicación
son los primeros quienes concentran su confianza, con un
94,6% de menciones que los califican de creíble y muy creíble,
un índice en más de treinta puntos superior al de las restantes
opciones. Esta credibilidad, sin embargo, es superior a nivel
nacional (76,1%) que regional (63,1%).

Frente a esta pregunta es interesante constatar que el segundo
lugar lo ocupan las páginas web institucionales, las cuales
obtuvieron un porcentaje consistente de credibilidad -en
alrededor del 65% para la suma de ambas categorías- tanto a
nivel general, como nacional y regional.

Como se observa en el gráfico Nº 18, sólo en tercer lugar
figuran los portavoces oficiales, posición que no deja de ser
significativa dado el rol institucional que les corresponde
ejercer de cara a los medios y a la ciudadanía. De la misma
manera, requiere atención la poca credibilidad que tienen los
profesionales de las agencias, quienes son los responsables de
mediar en la relación entre las empresas e instituciones y los
medios. Si bien la suma de creíble y muy creíble da un índice
general del 53,7%, hay un porcentaje muy similar (46,3%) que
las considera poco y nada creíbles. De hecho, en los medios
nacionales este porcentaje se eleva por sobre la media, llegando
al 55%.
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Resulta interesante analizar el gráfico Nº 19, que registra los
datos por tipo de medio, dado que con excepción de la
sostenida credibilidad en las fuentes personales, las tendencias
varían en los restantes casos.

Los diarios son los medios que más credibilidad presentan
hacia todas las fuentes mencionadas. Constituye, sin embargo,
una señal de alerta para los portavoces el ser ellos los que
exhiben el menor índice de credibilidad frente a la prensa.

Índices de credibilidad de las fuentes en Santiago y Regiones

GRÁFICO 17

2,2%

76,1%

21,7%

56,2%

63,1%

29,2%

1,5%

45,7%

43,5%

8,7%

2,2%

27,7%

58,5%

9,2%

4,6%

32,6%

56,5%

8,5%

2,2%

32,3%

60,0%

7,7%

50%

41,3%

4,3%

4,3%

39,1%

53,1%

6,3%

1,6%

Co
nt

ac
to

s 
pe

rs
on

al
es

Po
rt

av
oc

es
 o

fic
ia

le
s

Pá
gi

na
s 

w
eb

Ag
en

ci
as

 d
e 

co
m

un
ic

ac
ió

n

Santiago Regiones Santiago Regiones Santiago Regiones Santiago Regiones

Índices de credibilidad de las fuentes
a nivel total

GRÁFICO 18
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Los otros medios, por su parte, son los que revelan el mayor
escepticismo hacia las fuentes oficiales. Destaca en esta ocasión,
la desconfianza que registran hacia las agencias y las web
corporativas, con un 72,7% y un 54,5%, respectivamente, de
menciones para las categorías poco y nada creíbles.

Frente a la radio, son nuevamente las agencias y los portavoces
quienes obtienen los mayores porcentajes en las categorías
poco y nada creíbles, si bien con índices por debajo del 50%.
En el caso de la televisión, solo las agencias ocupan esta
posición con un 56%. Cabe mencionar que aun cuando los
portavoces resultan bien evaluados, un 16% los considera nada
creíble, la puntuación más alta para esta categoría en todos
los medios.

Los medios electrónicos
y las agencias de
noticias son los más
escépticos hacia las
fuentes oficiales
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Índices de credibilidad de las fuentes según tipo de medios
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UTILIDAD DE LOS MEDIOS INSTITUCIONALES

Las revistas corporativas, la memoria anual y las páginas web
son los principales medios que editan las empresas e
instituciones para difundir públicamente sus informaciones.
La consulta del estudio hizo referencia a la habitualidad con
que los profesionales hacen uso de estas fuentes como
instrumentos de consulta.

Como se observa en la tabla Nº 7, de las tres opciones sólo la
página web presenta altos índices de uso, con un 89,2%, cifra
que es consistente en medios nacionales y regionales y por
tipo de medios. Si bien la memoria anual le sigue a significativa
distancia (36%), esta cuenta en los medios nacionales y a nivel
de los otros medios con un significativo nivel de consulta, que
asciende al 50% y  63,6%, respectivamente.

La entrevista directa, los contactos telefónicos, los informes,
los comunicados de prensa y los directorios, son los referentes
más frecuentes que mencionan los editores y jefes de prensa
en pregunta abierta.

La página web es el
medio más usado por
los periodistas (89,2%)
para conseguir
información de una
empresa

Medios institucionales de consulta
para los periodistas

TABLA 7

27,9%

36,0%

89,2%

Revista Corporativa

Memoria Anual

Página web

Total Nacional Regional

28,3%

50,0%

93,5%

27,7%

26,2%

86,2%
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Según los editores encuestados, tanto las consultoras en
comunicación como las empresas e instituciones, cometen
generalmente cuatro errores en su relación con los medios. El
primero se refiere a las trabas informativas con que responden
cuando se les solicita información. Especifican que son lentas
y burocráticas, y que dilatan las entrevistas y el acceso a fuentes
relevantes en la organización, derivando al periodista interesado
con el portavoz o gerente de marketing del cliente, quien por
lo general no está informado sobre eventos particulares.

A continuación, se adjuntan dos declaraciones que retratan
esta burocracia en su operar:

“Resguardan demasiado las fuentes, dilatan mucho la entrega
de información. Son más un obstáculo que un acceso a la
información”.

“Falta voluntad, comprender el trabajo de un medio de
comunicación. Falta una respuesta más rápida y existe una
pérdida de visión periodística. No facilitan el acceso a las
fuentes y tienen poca capacidad de satisfacer a los medios”.

El segundo problema que advierten los editores es que las
empresas y consultoras informan desconociendo la naturaleza
del medio al cual se dirigen, enviando datos uniformes y
generalizados sin ningún tipo de distinción, lo que produce
que finalmente la información pierda interés para cada medio
específico. Agregan que la información muchas veces llega

8

PRINCIPALES DEFECTOS Y
ERRORES DE EMPRESAS
E INSTITUCIONES
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tarde y no se dirige al editor o periodista de la sección adecuada.

Una tercera crítica tiene que ver con el constante intento que
existe por parte de las consultoras e instituciones en imponer
una agenda. Dicen que privilegian el interés particular antes
que el social, y alegan que al momento de ofrecer información,
entregan por lo general temas muy publicitarios que generan
desconfianza, a través de comunicados extensos donde destacan
a las autoridades en lugar de la información. Señalan que existe
inexactitud en los datos y que parcelan la información en
función de sus intereses.

Algunas de las declaraciones que ilustran este tercer problema:

“Son demasiado atosigantes, insisten excesivamente en que
 se publique lo que ellos quieren”.

“Creen que el tema de ellos siempre es relevante y que
 pueden hacer la agenda del medio”.

“Piden que tomemos sus temas como si fuera un favor y,
 en otras ocasiones, casi como una obligación”.

Por último, los editores advierten que los regalos corporativos
y beneficios que le ofrecen a los medios, perjudican la
credibilidad del mensaje y terminan por afectar en la mayoría
de los casos la imagen de su cliente, como lo reflejan las
siguientes afirmaciones:

“Las regalías, los regalos corporativos y beneficios que
 ofrecen para contribuir a la difusión (…)le resta crédito
 a la información que pretenden difundir”.

“Piensan que son una extensión del departamento de
  marketing”.
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Los periodistas de
televisión son los que
declaran recibir menos
presiones para
publicar o no publicar



La recomendación que más se repitió entre los editores fue
que tanto las consultoras como los departamentos de
comunicación institucionales deberían trabajar con mayor
transparencia, permitiendo un acceso mayor a las fuentes a
través de canales más expeditos. Les sugieren capacitarse para
manejar de mejor forma la información en momentos de crisis.

Algunas de las declaraciones que ilustran estas recomendaciones
son:

“Que entiendan el rol de los medios y que los periodistas
no los llaman para molestarlos, sino para solicitar información.
Por lo tanto, que entreguen información con efectividad.
Que sean más empáticos y si se tienen que capacitar que
lo hagan sin miedo”.

“Que sean más abiertos con las fuentes. Faciliten el acceso
a la información y que se profesionalicen más. Los altos
ejecutivos deberían involucrarse y darse el tiempo para
conocer a los medios, tener más conciencia social y que la
información sea más transparente”.

Con respecto al envió de información, le recomiendan a los
comunicadores que se interioricen más con el funcionamiento
y necesidades de cada medio, considerando variables como el
horario, tipo de soporte, el público al que apuntan y que sepan
las noticias de interés para sus audiencias. Les aconsejan que
disminuyan la cantidad de comunicados que envían por día y
que ofrezcan temas más relevantes, relacionados con la pauta
diaria de cada medio. Para ello, señalan que es

9
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fundamental que las empresas e instituciones jerarquicen los
contenidos que entregan, ya que envían toda la información
de la misma manera.

“Que den información actual y relevante, creíble, confiable
y verificable. Que quien entregue una información sea de
cargo relevante y que esté disponible para responder”.

“Que sean más transparentes, que entreguen información
más amplia y acotada al medio al que están apuntando.
Comunicados menos técnicos y más entendibles y
didácticos”.

En relación con el contenido informativo, aconsejan que los
temas no sean vistos con un criterio tan institucional, sino que
deberían tratar de enfatizar los aspectos relevantes para el
lector. Le recomiendan a las empresas de comunicación que
les expliquen a sus clientes que la apertura es el mejor sistema
informativo y a los departamentos de comunicaciones que no
pueden influir en lo que los medios publican.

Al equipo profesional que trabaja en empresas e instituciones
le sugieren que cuenten con periodistas que tengan experiencia
en reporteo para entender la lógica de la profesión.
Recomiendan que sean más abiertos para desarrollar una
relación continua con los medios, más allá de la mera
publicación que les interesa alcanzar. Algunas de las
declaraciones son:

“Tener periodistas con experiencia en reporteo, un sistema
eficiente de comunicados de prensa y una relación continua
con los medios”.

“Qué la gente que trabaja en estos departamentos sepan
qué es noticia y que sean tan accesibles para las malas
noticias como los son para las buenas”.

“Gestionar mejores relaciones entre los medios y sus
ejecutivos, por ejemplo mediante invitaciones a eventos,
para que se conozcan. Que sean más rápidos y que entiendan
que gestionar comunicaciones es su trabajo, no le están
haciendo un favor a los medios".

Es importante destacar que la mayoría de los editores convino
en la importancia que está teniendo hoy Internet, por lo que
aconsejan a las empresas y a las instituciones que potencien
las páginas web de sus clientes, con información actualizada
y de contenido informativo.

39



40

Por último, los medios regionales realizaron un pedido para
que se los considere más, tanto en sus pautas como en
actividades, y que se introduzcan también en su realidad
informativa.



A s o c i a c i ó n  I n t e r a m e r i c a n a  d e
P e r i o d i s t a s  d e  E c o n o m í a  y  F i n a n z a s


