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Benito Berceruelo

En Estudio de Comunicacion ya hemos cumplido 36 afos de tra-
bajo desde la fundacion de la firma en 1983. Un intenso camino
que nos ha dado la oportunidad de participar en los hitos empre-
sariales y sociales mas importantes de Espaia, Portugal y los prin-
cipales paises de Latinoamérica. Nuestra tarea ha consistido en
ayudar a los mas de 2.500 clientes que han confiado en nosotros
a comunicarse eficazmente con sus diferentes publicos objetivo,
entre ellos, uno esencial: los profesionales de los Medios de Co-

municacion.

Durante aflos, algunos competidores, de manera no muy favora-
ble, nos decian “la agencia de los periodistas” , porque otras
agencias estaban lideradas por profesionales de la publicidad, el
marketing o las relaciones publicas y, la nuestra, por periodistas.
A mi nunca me parecid una critica, sino una realidad que tenia
para nosotros mas ventajas que inconvenientes. Aportabamos a
los clientes, y en ello sequimos, el valor de comprender mejor la
labor del periodismo, la de sus profesionales, unido a un mayor

entendimiento de las necesidades de empresas e instituciones.

Para mejorar esa relacién necesaria entre empresa y prensa, en el
afo 2006 hicimos un primer estudio y volvemos a hacer ahora
uno similar. Después de 12 afios, pensamos que el cambio que ha
experimentado la comunicacién corporativa y empresarial, con la
irrupcion de las redes sociales, la consolidacion de la era digital y
la proliferacion de nuevas vias y canales para comunicarnos, hacia
necesario una actualizacion del informe que pusiera de mani-
fiesto cual es, en la actualidad, la relacion que existe entre las or-

ganizaciones y los profesionales de la informacion.

Pretendemos que estos estudios ayuden a que las empresas en-

tiendan mejor a los periodistas, que conozcan sus necesidades'y,



sobre todo, que comprendan que no son enemigos, porque su
labor es recibir informacion, analizarla y trasladarla a su audien-

cia.

El estudio ha sido realizado en colaboracién con la Federacion de
Asociaciones de Periodistas, FAPE, y la Asociacion Nacional de In-
formadores de salud, ANIS. Mediante 187 entrevistas a redacto-
res, jefes de seccion, redactores jefe, subdirectores, adjuntos a la
direccion y directores, analizamos los procedimientos que utili-
zan las compafias para relacionarse con los periodistas e inten-
tamos poner de manifesto las inquietudes y necesidades de los

profesionales de los Medios.

Es relevante que solo un 14 % de los periodistas considere que la
credibilidad de la informacion que les facilitan desde empresas e
instituciones es alta o, por decirlo de otra manera, adecuada para
transmitirla a sus audiencias. También, un alto porcentaje opina
que no es clara. Sin embargo, cabe destacar que un 80 por ciento
de los entrevistados cree que la calidad de la informacién recibida

ha mejorado en los ultimos afos.

Agradecemos la colaboracién de los profesionales del perio-
dismo de toda Espafia que, con sus respuestas, han hecho posible
este trabajo. Y confio en que los resultados ayuden a hacer mas

fluiday eficaz larelacion entre ellos y las empresas e instituciones.

Benito Berceruelo es CEO y socio Fundador

de Estudio de Comunicacion



Nemesio Rodriguez

PERIODISMO Y COMUNICACION, CONDENADOS A ENTENDERSE

La revolucion digital esta transformando las relaciones profesionales
entre los periodistas de los medios y los responsables de comuni-
cacion de las empresas e instituciones, en un escenario en el que se
siente, y mucho, la drastica reduccion del personal de las redaccio-
nes a consecuencia de la triple crisis que padecio la prensa de 2007
a 2017: la econdmica global, que hundié la publicidad, la de modelo

y la de circulacion.

En este "decenio negro” no solo se perdieron mas de 13.000 em-

pleos, sino que también se impuso una bajada global de los salarios

de los periodistas que pudieron conservar su puesto de trabajo y

de los nuevos ingresados en los medios.

Ante la precariedad laboral, el sector de la comunicacion se ha con-
vertido en una alternativa de trabajo para los periodistas, aprove-
chando el auge y reforzamiento de los departamentos de prensa
de las empresas, incluidas las pequefias y medianas, ademas de los
presentes en agencias y compafiias especializadas en comunica-

Cion, instituciones publicas y privadas.

Pudiera parecer que los responsables de los departamentos de
prensa tienen mas facil promocionar lo que hacen sus empresas con
redacciones débiles, pero también es cierto que necesitan en la otra
parte periodistas que conozcan a fondo el tema objeto de comuni-
cacion para situarlo en el contexto adecuado. Hay ocasiones para
el “corta y pega”, pero hay situaciones mas complicadas que exigen

experiencia y conocimiento.

La consecuencia de los vertiginosos cambios que ha impulsado la
revolucion digital que aparece reflejada en el informe de Estudios

de Comunicacion 2018, el segundo después del de 2006, en el que



ha colaborado la Federacion de Asociaciones de Periodistas de Es-
pafia (FAPE), y la Asociacion Nacional de Informadores de Salud
(ANIS).

Entre 2006, primer informe, y hoy, el gran cambio en las relaciones
profesionales entre comunicadores (generadores de informacion,
fuentes) y periodistas (receptores y transmisores de informacion) ha
sido el uso de las redes sociales, lo que ha obligado a acomodarse

a las nuevas formas de crear audiencias.

Las redes, el email, el video, los graficos vy las infografias, las paginas
web, los blogs, amplian el panorama de vias de comunicacion entre

los departamentos de comunicacion y los periodistas.

Las redes han multiplicado la capacidad de difusion de las noticias
y comunicados, pero también han propiciado la mayor avalancha
de noticias falsas de la historia, noticias que pueden destruir en
poco tiempo la credibilidad, el prestigio y la imagen de una em-

presa.

Este riesgo coloca a los oficios de comunicadores y periodistas ante
retos inimaginables y les obliga a basar su relacion en un principio

deontoldgico fundamental: la informacion veraz.

El valor de este informe procede de que los encuestados son pro-
fesionales del periodismo. El resultado constituye una buena guia
para que ellos y los comunicadores, sin ceder en sus funciones di-

ferentes, se entiendan mejor.

El informe desvela datos sorprendentes. Por ejemplo, el hecho de
que la tecnologia no sustituye a los canales convencionales en con-
tra de lo que se pudiera creer: el 76% de los profesionales consul-
tados considera que las ruedas de prensa presenciales no son sus-

tituibles por la videoconferencia.

Pierde utilidad el video respecto a 2006, sube el atractivo de los
graficos, infografias, imagenes y sonidos y baja drasticamente el in-

terés por el periddico/revista que editan empresas e instituciones.

Vivimos tiempos de acelerada transformacion y los paradigmas
cambian de un dia para otro. Pero, por encima de todo, deben pre-
valecer en nuestros oficios la veracidad, la transparencia y la hones-
tidad. Se lo debemos a quienes servimos, que son ni Mas ni menos

que los ciudadanos.

Nemesio Rodriguez es Presidente de FAPE



Emilio de Benito

Leo con satisfaccion que una de las principales conclusiones del tra-
bajo Periodistas, Empresas e Instituciones. Claves para una relacion
necesariaes que la conversacion cara a cara es el método preferido
por los periodistas para relacionarnos con las fuentes. Tambiéen,
tengo que admitirlo, lo recibo con cierta sorpresa. La impresion que
se podria sacar hoy dia a simple vista de un acto al que acudan
periodistas es que ya no miramos a la cara a nadie, enfrascados
como estamos en tuitear, wasapear y todas esas actividades que
realizamos frenéticamente a diario alrededor de una pantalla, in-

cluidos los compafieros que nada mas acabar el encuentro tienen

gue mandar una nota ya al medio de comunicacion, como si todo

el mundo estuviera pendiente del contenido de la rueda de prensa.

También me sorprende gratamente que todavia se valoren las rue-
das de prensa, unos encuentros en los que, si estan bien planteadas,
acuden quienes de verdad tienen algo que decir y se dedican a
asuntos realmente noticiosos, puedes obtener todos los mimbres
para elaborar una informacion en una hora u hora y media. De al-
guna manera, es una conversacion reglada (o deberia serla, y no

una sucesion de mondlogos).

La tercera consideracion chocante es que las presentaciones audio-
visuales pierdan relevancia. Cuando todos los medios tienen claro
que las noticias tienen que tener imagenes para captar la atencion
del publico, y las audiencias muestran que los videos, incluso los
que estan pillados por los pelos, incrementan el trafico -jesa maldita
servidumbre!- desafina que estas aportaciones se desprecien. Quiza
eso es un reflejo de que las expectativas no se han cumplido. O,
quiza, se deba a que en ese caso no hay interpelacion posible, a
que el didlogo que se busca no sucede. No es nuevo. Pocas tareas

hay tan frustrantes como las ruedas de prensa en las que se pierde



la palabra a la primera y no se deja repreguntar, o la idea de entre-

vistar a alguien mediante un cuestionario.

Estoy casi sequro de que en una préxima edicion de este trabajo
esta percepcion habra cambiado. Los profesionales recibiremos vi-
deos mas adaptados a lo que necesitamos, y nuestras fuentes —las
empresas e instituciones del titulo de este trabajo- habran apren-
dido a hacerlos para que nos sirvan. Porque también sospecho que
muchos de los primeros videos que se nos ofrecieron no eran in-

formativos, sino pura publicidad. Y eso es muy dificil de comprar.

Lo que me lleva a uno de mis temas favoritos: la profesionalidad a
ambos lados del flujo informativo. Muchas empresas e instituciones
tienen a los periodistas como enemigos, y a los suyos como robots
inanimados para transmitir lo que se decide fuera. Contratan pro-
fesionales para luego, desde el departamento legal, el de marke-
ting, el de publicidad o similar, dictarles el contenido de su trabajo.

Y asi no fluye el dialogo.

Porque todos queremos hablar, pero de verdad. No oir lemas o
anuncios. La transparencia debe ser la clave. Saber qué se cuenta y
por qué. O qué se calla, y también por qué. Porque queremos ha-

blar, pero hacerlo claro.

Emilio de Benito es Presidente de ANIS



PRINCIPALES CONCLUSIONES

EI 29 % de los profesionales entrevistados afirma que el correo electrénico
es el medio mas utilizado por las empresas e instituciones para comunicar
sus noticias, sequido de la llamada telefonica y la conversacion personal
(18 % y 15%, respectivamente).

Solo el 14 % de los profesionales considera que la credibilidad en la infor-
macion que recibe de empresas e instituciones es alta, frente al 66 % que
la ve como media y al 20 % que cree que es baja.

La entrevista personal es la mas Util a la hora de obtener informacién so-
bre empresas e instituciones para el 91 % de los profesionales pregunta-
dos. Le siguen la conversacion telefénica y las declaraciones, con un 89 %
y 87 %, respectivamente.

El canal mas efectivo para relacionarse con los portavoces de una em-
presa es la conversacion telefonica (34 %). En segundo v tercer lugar se
encuentran el correo electronico (27 %) y la conversacion personal pre-
sencial (24 %).

Los profesionales de los medios de comunicacion reciben una media dia-
ria de 56 notas de prensa.

El 56 % de los preguntados opina que es adecuada la frecuencia con la
que recibe informacion de empresas e instituciones, el 32 % la ve excesiva
y el 12 %, baja.

Més de la mitad de los entrevistados (56 %) prefiere llamar a la empresa
antes de que le llamen para ampliar informacion y solo el 33 % admite

que preferiria que le llamasen.

La tecnologia no sustituye a los canales convencionales: un 76 % de los
profesionales considera que las ruedas de prensa presenciales no son sus-
tituibles por las videoconferencias.

Respecto al informe anual, el 56 % de los entrevistados considera Util el
informe anual (memoria) que publican las empresas e instituciones.

El 66 % de los entrevistados muestra poco (52 %) o nada (14 %) interés
en el "periddico/revista que editan empresas e instituciones”.

Los profesionales de los Medios entrevistados consideran gue los videos
han perdido utilidad: un 28 % los vefa muy Utiles en el 2006, mientras que,
en el 2018, solo un 15 % se decanta por esa opcion.

A medida que pasan los afios, los graficos, infografias, imégenes y sonidos
son mas relevantes para transmitir informacion: en el 2006, un 38 % con-
sideraba que tenian bastante importancia; en el 2018, un 56 %.

Las paginas web de las instituciones estan se consideran mas Utiles que

las de las empresas.



INTRODUCCION

En el aflo 2006, Estudio de Comunicacion acometio la labor, pionera en ese mo-
mento en Espafia, de analizar las relaciones profesionales entre quienes generan
informacion, empresas y organizaciones en general, y quienes la reciben, periodis-

tas y Medios, para transmitirsela después, una vez procesada, a la opinién publica.

Los cambios en las vias de comunicacion entre emisores y receptores han sido
tantos y tan rapidos en los Ultimos tiempos que cualquier intento de actualizar el
estudio se quedaba desfasado en cuestion de meses. La estabilizacion en la in-
fluencia que las redes sociales, principalmente, tienen en todo el proceso nos ha
permitido mirar de nuevo esa relacion entre periodistas, empresas e instituciones

afladiendo los elementos que hoy interactan entre ellas.

£/ andlisis se ha hecho sobre 187 en-
trevistas a periodistas de todo tjpo de
Medios.

DATOS TECNICOS

La técnica de recogida de informacién utilizada en este estudio ha sido la de un
cuestionario online contestado por los profesionales de los Medios de Comunica-
cion. La invitacion para participar se cursé desde la Federacion de Asociaciones de
Periodistas de Espafia (FAPE), la Asociacion Nacional de Informadores de Salud

(ANIS) y Estudio de Comunicacion.

Las respuestas se recogieron desde el 27 de abril hasta el 20 de julio de 2018. Del
total de entrevistas cumplimentadas, se han validado para el estudio 187, una vez

anuladas las incompletas o dudosas.

Los periodistas que han respondido desarrollan su labor profesional en prensa (im-
presa y nativa digital), radio convencional, television convencional, contenidos di-
gitales de medios convencionales y agencias de naoticias, tanto de ambito nacional

como autonémico y provincial (tabla 1).

Tabla 1: Tipo de medio ‘ )
Periddico convencional (impreso) 29%
Periodico digital nativo 13%
Radio convencional 10%
Television convencional 9%
Contenidos digitales de medios convencionales 6%
Agencia de noticias 1%
Otros 22%




Atendiendo al puesto que ocupaban en el momento de responder a las preguntas, Tabla 2: Puesto actual %

contamos con la opinion de directores, subdirectores, redactores jefes, jefes de Redactor 41%
seccion y redactores, ademas de un porcentaje estimable de otras situaciones, Redactor jefe 7%
como es el caso de los freelance (tabla 2). Jefe de seccion 4%
Subdirector 3%
Director 20%
Otros (freelance, etc.) 25%




CAPITULO 1

NOTICIAS SOBRE EMPRESAS E INSTITUCIONES: SUS CANALES DE RECEPCION

Como es l6gico, no existe un canal Unico por el que un periodista recibe noticias
sobre empresas e instituciones. Segun el 29 % de los entrevistados, el principal
modo de recepcion es el correo electronico. Le sigue la llamada telefénica (18 %)

y la conversacion personal (15 %) (grafico 1).
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Grafico 1. Canales habituales de recepcion de informacion de empresas e instituciones sequn
Medlos.

Tenfamos interés en comprobar la incidencia de las nuevas vias que se han sumado
a las hasta hace pocos afios existentes y su uso para transmitir noticias sobre em-
presas e instituciones. Los canales, como las redes sociales, WhatsApp o Telegram,
adquieren protagonismo; y aunque, en el conjunto de los resultados, no estan en-
tre los més utilizados, si encontramos Medios, como los nativos digitales o las te-
levisiones convencionales, donde su uso es mas alto que la llamada telefénica o la

conversacion personal.

£l 29 % de los profesionales entrevistados
afirma que el correo electronico es el medio
mas utilizado por las empresas e instituciones

para comunicar sus noticias.
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Grafico 2. Canales de recepcion de informacion de empresas e instituciones mas practicos

segun puesto de trabajo.

Para los entrevistados, el canal que consideran mas practico para la recepcion de
noticias relacionadas con empresas e instituciones es también el correo electrénico
(37 %), seguido de la llamada telefonica (16 %) (grafico 2). Son los redactores jefes
quienes mas confian en la utilidad para su trabajo del contacto directo, ya sea
telefénico o en persona (26 % y 22 %, respectivamente). Para los subdirectores, sin
embargo, la visita a las paginas web (21 %) es tan practica como la conversacion
telefénica.

e 7

| Oos (heelarce, etc) RIS 0 M- — 5
B Conversacidn personal presercial 01 Conversacion telefinica BConmeo plectronn
B'Whatsapp, Telegram BEiede: Sociales B Minguna

Gréfico 3. Canales por los que resulta mas efectivo relacionarse con los portavoces de em-

presas sequn puestos de trabajo.

Si pasamos del canal que a los periodistas les resulta mas practico al que conside-
ran més efectivo para relacionarse con los portavoces de empresas, la conversa-
cion telefonica (34%) es el preferido (grafico 3). En segunda y tercera posicién, con
porcentajes similares, se encuentran el correo electronico y la conversacion perso-
nal presencial (27 %y 24 %, respectivamente). Los redactores jefes son quienes
maés se basan en la conversacion telefonica (46 %) vy los jefes de seccion, los que
més aprecian la conversacion presencial (36 %). Los directores equiparan la eficacia
de la conversacion telefénica al correo electronico.
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Las aplicaciones de mensajerfa maévil ain no se consideran muy eficaces (13 % en

£l 34 % de los profesionales entrevistados conjunto) y la incidencia de las redes sociales en la efectividad de la relacion pe-
considera la conversacion telefonica el canal riodista-portavoz es testimonial.

mas efectivo para relacionarse con los porta-

voces de una ermpresa.
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CAP[TULO 2

LA IMPORTANCIA DE LOS RECURSOS UTILIZADOS

En determinadas ocasiones, la informacion sobre empresas e instituciones suele ir
acompafiada de materiales que pueden ayudar a que la audiencia de los periodis-
tas entienda mejor los datos o la noticia. Por ello, se les preguntd a los profesiona-
les el grado de utilidad que merecen éstos mediante cuatro niveles cuantificadores:
"mucha’, "bastante”, “poca” y “ninguna”. Los materiales o elementos mas utilizados
son nota de prensa, conversacion telefénica, entrevista personal, videocomuni-
cado, post, graficos/infografias/sonidos, videos, podcasts, redes sociales y declara-

ciones.

Para los participantes del estudio, la en-
trevista personal es la que mas util re-

sulta, con un 89 %.

La entrevista personal es la méas Util a la hora de obtener informacién sobre em-
presas e instituciones. Asf lo considera el 91 % de los entrevistados (el 64 % lo valora
como muy Util y el 27 %, como bastante Util) (gréfico 4). Le siguen la conversacion
telefénica y las declaraciones, con un 89 % y 87 %, respectivamente. Se puede
deducir que el contacto de “tU a tU", ya sea presencial o telefonicamente, es el

preferido en la relacién de medios de comunicacion con empresas e instituciones.
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Grafico 4. Utilidad de los dliferentes materiales que emplean las empresas o instituciones para

facilitar o complementar la informacion.
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Entre los recursos que menos interés suscitan entre los profesionales, el podcast se
encuentra en primera posicion, con un 74 % (el 56 % lo considera poco util y el 18
%, nada Util). En segunda y tercera posicion se encuentran el videocomunicado y
el post (71 % y 68 %, respectivamente). Los recursos audiovisuales no logran llamar
la atencion de los entrevistados. Sin embargo, la nota de prensa esta en el tér-
mino medio respecto a los demas recursos: el 47 % la ve como bastante Util y el
36 %, como Util.

£l 74 % ae los entrevistados no consi-

dera util el podcast
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CAPITULO 3

VOLUMEN Y EFICIENCIA DE LA INFORMACION RECIBIDA (NOTAS DE PRENSA)

El volumen recibido de notas de prensa de empresas e instituciones varfa en fun-
cion del puesto de trabajo del profesional del Medio. Los directores, jefes de sec-
cion y subdirectores reciben aproximadamente un promedio de 70 notas de

prensa al dia, mientras que los redactores jefes, 52.

Los profesionales reciben una media

diaria de 56 notas de prensa.

Si'bien una cosa es la cantidad de notas de prensa que se recibe, otra muy distinta
es la cantidad que el profesional considera aprovechable. Cuanto mas alto es el
numero de notas de prensa recibidas, mas alto es tambien el niUmero que no se

consideran aprovechables para la publicacion en el Medio (gréfico 5).

De entre todos los entrevistados, el 38 % dice utilizar muy pocas y el 31% considera
aprovechables solamente a una cuarta parte del total. Los jefes de seccion (50 %)
y los subdirectores (60 %) son los que menos conffan en las notas de prensa para

generar informacion.
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Gréfico 5. Notas de prensa recibidas diariamente que se consideran publicables segun pues-

tos de trabajo.
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OBA 78% 9% 14%
Redactor 87% 4% 9%
Redactor jefe 93% 7%
Jefe de seccion 75% 25%
Subdirector 80% 20%
Director 68% 16% 16%
Otros (freelance, etc.) 67% 16% 18%

Tabla 3. £ficacia de las ruedas de prensa presenciales segun puestos de trabajo.

Los resultados muestran que existen diferencias sobre -visto por tipos de Medio-,
la eficiencia de las ruedas de prensa presenciales (grafico 6). La television conven-
cional las considera en su totalidad necesarias y eficaces, sequido de las agencias
de noticias (86 %).

E1700% de los subdirectores consideran
insustituibles a las ruedas de prensa
presenciales por las realizadas mediante

videoconferencia.

¢LE SIGUEN PARECIENDO EFICACES Y
NECESARIAS LAS RUEDAS DE PRENSA
PRESENCIALES?
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Grafico 6. Eficacia de las ruedas de prensa presenciales sequn Medlos.

Sobre la posible sustitucién de las ruedas de prensa presenciales por las vi-
deotransmisiones, el 76 % de los entrevistados (gréafico 7) considera que las prime-
ras todavia tienen su espacio. Los sistemas de videoconferencia o streaming, por
tanto, no eclipsan hoy por hoy este método de comunicacion. Si se analizan los
datos obtenidos por puestos de trabajo, vemos que los subdirectores, en su tota-

lidad, no ve sustituibles las ruedas de prensa presenciales.

Los freelance son quienes las consideran reemplazables (29 %) en un porcentaje
mayor. Si tomamos en cuenta el ambito socioldgico de este grupo, compuesto por
profesionales méas jovenes y/o que han tomado la opcion del trabajo no depen-

diente por diversas razones, podemos entrever una tendencia al mayor aprecio
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por las ruedas de prensa a distancia en la medida en que ahorren tiempo y des-
plazamientos, aspecto éste que es caracteristico del periodista que trabaja por

cuenta propia.

¢SON SUSTITUIBLES LAS RUEDAS DE PRENSA

PRESENCIALES POR LAS QUE SE EMITEN POR

VIDEOCONFERENCIA O VIDEOTRANSMISION
(STREAMING)?

mSi mNo mOtros

GLOBAL [Hi6%™ 76%
REDACTOR 1% 79% 11%
REDACTOR JEFE [4%0 86%
JEFE DE SECCION [i3%0 88%
SUBDIRECTOR 100%
DIRECTOR [¥i6%™ 78% 5%
OTROS (FREELANCE, ETC.) [m2ogmm 62%

Grafico 7. Sustitucion de las ruedas de prensa presenciales por videoconferencia o

videotransmision segun puestos de trabgjo.

Los freelance (29 %) son quienes en
mayor medida consideran reemplaza-
bles las ruedas de prensa presenciales

por los formatos a distancia.
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CAPITULO 4

CALIDAD Y CANTIDAD DE LA INFORMACION RECIBIDA

En este apartado, se analizara tanto la cantidad como la calidad de la informacion
que reciben los periodistas por parte de las empresas e instituciones. Valoramos

cuatro criterios: “frecuencia/periodicidad”, “claridad”, "rapidez/agilidad”, y "credibi-
lidad".

Frecuencia/Periodicidad

EI 56 % de los profesionales entrevistados considera adecuada la frecuencia con la
que se recibe informacion, mientras que el 32 % cree que es excesiva. El periédico
digital nativo (50 %) es el medio que ve mas alta la frecuencia de informacion
recibida (grafico 8).

La television convencional es el Medio que considera més baja dicha frecuencia
(25 %), seguida de las agencias de noticias. El periddico convencional impreso es
el que més valora de manera adecuada la periodicidad con la que recibe informa-

cion.

£l 56% de los periodistas evalia como
adecuada la frecuencia con la que re-

cibe informacion.

Dependiendo del tipo de los profesionales, es el jefe de seccion quien ve mas ade-
cuada la frecuencia con la que recibe informacion (75 %). En el lado contrario, el

redactor jefe (50 %) es quien mas la considera excesiva (grafico 9).

VALORE LA INFORMACION QUE RECIBE DE
EMPRESAS E INSTITUCIONES SEGUN LOS
SIGUIENTES CRITERIOS.
FRECUENCIA / PERIODICIDAD

mBaja mAdecuada mExcesiva

GLOBAL

PERIODICO CONVENCIONAL...
PERIODICO DIGITAL NATIVO
RADIO CONVENCIONAL
TELEVISION CONVENCIONAL

CONTENIDOS DIGITALES DE ..
AGENCIA DE NOTICIAS
OTROS

Grafico 8. Frecuencia / periodicidad de la informacion que se recibe de empresas e institu-

ciones segun Med/os.
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VALORE LA INFORMACION QUE RECIBE DE
EMPRESAS E INSTITUCIONES SEGUN LOS
SIGUIENTES CRITERIOS:
FRECUENCIA / PERIODICIDAD

mBaja mAdecuada mExcesiva

GLOBAL

REDACTOR

REDACTOR JEFE

JEFE DE SECCION
SUBDIRECTOR

DIRECTOR

OTROS (FREELANCE, ETC.)

Gréfico 9. Frecuencia / periodicidad de la informacion que se recibe de empresas e institu-

clones segun puestos de trabgjo.
Claridad

El 60 % de los entrevistados cree que la informacion que recibe es clara o muy
clara (grafico 10). La television convencional (56 %) y las agencias de noticias (52
%) son los Medios que en mayor medida consideran poco precisa la informacion
que reciben por parte de empresas e instituciones. Bastante clara y muy clara la
ven el periédico convencional y los contenidos digitales de medios (64 % en ambos

Casos).

VALORE LA INFORMACION QUE RECIBE DE
EMPRESAS E INSTITUCIONES SEGUN LOS
SIGUIENTES CRITERIOS:

CLARIDAD
m Poco clara Bastante clara  m Muy clara
GLOBAL N9 57% 3%
PERIODICO CONVENCIONAL.. N6y 62% 2%
PERIODICO DIGITAL NATIVO |6 50% 4%
RADIO CONVENCIONAL ESS99smmmmm 56% 6%
TELEVISION CONVENCIONAL NS 44%
CONTENIDOS DIGITALES DE ... NS/ 64%
AGENCIA DE NOTICIAS NS0 48%
OTROS IES29swmmm 61% 7%

Gréfico 10. Claridad en la informacion que se recibe de empresas e instituciones segun Me-

dlos.
Rapidez/agilidad

Sinos referimos al tiempo que transcurre entre que se produce un hecho noticiable
en empresas e instituciones o es solicitada una informacion por los periodistas y
éstos reciben comunicacion o respuesta, los resultados obtenidos muestran que el
70 % la considera como media y solamente el 9 % de los profesionales creen que
tiene la agilidad que demandan (gréfico 11). Por puestos de trabajo, el 60 % de los
subdirectores entienden que es poca la agilidad, un dato que contrasta con el 11
% de los directores. EI 88 % de los jefes de seccién la consideran media.
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VALORE LA INFORMACION QUE RECIBE DE
EMPRESAS E INSTITUCIONES SEGUN LOS
SIGUIENTES CRITERIOS.
RAPIDEZ / AGILIDAD

mPoca mMedia mAlta

GLOBAL

REDACTOR

REDACTOR JEFE

JEFE DE SECCION
SUBDIRECTOR

DIRECTOR

OTROS (FREELANCE, ETC.)

Grafico 11. Rapidez de la informacion que recibe de empresas e instituciones segun puestos

de trabajo.
Credibilidad

La credibilidad de la informacién recibida, segun lo perciben los periodistas, deja

una cifra en términos globales: el 66 % la evalia como media (grafico 12).

Solamente el 9 % de los profesionales
entrevistados considera alta la rapidez

con la que reciben informacion.

Existen diferencias en funcién del tipo de Medio, como se observa en el grafico 12.
Los contenidos digitales de medios, con un 36 %, son quienes mejor opinidn tienen
sobre la credibilidad de la informacién recibida, seguidos de la radio convencional,

con un 28 %.

Los profesionales de la radio convencional (sumando las cifras “alta” y “media), con
un 89 %, son los que més credibilidad le dan a la informacién. Le siguen los perio-

distas de la televisién convencional, con un 63 %.

VALORE LA INFORMACION QUE RECIBE DE
EMPRESAS E INSTITUCIONES SEGUN LOS
SIGUIENTES CRITERIOS.
CREDIBILIDAD

mPoca mMedia mAlta

GLOBAL

PERIODICO CONVENCIONAL...
PERIODICO DIGITAL NATIVO
RADIO CONVENCIONAL
TELEVISION CONVENCIONAL

CONTENIDOS DIGITALES DE...
AGENCIA DE NOTICIAS
OTROS

I

Grafico 12. Credibilidad de la informacion emitida por empresas e instituciones sequn Me-

aios.



Vista la percepcion sobre credibilidad por parte de los profesionales, son los sub-
directores quienes menos sensacion de credibilidad les produce la informacion que
reciben (40 %) (tabla 5).

Se puede afirmar que los profesionales se fijan en el modo en el que se presenta
el contenido y su credibilidad: cuanto mas alto es el cargo del periodista, mayor
grado de credibilidad otorga a la informacion. Por ejemplo, los directores: un 70
% la consideran media y un 22 % alta, porcentajes superiores en cuatro y ocho

puntos, respectivamente, a la media.

BA 20% 66% 14%
Redactor 25% 63% 12%
Redactor jefe 21% 71% 7%
Jefe de seccion 25% 63% 13%
Subdirector 40% 60%

Director 8% 70% 22%
Otros (freelance, etc.) 18% 69% 13%

Tabla 4. Crediibilidad en la informacion que se recibe de empresas e instituciones segun pues-

tos de trabajo.
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CAPITULO 5

REDES SOCIALES

En los Ultimos afios, las redes sociales se han convertido en una plataforma de
informacion, opinidn y, sobre todo, de influencia. Por ello, se les pregunté a los
profesionales si buscan datos en ellas para el desarrollo de su trabajo. El 85 %
busca alguna vez informacion en redes sociales (gréfico 13) El dato es muestra de
esa creciente importancia a la que haclfamos referencia e indica que los perfiles
personales y oficiales de directivos, empresas y organizaciones son una ventana

abierta a la opinién publica y fuente de datos para los periodistas.

¢BUSCA ALGUNA VEZ INFORMACION EN REDES
SOCIALES?

mSi mNo

GLOBAL

REDACTOR 39,

REDACTOR JEFE

JEFE DE SECCION
SUBDIRECTOR

DIRECTOR

OTROS (FREELANCE, ETC.)

Q E
o> 9

N <

Q o

Grafico 13. Busqueda de informacion en redes sociales segun puestos de trabajo.

De acuerdo con el puesto de trabajo del profesional, jefes de seccion y subdirec-
tores confiesan haber buscado informacion en redes sociales en el 100 % de los

casos; redactores vy los profesionales no encuadrados en posiciones profesionales
convencionales lo hacen en un 87 % y 89 %, respectivamente. En el otro lado, se
encuentran el redactor jefe y el director, con 21 % y 27 %, que dicen no haber

buscado informacién por redes sociales (grafico 13).

También pedimos a los periodistas que valorasen la utilidad de los contenidos re-
lacionados con empresas e instituciones que se encuentran en las redes sociales.
El 36 % considera Util las noticias corporativas; el 24 %, las infograffas/imagenes y
el 17 %, el post. (gréfico 14). Sin embargo, los subdirectores relegan hasta la tercera
posicion a la noticia corporativa, igualando a los posts, en beneficio de las infogra-
flas y de los videos.

DE LOS CONTENIDOS QUE ENCUENTRA EN LAS REDES SOCIALES DE EM-
PRESAS O INSTITUCIONES, ;CUAL LE RESULTA MAS UTIL HABITUALMENTE?

Chros freslarce, #ic

Whoticia corporativa. BVidestorrunicado BFeR | Birdogmfalimagents @Videod BPodta BT
Grafico 14. Utilidad de los contenidos obtenidos en redes sociales de empresas e instituciones

segun puestos de trabajo.
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CAPITULO 6

LA TRANSMISION DE INFORMACION

Para visualizar el grado de interés que los diferentes elementos de transmision de
informacion, entre organizaciones y Medios, tienen para los periodistas, hemos
pedido que los valoren en una escala del de 1a 5, siendo 1 el menor interés y 5 el

mas alto.

;QUE LLAMA MAS SU ATENCION CUANDO UNA EMPRESA O INSTITU-
CION LE TRASMITE UNA INFORMACION? VALORE EL GRADO DE INTE-
RES QUE LE SUSCITA HABITUALMENTE.

La em- ,
La per- Lainfor-  El con- El canal
presa o y
sona que . macion  texto en por el
institu-
latrans- |, ~ quefaci- quese que se
: cion emi- ; :
mite lita produce  transmite
sora
GLOBAL 3,48 3,71 4,12 3,60 2,83
Periddico convencional (im-
3,80 3,66 3,96 3,44 2,83
preso)
Periodico digital nativo 3,33 3,82 4,32 4,05 2,95
Radio convencional 3,35 3,06 3,94 3,18 2,82
Television convencional 3,60 3,80 4,40 3,87 2,93
Contenidos digitales de me-
; ) 3,09 3,73 4,09 3,45 3,18
dios convencionales
Agencia de noticias 3,28 4,00 417 3,78 217
Otros 3,38 3,84 4,16 3,62 2,94

Tabla 5. Lo mas sianificativo cuando una emoresa o institucion transmite informacion

Lo que més llama la atencion de los periodistas (Tabla 6) es la informacion que se
les facilita (valoracion de 4,12/5), su importancia y caracteristicas. La empresa o
institucion emisora (3,71/5) y el contexto en que se produce dicha informacion
(3,60/5) siguen en interés a la naturaleza de lo difundido. Lo de menos, como se
observa, es el canal que se utiliza entre empresas o instituciones y profesionales.
Es decir: una cosa es que se tenga en cuenta la mayor o menor utilidad de las vias
por las que se emite informacion y recursos, como vefamos en el capitulo 1, y otra

muy distinta que éstas tengan gran importancia para los periodistas.

La television convencional es el Medio que da mayor interés a la informacion faci-
litada (4,40), seguido del periddico digital nativo (4,32), y las agencias de noticias
(4,17).

Un aspecto de la transmision de informacion es confirmar que llega correctamente
al destinatario y si éste requiere algo mas del emisor. El siguiente paso, por tanto,
fue conocer si resulta Util para los periodistas que las empresas se pongan en con-
tacto antes o después de enviar la informacion para ampliar los datos. A los entre-

vistados se les propuso tres respuestas posibles: “normalmente, si”, “normalmente,

no" o "prefiere llamar usted si lo necesita”.

El 56 % de los consultados prefieren ponerse ellos en contacto si lo consideran
necesario, frente a un 33 % que consideran normalmente Util la llamada previa o
posterior al envio de informacion. Los redactores jefe son los que mas valoran esta
Ultima opcion (46 %), dandose el caso que este grupo de profesionales prefieren

ser ellos quienes contacten en una misma proporcion.

Visto por tipos de Medio los profesionales de agencias de noticias son los que, en
mayor medida, con diferencia sobre los demas, prefieren llamar si necesita ampliar

la informacioén (78 %).
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£l 56 % de los periodistas entrevistados
prefieren llamar a ser llamados si nece-

sitan ampliar informacion.

¢LE RESULTA DE UTILIDAD QUE LAS EMPRESAS
SE PONGAN EN CONTACTO CON USTED ANTES O
DESPUES DE ENVIAR LA INFORMACION PARA
AMPLIAR LA MISMA?

m Normalmente, st m Normalmente, no  m Prefiere llamar usted si lo necesita

GLOBAL

REDACTOR

REDACTOR JEFE

JEFE DE SECCION
SUBDIRECTOR

DIRECTOR

OTROS (FREELANCE, ETC))

Grafico 15. Utilidad del contacto por parte de la empresa o institucion para ampliar informa-

cion segun Medios.
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CAPITULO 7

EL INTERES EN LOS MEDIOS PROPIOS UTILIZADOS POR EMPRESAS E INSTITU-
CIONES

Se solicitd a los profesionales que indicaran su grado de interés sobre cinco tipos
de publicaciones utilizadas por las empresas e instituciones: periddico/revista que
editan empresas e instituciones, informe anual (memoria), pagina web/Blog, pre-

sencia en redes sociales y newsletter.

£l 74 % de los periodistas ven dutil la pa-
gina web o el blog de empresas e insti-

tuciones.

¢QUE INTERES TIENEN PARA USTED LAS SIGUIENTES
PUBLICACIONES DE LAS EMPRESAS E INSTITUCIONES?

H Mucho Bastante M Poco H Nada
52% .
41% 46%

32%

29%
5%

PERIODICO/REVISTA
QUE EDITAN
EMPRESAS E

INSTITUCIONES
INFORME ANUAL
(MEMORIA)

PAGINA WEB/BLOG
PRESENCIA EN
REDES SOCIALES

NEWSLETTER

Grafico 16. Interés de las publicaciones que realizan empresas e instituciones.

Tal y como muestra el grafico 16, la pagina web o el blog de empresas e institu-
ciones son las que mas interés suscitan entre los profesionales: asi lo considera el
74 % (si se tienen en cuenta los valores de “mucho” y “"bastante” interés). Le siguen
la presencia en redes sociales, con un 60 %, y el informe anual (memoria), con un
55 %.

Sin embargo, el 66 % de los preguntados cree que el periddico o revista tienen

poca o nada utilidad. Sucede lo mismo con la newsletter : el 55 % no la ve Util.
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Vistos los datos segun el puesto que ocupan los periodistas entrevistados, hay al-
gunos detalles a tener en cuenta: £l 73 % de los periodistas de las televi-

o o : . siones consideran muy o bastante utiles
e Respecto al interés mostrado sobre el periddico / revista que editan em-

presas e instituciones (sumando los porcentajes de “mucho” y "bastante), las ‘salas de prensa”
es el director, con 48 %, el més atraido con este tipo de informacion,

frente al 84 % (si se suma “poco” y “nada”) de los redactores jefes, que no o ) o
o Pero una cosa es la eficacia de los medios empleados por las organizaciones y otra
muestran interés. N .
. o . su utilidad para los periodistas. Preguntados a este respecto, tanto las webs de
e Los redactores son quienes mas interés muestran en el informe anual o o .
. , . ) . empresas (68 %) como las webs institucionales (72 %) son Utiles como fuente de
memoria (66 %, teniendo en cuenta "‘mucho” y "bastante” interés), segui- , » ) ' o
) ‘ ] ' informacion segun los entrevistados (grafico 17).
dos del subdirector (60 %). Con poco y nada interés, se encuentran jefes

de seccion (57 %) y freelance (60 %). Todos los jefes de seccion consideran de utilidad las paginas web de empresas,

e Los jefes de seccion (86 % sumando mucho y bastante) son los que mas pero Unicamente el 85 % tienen el mismo criterio sobre las webs institucionales.
interés tienen en las paginas web y blogs oficiales. Los directores los que Quienes menos aprecio tienen por las primeras son los redactores jefe (46 %) y los
menos (34 % sumando muy poco y nada). subdirectores (40 %) tampoco estiman las institucionales.

e La presencia en las redes sociales interesa mucho o bastante al 85 % de
los jefes de seccion y poco o nada (en un 80 %) a los subdirectores.
o La newsletter es muy o bastante interesante para los redactores jefe (69

%) y poco o nada al 71 % de los jefes de seccion.
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¢EN QUE MEDIDA LAS PAGINAS WEB DE EMPRESAS E ) )
INSTITUCIONES SON UTILES PARA EL PERIODISTA (EN QUE MEDIDA SON UTILES PARA SU TRABAJO

COMO FUENTE DE INFORMACION? COTIDIANO LAS “SALAS DE PRENSA” DE LAS
PAGINAS WEB?

® Mucho Bastante ®mPoco mNada mNo las utilizo
GLOBAL [iESd 36% 2% %%

REDACTOR |8 36% o 45% BI%

REDACTOR JEFE 38% 2%

50% JEFE DE SECCION SN 57% 4%
SUBDIRECTOR [H20%M 20% IEO2mEEsan

DIRECTOR |iCEE 39% 0 39% 3%

OTROS (FREELANCE, ETC.) |Gl 31%  INSeoNEmNea
- Grafico 18. Utilidad de las “salas de prensa” de las paginas web de empresas e instituciones.

WEB EMPRESAS WEB INSTITUCIONES

50%

El 48 % de los periodistas entrevistados califica de mucho o bastante Utiles las salas
W Muy dtiles ™ Bastante Utiles M Poco (tiles W Nada (tiles de prensa de las paginas web. En el otro extremo, se encuentra el 47 %, que las

Grafico 17. interés de los medios online de empresas e instituciones considera poco o nada (gréfico 18). Un 6 % de los entrevistados ni tan siquiera las

utilizan.
Finalmente, se solicitd a los profesionales que calificaran la utilidad de las “salas de

prensa’ de las paginas web mediante cinco niveles cuantificadores: mucho, bas- La television convencional destaca por ser el Medio que més utilidad ve en las salas

tante, poco, nada y no las utilizo. de prensa de las paginas web (73 % muy/bastante Util). El periddico digital nativo

es el mas critico: un 68 % de sus profesionales las considera poco Utiles.
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Puesto que estamos hablando de informacion aportada por empresas e institucio-
nes a los Medios sobre si mismas, quisimos analizar la valoracién que los periodis-

tas dan a la calidad de dicha informacion.

Para un 77 % de los entrevistados, aquélla ha mejorado mucho o bastante, mien-

tras que un 19 % opina que no ha variado significativamente (gréfico 19).

¢CREE QUE LA INFORMACION QUE APORTAN
ACTUALMENTE LAS EMPRESAS E INSTITUCIONES
SOBRE S{ MISMAS A LOS MEDIOS HA MEJORADO
EN LOS ULTIMOS ANOS?

B Ha mejorado mucho
Ha mejorado algo
m No observo cambios respecto al pasado

B Ha empeorado

GLOBAL 0% 57% - 19% B
REDACTOR [ 68% - 16% 3%
REDACTOR JEFE [HES8N  31% SN
JEFE DE SECCION  [iiEN 71% 14%
SUBDIRECTOR [HETEEN 60% S 20%

DIRECTOR [IESSEIN 47%
OTROS (FREELANCE, ETC.) NI 50%

- 25% F
14% 3

Grafico 19. Evolucion en la calidad de informacion que empresas e instituciones dan sobre si

mismas.

Los redactores jefe son los mas criticos: un 31 % no han observado cambios (26
puntos por encima de la media) y un 23 % cree que ha empeorado (19 puntos por

encima de la media).

St vamos a una informacién mas especializada, como es la relacionada con los
mercados de valores, la CNMV, APIE y DIRCOM han consensuado un cédigo de
buenas préacticas para regular la comunicacion financiera entre las empresas coti-
zadas y los Medios de comunicacion. Hemos preguntado por dicho codigo a los
periodistas.

El resultado es que 51 % de los profesionales entrevistados (grafico 20) manifiestan
no conocer el citado coddigo de buenas practicas. A su vez, el 39 % manifestd que

le parece Util, pero creen que seré dificil su implantacion y seguimiento.

£l 77 % de los periodistas creen que la
informacion que aportan empresas e
instituciones ha mejorado en os ultimos

anos.
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Recientemente, la CNMV, APIE y DIRCOM han consensuado un cédigo de buenas practicas para
regular la comunicacioén financiera entre las empresas cotizadas y los Medios de comunicacion. ;qué

opinién le merece esta gufa?

51% 58% 54% 86% 60% 50% 61%
46% '

14%

GLOBAL Redactor Redactor Jefe Jefe de seccidn Subdirector Director Otros (freelance,
etc)

@ Me parece muy Util y facil de implantar y seguir
[ Me parece muy Util pero creo que seré dificil su implantacion y seguimiento
1No lo considero necesario

1No lo conozco

Los redactores (58 %) son e/
grupo profesional que menor
conocimiento tiene del codigo
de buenas practicas para requ-

lar la comunicacion tinanciera.
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CAPITULO 8 iCoémo actla el profesional cuando su Medio publica una informacién errénea?
;Cudl serfa, segln su opinidn, la mejor manera de subsanar ese fallo? ;En qué
medida ha mejorado la informacién que aportan actualmente las empresas e ins-

EL PROFESIONAL FRENTE A LA INFORMACION ERRONEA tituciones sobre sf mismas a los Medios? Son preguntas que se suscitan frecuente-

mente en empresas e instituciones.
Cuando su Medio publica alguna noticia o dato erréneo en lo publicado, ;cuél cree que es la mejor

de sub ; Los periodistas entrevistados acep-
manera de subsanar ese error?

tan que es posible que su Medio pu-

100% 97%
89% — 92% blique alguna noticia o dato erro-
80% 81% neo. Cuando ocurre esto, una gran
mayoria de los profesionales (89%)
manifiestan que se subsanarfa recti-
ficando la informacion en el propio
Medio (gréafico 21).
D% . .
. Por puestos de trabajo, el jefe de
6% 7% 8% ol
%2% Oi% 43%% - m 3% °3%;-J seccion, con un 100 %, rectificarfa la
o y , ) = - informacion. Sin embargo, el 20 %
GLOBAL Redactor Redactor Jefe Jefe de seccion Subdirector Director Otros (freelance, _ ) )
etc) de los directores optarfa por realizar
un pacto.
E Rectificando la informacion el propio Medio I Mediante un pacto

m Solo si el afectado ejerce el derecho de rectificacion 1 Lanzar la informacion corregida en otros soportes

E Ninguna de estas. Otras

Gréfico 21. Soluciones ante fallos en la informacion de empresas e instituciones sequn puestos de trabajo.
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CAPITULO 9

COMPARATIVA DE RESULTADOS ENTRE LOS ESTUDIOS REALIZADOS EN 2006 Y

2018.

Como recordédbamos al principio de este informe, Es-
tudio de Comunicacion realizd en el afio 2006 un pri-
mer trabajo de analisis con el que se pretendia profun-
dizar en las claves de la relacion entre periodistas, em-
presas e instituciones. A la vista de los avances tecno-
l6gicos, nos parecid que era tiempo ya de comparar
determinados resultados con estos 12 afios de perspec-

tiva.

No todos los datos de ambos estudios son compara-
bles, entre otras cosas por esas variaciones en las he-
rramientas y en algunos criterios que antes apuntaba-
mos. De las que si es posible actualizar, empezamos
por los canales por los que los periodistas reciben in-

formacion de empresas e instituciones.

La conversacion personal, las paginas web y la llamada telefonica experimentaron
un descenso en su uso respecto a 2006, en beneficio de los nuevos medios de
difusion, tales como las aplicaciones de mensajeria instantanea, las redes sociales

o las plataformas de intercambios de archivos. Sin embargo, se mantiene el correo

electronico, que sigue siendo el mas usado (grafico 22).

93% 95%

73%
64%
49% 50%
39%
29%

11% 10%

— .
Conversacion Correo Paginas Llamada Whatsapp, Redes Sociales  Wetransfer, Otros
personal electronico  Web/Blog/Sala  telefonica Telegram Dropbox

de Prensa

mGLOBAL 2018 mGLOBAL 2006

Grafico 22. Canales por los que se recibe informacion de empresa e instituciones (multirrespuesta).

El correo electronico, ademas, sigue siendo el mas practico segun los entrevistados
(grafico 23). Sin embargo, se produce un cambio respecto a la seqgunda y tercera
posicion: en el afio 2006, la llamada telefonica y la conversacion personal ocupa-
ban el tercer y sequndo puesto, respectivamente. En el estudio de 2018, se invierte

la preferencia. Las aplicaciones de mensajeria instantdnea se sitUan en cuarta
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Gréfico 23. Canales mas practicos para recibir informacion de empresa e instituciones (mul-
tirrespuesta).
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posicion, dejando atrés a las paginas web. Las redes sociales y las plataformas de
intercambio de archivos ocupan las Ultimas posiciones en las preferencias de los

profesionales de los Medios (Gréafico 23).

También hemos comparado cuéles son los canales més efectivos para la relacion

con los portavoces de las empresas e instituciones (Grafico 24).

En el afio 2006, la conversacion personal presencial era la mas efectiva para la
relacion entre los periodistas y los portavoces de la empresa. En el 2018, despunta
la conversacion telefonica. Las nuevas plataformas de comunicacion, como las de
mensajeria instantanea, se estrenan, con un 25 %, como canal de comunicacion
eficaz entre portavoces y periodistas, mientras que en correo electronico recobra

mucha fuerza frente al uso que se le daba en el afio 2006.

Respecto a la utilidad de los materiales complementarios a la infor-
macion que envian empresas e instituciones, podemos visualizar al-

gunos resultados comparables.

Parece que, a medida que pasan los afios, los gréficos, infografias,
imagenes y sonidos poseen mas importancia (grafico 25) para trans-
mitir informacion: en el 2006, un 52 % consideraba que tenfan mucha

— o bastante importancia; en el 2018, lo hacia un 76 %.
Ninguno

Los profesionales de los Medios entrevistados consideran, sin em-
bargo, que los videos han perdido algo de utilidad (grafico 26): un
60 % los veia Utiles o muy Utiles en el 2006, mientras que, en el 2018,

solo un 54 % se decanta por esa opcion.

Grafico 24. Canales por los que resulta mas efectivo relacionarse con los portavoces de las empresas (multirres-

puesta).
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Grafico 25. Utilidad de los graficos, infografias, imagenes y sonidos que utilizan las empresas
e Instituciones como complemento informativo.
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Grafico 26. Utilidad de los videos que utilizan empresas e instituciones como complemento
informativo.

Respecto a aquello que mas llama la atencion a los periodistas entrevistados sobre
aspectos que valoraron de 1a 5 (siendo 1el menor interés y 5 el mas alto) apenas

se producen cambios.
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La informacién que facilita
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D
——
:
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Grafico 27. Elementos que mads llaman la atencion cuando una empresa o institucion trans-
mite informacion.

En primera y segunda posicion (grafico 27) se encuentran la informacion que faci-
lita y la empresa o institucion emisora, respectivamente, conservando asf las mis-
mas posiciones que en 2006. Sin embargo, si en ese afio ocupaba la tercera posi-
cion la persona que lo transmite, en 2018 es el contexto en que se produce la
informacion. El canal por el que se transmite se incorpora a la clasificacion en dltima
posicion.

Cuando un Medio publica alguna noticia o dato erréneo, existen diferentes solu-

ciones. Por ello, se preguntd cuél es la mejor manera de subsanar el fallo:
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Grafico 28. Solucion ante la publicacion de una noticia o dato erroneo.

Los resultados ante esta pregunta se mantienen practicamente igual. Cuando el
Medio publica un a noticia o dato erréneo, una aplastante mayoria de los perio-

distas opina que lo mejor es subsanarlo rectificando la informacion (gréfico 28).

Las empresas y las instituciones poseen paginas web de las que se puede extraer

informacion, pero ;son Utiles para el periodista?

Tanto en el estudio de 2006 como en el de 2018, un porcentaje similar de entre-
vistados creen que las webs de empresas son Utiles como fuente de informacion.

Solo un tercio de los profesionales las ven poco o nada Utiles (grafico 29).
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Grafico 29. Utilidad de las paginas web de empresas como fuente de informacion.
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Gréfico 30. Utilidad de las paginas web de instituciones como fuente de informacion.
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En cambio, hay mas profesionales que en 2018 consideran muy Utiles las paginas
de instituciones y disminuyen quienes las ven como poco o nada Utiles (Grafico
30). Podemos hablar, por tanto, de un mayor aprecio por la comunicacion online

institucional al cabo de doce afios.

Respecto a las salas de prensa de las paginas web como fuente de informacion,
crece la sensacion de poca o nada utilidad para Medios respecto al estudio de

2006, aunque el nimero de periodistas que las usa aumenta (gréafico 31).
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Grafico 31. Utilidad de Jas salas de prensa como fuente de informacion.
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ANEXO

COMENTARIOS NO TABULABLES DE LOS ENTREVISTADOS

En diversas preguntas, se dejo la posibilidad de que los entrevistados hicieran sus
reflexiones o afiadieran valoraciones a las preguntas. Las siguientes relaciones re-

cogen estos comentarios clasificados por puestos de trabajo.

éLe siguen pareciendo eficaces y necesarias las ruedas de prensa presenciales?
Director.- Pocas veces.
Director.- La falta de personal impide que sean efectivas a dfa de hoy.

Director.- Sélo justificadas por informacién complementaria de interés, declaracio-

nes, ejemplos, demostraciones, testimonios relevantes.

Director.- Si son ruedas de prensa, Si. Si son comunicados de viva voz, NO.
Director.- Poco.

Jefe de seccidn.- Si, pero solo en ocasiones realmente interesantes.

Jefe de seccion.- Pero no imprescindibles.

Otros (freelance, etc.).- Si, si permiten preguntas.

Otros (freelance, etc.).- Depende mucho de los participantes. Muchas veces son

excesivamente convencionales y corporativas. Hay que saber arriesgar.

Otros (freelance, etc.).- Siempre que haya preguntas y tiempo ilimitado.
Otros (freelance, etc.).- Dependiendo del tema.

Otros (freelance, etc.).- Solo para temas importantes.

Otros (freelance, etc.).- No suelo ir a muchas.

Otros (freelance, etc.).- Depende de lo que se vaya a comunicar. Si lo que se cuenta

tiene verdadero interés informativo y aporta informacion, si.

Redactor.- Depende del acontecimiento a comunicar.

Redactor.- Siempre que la informacion que se facilite sea relevante.

Redactor.- Para temas realmente importantes.

Redactor.- Sélo cuando el tema lo merece. Se convocan demasiadas sin sustancia.
Redactor.- Sélo si el tema es importante.

Redactor.- Sélo en contadas ocasiones.

Redactor Jefe.- Si, cuando hay algo importante que contar o anunciar, pero no por

sistema.

Subdirector.- Sélo para presentacion de resultados.
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JSon sustituibles las ruedas de prensa presenciales por las que se emiten por vi-

deoconferencia o videotransmision (streaming)?

Director.- Por las caracteristicas de mi medio (revista impresa de periodicidad men-

sual) las ruedas de prensa, en cualquier formato, no son demasiado interesantes.
Director.- A menudo.

Otros (freelance, etc.).- En ocasiones. Si el interlocutor esté fuera y no tiene previsto

venir en breve...

Otros (freelance, etc.).- Solo si se puede interactuar.

Otros (freelance, etc.).- No todas.

Redactor.- Depende el caso.

Redactor.- Quizas en un futuro, hoy en dia, no.

Redactor.- Las dos cosas mejor.

Redactor.- Son Utiles si hay interaccion y se pude hacer preguntas.
Redactor.- En ningun caso porque impiden hacer preguntas

Redactor.- Las ruedas de prensa presenciales son necesarias siempre, porque en
ellas el periodista pregunta y puede repreguntar. Las emitidas por videoconferen-
cia u otros métodos estan perjudicando mucho la calidad del periodismo, porque
hacen que algunos periodistas no salgan de la redaccion y, por tanto, no estén en

el lugar donde se produce la noticia. Es lamentable.

Redactor-. Aunque pueden ser sustituibles, por las nuevas tecnologias de la comu-
nicacion, el trato personal, 'cara a cara’, lo considero imprescindible, salvo que co-

municador y 'comunicante’ estén alejados geograficamente.

Redactor.- Depende de la situacion del periodista, si tiene mas o menos prisa. Pero

siempre es mejor ver a las personas con las que estas interactuando.

De los contenidos que encuentra en las redes sociales de empresas o instituciones,

Jcual le resulta mas dtil habitualmente?
Director.- Declaraciones.

Director.- Noticias (en cualquier formato) sobre un avance cientifico, un aconteci-
miento, un proyecto o cualquier otro hecho de interés para mi publico, en cual-
quier formato (infografia, texto, nota de prensa plana... no importa). Las noticias

estrictamente corporativas rara vez son interesantes.

Otros (freelance, etc.).- Alertas de noticias o declaraciones de dirigentes
Otros (freelance, etc.).- Reacciones de clientes y relaciones, gestion de crisis...
Otros (freelance, etc.).- Informacién de actualidad o novedades

Redactor.- Twitter personal de sus responsables

Redactor.- No son creibles las redes sociales

Redactor.- Opiniones.

Redactor Jefe.- Informaciones de otros medios o periodistas.
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