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INTRODUCCIÓN 

Describir las rutinas productivas de los periodistas proporciona a los lectores 

una visión más profunda y cercana de lo que acontece en las salas de 

redacción (en el caso de los periodistas) y en las agencias de publicidad (para 

los relacionistas públicos). Identificar los factores que influyen en la 

construcción de noticias permite a quienes recién se inician en alguna carrera 

afín a la comunicación conocer la trascendencia de dominar el lenguaje para 

obtener los efectos deseados. Estas aproximaciones permitirán identificar los 

temas de agendas específicas, construidas a través de modalidades 

determinadas. 

El presente trabajo busca exponer el quehacer profesional de quienes 

son los encargados de emitir mensajes informativos. ¿Qué factores influyen a 

la hora de seleccionar y elaborar los temas que aparecen en los medios 

impresos? ¿Existe relación directa entre los contenidos que la empresa 

"mediática" considera relevantes y los que la empresa 'comercial" busca 

promover a través de sus campañas para posicionar la marca o nombre del 

medio? ¿Es el Free Press una estrategia de comunicación al servicio de la 

construcción de agendas informativas? Estas son algunas de las interrogantes 

que motivan el presente trabajo monográfico. 

En Ecuador, desde hace diez años los empresarios optaron por la 

creación de gabinetes de prensa, ahora llamados departamentos de relaciones 

públicas, para generar presencia a lo largo del año en los medios de 

comunicación a través de hechos noticiosos de interés para la comunidad. Esta 

iniciativa se dio gracias a la influencia de Estados Unidos. John Pavlik, autor 



del libro La Investigación en Relaciones Públicas', sostiene que en 1970, una 

encuesta de las empresas Fortune 5002  reveló que la función de los 

Relacionistas Públicas (RP) en las grandes organizaciones de negocios había 

crecido en importancia y complejidad y que los profesionales en RP habían 

ganado estatura en la jerarquía. Esto se traducía en más apoyo presupuestario, 

más acceso a la alta dirección, y más influencia en la planificación y toma de 

decisiones corporativas. 

Ante esta situación, dichos profesionales desarrollaron estrategias de 

comunicación que complementaban a la Publicidad, hasta entonces la 

herramienta comunicativa más utilizada para difundir los beneficios de los 

productos, servicios o empresas. Una de ellas, es el Free Press, la cual surge 

como una estrategia que engloba creatividad y que se traduce en ahorro para 

las empresas al lograr que se publiquen reportajes o notas editoriales que se 

relacionen con sus productos sin que tengan que asumir la responsabilidad 

económica que conllevaría pautar un aviso. 

Para estudiar la incidencia del Free Press se eligió como objeto de 

observación a Diario El Universo de Guayaquil, con 86 años de existencia, un 

medio que goza de gran credibilidad especialmente en la Costa del país. 

Sociales, Institucionales y Negocios son las páginas donde se puede encontrar 

información referente a las actividades de tipo económico, académico, cultural 

o social que realizan instituciones o empresas, especialmente privadas, para 

dar a conocer a la comunidad sobre su quehacer. 

1 Pavlik, John. La Investigación en Relaciones Públicas. Ediciones Gestión 2000, Barcelona, 
1999, pp. 68-96. 
2 Skinner, R.W., Shanklin, W.L. The Changing role of public relations in business firms. Public 
Relations Review, 4(2), pp. 40-45 



Por cuatro meses se revisó el contenido de cada una de las antes 

mencionadas páginas con el fin de establecer las tres vías por las que se 

concreta el Free Press: reportajes o entrevistas sobre temas en el que 

aparezcan o se mencionen los productos de las marcas; eventos sociales por 

presentaciones o lanzamientos de productos, marcas o empresas; y notas 

periodísticas cuyo tema central sea la presencia en el mercado de los 

productos, marcas o empresas. 

En el estudio se crearon categorías que sirvieron para recoger los datos 

y clasificarlos de acuerdo con las temáticas seleccionadas. Para procesar los 

resultados se tomó como referencia los valores arrojados por la cantidad de 

informaciones que contenía cada categoría y se los presentó en forma de 

cuadros estadísticos, acompañados por una pequeña explicación que destaca 

la relevancia de la información allí mostrada. Por lo tanto, en primera instancia, 

la investigación fue cuantitativa, y luego encontró en las explicaciones, 

descripciones y específicamente en las conclusiones su "valor" cualitativo. 

Los Resultados del trabajo exponen la incidencia del Free Press 

encontrado en las páginas objeto de estudio en el período de agosto a 

noviembre de 2007 en Diario El Universo de Guayaquil. De igual manera se 

incluye una descripción de las rutinas productivas que siguen los periodistas a 

la hora de construir la agenda informativa, producto de una reflexión acerca del 

trabajo diario de las autoras del trabajo, así como reflexiones sobre las 

respuestas dadas por los periodistas y los relacionistas públicos en las 

encuestas. 



Cabe destacar que en la investigación se hizo referencia a los 

planteamientos de Teun A. Van Dijk 3 , profesor de la Universidad de 

Armsterdam, quien propone un análisis sobre el procesamiento de los textos 

fuente en el que identifica dos categorías de los valores periodísticos que 

subyacen a la producción informativa en la prensa: los valores periodísticos 

formulados en términos económicos acerca de la producción informativa en 

diferentes sistemas de mercado y dentro de organizaciones orientadas al 

beneficio; y la segunda categoría, relacionada con las rutinas sociales de la 

recopilación de noticias y la producción organizativa, las que a su vez están 

parcialmente relacionadas con las limitaciones económicas. Su propuesta 

teórica nos permitirá elaborar hipótesis a partir de los resultados obtenidos. 

Van Dijk, Teun. La noticia como discurso. Comprensión, estructura y producción de la 
información. Ediciones Paidós Ibérica S.A., Barcelona, 1990, pp. 166-180. 

1V 



1. Marco Teórico 

1.1. Free Press (FP) o Publicity 

1.1.1. Definiciones 

Según relata John Pavlik en su libro La Investigación en Relaciones Públicas, el 

término Publicity fue empleado desde finales de 1800 por P.T. Barnum 1  quien la 

utilizó para dar forma positiva a las percepciones y opinión del público. En el año 

1983 el periodista televisivo BilI Moyers, publicó en libro en The Imagemakers 

que los asesores de relaciones públicas utilizan con frecuencia 'la alquimia" de la 

Publicity para convertir "imágenes sin brillo en oro o por lo menos, proporcionarles 

un revestimiento dorad o" 2 . En 1984, los autores Grunig y Hunt3 , incluían a la 

Publicity como uno de los modelos de las Relaciones Públicas que está 

estrechamente relacionado con la publicidad y señalan que su único propósito es 

promocionar un individuo, organización o producto. 

Con el pasar de los años, los profesionales de la comunicación han 

desarrollado nuevos conceptos para trabajar en sus áreas con mayor 

especificidad. Aproximadamente desde el año 2000, se publican en Internet una 

serie de definiciones sobre comunicación, entre ellas la del Free Press hasta ese 

momento conocida como Publicity. Aunque los autores consultados no relacionan 

ambos términos y los utilizan indistintamente, por definición, tanto de una como de 

otra se puede concluir que son lo mismo. 

Por ejemplo, Ricardo Rubio, director de Lebrija Publicidad 4  de México, 

señala que la Publicity es un recurso que permite a las empresas obtener un 

espacio gratuito en los medios de comunicación a través de una noticia para 

1  Op. cit. por Pavlik, 68. 
2 Op. cit. por Pavlik, 19. 

Grunig. J.E., & Hunt,T. Managing public relations. New York: Holt, Rinehart & Winston. 
http: II www.Iebriiarubio.com.mx  



persuadir al público posicionando sus servicios, mientras la publicidad es 

meramente anuncios pagados, sostiene Rubio. En el portal de Internet, 

http://www.atcconsultores.net  la respuesta a la pregunta ¿Qué es el Free Press? 

es que se trata de una estrategia comunicacional que tiene como objetivo el 

posicionamiento de una marca, nombre o producto dentro de su grupo potencial 

de consumidores por medio de determinados medios de comunicación, 

basándose en la generación de interés general y novedades. 

En Argentina y Colombia, la creación de empresas que se dedican a 

brindar asesoría empresarial se ha incrementado y es notable el hecho de que su 

portafolio de productos busca desarrollar los negocios a través del eficiente 

manejo de la comunicación corporativa. Ese es el caso de Image Press Bank, 

PB Ltda. 6 , una compañía colombiana, que nació en 1988 en la ciudad de Bogotá 

con el nombre de Idear, Creatividad y Marketing presenta entre sus servicios el 

Free Press, a la que definen como la "obtención de publicaciones periódicas en 

los diferentes medios de comunicación". 

Sin embargo, proponen por lo menos cuatro nociones más. Dos de ellas, 

al igual que la primera se refieren a "la conversión del producto o servicio de una 

empresa en noticia publicable en los medios comunicación" o "como las 

comunicaciones estratégicas dirigidas a la opinión pública a través de los medios 

de comunicación" , no obstante la última ofrece una visión que se acerca más al 

presente trabajo monográfico pues dice que es 'la acción estratégica de 

relaciones públicas que busca lograr un buen concepto de los periodistas sobre el 

producto o servicio de la empresa". 

ATO Consultores. http://www.atcconsultores.net  
6 Image Press Bank IPB Ltda. http://www.imagepressbank.com/freepress.htm  
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Hasta ahora se ha hablado de la Publicity o Free Press con una 

connotación positiva, sin embargo autores como John Pavlik sostienen que desde 

el año 1985 algunos investigadores empezaron a explorar el impacto de la 

"Publicity negativa" sobre las actitudes del publico. Por citar un ejemplo, menciona 

el caso de Johnson & Johnson durante las secuelas del incidente de 1982 de las 

manipulaciones del Tylenol. Uno de sus argumentos es que una encuesta 

realizada en cuatro ciudades de Estados Unidos [no menciona nombres] por el 

equipo de investigadores académicos integrado por Daniel Scherrell, R. Eric 

Reidenbach, Ellen Moore, Jay Wagle y Thaddeus Spratlin, concluye que el 

impacto de la "Publicity negativa" sobre las actitudes los consumidores suele ser 

mayor que el impacto de la "sobredosis" de información positiva. 

Dichos autores sugieren que un conjunto de estrategias de respuesta 

específica es el método más eficaz de manejar las situaciones de Publicity 

negativa. Inclusive recomiendan "trabajar estrechamente con el personal de 

marketing para aceptar públicamente la responsabilidad del problema" mientras 

se crea una campaña para recuperar la confianza y credibilidad en los productos 

de la compañía. 

En un reciente seminario dictado los pasados 22 y 23 de febrero de 2008 

en el hotel Oro Verde de Guayaquil, la mexicana Verónica de Lourdes Molinar 

Aceves 7 , quien se desempeña como Enlace Táctico de Genw Agencia Interactiva 

[establecida en México] manifestó que la Publicity o Free Press "es la propagación 

de noticias favorables o desfavorables acerca de una marca o producto". Según 

explicó, la función de la Publicity es generar noticias acerca de la organización, un 

individuo en la organización, producto, servicio, o algún evento generado por la 

Molinar Aceves, Verónica. Gestión de la Comunicación Integrada. Seminario. Guayaquil, febrero 
2008. Presentación Power Point. Molinar es diseñadora gráfica de profesión, administrador de 
proyectos de Comunicación y Enlace Táctico de Genw Agencia Interactiva, de México. 

7 



función de las relaciones públicas. La expositora sostuvo que la Publicity "es más 

rentable debido a su potencial para formar conciencia del mensaje, la 

organización, sus productos o marcas, y de los eventos que esta realiza". 

Como parte de la presentación Molinar Aceves, explicó que los mensajes 

son emitidos por la organización, sean planeados o no, y de ellos depende la 

imagen que la empresa va creando en la mente de sus públicos de interés. Es 

ahí cuando es factible que surja la Publicity negativa, dijo, pues los consumidores 

o clientes interpretan lo que escuchan o ven del producto y si su percepción es 

mala o Io comentan, platican y reproducen a cuantas personas pueden". 

1.1.2. Diferencias del EP con otras estrategias de comunicación 

En su ensayo titulado Las cinco P de la estrategia, Henry Mintzberg 8 , plantea que 

existen cinco definiciones de estrategia, vista como plan, pauta de acción, patrón, 

posición y perspectiva, y establece que se pueden dar interrelaciones entre ellas. 

De manera general, la estrategia puede ser considerada un plan porque 

constituye una guía o serie de guías para abordar una situación específica; 

pueden ser clasificadas generales o específicas; es una pauta de acción, o una 

maniobra para ganar la partida al contrincante o competidor; es un patrón, pues 

es considerada consistencia en el comportamiento, tanto si es intencional como si 

no lo es; es posición entendida como un medio ambiente donde se concentran los 

recursos; y finalmente es una perspectiva, porque su contenido implica no sólo la 

selección de una posición, sino una manera particular de percibir el mundo. 

Para establecer las definiciones más comunes (sin perjuicio de que pudieran 

existir otras igualmente aceptables) acerca de las estrategias que manejan los 

8 Mintzberg, Henry. Ensayo Publicado originalmente en California Management Review (otoño de 
1987) por los Regentes de la Universidad de California. 

[4] 



profesionales de la comunicación, se utilizó como referencia los contenidos que 

en torno a este tema ofrece el libro Marketing Personas Reales, Decisiones 

reales9, de la autoría de Michael R. Solomon. 

1.1.2.1. Publicidad 

La publicidad es comunicación no personal de un patrocinador identificado que 

utiliza los medios masivos de comunicación, sin embargo, en opinión de Michael 

R. Solomon, algunas veces 'adolece de falta de credibilidad ya que ciertos 

consumidores no prestan atención a ella cuando creen que es parcializada o 

intenta venderles algo que no necesitan" 10 . Además puede ser muy costosa por lo 

que las empresas deben asegurarse de que sus mensajes sean efectivos. La 

Publicity es una comunicación de empresa con una diferencia cualitativa 

fundamental frente a la publicidad, pues no tiene como fin la venta de un 

producto, sino más bien el de transmitir una imagen de marca o corporativa. Es 

decir, el crear una actitud hacia la marca/corporación, más que hacia el 

producto/servicio, sostiene Solomon. 

Jackeline Musalem, editora de la revista Fernanda de México, explica que 

el "público psicológicamente sabe diferenciar entre una noticia y un anuncio", 

pues la "tipografía y morfología del mensaje son muy distintas, mientras 'la 

publicidad vende un producto, la Publicity vende un concepto"" 

Según Michael R. Solomon 12  existen cuatros tipos de publicidad: La 

primera es la publicidad del producto que es un mensaje publicitario enfocado en 

un bien o servicio específico. [Por lo general, cuando se realiza la presentación 

Solomon, Michael R. Marketing Personas Reales, Decisiones Reales. Parte VI. Cómo 
comunicarse respecto al producto. Editorial Prentice Hall, 2001, pp.  454 - 480. 
10 

 Op. cit. Pp.  457- 458. 
11  http://ww.fernanda  com.mx  
12  Op. cit. pp. 482. 



oficial de los productos o marcas se ofrecen cocteles dirigidos a clientes y 

representantes de medios de comunicación con el objetivo de conseguir una 

publicación en las páginas de Negocios, Sociales e Institucionales] 13  

La segunda es la publicidad institucional la cual promueve las actividades, 

imagen o punto de vista de una organización o compañía. [Las organizaciones 

sociales o gremios de profesionales promueven sus actividades a través de 

comunicados de prensa que buscan conseguir Free Press]. 

También existe la publicidad de defensa, llamada Advocacy Advertising en 

inglés, un tipo de publicidad de servicio público empleada por una organización 

que busca influenciar la opinión pública sobre algún tema, pues tiene intereses en 

los resultados. [Las campañas de marketing social de las empresas con las que 

buscan resaltar sus esfuerzos por cumplir con sus planes de responsabilidad 

social son ampliamente difundidas por los Relacionistas Públicos para obtener 

Free Press]. 

Por último, la publicidad de Servicio Público se lleva a cabo por los medios, 

sin costo en beneficio de algunas organizaciones sin ánimo de lucro o para 

apoyar alguna causa en particular. [Los eventos que organizan las fundaciones 

para recaudar fondos a beneficio de sus obras sociales, ya sean exposiciones de 

arte, bingos, venta de artículos o comida son publicados en las páginas Sociales 

e Institucionales de Diario El Universo, objetos de estudio en el presente trabajo 

monográfico]. 

En palabras de Verónica Molinar Aceves 14 , la publicidad es "un tipo de 

comunicación de ideas, bienes o servicios, de tipo masivo, pagada por un 

patrocinador identificado", no obstante, indica: "el éxito lo garantiza ser eficiente 

13  [Observaciones de las autoras, ejemplos para cada tipo de publicidad]. 
14  Op. cit. Molinar Aceves, Verónica. 

ID] 



en el envío de mensajes a audiencias específicas, no necesariamente masivas". 

1.1.2.2. Marketing 

El Marketing es el proceso de crear, distribuir, promover y fijar precios de bienes, 

servicios e ideas para facilitar la satisfacción de relaciones de intercambio de un 

entorno dinámico, según el libro Marketing: Personas Reales, Decisiones 

Reales 15 . Uno de sus objetivos fundamentales es buscar el éxito de los productos 

y servicios mediante las transacciones de compra y venta. Para el marketing lo 

más importante es el producto. 

Las comunicaciones integradas de Marketing (IMC en inglés), plantea el 

texto antes mencionado, son un proceso estratégico de negocios utilizado para 

planear, desarrollar, ejecutar y evaluar programas de comunicación de marca 

persuasivos, coordinados y medibles a lo largo del tiempo con las 'audiencias 

objetivas" 16 . La filosofía de las IMC reconoce que el cliente absorbe información 

de muchas fuentes acerca de un producto u organización, y que no todas las 

fuentes son mensajes formales de promoción y a menudo no están bajo el control 

del ejecutivo de marketing. El cuadro titulado Un modelo integrado de marketing 17 

presenta los pasos de estrategia promocional IMC. 

15  Op. cit.471. 
16  Otro autor, Pavlik (Op.cit.66), utiliza la frase Audiencias objetivo para referirse a los clientes 
existentes. 
17  En Marketing Personas Reales, Decisiones Reales (Op.cit.477) se plantea que algunos de los 
ejecutivos se resisten a la utilización del Modelo Integrado de Marketing porque implica un cambio 
en la forma corriente de hacer las cosas, disminuye el énfasis en la publicidad, pone un énfasis 
creciente en las comunicaciones y exige cambios importantes en las agencias de publicidad. 



Un modelo integrado de marketing 

Base de datos de clientes 
Una base de datos, 

frecuentemente señalada 
como esencial en la 

implementación del marketing 
integrado, ayuda a segmentar 

y analiza os hábitos de 
compra de los clientes. 

E:: 

Estrategias 
El conocimiento de los 

clientes a través del análisis 
de la base de datos, se usa 

luego para darle forma al 
marketing, las ventas y las 

estrategias de 
comunicaciones. 

fi 
	

fi 
Evaluar resultados 

Después de que se han 
implementado las tácticas, 

deben analizarse las 
respuestas de los clientes y la 
nueva información acerca de 

los hábitos de compra y 
reinsertarse en la base de 

datos para comenzar el ciclo 
de nuevo. 

Tácticas 
Una vez que se han 

determinado las estrategias 
básicas para la búsqueda de 

clientes se escogen las 
tácticas especificas, el correo 

directo, la publicidad, los 
espectáculos en ferias de 

exposición, el telemarketirig, 
etc, para concentrarse mejor 
en los mercados específicos. 

Una de las herramientas que utiliza el marketing para tener un mayor 

impacto entre sus audiencias son los medios de comunicación, aunque resulte 

obvio. Dentro de cada uno de los recuadros del Modelo Integrado del Marketing 

se podría identificar el trabajo coordinado entre los ejecutivos de Marketing y los 

Relacionistas Públicos [a criterio de las autoras] para identificar cuáles de estas 

actividades cuentan con valores periodísticos como la novedad 18  y la actualidad 19  

18  Para Van Dijk, (Op.cit. 175), novedad significa que el modelo desarrollado por un relato debe 
contener información que aún no se halle presente en los modelos del lector. El resultado es la 
?osibe actualización de los modelos presentes. 

Van Dijk, (Op cit. 176.), considera que para la noticia periodística, un requisito posterior es que 
los acontecimientos descritos sean nuevos en sí mismos, es decir, recientemente, dentro de un 
margen de uno y algunos días.. la actualidad es una importante puesta día y recuperación de los 
modelos. 

12 



1.1.2.3. Promoción 

Es la coordinación de los esfuerzos de comunicaciones de marketing para influir 

en las actitudes o en el comportamiento. Una promoción puede presentarse de 

distintas maneras: en comerciales de televisión, avisos en páginas en web y 

revistas impresas, vallas publicitarias gigantes con luces de neón. No obstante, 

algunas promociones crean o refuerzan la imagen de una compañía mientras que 

otras impulsan productos específicos. 

En el libro Marketing: Personas Reales, Decisiones Reales 20  se sostiene 

que básicamente la promoción debe lograr cuatro metas específicas. Por un lado 

tiene que informar a los consumidores acerca de nuevos bienes y servicios y les 

indica dónde los puede obtener: debe recordar a los consumidores que continúen 

utilizando los productos: persuadir a los consumidores a que prefieran un 

producto por encima de otros y construir relaciones con los clientes. [En las notas 

periodísticas enviadas a los medios, los periodistas deben identificar las técnicas 

de persuasión y promoción implícitas en los texto S]21 

Como señala Teun Van Dijk, 'el periodista no solo debe formar un modelo 

de la situación, sino obtener ya una versión codificada del modelo, que puede 

incluir opiniones, actitudes, perspectivas y más información sobre el modelo 

hablante, así como también significados específicos, jerarquías (temas, 

esquemas) y formas estilísticas y retórica S,,22«  [Esto se da a la hora de elaborar 

los reportajes o notas periodísticas acerca de los productos, marcas o servicios] 23  

20  Op cit. 454. 
21  [Nota de las autores]. 
22  Van Dijk, (Op. cit, 167), sugiere que se debe distinguir entre un discurso que es por si mismo un 
acontecimiento periodístico, como las declaraciones de importantes políticos o la publicación de un 
importante informe o libro, y el discurso que se utiliza solamente por su contenido informativo. 
23  [Nota de las autoras]. 
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1.1.2.4. Relaciones Públicas 

Nuevamente según el libro Marketing: Personas Reales, Decisiones Reales 24 , las 

Relaciones Públicas representan a una organización y sus productos 

positivamente al influenciar en las percepciones de varios públicos, incluyendo 

clientes funcionarios del gobierno y accionistas. A diferencia de las promociones 

de ventas, los componentes de las relaciones públicas por lo general no buscan 

un aumento de ventas a corto plazo, señala el texto, sino la creación de una 

imagen positiva de la organización o el producto a largo plazo. 

Entre los usos que se le puede dar a Relaciones Públicas, Verónica Molinar 

Aceves25  puntualiza: promover una compañía y sus marcas (ofensiva), resolver 

problemas (defensiva), comunicar nuevos beneficios del producto; construir 

confianza en el consumidor (lealtad); crear interés en algún tema o sección 

(producto; influir en grupos metas (objetivos) específicos; demostrar 

responsabilidad social, convertir la publicidad en noticia, entre otros. 

Para Jenny Silva 26 , relacionista pública que labora en Estratégika 

Comunicaciones establecida en Quito, las RR.PP. son inclusive más efectivas que 

la Publicidad: "En los países más desarrollados, una campaña ya sea publicitaria 

o de posicionamiento de una empresa, o lanzamiento de productos nuevos, por lo 

general, debe iniciarse con una campaña de Relaciones Públicas. Es como 

cuando construyes un edificio, una casa, necesitas unos buenos cimientos esos 

valores de credibilidad confianza te generan un buen proceso de Relaciones 

Públicas". 

240p.cit. 458. 
25 Op. cit. Molinar Aceves, Verónica. 
26 Silva, Jenny. "Entrevista". "Las Relaciones Públicas vistas desde sus protagonistas". Revista 
Ensaga, Edición #20, julio de 2007, Negocios: 15-16 
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Por su parte, Luigui Guerrón 27 , relacionista público free lance, opina que 

"mientras un aviso de periódico tiene un costo de $2000, el valor de las RRPP lo 

multiplican por 3, es decir $6000 porque es más creíble". A su parecer, la 

inversión en RRPP ha cobrado mucha fuerza "desde hace unos cinco años". En 

este contexto es donde surge el Free Press como una estrategia de los 

Relacionistas Públicos para 'la conversión del producto o servicio de una 

empresa en noticia publicable en los medios de comunicación", como se indicó en 

una definición anterior. Para finalizar, John Pavlik 28 , considera que las Relaciones 

Públicas deben jugar un papel de dar forma al curso de acción de una 

organización, a la manera en que se estructura, y a su proceso de toma de 

decisiones; deben formar parte de la dirección de esa organización. 

La Licenciada Claudia Lombardi, directora de la Consultora en prensa y 

relaciones públicas CL Comunicación Empresaria publicó en la página 

hftp://muieresdeempresa.com  un ejemplo del trabajo que realiza para relacionar a 

las empresas con los medios de comunicación. En su esquema de trabajo se 

contempla la presencia de un cliente: Fundación neurológica Juan Carlos y Marta 

Guzmán; un tema a difundir: una línea telefónica 0800 gratuita para consultas 

sobre la epilepsia; un vocero: un médico neurólogo de gran trayectoria; duración 

de la campaña: 2 meses (junio-julio 2000); y  un objetivo: presentar la fundación a 

la comunidad, difundir los servicios que allí se prestan e informar e informar al 

público sobre la epilepsia. 

Entre las acciones realizadas Lombardi explica que se organizó un desayuno 

de prensa en la fundación para 15 periodistas, quienes estuvieron en contacto 

directo con el vocero. Se les entregó una carpeta de prensa con una ilustración y, 

27 Guerrón, Luigui. 'Entrevista". "Las Relaciones Públicas vistas desde sus protagonistas". Revista 
Ensaga, Edición # 20, julio de 2007, Negocios: 15-16. 
28 Op.cit. 154. 
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por supuesto, un obsequio empresario; en el transcurso del mes se distribuyó el 

material informativo y el obsequio a los medios que no asistieron; y en la última 

etapa del trabajo se realizó una auditoría y se le entregó al cliente una carpeta de 

recortes, cassettes y un video con el material difundido por los medios. En este 

caso particular, sostiene, se obtuvo una repercusión exitosa en 42 medios de 

comunicación de la Argentina (gráficos, radiales y televisivos). Además, explica 

que el costo de una campaña de prensa es 'muy inferior al de una campaña 

publicitaria'. 

Este caso presenta en forma breve el quehacer de los relacionistas 

públicos. Aunque su trabajo implica muchos pasos más que los descritos, esta es 

la pauta con la que desarrollan sus planes la mayoría de los profesionales de 

esta rama de la comunicación. En este ejemplo solo se han nombrado tres 

actividades, y se han dejado de lado otras como las reuniones con los clientes 

para definir los objetivos de las campañas, en qué consiste la relación con los 

periodistas para que los temas se publiquen en los medios o el costo en dólares 

de las campañas. Tampoco se menciona las herramientas operativas empleadas: 

los boletines de noticias acerca de la empresa, entrevistas, conferencias de 

prensa, patrocinio de eventos e imagen pública (propaganda-publicity) 29  

29  Herramientas de Relaciones Públicas mencionadas por Verónica Molinar Aceves en el 
Seminario Gestión de la Comunicación Integrada. 
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1.2. Relación del Periodismo con otras disciplinas para la construcción de 

agendas informativas 

Una de las principales funciones sociales tradicionalmente asignadas a la 

actividad periodística es la difusión del conocimiento y su orientación al desarrollo 

social. En su ensayo, La gestión del conocimiento y el Periodismo Especializado, 

Ángel Losada Vázquez 30 , señala que si la contribución social de la actividad 

periodística, en su concepción moderna, ha consistido fundamentalmente, desde 

la segunda mitad del siglo XIX, en su capacidad de difusión de la información, es 

en la década de los ochenta del siglo pasado cuando "las nuevas tendencias que 

determinan la aplicación de las técnicas periodísticas a la vida y el 

comportamiento de las organizaciones comienzan a hacer propios términos como 

la Gestión de la Información". 

La función periodística de análisis de la realidad social y su posterior 

codificación en relatos informativos dirigidos a un público masivo, se incorpora 

así, según Losada Vásquez, a las estructuras de las empresas e instituciones en 

un proceso de comunicación que añade a este público masivo otros públicos 

externos e internos segmentados en función de su diferente implicación de los 

procesos de vida de la organización 31 

Como resultado de la evolución del periodismo moderno y su respuesta a 

los retos que el conocimiento ha planteado en cada época histórica, surge el 

Periodismo Especializado, frente al periodismo convencional generalista, señala 

Fernández del Moral, Javier. Periodismo especializado. "Ensayo". La gestión del conocimiento y 
el Periodismo Especializado. Editorial Ariel SA., Barcelona, 2004, pp.  49-50. 

Op. cit. 50. Losada plantea, que visto de este modo, existe una evolución del perfil profesional y 
de su función social, aunque añade, se pudiera pensar que la actividad periodística al servicio de 
las empresas e instituciones pierde su esencia y legitimidad y produce una clara renuncia a la 
búsqueda de la verdad y el protagonismo de los hechos en la elaboración de los relatos 
informativos sobre la actualidad. 
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Pilar Pérez Herrero 32 , autora del ensayo El Periodismo de Precisión como técnica 

para la información especializada. Pérez explica que el Periodismo de Precisión 

es un conjunto de técnicas o una metodología que conlleva tanto un modo de 

trabajo como una filosofía para enfrentar la elaboración de noticias. Se ajusta por 

ende a las secciones básicas en las que se encuentran divididos los formatos 

tanto de los medios clásicos-tradicionales (prensa, radio y televisión) como de los 

medios on-line [ Internet] 33 , a pesar de que hasta ahora el medio por excelencia 

para la publicación de este tipo de reportajes hayan sido las publicaciones 

escritas. 

Dadas las anteriores premisas, las autoras del presente trabajo consideran 

pertinente revisar una a una las disciplinas, que de acuerdo con lo observado en 

el estudio del Free Press en las páginas de Sociales, Institucionales y Negocios 

de Diario El Universo de Guayaquil constituyen las principales fuentes de 

información de donde provienen las informaciones que promueven los 

Relacionistas Públicos. 

1.2.1. Literatura 

A pesar de la estrecha vinculación del Periodismo con la Literatura, autores como 

Ana Fernández34 , en su ensayo La especialización periodística en el ámbito 

literario: Vínculos Epistemológico desde la perspectiva de la Estética de la 

recepción señala que uno de los ámbitos de especialización periodística más 

olvidados es el de las humanidades y señala como responsables a quienes 

32  Fernández del Moral, Javier. Periodismo especializado. "Ensayo". El Periodismo de Precisión 
como técnica para la información especializada. Editorial Ariel S.A., Barcelona, 2004, pp.  145-146. 

[Nota de las autoras]. 
Fernández del Moral, Javier. Periodismo especializado. "Ensayo". La especialización 

periodística en el ámbito literario: Vínculos Epistemológico desde la perspectiva de la Estética de 
la recepción. Editorial Ariel S.A., Barcelona, 2004, pp.  219-222. 



dicen que la objetividad está "separada de todo viso de opinión o perspectiva 

personal". 

Sin embargo, hoy la crítica literaria periodística es entendida como 

'catalizador y difusor cultural, que parte, no de la producción masiva e 

indiscriminada de obras, sino de la participación plena del sujeto receptor en el 

proceso literario", señala Fernández. Desde esta perspectiva se abre la 

posibilidad de un punto de encuentro entre periodistas y filólogos dentro del marco 

de la llamada Estética de la Recepción. En el texto se hace referencia a la 

existencia de dos líneas de crítica literaria: la filológica, realizada por especialistas 

en medios de difusión minoritaria, y la crítica publicada en los medios de 

información, en los que se incluyen los suplementos culturales. 

Por su parte, la labor de los medios de comunicación social en el ámbito 

literario está considerada en la Ciencia Literaria dentro los llamados procesos de 

mediación, entre los que entran otras manipulaciones del texto literario 

(traducciones, prólogos, notas... y toda lo que suponga reelaboración o 

interpretación). Rothe, al referirse a la obra literaria, explica "dentro del ámbito de 

la comunicación, se la entiende como una acción comunicativa que busca una 

reacción en el receptor 35 . En esta última noción se enmarca toda una tendencia 

que brinda un carácter transformador al papel del lector frente a las obras 

literarias; antes era un receptor pasivo, ahora un sujeto con capacidad suficiente 

para generar interpretaciones posteriores. 

(cit. por. Fernández 225). 



1.2.2. Economía 

Todas las actividades humanas se relacionan con la Economía. Para el autor del 

ensayo Información económica y de Negocios, Ángel Arrese Reca 36 , "economía y 

comunicación se unen en un producto que comienza ya a recibir la importancia 

que tienen realmente: el periodismo económico". 

Según Parsons (1989), la nueva embestida de las tesis económicas 

neoliberales y la subsiguiente caída de los sistemas económicos comunistas 

significaron la apertura de un nuevo período en la evolución de la cobertura de los 

temas económicos en los medios. Desde mediados de los 80, la confianza en las 

iniciativas privadas favoreció una supuesta "democratización" del poder 

económico, el denominado capitalismo popular, que ha llevado a millones de 

ciudadanos a convertirse en inversores y emprendedores, sostiene Ángel Arrese 

Reca 38  

La información económica o el periodismo económico queda definido por el 

tipo de temas que cubre. En su ensayo Arrese Reca menciona que se han 

establecido cuatro grandes bloques temáticos o subespecialidad: política 

económica (macroeconomía, socio-laboral y economía internacional), negocios 

(empresas, sectores y managements), mercados (incluidos los financieros y 

dentro de estos los bursátiles) y economía doméstica (ahorro, inversión, consumo, 

y desarrollo profesional de las personas). Es en los países desarrollados donde 

se ha producido una gran proliferación de medios y espacios de actualidad 

dedicados a la información económica. 

Fernández del Moral, Javier. Periodismo especializado. "Ensayo". Información económica y de 
Negocios. Editorial Ariel S.A., Barcelona, 2004, PP.  285-289. 

(cit. por Arrese, 289). 
Op. cit. 289. 
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1.2.3. Judicial 

Leopoldo Seijas Candelas 39 , profesor titular de la Universidad San Pablo-CEU de 

Madrid, sostiene en su ensayo La información de tribunales que, en primera 

instancia, es necesario seguir unas pautas primarias de actuación con el fin de 

centrar el hecho, pues si este proceso primario, que no se le suele dar la 

importancia que tiene, falla, "va a ser muy difícil el poder retomar el acontecer 

informativo no sólo de la causa sino también del proceso judicial". 

En primer lugar, el autor indica que se debe realizar la descripción del 

acontecimiento judicial, es decir, exponer objetivamente las partes del proceso, la 

acusación y la defensa. En esta primera parte juega un papel primordial las 

fuentes que el periodista tenga o haya podido contactar en relación con el hecho. 

En segundo lugar se debe hacer un análisis del acontecimiento judicial. Sin este 

paso, el periodista no puede realizar ninguna reflexión ni sacar las consecuencias 

primarias sobre el proceso y sintetizarlo para que los receptores se formen una 

idea certera y puedan emitir su critica. En tercer lugar, el autor propone la opinión 

del acontecimiento judicial, que es exclusiva para el periodista, pues la sentencia 

está dictada. En esta última parte, surgen problemas si el medio de comunicación 

se orienta por intereses económicos o políticos. 

El público al que se dirige el periodismo de tribunales es amplio y 

heterogéneo por lo que Seijas manifiesta: Ia explicación jurídica y la redacción 

tiene [sic] que ser clara, sencilla y directa" 40  

La importancia de la información periodística de los tribunales ha crecido 

cada vez más en la sociedad ecuatoriana. Las noticias sobre aperturas de 

sumarios, procesamientos, juicios y sentencias han tenido auge dados los casos 

Fernández del Moral, Javier. Periodismo especializado. Ensayo". La información de tribunales. 
Editorial Ariel S.A., Barcelona, 2004, pp.343-347. 
40 

 Op. cit. 346. 
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de corrupción a nivel de autoridades gubernamentales, así como a las polémicas 

por la conformación del Tribunal Constitucional (máximo organismo de la Función 

Judicial en el país), la Corte Suprema de Justicia y las Cortes Superiores de 

Justicia. Los conflictos de! Estado Ecuatoriano con empresas privadas 

internacionales por temas comerciales, ambientales, petroleros, hidroeléctricos o 

turísticos han sido los protagonistas en los últimos años. 

A pesar de que las noticias judiciales no tienen mayor cabida dentro de las 

páginas objeto de estudio, las autoras consideran pertinente advertir la presencia 

de contenidos editoriales referentes a actividades académicas relacionadas con el 

derecho y las leyes, y que al ser avaladas por instituciones educativas fueron 

consideras como Free Press al momento de realizar la investigación, 

específicamente al momento de tabular datos. 

1.2.4. Cultural 

Para definir a la "Cultura", Xosé López, profesor titular de la Universidad de 

Compostela en España y autor del ensayo Información Cultural: Herramientas 

para comunicar cultura en un escenario marcado por la sombra de la 

mercan tiliza ción mundial41 , señala que existen básicamente dos posturas: una 

proviene de la Ilustración y generalmente se aplica para designar a un grupo de 

personas que detentan el saber y el buen gusto, por lo que divide en cultos e 

incultos. Parte del concepto tradicional de la cultura como herencia de las obras 

culturales del pasado con una visión elitista y reduccionista; la otra visión procede 

de la antropología, de la sociología y de la semiótica, es más amplia y considera a 

' Fernández del Moral, Javier. Periodismo especializado. 'Ensayo". Información Cultural: 
Herramientas para comunicar cultura en un escenario marcado por la sombra de la 
mercantilización mundial. Editorial Ariel S.A., Barcelona, 2004, pp.377-382. 
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la cultura 'todo el modo de vida de un pueblo", según recuerda, entre otros 

autores, la profesora María J. Villa 42  

Esta última sostiene que la cultura como producción simbólica de una 

sociedad se articula mediante mensajes que se socializan a través de los medios 

de comunicación. La práctica periodística se realiza en un contexto social, con 

una realidad política y económica concreta, por lo que la industria cultural ha 

sufrido una gran transformación en nuestro entorno por la aparición de nuevas 

redes y soportes de la mano de la tecnología digital. 

En un escenario marcado por la globalización y la revitalización de 

identidades, las secciones de cultura de los medios deben recoger la 

interculturidad y multiculturalidad, y abordarla de tal forma que las fuentes den 

cuenta de lo que sienten y piensan, así como de lo que hacen y creen. De ser 

así, los periodistas podrán conocer bien un asunto para informar con precisión, 

exactitud y profundidad. En el caso de la información cultural indica Xosé López, 

el profesional de la información construye textos periodísticos "de tal forma que 

resultan completos, exactos, rigurosos y accesibles a todos los públicos". 

En la sociedad actual, el periodista especializado en ésta área se bebe 

encargar de la información sobre pensamiento, artes (plásticas, de la 

representación o escénicas...), tendencias socioculturales (movimiento de 

dinamización en su contexto), políticas culturales, industrias culturales, 

identidades, mestizajes, relaciones con otras áreas temáticas (especialmente con 

la ciencia), etc, concluye López. 

42 (cit. por López 380). 
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1 .3. Construcción de agendas informativas 

1.3.1. Descripción de las rutinas productivas de los periodistas para 

construir agendas informativas 

Los medios se han convertido en referentes de primera mano para la discusión de 

todo tipo de temas, sugiere César Ulloa Tapia 43:  "la influencia de los medios es 

tan grande que hasta las conversaciones diarias giran en torno de lo que vio, 

escuchó o leyó la sociedad en sus canales, diarios, radios y portales de Internet 

favoritos". Los medios construyen su agenda, en gran medida, afirma, a partir de 

os mensajes que difunden los líderes de opinión. No obstante, añade Ulloa, esta 

coyuntura no justifica la concentración de fuentes, la entronización de algunos 

actores y la escena reiterativa de los mismos lugares. 

Para el periodista ganador del premio Pulitzer, Theodore H. White 44  en su 

trabajo The making of the President 1972 "la prensa establece ¡a agenda de 

discusión pública; y... determina de qué se hablará y en lo que pensará la gente"; 

mientras que Bernard C. Cohen 41  opina en The press and Foreign Policy (1963): 

"La prensa puede que gran parte del tiempo no tenga éxito en decirle a la gente lo 

que debe pensar, pero tiene un éxito asombroso cuando le dice a sus lectores en 

qué han de pensar". Este enunciado ha llegado a ser conocido como "la función 

de la agenda setting" de los medios de comunicación de masas, subraya John 

Pavlik. 

Es aquí cuando surge la pregunta ¿Cómo afecta ¡a agenda de los medios a 

la agenda pública? Una de las respuestas las otorgan los profesores Gladys 

Ulloa, (Op.cit. 22). 
44  Theodore H. White ganó el premio Pulitzer, máximo galardón periodístico. (cit. por Pavlik 123-
124). 

Bernard C. Cohen, científico político (cit. por Pavlik 122). 
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Engel Lang y Kurt Lang en su libro The Baffle for Public Opinion 46 , publicado en 

1983: 'La prominencia da a un tema noticioso la visibilidad que facilita la opinión 

de uno. La continuidad permite a la clase de reiteración y desarrollo de aspectos 

noticiosos que ayudan a fijar los elementos básicos de la historia en la mente de 

uno, Ambos conducen a la aparición de un tema", concluyen. 

Al respecto, Pavlik sugiere que la investigación cuenta con por lo menos 

tres clases de efectos de establecimiento de agenda de los medios: en primer 

lugar, la cobertura de los medios puede crear la concienciación de un tema; en 

segundo lugar, un fuerte énfasis de los medios en un tema o sujeto puede llevarlo 

a los más alto de las agendas personales de la audiencia; y en tercer lugar; la 

atención de los medios también puede influir en las prioridades que las personas 

otorgan a diferentes temas existente S47 

Existe una gran cantidad de investigación que sugiere que las agendas de la 

prensa pueden reflejar las agendas de otros actores sociales e instituciones, 

especialmente los que tienen funciones activas de Relaciones Públicas. Al 

respecto, el crítico Daniel Boorstin planteó el fenómeno de los 'speudo-

acontecimientos", término que dio origen al libro The Image: A Guide to Pseudo-

Events ¡n America, publicado 1964, el cual explica que todos los días las 

organizaciones crean acontecimientos que son cubiertos por los medios como 

noticias. Dichos acontecimientos no son espontáneos y más bien son 

cuidadosamente planeados48  

46 (cit. por Pavlik 127). 
Esto último, Pavlik considera que ha sido el centro de mayor cantidad de investigación en el 

área de del establecimiento de agenda. 
48 

Aunque Pavlik sostiene que 'numerosos estudios han demostrado un vínculo entre el contenido 
de los medios de información y las actividades de comunicación de las RRPP, incluyendo los 
pseudo-acontecimientos, notas de prensa y otros", no menciona autores, ni mayores referencias. 
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1.3.1.1. Relación entre el director del medio, editores y reporteros 

Para el autor de Apuntes de comunicación (2006), César Ulloa Tapia, es 

incuestionable el papel protagónico del editorialista pues desde su criterio "se 

perfilan las lecturas de la realidad, se encuentran las fichas que faltan en el 

rompecabezas informativo y se develan los cabos sueltos". Gracias a su trabajo 

[su observación149 , la ciudadanía comprende, interpreta y valora los hechos. El 

ejercicio profesional del editorialista requiere de una adecuada preparación en 

distintos campos del conocimiento y entre sus características principales se 

encuentra su inquebrantable deseo por conocer 'las cosas como son". Los 

directores son más inaccesibles y disponen de poco tiempo para evaluar el 

funcionamiento de cada sección, mientras que los reporteros conocen al detalle el 

acontecer de sus respectivas áreas de trabajo. 

1.3.1.2. Selección de temas 

Para Teun Van Dijk 50 , los valores periodísticos proporcionan la base cognitiva 

para las decisiones sobre la selección, la atención, la comprensión, la 

representación, la evocación y los usos de la información periodística en general. 

De acuerdo con sus apreciaciones, en primer lugar están los valores 

periodísticos formulados en términos económicos acerca de la producción 

informativa en diferentes sistemas de mercado y dentro de organizaciones 

orientadas al beneficio. Limitaciones como las ventas y las suscripciones, los 

presupuestos para la recopilación de noticias o el volumen de publicidad, por 

nombrar algunos factores, determinan las limitaciones generales sobre las 

dimensiones del espacio literal. 

[Nota de las autoras]. 
° Van Dijk (Op.cit.174). 
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La segunda categoría de valores periodísticos está relacionada más 

estrechamente con las rutinas sociales de la recopilación de noticias y la 

producción organizativa, las que a su vez están relacionadas con las limitaciones 

económicas (como las de la competitividad, que apuntan al fin profesional de 

obtener la noticia tan rápida y fidedignamente como sea posible, o derrotar a los 

otros medios con una primicia). 

En tercer lugar, la organización de la recopilación de noticias en diferentes 

secciones o ritmos otorga preferencia a los relatos de acontecimientos producidos 

y definidos por los correspondientes sectores y actores de la vida social y política. 

Las rutinas de la producción periodística, de esta manera, reproducen la 

estructura social mediante su especial selección y reproducen respecto de las 

organizaciones, las instituciones y las personas que cumplen con estos requisitos. 

Los valores periodísticos reflejan los valores económicos, sociales e 

ideológicos en la reproducción del discurso de la sociedad a través de los medios 

de comunicación, según Van Dijk 5 . En el caso de las páginas Sociales, 

Institucionales y Negocios existe una clara muestra de estas apreciaciones. Las 

razones se expondrán en su debido momento en el Ítem Resultados. 

Si se toma en cuenta lo referido en párrafos anteriores se puede dar paso a 

"la estrategia más efectiva del procesamiento del texto fuente 52 , en palabras de 

Van Dijk: la selección. La decisión de utilizar un texto fuente o un fragmento de 

texto fuente en lugar de otro presupone criterios empleados en la toma de 

decisiones. Un dato destacable de la propuesta del autor es que las selecciones 

Op.cit. 175. 
52 

Op.cit.168. considera que el análisis de as transformaciones del texto fuente en textos 
periodísticos debe explicarse en términos de cogniciones Sociales dentro de contextos 
también sociales. 
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a priori pueden estar basadas en la lectura y la evaluación pueden efectuarse a 

partir de textos fuente disponibles [sic]. 

1.3.1.3. Manejo de fuentes 

El modelo tradicional de las comunicaciones especifica que se requiere un 

número de elementos para que ocurra la comunicación, esto se traduce en que 

existan elementos necesarios para que un significado se transmita de un emisor 

a un receptor; entre ellos están un mensaje y un medio. 

En el caso del presente trabajo monográfico, las autoras consideran 

pertinente la revisión del modelo, el cual permite tener una visión más clara 

acerca de la importancia de los participantes en el proceso: por un lado, los 

periodistas y los relacionistas públicos pueden considerarse sujetos de 

observación, la agenda informativa con sus temas constituyen el mensaje; la 

prensa, radio o televisión son los medios o el medio, respectivamente; los 

receptores son la audiencia objetivo o públicos; y en la retroalimentación 

intervienen nuevamente los periodistas y relacionistas públicos como 

responsables de la emisión de mensajes informativos. 

Con el ánimo de aplicar el modelo al estudio se establecieron las 

relaciones mencionadas. Esto permitirá a ¡os lectores del presente trabajo 

identificar la presencia y el nexo que existe entre los sujetos y objetos de 

observación elegidos para realizar la investigación. 



El Modelo de comunicaciones 

El proceso 

Fuente 	» Mensaje 	> Medio 	» El receptor 	p Retroalimentación 

(Codificación) 
	

(Transmisión) 
	

(Decodificación) 

Ruido 

Los participantes 

• Compañia • Agencia de 

• Individuo 	publicidad 
• Agencia de 

relaciones 
públicas 

• Vendedor 

• Otros 
consumidores 

• Revistas 

• Periódicos 

• Televisión 

• Radio 

• Vallas 

• Correo 
directo 

• Boca a boca 

• Mensaje: • Consumidor • Datos de 

de la 	 compras 

competencia 	 • Conciencia 
del producto 

• Lealtad de 
la marca 

La fuente es la organización o individuo que emite el mensaje, según 

indican estudio de la comunicación desde hace varias décadas. El mensaje es la 

comunicación real enviada por un emisor a un receptor. Dicho mensaje debería 

lograr cuatro objetivos (aunque un solo mensaje casi nunca lo logra: obtener la 

atención, mantener el interés, crear el deseo y producir acción. Estas metas en 

comunicación se las conoce como el modelo AIDA. El medio es el vehículo de 

comunicación utilizado para alcanzar a los miembros de la audiencia objetivo. 

Entre los medios existentes se encuentran: la televisión, radio, revistas, contacto 

personal, una valla o incluso un logotipo impreso en una camiseta. 

El siguiente paso en el modelo, decodificar, es el proceso mediante el cual 

el receptor asigna un significado a ese mensaje. Si este último no llega de forma 

clara o es bloqueado por otros mensajes se conoce a este 'problema" como ruido, 

es decir, cualquier cosa que interfiera con la comunicación efectiva. Por ejemplo, 

las comunicaciones de la competencia causan ruido para las empresas que han 
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emprendido una campaña de comunicación. Finalmente, la retroalimentación 

consiste en las reacciones de los receptores ante el mensaje. 

Con el pasar de los años, las nociones e ideas sobre algunos de los 

conceptos han variado y por ejemplo para Elena Blanco Castilla 53 , autora del 

ensayo Emisores de Mensajes informativos, Características, Tipología, y 

Comportamiento de las fuentes especializadas, la fuente informativa es una 

persona, grupo de personas, organizadas o no, que han sido testigos o conocen 

los hechos que el periodista va a convertir en noticia , bien de manera directa 

(información verbal) o mediante la entrega de documentos. 

Blanco clasifica a las fuentes como personales, el periodista se entrevista 

con la persona que le informa, o documentales, cuando la información le llega por 

medio de algún documento de cualquier tipo (comunicados oficiales, 

convocatorias, archivos, etc...), ya sea buscado por el periodista o entregado por 

la fuente. La autora indica que ambos tipos fuentes no son antagónicas sino que 

por el contrario se complementan. 

Por su parte Teun A. Van Dijk 54  sostiene que la mayor parte de las noticias 

tratan acontecimientos que no permiten la observación directa o la descripción de 

testigos oculares por lo que los reporteros deben imponer su objetividad de 

diferentes maneras y la estrategia retórica utilizada consiste en una sutil 

utilización y citación de las fuentes. Además señala que las fuentes primarias son 

los participantes inmediatos tanto para la descripción de los hechos (como 

testigos oculares) como para la formulación de las opiniones. En este caso, se 

refiere a las fuentes de élite que no solo se consideran de más valor informativo 

Op.cit.100. 
Op.cit.129. 
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(como los actores de la noticia) sino también más fiables como observadores y 

emisores de opiniones. 

En su apartado sobre Fuentes y Citas, Van Dijk concluye que el hecho de 

introducir participantes como hablantes beneficia tanto a la dimensión humana de 

los sucesos informativos como a la dramática. 

2. Marco Metodológico 

Para realizar el presente trabajo se observaron tres páginas (objetos de 

observación) con las que cuenta Diario El Universo. La primera es la página la 

de Sociales que aparece en la sección Vida & Estilo y cuenta con una publicación 

diaria; la segunda es la página de Institucionales, la cual solo se aparece los días 

miércoles; y la tercera es la página de Negocios, la cual consta en el primer 

cuerpo del Diario los lunes, miércoles, viernes y domingos. 

En cada una de estas páginas se identificó el Free Press o Publicity 

(información divulgada por una empresa, entidad u organismo público o privada, 

con el fin de crear un clima favorable hacia el/la misma/o, y que es difundida total 

o parcialmente por un medio de comunicación) dentro de los contenidos 

periodísticos presentados en cada una de las páginas. 

El periodo de observación fueron 4 meses (del 1 de agosto al 30 de 

noviembre del 2007). Para tabular los resultados se creó una matriz que permitió 

identificar cuantitativamente la presencia del Free Press en las diferentes 

manifestaciones planteados por las autoras del trabajo: reportajes o entrevistas 

sobre temas en el que aparezcan o se mencionen los productos de las marcas; 

eventos sociales por presentaciones o lanzamientos de productos o marcas 

31 



(cortos empresariales); y notas periodísticas cuyo tema central sea la presencia o 

en el mercado de los productos o marcas. 

Para clasificar la información de cada de una de las páginas se dividió la 

información en dos grandes grupos: Empresariales y Actores Públicos. Para cada 

uno de ellos se crearon 4 macro categorías: Marketing Social, Bienes de 

consumo, Actividades empresariales y Servicios. A su vez cada una de estas 

macro categorías contenía micra categorías, por ejemplo: dentro de Marketing 

social existían las opciones: donaciones, acciones sociales, cocteles, 

inauguraciones, bingos, campañas y capacitaciones 55  

En el caso de la Página de Sociales se consideró 'información" a cada 

bloque de fotos identificados con un título (determinado por la tipografía), y en el 

apartado Eventos, de la misma página, a cada foto destacada por el filete amarillo 

con mini título en letras negras. En la página Institucionales, cada foto destacada 

con un título y acompañada por un pequeño sumario, así como los datos de la 

Agenda que encabeza la página fueron consideradas "información". En la página 

Negocios, la identificación de tres tipos de "informaciones": reportajes, notas 

periodísticas y cortos empresariales sirvieron como parámetros para realizar la 

investigación cuantitativa. 

La recolección de estos datos permitió detectar la presencia de las 

empresas o de los actores públicos en mayor o menor medida en el periodo 

seleccionado. Las autoras no consideraron pertinente la inclusión del mes de 

diciembre porque dado el incremento de la publicidad en esa época, las tres 

páginas no se publicaron de acuerdo a lo establecido (una veces sí y otras no). 

Véase Anexos 2. Relaciones de macro y micro categorías. 
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Entre las técnicas empleadas para la ejecución de la investigación se 

empleó básicamente la observación, así como también se recurrió a las 

entrevistas y finalmente a las encuestas. Los sujetos de observación que 

colaboraron con el presente proyecto fueron 20 periodistas que trabajan en el 

primer caso, en Diario El Universo, y  20 relacionistas públicos que prestan sus 

servicios en diferentes empresas que actualmente buscan posicionarse en el 

mercado local a través de sus productos y servicios. Por ende, uno de los 

objetivos fue encontrar puntos en común, diferencias de criterio en temas clave y 

las tendencias en el manejo de la Publicity o Free Press a nivel local. 

Entre los problemas encontrados se dio la confusión en reiteradas 

ocasiones acerca de la ubicación de las informaciones en cada una de las 

categorías, por lo que el diálogo y el análisis resultaron indispensables. Para 

resolver las dudas se definió con anterioridad y, en algunas ocasiones sobre la 

marcha, cada uno de los grupos, macro y micro categorías, con el fin de que 

quienes lean la monografía puedan interpretar los resultados. 
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3. Resultados 

3.1. Estudio sobre Free Press encontrado en los meses de agosto, 

septiembre, octubre y noviembre en las páginas de Sociales, Institucionales y 

Negocios de Diario El Universo de Guayaquil. 

3.1.1. Concepto de la página Sociales 

La Página de Sociales, de Diario El Universo, es una de las secciones más 

tradicionales de este medio de comunicación. Desde sus inicios, comentó en una 

entrevista Pocha Granja 56 , editora de la Página desde hace 6 años, el también 

conocido Mayor Diario Nacional (1920), otorgó un espacio a las actividades 

familiares, deportivas, religiosas y de esparcimiento de la élite de la ciudad. De 

hecho, sostuvo eran las reinas de los clubes sociales, así como las señoritas 

deportes y graduados de antaño las que se con su belleza daban un aire fresco 

a pequeños espacios editoriales destinados a mostrar la moda de la época, así 

como los vínculos familiares y políticos que unían a destacadas figuras del 

acontecer nacional. 

Con el pasar de los años han sido muchos los cambios que ha sufrido la 

sección Sociales, desde los temas publicables hasta el diseño y el formato. La 

demanda de los lectores por aparecer en este espacio llevó a los directores del 

medio a plantearse la necesidad de contratar a un editor que junto a un periodista 

se encarguen de seleccionar el material que llega a la redacción y que a su vez, 

manejen los contactos suficientes para obtener las fotos del "momento". 

56  Véase Anexos 5. Entrevistas. 
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Como bien describe Pedro Montero 57 , investigador de mercados, gerente de 

Mercaper y profesor de la Universidad Casa Grande, en su artículo 'La 

importancia cultural de las fotografías" publicado en la edición 25 de Revista 

Ensaga, 'resulta interesante analizar las importantes motivaciones que despiertan 

en nuestro país, las fotografías de Sociales que aparecen en los diferentes 

medios de comunicación impresos". 

En el caso de los niveles altos, sostiene, lo que se busca en estas secciones 

(Sociales) es enterarse de quién ha salido en las fotos, siendo en este sentido, la 

principal motivación el poder encontrar a personas que se conoce (ya sea por 

amistad, familiares o por referencia); mientras que para los niveles bajos, si bien 

no conocen ni se identifican con las personas que aparecen en las fotos, éstas 

constituyen y se proyectan como una importante referencia en cuanto a cómo 

vestirse en ocasiones tipo matrimonio, bautizos, etc, pues debido a sus 

limitaciones económicas, no pueden acceder con regularidad a la compra de 

revistas de moda como lo hacen otros niveles para este fin, concluye Montero. 

En síntesis, si existen unos valores implícitos que elevan la Página Sociales 

a un nivel aspiracional, codiciado por la élite y las clases bajas, estos son: el 

poder, el estatus y el reconocimiento social. Quienes buscan una publicación en 

esta página, buscan sobresalir en el ámbito social. Actualmente, la página se 

publica diariamente en el sección Vida & Estilo (Naranja), sin que tenga un 

número establecido (algunas veces es la 60, 70 u 8C). 

La página de Sociales cuenta con dos filetes que divide a la sección 

Sociales (Bodas, cumpleaños, fiestas de todo tipo), aunque con excepciones de 

Montero, Pedro. 'Importancia cultural de las fotografías. Revista Ensaga, Guayaquil. Edición # 
25, diciembre de 2007, Sociedad, 79. 

35 



tipo Empresarial, y de Eventos, un espacio en el que tienen cabida las 

presentaciones de libros, las exposiciones pictóricas, reconocimientos a personas 

naturales o presentaciones de marcas, productos o empresas. La cantidad de 

fotografías que aparecen en cada una estas secciones son en promedio 15 por 

página, pero no está definido qué día saldrán más Sociales o Eventos, este tipo 

de información queda a discreción del editor de la página. 
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En esta página Sociales se señalan los elementos que integran el diseño y se 
identifican las informaciones consideradas o no Free Press, según el estudio. 
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En esta segunda página Sociales se identifican las informaciones consideradas Free 
Press y las que no lo son, de acuerdo al estudio realizado. 
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3.1 .1.1. Presencia del Free Press en la página Sociales 

Cuadro # 1 Sociales 
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200- 
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0 -- 

• Total Empresariales 

• Total Actores Públicos 

Total Publicaciones 

Resultados Totales Pagina Sociales 

 

El cuadro # 1 muestra los resultados de la Página de Sociales en donde se 

observa que del total de las informaciones revisadas (659) son del grupo 

Empresariales (397), las cuales representan el 60% de las publicaciones, 

quedando el 40% para Actores Públicos (262). Por Empresariales se entiende que 

son las noticias en las que se nombra a una empresa, sus marcas o productos 

con el objetivo difundir sus actividades o servicios para mejorar su imagen ante la 

sociedad, mientras que los Actores Públicos son las personas naturales que 

realizan una actividad profesional por la que son reconocidas socialmente. 

En el primer caso, se consideró que este tipo de información es Free Press 

o Publicity, y en el segundo caso, se determinó .que las informaciones de tipo 

social no son Free Press porque hacen referencia a las actividades particulares 

de personas naturales. De acuerdo con los datos obtenidos, el Free Press tiene 

una presencia importante en estos 4 meses de observación (todos los cuadros 

presentados a continuación reúnen los resultados totales de este periodo). De 

hecho, la información favorable acerca de las empresas es mayor que la cantidad 



de contenidos propiamente sociales. Por lo tanto, es notorio que el trabajo de los 

Relacionistas Públicos se ha enfocado en conseguir la publicación de las noticias 

las empresas a las que representan en esta sección. 

Cuadro # 2 Sociales 

'o 

5 	 - 

Resultados Pagina Sociales - Marketing Social 

• Donaciones 

• Acciones Sociales 

• Cocteles 

• Inauguraciones 

• Bingos 

• Campañas 

Capacitaciones 

En el grupo Empresariales, de un total de 39 informaciones revisadas dentro de 

la primera macro categoría titulada Marketing social, entendida como las 

actividades enmarcadas dentro de los planes de responsabilidad de las 

empresas, 23 noticias corresponden a la micro categoría Capacitaciones, lo cual 

equivale al 44% de las publicaciones. El segundo lugar lo comparten Acciones 

Sociales y Campañas con 8 notas periodísticas respectivamente correspondientes 

al 25 9 1,0 de las publicaciones y el tercer lugar corresponde a Donaciones con 4 

notas respectivamente (9%). 

Los datos antes mencionados dan cuenta del interés de las empresas en 

dar a conocer los seminarios, los foros o congresos que organizan en beneficio de 

sus empleados, ya que a través de este tipo de eventos demuestran lo 
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Cuadro # 3 Sociales 
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preocupadas que están por el desarrollo profesional y personal de su capital 

humano. 

• Decoración 

• Higiene Personal 

• Belleza 
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Sorteos ¡Entrega de premios 

Resultados Pagina Sociales - Bienes de Consumo 

En el cuadro # 3, el rango que obtuvo mayor cantidad de informaciones revisadas 

(127) dentro de la macro categoría Bienes de Consumo fue la micro categoría 

Moda, con un total de 24 publicaciones (18%), seguida por la micro Tecnología 

con 21 notas (16%) y el tercer lugar lo ocupan Entretenimiento (21%) y Sorteo de 

Premios (21%) respectivamente. 

Cabe destacar que en la página Sociales, las noticias de moda (uso, modo 

o costumbre que está en boga durante algún tiempo, o en determinado país, con 

especialidad en los trajes, telas y adornos, principalmente los recién introducidos 

al mercado) 58 , se refieren a desfiles organizados por diferentes marcas en centros 

Véase el apartado 5.1. Anexo 1. Definiciones de macro y micro categorías del estudio. 



comerciales, así como por empresas dedicadas a la industria textil que presentan 

sus colecciones cada cambio de temporada. 

Cuadro # 4 Sociales 
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En el cuadro # 4, dentro de la macro categoría Actividades Empresariales 

comprendida como un conjunto de operaciones o tareas propias de una 

organización con fines de lucro, se observa que del total de informaciones 

revisadas (225) la micro categoría Expansión de área o empresa obtuvo 75 

publicaciones (28%), seguida por la micro Aniversario con 35 notas (18%) y  el 

tercer lugar lo ocupa la micro Condecoraciones con 26 notas (11%). 

El nombre de la micro categoría Expansión de área o empresa se refiere 

expresamente a cualquier actividad que lleve a cabo una empresa con el objetivo 

de crecer comercialmente o que desarrolle sus servicios, por lo que está se 

encuentra estrechamente ligada al concepto de Free Press. 
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Cuadro# 5 Sociales 
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o 
Resultados Página Sociales - Servicios 

En el cuadro # 5, el rango que obtuvo mayor cantidad de publicaciones dentro de 

la macro de Servicios, definida como la gestión de una organización y su personal 

destinados a cuidar intereses o satisfacer necesidades del público o de alguna 

entidad oficial o privada que no consiste en la producción de bienes materiales, 

fue la micro categoría Salud, con un total de 4 publicaciones (67%), seguida por 

la micro Turismo con 2 notas (33%) Durante el periodo de observación solo se 

registraron 6 noticias relacionadas con Servicios. 
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Resultados Página Sociales - Actores Publicos 

Cuadro# 6 Sociales 

• Eclesiásticos 

• Diplomáticos 

• Cantantes 

• Militares 

• Pintores 

• Escritores 

• Fotógrafos 

• Deportistas 

Clubes Sociales 

• Gremios! Asociaciones 

• Fundaciones 

• Unidades Educativas 

Periodistas 

Artistas Plásticos 

Actores 

En el cuadro # 6, del total de informaciones revisadas (262) el rango que obtuvo 

mayor cantidad de publicaciones dentro del grupo Actores Públicos, comprendida 

como las personas naturales que realizan una actividad profesional por la que 

son reconocidas socialmente, fue la macro categoría de Fundaciones, con un 

total de 36 publicaciones (15%), seguida por la micro Gremios y Asociaciones 

con 32 notas (12%) y  el tercer lugar corresponde a la micro Unidades Educativas 

con 31 notas (13%). 

Aunque las Fundaciones son organizaciones sin fines de lucro, la mayoría 

de ellas organizan eventos benéficos que le permiten recolectar dinero a favor de 

sus proyectos sociales. Durante los 4 meses de observación sus actividades 

superaron inclusive a las de los clubes sociales y diplomáticas. El Free Press, en 
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este caso en particular, es una de las herramientas de gran utilidad para difundir 

el quehacer de las integrantes del voluntariado que presta sus servicios a nivel 

local. 

3.1.2. Concepto de la página Institucionales 

La página de Institucionales hasta antes del rediseño del Diario en el 2006 llevaba 

el nombre de Empresariales, sin embargo dada la aparición de la página de 

Negocios, el Diario optó por crear un espacio que presentara el quehacer de 

Instituciones públicas o privadas que brinden servicios a la comunidad a través de 

sus actividades, y en casos particulares, que hayan sido reconocidas en el campo 

empresarial, explicó Pocha Granja, editora de la página. 

Al ser una página que se publica únicamente los días miércoles en la 

sección Gran Guayaquil de Diario El Universo, en el transcurso de la semana los 

interesados envían el material vía correo electrónico o agencias del diario para 

que su información sea considerada en la próxima edición. Por lo general, la 

página se encuentra ubicada en la contraportada de El Gran Guayaquil y en otras 

ocasiones en la página 513 del interior de la antes mencionada sección. 

En la parte superior del diseño se encuentra 'La Agenda" en la que se 

publican actividades de tipo académico y social, como seminarios, cursos, 

congresos, conferencias, desayunos de trabajo, bingos de fundaciones, 

convocatorias a asambleas ordinarias y extraordinarias de organizaciones, foros o 

nombramientos de gerentes o directivos a nivel empresarial. La segunda parte 

está conformada por 12 fotos, cada una de dos columnas y con su respectivo pie 

de gráfica, el cual hace referencia al qué, cómo, cuándo, porqué, nombres y 
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cargos de quienes constan en la foto. Además, una palabra seguida por una frase 

corta forma parte del título del evento. 

Para realizar el estudio en la página de Institucionales se tomaron como 

referencia los mismos grupos (Empresariales y Actores Públicos), así como las 

macro y micro categorías de la página Sociales. 
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En esta página Institucionales se señalan los elementos del diseño y se 
identifican las informaciones consideradas Free Press y las que no lo son, de 
acuerdo al estudio realizado. 
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En esta segunda página Institucionales se identifican las informaciones 
consideradas Free Press y las que no lo son, de acuerdo al estudio realizado. 
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3.11.2. Presencia del Free Press en la página Institucionales 

Cuadro # 1 Institucionales 

400 - 

350 

300 
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200 -1 

150 -  

100 - 

o 

Resultados Totales Página 

Institucionales 

• Empresariales 

• Actores Públicos 

Total Publicaciones 

El cuadro # 1 muestra los resultados totales de la Página Institucionales. De total 

de informaciones revisadas (353), las informaciones empresariales (206) 

representan el 58 1 c de las publicaciones, quedando el 42% para Actores Públicos 

(147). De forma global, nuevamente se evidencia la presencia de Free Press en 

este tipo de secciones que dan cabida a las actividades de las empresas y de los 

Actores Públicos. 
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Cuadro # 2 Institucionales 
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• Inauguraciones 

1 bnigOs 

• Cjinpañas 

Cap3citacionc 

En el grupo Empresariales, de un total de 86 informaciones revisadas dentro de 

la primera macro categoría titulada Marketing social, entendida como las 

actividades enmarcadas dentro de los planes de responsabilidad de las 

empresas, 37 publicaciones (47%) son de la micro categoría Capacitaciones, 

seguida por la micro Donaciones, con 19 notas (28%) y  la micro Campañas 

obtuvo 8 notas (9%) respectivamente. Como en el caso de la página Sociales, las 

Capacitaciones constituyen una de las principales actividades que los 

Relacionistas Públicos buscan divulgar al momento de promover las actividades 

de las empresas. 
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Cuadro # 3 Institucionales 

12 

lo 
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b 
Resultados Página Institucionales - Bienes de 

Consumo 

• Decoración 

• Higiene Personal 

• Belleza 

• Moda 

• Tecnología 

• Alimentos y Bebidas 

u Entretenimiento 

u Vehículos 

Sorteos /Entrega de premios 

En el cuadro # 3, el rango que obtuvo mayor cantidad de publicaciones dentro de 

la macro categoría Bienes de Consumo (23 informaciones revisadas) fue la micro 

categoría Sorteos / Entrega de Premios con un total de 10 publicaciones (37%), 

seguida por la micro Belleza, con 5 notas (21%) y  con 3 notas ( 16%) la micro 

Tecnología ocupa el tercer lugar. Los sorteos yio entrega de premios forman parte 

de las promociones tan anunciadas por las empresas con el fin de captar más 

clientes. La entrega de autos, así como de viajes de placer es una práctica a la 

que recurren las organizaciones privadas. 

51 



Cuadro # 4 Institucionales 

25 

Resultados Página Institucionales - Actividades 

Empresariales 

• Alianza Estratégica 

• Nombramientos 

• Expansión de área o 

empresa 
• Nueva área 

• Aniversario 

• Condecoración 

• Certificación 

• Premios 

Agasajos 

20 

15 

10 
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En el cuadro # 4, el rango que obtuvo mayor cantidad de publicaciones dentro de 

la macro Actividades Empresariales, fue la micro categoría Alianza Estratégica 

con un total de 23 publicaciones (21%), seguida por la micro Expansión de Área o 

empresa , con 22 notas respectivam ente (16%) y la micro Foros y Congresos con 

13 notas (13%) quedó en tercer lugar. 

En total se registraron 98 informaciones de la macro categoría antes 

mencionada, y es necesario destacar que en la página Institucionales se da la 

particularidad de que 	las Alianzas 	Estratégicas, 	también 	conocidas como 

Convenios o Acuerdos sirven para difundir las acciones comerciales o que dentro 

de sus programas de responsabilidad social las empresas emprenden con el 

objetivo de obtener ganancias o prestar ayuda social a alguna comunidad. 
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Cuadro # 5 Institucionales 

• Turismo 

	

0.8 
	

• Salud 

• Hoteles 
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• Maquinaria 
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• Seguridad 

	

0.2 	
Hábitat 

o 
Resultados Página Institucionales - Servicios 

En el cuadro # 5, los rangos estuvieron iguales dentro de la macro Servicios, tanto 

la micro categoría Salud (50%) como Hábitat (50%)  obtuvieron un total de 1 nota 

respectivamente. 

Cuadro # 6 Institucionales 
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• Eclesiásticos 

• Diplomáticos 

• Cantantes 

• Militares 

• Pintores 

• Escritores 
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• í)portistas 

Clubes Sociales 

• Gremios! Asociaciones 

• Fundaciones 

• Un dades Educativas 

Periodistas 

• Artistas Plásticos 

Resultados Página Institucionales Actores Públicos 
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En el cuadro # 6, de un total de 147 informaciones revisadas, la macro categoría 

que obtuvo mayor cantidad de publicaciones fue Unidades Educativas con un total 

de 86 publicaciones (58%), seguida por la micro Fundaciones, con 26 notas 

(20%), quedando en tercer lugar la micro Gremios/Asociaciones con 21 notas 

(13%) respectivamente. La constante actividad de las instituciones de educación 

primaria, secundaria y principalmente universitaria cuenta con gran presencia a lo 

largo del año dentro de esta página, y esta aseveración se ha confirmado con la 

observación de cuatro meses del estudio. 

3.1.3. Concepto de la página Negocios 

La página de Negocios es relativamente nueva dentro de El Universo. A partir del 

rediseño del diario, el cual se produjo a finales de enero del 2006, todos los temas 

económicos, particularmente las noticias que tenían que ver con el mundo 

empresarial, dejaron de publicarse en la sección Economía y formaron parte de 

una nueva página llamada Negocios. Este espacio de carácter informativo, actual 

y novedoso tenía como uno de sus objetivos convertirse en la principal fuente de 

referencia para quienes están ligados al comercio y están interesados en conocer 

la situación del mercado. 

Dada la demanda internacional y nacional de las empresas por dar a 

conocer sus actividades de expansión, producción o servicios, la jerarquización 

de la información a través de notas periodísticas, reportajes y cortos 

empresariales se hizo evidente la necesidad de buscar un diseño que se 

acomode a los requerimientos de presentar la mayor cantidad de noticias, explica 

Jorge Villón, periodista encargado de la publicación. Por esta razón, los directivos 

del medio decidieron que la página se publicara los días lunes, miércoles, 
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viernes y domingo, en el primer cuerpo de Diario El Universo, sin que tenga un 

número de página establecido (la mayoría de veces parece luego de las páginas 

de Actualidad). 

Los temas elegidos para crear reportajes tienen relación a 	temas 

sectoriales, nuevos negocios, tecnonegocios (entendidos como tecnología, 

Recursos Humanos, entre otros, explicó Jorge Villón 59 , editor de la página durante 

una entrevista. En el caso de este medio de comunicación son los relacionistas 

públicos quienes aportan en gran parte, con las ideas para eventuales 

publicaciones, pues conocen no solo la actividad comercial de las empresas sino 

las innovaciones a las que se someten sus productos periódicamente. 

La página de Negocios cuenta con un recuadro en la parte superior, el cual 

contiene El Termómetro que incluye: el precio referencia¡ de los combustibles, de 

los productos agrícolas, los salarios, la canasta básica, el crudo internacional y de 

las tasa interés, así como índices económicos de monedas extranjeras como el 

peso chileno, peso colombiano, peso argentino, real brasileño, sol peruano, el yen 

y el euro. 

En su diseño destaca la presencia de reportajes, con temas de apertura de 

distinta índole, el filete de empresariales y notas periodísticas que ocupan 4, 3, 2 

o 1 columna de las seis que forman la página. Las entrevistas a empresarios para 

abordar temas de actualidad también forman parte del paquete noticioso como 

notas vinculadas a los reportajes principales. Una característica latente es la 

presencia de avisos publicitarios en la parte inferior de la página. 

Para realizar el estudio en la página de Negocios se tomaron como 

referencia los mismos grupos (Empresariales y Actores Públicos), así como las 

59 VéaseAnexos 5. Entrevistas. 



macro y micro categorías de las páginas Sociales e Institucionales, sin embargo, 

en esta página se dividió las informaciones en tres tipos: Reportajes, Notas 

periodísticas y Cortos empresariales. Por este motivo para cada de estas 

clasificaciones se procedió a tabular los datos, utilizando como referencia los 

grupos, macro y micro categorías empleados en las páginas Sociales e 

Institucionales. (Revisar las dos páginas de Negocios presentadas a 

continuación). 
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En esta página Negocios se señalan los elementos que integran el diseño y se 
identifican las informaciones consideradas o no Free Press, según el estudio. 
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En esta segunda página Negocios se identifican las informaciones consideradas 
Free Press y las que no lo son, de acuerdo al estudio realizado. 
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3.1.1.3. Presencia del Free Press en la página Negocios 

Cuadro# 1 Negocios - Reportajes 
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u Total Empresarial 

u Total Actores Públicos 

mi Total Publicaciones Pagina 
Negocios - Reportajes 

Resultados Totales Página 
Negocios - Reportajes 

Durante el periodo observado, dentro de los Reportajes revisados (78) se 

registraron 73 informaciones Empresariales, que representan el 94% de las 

publicaciones, quedando el 6% para Actores Públicos (5). 

Cuadro # 2 Negocios - Reportajes 
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o 
Resultados Página Negocios - Reportajes - Marketing 

Social 

59 



El cuadro # 2, muestra que no se obtuvo publicaciones de Reportajes, del grupo 

Empresariales, acerca la macro categoría Marketing Social, dentro del periodo de 

observación estudiado. 

Cuadro # 3 Negocios - Reportajes 

14 
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• Decoración 

U Higiene Personal 

• Belleza 

•Moda 

• Tecnología 

• Alimentos y Bebidas 

• Entretenimiento 

• Vehículos 

Sorteos ¡Entrega de premios 

• Aeronáutica 

Resultados Página Negocios - Reportajes. Bienes 
de Consumo 

En el cuadro # 3. dentro Reportajes, el grupo de Empresariales, contó con 48 

informaciones revisadas, de las que en la macro de Bienes de Consumo, la micro 

categoría Vehículos, obtuvo un total de 14 publicaciones (31%), seguida por la 

micro Alimentos y Bebidas conlO notas (19%) respectivamente y el tercer lugar 

corresponde a la micro Tecnología con 9 notas respetivamente (19%). Los 

Reportajes acerca de Vehículos generaron noticia dentro del periodo de estudio 

dada la evolución en la construcción así como el desarrollo de nuevos modelos y 

la generación de ventas de determinadas marcas. El Free Press definitivamente 

consiguió un rubro superior en esta clasificación. 
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Cuadro # 4 Negocios - Reportajes 

3 U Alianza Estratégica 

7 •Nonbramientos 

6 • Expansión de área o 
empresa - lAniversario 

4 u Condecoración 

3 Certificación 

2 
Premios 

Agasajos 
1 

Foros/Congresos 

Resultados Página Negocios - Reportajes - Act.Empresariales • Presentación nueva 
empresa 

En el cuadro # 4, dentro Reportajes, el grupo de Empresariales, contó con 9 

informaciones revisadas dentro de la macro Actividades Empresariales. La micro 

categoría Expansión de área o empresa obtuvo 7 publicaciones (83%) sobre el 

desarrollo de planes estratégicos y proyectos de expansión de las empresas; 

seguida por la micro Presentación de Nueva Empresa con 2 notas (17%). 
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Cuadro # 5 Negocios - Reportajes 

U Turismo 

• Salud 

•Hotcles 

• Industrial 
3 

U Hospitales 
2 	 - 

U Seguridad 
1 

- Seguros 

Resultados Página Negocios - Reportajes - U Telecomunicaciones 

Servicios 

En el cuadro # 5 de Reportajes del grupo Empresariales, el rango que obtuvo 

mayor cantidad de publicaciones dentro de la macro de Servicios fue la micro 

categoría Turismo con 7 publicaciones (45°o). seguida por la micro 

Telecomunicaciones, con 5 notas respectivamente (33%) y comparten el tercer 

lugar las micros Seguros y Saludo con 2 notas respectivamente (11%). 



Cuadro # 6 Negocios - Reportajes 
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0.5 
	

Periodistas 

Artistas Plásticos 

	

lee 	 Actores 

Resultados Pagina Negocios - Reportajes - Actores Publicos 

En el cuadro # 6. el rango que obtuvo mayor cantidad de publicaciones dentro de 

Reportajes, del grupo Actores Públicos fue la macro categoría Funcionarios 

Públicos o empresa, con un total de 3 publicaciones (50%), seguida por la micro 

Ejecutivos con 2 notas respectivamente (50%).  En este caso, fueron las 

entrevistas incluidas en reportajes las que sirvieron como soporte o fuente de 

observación. 
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Cuadro #7 Negocios - Notas Periodísticas 
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El cuadro # 7 muestra los resultados totales de la Página de Negocios 

correspondientes a las Notas Periodísticas (que son noticias que ocupan 4, 3, 2 o 

1 columna de las seis que forman la página, en donde se observa el total de las 

informaciones revisadas, se dividen en Empresariales (85) que representan el 

94% de las publicaciones, quedando el 6% para Actores Públicos (5). 
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En el cuadro # 8, el rango que obtuvo mayor cantidad de publicaciones en Notas 

Periodísticas, dentro de la macro categoría Marketing Social fue la micro 

categoría Campañas, con un total de 2 publicaciones. No se reportaron más 

valores. 

Cuadro # 9 Negocios - Notas Periodísticas 
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Resultados Pagina Negocios - Notas Periodísticas 
- Bienes de Consumo 

En el cuadro # 9, dentro de las Notas Periodísticas del grupo Empresariales, la 

macro categoría Bienes de Consumo, consiguió 48 publicaciones de las cuales la 

micro categoría Tecnología, obtuvo un total de 15 publicaciones (32%), seguida 

por la micro Vehículos, con 10 notas (23%) y  el tercer lugar lo ocupa la micro con 

7 notas (16%) respectivamente. 
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Cuadro # 10 Negocios - Notas Periodísticas 
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En el cuadro # 10, dentro de las Notas Periodísticas, del grupo Empresariales, la 

macro categoría Actividades Empresariales estuvo compuesta por 17 

publicaciones, de las que la micro categoría Expansión de área o empresa, 

presentó un total de 10 publicaciones (55%), seguida por la micro Presentación 

Nueva Empresa, con 5 notas (36%) y  el tercer lugar corresponde a Certificación 

con 2 notas (9%) respectivamente. 
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Cuadro # 11 Negocios - Notas Periodísticas 
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En el cuadro # 11 en las publicaciones de Notas Periodísticas dentro del grupo 

Actores Públicos (5 informaciones) la macro categoría Ejecutivos, consiguió un 

total de 4 publicaciones (80%), seguida por la micro Funcionarios Públicos, con 1 

nota (20%), respectivamente. 
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Cuadro # 12 Negocios - Notas Periodísticas 
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En el cuadro # 12, el rango que obtuvo mayor cantidad de publicaciones dentro de 

la macro Servicios fue la micro categoría Turismo, con un total de 6 publicaciones 

(34%), seguida por las micros Industrial, Seguros y Agrícola. con 4 notas. 

respectivamente (22%). 

Cuadro # 13 Negocios - Cortos Empresariales 
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Finalmente, el cuadro # 13 muestra los resultados totales de los Cortos 

empresariales que aparecen en la página Negocios. Del total de informaciones 

revisadas (198), las informaciones Empresariales (184), representan el 93% de 

las publicaciones, quedando el 7% para Actores Públicos (14). 

Cuadro # 14 Negocios - Cortos Empresariales 
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En el cuadro # 14, del total de Cortos Empresariales registrados (18) en la macro 

categoría Marketing Social fue la micro categoría Capacitaciones, la que 

encabezó la lista de publicaciones con un total de 10 publicaciones (55%), 

seguida por la micro Campaña, con 6 notas (36%), y  el tercer lugar lo ocupó la 

micro Donaciones con 2 notas (9%). 

69 



Cuadro # 15 Negocios - Cortos Empresariales 
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En el cuadro # 15, la publicación total de los Cortos Empresariales contó con 91 

informaciones revisadas. En la macro categoría Bienes de Consumo, 37 

publicaciones (40%) fueron de la micro categoría Tecnología, seguida por la micro 

Aeronáutica con 27 notas (35%), y  el tercer lugar de las micro categorías lo ocupa 

Alimentos y Bebidas con 8 notas (11%). 
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Cuadro # 16 Negocios - Cortos Empresariales 
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En el cuadro # 16, el total de los Cortos empresariales fue 57 informaciones. En la 

macro categoría Actividades Empresariales fue la micro categoría Expansión de 

área o empresa, con un total de 30 publicaciones (60%) la que obtuvo el primer 

lugar, seguida por la micro Alianza Estratégica, con 10 notas (19%) y  la micro 

Condecoración con 6 notas (9%) ocupa el tercer lugar. 

Cuadro # 17 Negocios - Cortos Empresariales 
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En el cuadro # 17, el rango que obtuvo mayor cantidad de publicaciones en los 

Cortos Empresariales (18 informaciones), dentro de la macro Servicios, fue la 

micro categoría Industrial con un total de 9 publicaciones (50%), seguida por la 

micro Turismo, con 3 notas (20%) y  en tercer lugar Hoteles, Seguros y 

Telecomunicaciones con (2 notas respectivamente). 

Cuadro # 18 Negocios - Cortos Empresariales 
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En el cuadro # 18, los Cortos empresariales presentaron 14 informaciones con 

respecto en el grupo Actores Públicos. No obstante fueron las macro categorías 

Unidades Educativas, con un total de 12 publicaciones (88%), seguida por la 

micro Ejecutivos, con 2 notas (13%), las que lideraron las publicaciones. 
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Cuadro # 19 Negocios - Cuadro comparativo del Free Press encontrado en 

los Reportajes, Notas Periodísticas y Cortos Empresariales de la página 

Negocios 
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El cuadro # 19 muestra los resultados de la Página Negocios. En total se 

revisaron 366 informaciones de las cuales 198 corresponden a los Cortos 

Empresariales y representan el 54% de las publicaciones: en segundo lugar se 

ubicaron las notas periodísticas (90) con el 25%; y  el tercer lugar fue ocupado 

por los Reportajes con el 21 % de las publicaciones (78). Esta información 

sustenta el presente trabajo, ya que como se ha demostrado el Free Press está 

presente en las páginas Sociales, Institucionales y Negocios de Diario El 

Universo, a través de las diferentes maneras de publicar información (a través de 

reportajes, notas periodísticas, cortos empresariales, por citar el último caso). 
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3.2. Análisis de los resultados de las encuestas realizadas 

a periodistas sobre el Free Press 

Para conocer las opiniones tanto de los relacionistas públicos como de los 

periodistas se realizó 40 encuestas en las que se consultó a ambos grupos de 

profesionales de la comunicación acerca del trabajo de los RRPP para conseguir 

Free Press y de los periodistas para construir la agenda informativa. Se 

elaboraron 2 cuestionarios, cada uno conformado por 5 preguntas, dirigidos a 20 

periodistas y a 20 RR.PP. para abordar los aspectos que se describen en el 

presente trabajo monográfico y que a consideración de las autoras pudieran 

arrojar resultados que apunten al desarrollo de la investigación. 

Las preguntas a los periodistas de Diario El Universo (la media de edad es 

de 25 a 40 años), quienes se encargan de redactar las noticias en las diferentes 

secciones del Diario como Actualidad, Vida & Estilo y Gran Guayaquil, así como 

también de La Revista (revista dominical), y páginas temáticas: Negocios, 

Producción, Cultura o del departamento de Internet giraron en torno al Free Press, 

su uso como estrategia de comunicación, sus manifestaciones en los medios de 

comunicación, su relación con la publicidad y la construcción de noticias a partir 

de la identificación de la fuentes que lo promueven. 

Es importante señalar que la tabulación de las repuestas se realizó de 

acuerdo a la afinidad pregunta por pregunta es decir ante una pregunta cerrada Sí 

o No, se separó las repuestas en dos bloques Si y No para obtener una cifra. 

Luego se clasificó las respuestas tomando como referencia la similitud o máximo 

grado de afinidad que existía entre cada los contenidos revisados. Este 

procedimiento se realizó pregunta por pregunta. 
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Para la primera pregunta ¿Conoce el término Free Press? Sí, No; Si la 

respuesta es afirmativa defina lo que es en dos líneas, de 20 periodistas que 

forman parte del equipo de redacción de Diario El Universo, 18 contestaron que si 

lo conocían, mientras que 2 respondieron que no. Al ser una pregunta abierta se 

obtuvieron 7 definiciones diferentes: Siete personas contestaron que el Free 

Press son aquellas informaciones sobre empresas, marcas o productos que de 

manera gratuita publican los medios de comunicación; cuatro personas opinaron 

que se refiere al posicionamiento de la marca o producto a través de los medios 

de comunicación. 

Por otro lado, dos personas coincidieron en que es la gestión de los 

Relacionistas Públicas para conseguir la publicación de noticias o información 

positiva acerca de un producto o empresa; dos personas señalaron que es una 

estrategia comunicativa para lograr que los medios de comunicación publiquen 

información sobre una empresa o producto e indicaron que son las agencias de 

publicidad las que más lo emplean. Además existieron 3 definiciones particulares: 

una se refería a que el Free Press servía para comunicar a otros sobre un 

producto o marca; otra sugería que es una forma de promocionar un producto o 

evento socialmente para que logre posición, fama, liderazgo o aceptación en el 

público; y finalmente un periodista contestó: publicidad en los medios sin costo 

comercial. 

Con respecto a la segunda pregunta: ¿Considera que las agencias de 

publicidad y/o empresa utilizan el Free Press como estrategia de comunicación. 

¿Por qué? Sí, No; Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas, 17 

personas contestaron que sí, 1 que no y  2 no marcaron ninguna de las opciones. 

Entre las respuestas afirmativas, los consultores señalaron que el Free Press es 
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una oportunidad para los Relacionistas Públicos para reducir costos de publicidad, 

ya que la información tiene un trato noticioso y esto genera credibilidad para la 

marca, producto o empresa. Además, les permite llegar a los lectores (en el caso 

de prensa) y por ende generan mayor interés en ellos, según consideran algunos 

de los encuestados. Por lo visto, los periodistas consideran que están 

familiarizados con el Free Press dado que su trabajo los "obliga" a enfrentarse 

cotidianamente a esta estrategia de comunicación. 

En la tercera pregunta se cuestionó: Siendo el 1 l calificación más alta del 

1 al 4. Indique en cuál de estas categorías aparece con mayor frecuencia el Free 

Press en el medio en el que usted trabaja. Entre las opciones a elegir se 

encontraban los reportajes, los cortos empresariales, las notas periodísticas y la 

sección sociales. De acuerdo con el conteo realizado, los cortos empresariales 

fueron elegidos (con 8 respuestas) como el espacio, a criterio de los periodistas 

de Diario El Universo, en el que aparece con mayor frecuencia el Free Press. Las 

notas periodísticas ocupan un segundo lugar en importancia (4 votos), mientras 

que los reportajes y la sección sociales se dividen en el tercer lugar (4 votos, 

respectivamente). 

Este resultado coincide con los resultados obtenidos en la investigación 

planteada en páginas anteriores, ya que en la página Negocios, los Cortos 

Empresariales obtuvieron la mayor cantidad de publicaciones durante el periodo 

de observación estudiado. Esto refleja conocimiento del Diario por parte de los 

periodistas que allí laboran, si se toma en cuenta que en determinado momento 

cada uno de ellos ha rotado por cada una de las secciones del Diario, dados los 

requerimientos de innovación constante. 

76 



La cuarta pregunta que cuestionaba ¿Considera que el Free Press es una 

tendencia creciente que puede desplazar a la publicidad? Si la respuesta es 

afirmativa explíquelo en dos líneas, De los 20 encuestados, 12 contestaron que 

No, 6 respondieron que Sí y  2 se abstuvieron. Entre quienes respondieron que sí 

las razones fueron las siguientes: 

El reportero puede hacer contactos con los profesionales de la 

comunicación (fuentes de su interés). 

Cada vez son más las empresas de Relaciones Públicas que gestionan 

notas y reportajes en ese sentido. 

. Es menos costoso que la publicidad y ayuda a conseguir buenos 

resultados. 

Al momento de tabular las respuestas las autoras del trabajo detectaron que 

existió un error al momento de formular la pregunta, pues no se solicitó a quienes 

respondieron que No, una justificación a su contestación. Este el motivo por el 

que no se pudo confrontar resultados, sin embargo, las respuestas afirmativas 

dan cuenta de los beneficios" del Free Press y por otro lado, las respuestas 

negativas otorgan un lugar preponderante y bien posicionado de la Publicidad al 

interior de los medios de comunicación, esto fundamentado en el hecho de que 

existe una necesidad imperativa de las empresas por dar a conocer sus marcas o 

productos a través de los medios masivos, de otra forma, ¿cómo generan 

ventas?. 

Finalmente, al consultar ¿De qué fuentes proviene el Free Press con que 

se elabora la agenda informativa del medio en que usted trabaja. Entre las 

alternativas se encontraban: Relacionistas Públicos, Personas Naturales, 

Gabinetes de prensa, Líderes de opinión, Agencias de Publicidad y 
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Departamentos de Marketing. La principal fuente de información según los 

encuestados la constituyen los Relacionistas Públicos (17 votos), en segundo 

lugar están las Agencias de publicidad (12 votos) y en tercer puesto se 

encuentran los Departamentos de Marketing (9 votos). 

En esta pregunta es posible establecer un vínculo directo entre las 

respuestas obtenidas, dado que gran parte de los Relacionistas Públicos trabaja 

en las Agencias de Publicidad y Departamentos de Marketing de las empresas. 

También se puede deducir que al ser Diario El Universo un medio de 

comunicación formal y abierto a varios públicos, las empresas prefieren invertir 

en un portavoz que difunda y se encargue de construir la imagen que desean 

proyectar ante la sociedad, visto desde el punto de vista de los periodistas, 

quienes pueden identificar con facilidad en el ámbito profesional, a qué empresa o 

institución representa tal o cual Relacionista Público. 

3,3. Análisis de los resultados de las encuestas realizadas 

a Relacionistas Públicos sobre el Free Press 

En el caso de los Relacionistas Públicos, se contactó a profesionales de esta 

rama de la comunicación que actualmente manejan cuentas de marcas o 

productos posicionados en el mercado como Deja, Unilever, Atún Real, Porta, 

Movistar, Panasonic, Chevrolet, Amanco Plastigama, Pinturas Cóndor, Muebles 

EL Bosque, entre otros. La mayoría de RR.PP. en este momento trabajan como 

Free Lance (reciben una remuneración por el trabajo entregado, pero no están 

enrolados a empresa alguna), sin embargo han formado parte de Agencias de 

Publicidad como Glue antes llamada Norlop, Rivas Herrera, Mindshare, Ventas o 
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Publipromueve, por lo tanto cuentan con una trayectoria en su profesión a pesar 

de que la media de la edad de los entrevistas es de 25 a 40 años. 

Con respecto a las encuestas realizadas, estas arrojaron los siguientes 

datos: la primera pregunta estaba relacionada con el significado que tiene la 

palabra Free Press para un Relacionista Público, de las veinte respuestas 10 

contestaron que sí conocían el término, cinco que algo de conocimiento tenían 

sobre la palabra y el resto indicó que no conocían nada sobre el tema. Las 

respuestas 100% afirmativas reflejan que para la mayoría de los encuestados, el 

Free Press es una herramienta que sirve para el posicionamiento de la marca y se 

cuantifica por el número de comunicados de prensa, espacios de contenido, entre 

otros, que se logran gestionar en los distintos medios de comunicación. Cabe 

mencionar que 7 de las 10 respuestas se refirieron al Free Press como un medio 

para lograr publicidad gratis. 

La segunda pregunta de la encuesta estaba orientada a si en los lugares 

de trabajo a los que los encuestados pertenecían utilizan el Free Press como una 

estrategia de comunicación y las respuestas fueron 50% positivas (10). La 

mayoría indicó que utilizar esta herramienta como estrategia es muy útil, debido a 

que se pueden medir los resultados de un RR.PP. por el número de publicaciones 

que pueda lograr en los medios, además la marca se vuelve más visible, 

conocida y se posiciona aún más en la mente de los consumidores. Algo llamativo 

fue a pesar de no haber respondido positivamente a la primera pregunta del 

cuestionario, los encuestados pudieron dar una respuesta en la segunda, pues 

indicaron que utilizar el Free Press como estrategia comunicacional es netamente 

favorable. Para ellos (as), la marca se vuelve una fuente de consulta para los 
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periodistas y de esa manera aparece en los medios como un tema actual yio 

coyuntural sin necesidad de ser una publicidad. 

La pregunta número tres mostró los resultados sobre la frecuencia y cómo 

se gestiona el Free Press en los medios, dando así los siguientes datos: de las 20 

preguntas realizadas 7 indicaron que los Cortos Empresariales es la sección que 

más utilizan para poder dar a conocer la marca a la que le dan el servicio de 

RR.PP., los 7 siguientes se inclinan más por la sección Sociales , 2 mencionaron 

que prefieren utilizar las Notas Periodísticas como medio para publicar las 

novedades de la marca y el resto no pudo responder esta pregunta (4). De esta 

manera los reportajes quedaron en último lugar como medio al que no se recurre 

con tanta frecuencia. 

En este caso, los Relacionistas Públicos indicaron que los Cortos 

Empresariales son la sección en Ta que aparecen mayor cantidad de 

informaciones acerca de las empresas y por lo que queda claro que para ellos 

(as) estos son los espacios en los que tienen mayor posibilidad de conseguir Free 

Press. 

Otra de las preguntas fue la posibilidad de que el Free press desplace a la 

publicidad. La mayoría de los consultados respondió en contra a este enunciado. 

De igual manera existió un error al no solicitar a los encuestados una explicación 

de la respuesta negativa. Las personas que lo hicieron de manera afirmativa 

indicaron que este fenómeno se pudiese dar debido a que es un área diferente y 

menos costosa que la publicidad tradicional. 

Finalmente la encuesta concluye cuestionando si el Free Press contribuye 

al posicionamiento de una marca, empresa o producto: 15 de las 20 preguntas 

fueron afirmativas e indicaron que con este mecanismo las marcas se mantienen 
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vigentes en la mente de ¡os consumidores a través de la difusión que se realice. 

El resto de encuestados tuvieron respuestas negativas y en blanco. 

3.4. Breve descripción de las rutinas productivas de los periodistas para 

establecer la agenda informativa 

Teniendo como premisa que Alicia Ronquillo, una de las autoras del presente 

trabajo, es periodista se consideró pertinente incluir una breve descripción de las 

rutinas productivas que en términos generales siguen los periodistas para 

establecer la agenda informativa. Esta iniciativa surgió como un aporte que 

permitirá a quienes no están relacionados con un medio de comunicación 

comprender un poco más acerca de la dinámica del manejo de la información. 

Dada la jerarquización de los cargos, los editores de sección son quienes 

reciben la información ya sea vía correo electrónico, boletines de prensa o cartas 

dirigidas a sus nombres, cuyos emisores son los Relacionistas Públicos. A este 

paso suelen anteceder llamadas telefónicas en las que se anuncia el envío y se 

solicita la publicación de la información. La respuesta suele ser que se revisará el 

material y se procederá a ponerlo a disposición de la redacción, la cual implica 

explicar al Editor de Sección, y en caso de ser pertinente al Editor General de qué 

se trata la noticia y la factibilidad para la publicación. 

Una vez que el Editor toma una decisión se procede a localizar a la fuente 

interesada, y si goza de credibilidad, se Te expone el "eje" o la forma en que se 

tratará la información. Este es un paso necesario dentro del proceso de 

construcción de la noticia ya que se mantiene informada a la parte interesada y se 

da cabida a una retroalimentación en el momento apropiado (antes de la 

publicación y no después). Además, si existe información de interés para el editor 
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y el periodista, y por ende este necesita ahondar en algunos aspectos que puedan 

llegar a ser noticiosos, se concreta una entrevista. Por el contrario, en caso de los 

datos no sean precisos o la información sea mucha pero no dice "nada" se le 

comunica a la fuente de manera cordial, vía correo electrónico, llamada telefónica 

o carta que es necesario que reelabore su información. 

En el caso de las páginas de Sociales, Institucionales y Negocios casi todo 

el material que llega a la redacción proviene de los Relacionistas Públicos Free 

Lance, de las agencias de Publicidad, así como también de los departamentos de 

marketing de las empresas, como bien lo indicaron los resultados que arrojaron 

las encuestas. A estos proveedores se podrían añadir personas naturales 

interesadas en difundir las actividades de sus empresas, fundaciones, gremios o 

clubes sociales. Las noticias tomadas del cable internacional también son una 

referencia al momento de seleccionar los temas que se incluirán en las páginas. 

Cuando la información es recibida por el editor (a) de sección, es él o ella 

quien decide si se le brinda importancia o no. Al revisar, interpretar y valorar lo 

noticioso de los datos designa a un periodista para que se encargue de preparar 

el tema. En este momento se evalúa la cantidad de información con la que se 

dispone, en qué sección del Diario se la puede publicar, qué fuentes intervendrán 

para la construcción de la noticia, se determina el género periodístico a emplear 

(reportaje, entrevista, infografías, etc...), el día de la publicación y se define la 

parte gráfica, es decir, se seleccionan las fotos que acompañarán al texto. 

De todos los puntos antes mencionados, el momento clave es aquel en el 

periodista empieza a escribir la noticia. Desde el título, siguiendo por el sumario, 

así como los apoyos o datos útiles que se ubican en recuadros, pie de gráfica, 

cualquier texto está bajo la responsabilidad del redactor. Cabe recalcar, que en 
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muchas ocasiones los periodistas copian textualmente la información que llega a 

sus manos, ya sea porque identifican y confían en sobremanera en la fuente, no 

cuentan con el tiempo suficiente para investigar más o deben cerrar la página 

temprano. Para los más experimentados, el tiempo apremia pero hay que 

contrastar informaciones, hacer las llamadas pertinentes, mientras que algunos 

jóvenes principiantes en este oficio optan por lo más fácil que es copiar 

literalmente lo que leen en los boletines de prensa. Esa actitud es reprochable 

porque perjudica la credibilidad del Diario y pone en entre dicho el trabajo de la 

Redacción, no su trabajo en particular. 

La cantidad de espacio con que se trabaja diariamente es muy variable y la 

mayoría de veces se debe cambiar el diseño de la página 3, 4 hasta 5 veces en 

el día. De hecho este factor puede provocar que un reportaje se convierta en una 

nota periodística luego en un corto empresarial o termine como una fotonoticia. 

Esto sucede cuando un tema lleva más de una semana sin ser publicado y a 

criterio del editor debe salir cuanto antes porque pierde validez e inmediatez. 

Dentro del proceso de producción de las noticias existe un paso crucial 

previo a la publicación: la corrección de textos. En Diario El Universo existe un 

departamento que se dedica a revisar las noticias palabra por palabra, a corregir 

el estilo de la redacción y sobre todo a supervisar el correcto uso del idioma. 

Dentro de sus funciones están el unificar la escritura de las palabras, por ejemplo 

definir si se utilizará Amazonia o Amazonia; Av. - avda. - o Avenida; Club de la 

Unión o Club de La Unión, etc, siempre regidos por lo que dice la Real Academia 

de la Lengua Española y sobre todo por los consensos a los que logre llegar el 

grupo de trabajo. 
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Cuando la página ha sido corregida, se la imprime para que el Muelle", 

(departamento que coordina el subjefe de la redacción y que se encarga de 

revisar que la página completa no contenga errores en los textos y en la parte 

gráfica) lea detenidamente la página tal y como iría a película, previo a su 

impresión. El periodista debe encontrarse atento y conocer con exactitud y 

precisión lo que va a publicar, ya que su obligación es responder a cualquier 

pregunta que alguno de los miembros del "Muelle" le formule. 

Desde las cuestiones más sencillas como indicar si el apellido Espinosa se 

escribe con s o z, o ubicar en un fotografía quién se encuentra a la izquierda y 

quién a la derecha; a las más difíciles como tener la certeza de que los ojos que 

publica una revista en Colombia son los de Emmanuel, hijo de las ex candidata a 

la vicepresidencia de Colombia, Clara Rojas, recientemente liberada junto a su 

compatriota Consuelo González, ex congresista, en un canje humanitario por las 

FARC (Fuerzas Armadas Revolucionarias de Colombia) son objeto de 

observación, análisis y reconfirmación por parte del Muelle. Finalmente si ellos 

dan el visto el bueno, la labor del periodista ha culminado de otra forma debe 

investigar hasta que llegue a la verdad. 

3.5. 	Breve descripción del trabajo de los Relacionistas Públicos para 

generar Free Press 

Alison Guerrero, una de las autoras del presente trabajo monográfico describirá 

los pasos que regularmente sigue en su quehacer profesional. Con respecto al 

primer punto es necesario anotar que en las reuniones con los clientes, los 

relacionistas públicos deben ir preparados, es decir, deben estar informados 

sobre las recientes campañas por las que apostó la empresa y qué resultados 
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obtuvieron. Comprender la opinión de los clientes resulta vital para poder 

desarrollar un trabajo que no incurra en los errores del pasado y que apueste por 

la creatividad y el éxito en el futuro. Es posible que en el encuentro no surjan 

diferencias de criterio y que más bien el cliente acepte las propuestas sin mayor 

reproche, sin embargo, es ético y responsable de parte del relacionista público 

hacer notar al cliente los pro y contra de tal o cual estrategia dependiendo del 

tiempo de vida de la empresa en el mercado. 

Para brindar un mejor servicio, una agencia de publicidad o de Relaciones 

Públicas debe de tener un director experto en el área y uno o más ejecutivos 

RR.PP que se encargan de atender la cuenta que ha solicitado el servicio. 

Básicamente el Director capta más cuentas y se encarga de dar el toque final a 

las estrategias de RR.PP. que en su mayoría son elaboradas por el ejecutivo. En 

este documento se establecen una serie de actividades llamativas e innovadoras 

para impulsar el posicionamiento de la marca, basadas en las características del 

producto y las necesidades que tiene. Es un plan a mediano o largo plazo para 

ser ejecutado a través de los medios de comunicación, como reportaje, notas 

periodísticas, cortos empresariales, sociales entre otras herramientas. 

El ejecutivo de la cuenta, es quien coordina toda actividad para la marca, 

es decir es quien cotiza, revisa, elabora y presenta al cliente las distintas 

opciones para realizar un evento de lanzamiento de producto o alguna acción 

alusiva a la marca en donde los invitados principales son los periodistas. Cabe 

mencionar que una vez realizado el evento o liberación de algún tipo de material 

noticioso a los medios, el ejecutivo debe realizar un "post mortem" es decir, un 

documento en donde se establece cuáles fueron las gestiones realizadas antes, 

durante y después del evento. 
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Para que todas las actividades se logren, se debe coordinar una reunión 

entre el ejecutivo y el cliente para conocer cuáles son las ideas que tiene el 

empresario y de esa manera el RR.PP desarrolle en coordinación con el equipo 

creativo de la agencia una excelente propuesta para ser posteriormente 

aprobada y ejecutada; para ello el RR.PP. debe solicitarle al cliente que le 

entregue toda la información valiosa del producto, lo que los publicistas llaman 

Brief, es un documento que contiene entre 5 a 10 preguntas relevantes sobre la 

marca o producto en cuestión, es una herramienta muy útil para poder desarrollar 

un plan comunicacional. Es importante mencionar que las ideas pueden ser 

aprobadas en una sola reunión o en varias, eso depende del cliente pero en la 

mayoría de los casos nunca se logra a una aceptación inicial de la propuesta por 

lo que se coordina dos reuniones semanales con el director de marca para 

presentarles los cambios solicitados. Una vez obtenido el visto bueno, viene la 

etapa de cotización de la producción de lo presentado al cliente y nuevamente 

empieza el proceso de reuniones para que el cliente apruebe el presupuesto. 

Finalmente se ejecuta la actividad. 

El ejecutivo es una persona que siempre debe investigar sobre las distintas 

cosas que la competencia realiza en contra o no de su marca, ya que en 

ocasiones se debe reaccionar ante una crisis y se debe armar un plan emergente 

para contrarrestar las acusaciones o falsos enunciados emitidos por la 

competencia. Para ello el Relacionista Público cuenta con una gran herramienta 

que es el monitoreo, es decir, la agencia en la que labora contrata a una empresa 

que le brinde este servicio y diariamente le envía al ejecutivo todas las notas que 

salen en torno a la marca con la que trabaja como las de la oposición. 



Con toda esta información recibida el ejecutivo elabora un resumen de 

todas las publicaciones logradas en los distintos medios de comunicación y son 

enviadas al cliente en forma de resumen, el mismo que debe contener una 

valorización de ese clip. Las valorizaciones contienen un valor que es medida por 

el tamaño y sección en la que fue publicada la nota y ese seria el costo que el 

cliente o marca hubiese tenido que pagar si hubiese querido sacar una publicidad. 

Este reporte se lo debe hacer periódicamente, es decir a diario, semanal y 

mensual, es una forma interesante de medir resultados, tanto para conocer las 

capacidades del RR.PP. como para que el cliente sepa cómo se está moviendo 

su marca en relación a la competencia. 

Por otro lado, el costo de las campañas de RR.PP. puede ir desde los 

$2.000 hasta los $20.000 (cálculo variable) en el caso de las multinacionales. Los 

presupuestos se elaboran de acuerdo con la disponibilidad de inversión de los 

empresarios. Existen las grandes campañas que incluyen la organización de 

eventos artísticos, culturales o de entretenimiento, así como los pequeños 

dirigidos a grupos de empresarios, diplomáticos e inclusive eclesiásticos. En 

cualquier caso, los Relacionistas Públicos deben esforzarse por conseguir ahorros 

sustanciales durante la ejecución de sus proyectos. 

Una vez que tanto clientes como Relacionistas Públicos han llegado a un 

consenso acerca de los puntos explicados en las líneas anteriores es factible 

establecer contacto con los periodistas. De no existir unificación de criterios se 

pueden cometer errores que dañen de manera permanente la imagen de la 

empresa. La discreción, la planificación y el buen trabajo en equipo logran el éxito 

de las campañas, mientras que la filtración de información a la competencia, la 

falta de gestión, y el egoísmo traducido en "quemeimportismo" por la labor del 



compañero de equipo pueden provocar un caos total, pérdida de dinero y 

sobretodo de credibilidad del público hacia la empresa. 

4. Conclusiones 

4.1. El Free Press o Pub!icity: Una herramienta de comunicación al servicio de 

la sociedad de la información 

A pesar de que el término Free Press es relativamente nuevo en el medio, resulta 

notable el hecho de que, en primer lugar, se lo relacione con los medios de 

comunicación y en segundo lugar, que sean los Relacionistas Públicos el grupo 

de profesionales al que se identifique como los principales promotores de su uso. 

Las informaciones positivas acerca de marcas, productos o empresas 

contribuyen a su posicionamiento en el mercado y es justamente la labor de los 

Relacionistas Públicos la que reforzará los valores que giran en torno a las 

marcas. El moldear las percepciones empezando por los periodistas, editores y 

directores de medios hasta conseguir que el público relacione de forma clara el 

producto o marca con un concepto, ya sea elegancia, seguridad, credibilidad, 

calidad o confort es una tarea que requiere compromiso, conocimiento y 

perseverancia. 

Aunque esto último sea uno de los objetivos del marketing, es la estrategia 

del Free Press la que otorga un valor agregado a la información presentada como 

noticia y no como un aviso. Si se tratara simplemente de anunciar la presentación 

de un nuevo producto o actividad empresarial bastaría la publicidad, pero lo que 

actualmente se busca es socializar dicho producto o mejorar la imagen de la 

marca, acercarlo (a) a los consumidores para que se enganchen lo antes posible 
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y conozcan sus beneficios. Es en este punto donde cobra vital importancia la 

comunicación estratégica que no es otra cosa que la vinculación de las empresas 

con el medio, en condiciones de ventaja. 

El desarrollo de la tecnología ha permitido la transmisión y el tratamiento de 

la información para desarrollar el conocimiento en todas y cada una de las 

actividades humanas. Algunos autores consideran que es en la globalización 

económica donde dichas tecnologías ponen a prueba toda su capacidad 

operativa. Quienes trabajan el campo de la comunicación a nivel de grandes, 

medianas y pequeñas empresas, es decir, todos los interesados en expandir sus 

negocios, conocen la importancia de establecer redes de contactos sociales y 

sobretodo comerciales. 

Según el estudio realizado el tipo de noticias que se publican están 

relacionadas principalmente al Marketing Social, los Bienes de consumo (en 

especial Moda, Tecnología y Entretenimiento) y las actividades empresariales, por 

demás explicadas. Como se ha demostrado, inclusive dentro de la página 

Sociales, las informaciones Empresariales cuentan con un 60% de las 

publicaciones, mientras que las noticias acerca de los Actores Públicos solo 

llegan al 40%. El Free Press o Publicity, de dominio de los RR.PP., surge como 

una estrategia más al servicio de la información, que genera ahorro en los 

presupuestos y constituye una fuente de la que se nutren los medios de 

comunicación, particularmente la prensa, para generar noticias de interés en la 

comunidad. 



4.2. El Periodismo: Mediante la especialización se amplían los 

criterios para la construcción de agendas informativas 

La especialización de periodistas en diferentes ramas del saber como la 

economía, la cultura, judiciales hasta la misma Literatura ha provocado el auge de 

temas noticiosos, seriamente investigados, que para gran parte de los lectores 

antes resultaban inentendibles, casi inalcanzables por su complejidad. La 

información de Negocios o la sección económica es un claro ejemplo de ello. Hoy, 

el uso de metalenguaje o palabras rebuscadas ha sido reemplazado por una 

forma de redacción sencilla cuyo objetivo es explicar la noticia mediante de la 

función referencia¡. 

La presentación de noticias en formato de 'Cortos Empresariales" es un 

claro ejemplo de ello. Tanto periodistas como Relacionistas Públicos coincidieron 

en que este espacio les permite introducir su Free Press con los beneficios antes 

explicados y los resultados de la investigación son contundentes porque de las 

366 informaciones revisadas en la Página Negocios, 198 corresponden a los 

Cortos Empresariales, lo cual representa el 54% de las publicaciones; en 

segundo lugar se ubicaron las notas periodísticas (90) con el 25%; y  el tercer 

lugar fue ocupado por los Reportajes con el 21 % de las publicaciones (78). 

Otro ejemplo claro de la presencia del Free Press dentro de una página 

especializada son los resultados que arrojo la investigación en la página 

Institucionales. Dentro del total de informaciones revisadas (353), el grupo 

Empresariales obtuvo 206 publicaciones, es decir, el 58% de las noticias 

publicadas estuvieron relacionadas con alguna actividad empresarial. 

Los espacios temáticos están en boga y no solo interesan a quienes los 

dominan, sino a aquellos que recién se involucran. La precisión y la rigurosidad en 
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el tratamiento de la información son criterios de calidad propios de la 

especialización y ayudan al público a comprender el mensaje. Es de esta última 

manera como se enriquecen las agendas informativas de los medios de 

comunicación y no solo se presentan informaciones superficiales que respondan a 

las preguntas qué, cómo, cuándo, dónde y porqué. 

Es importante dejar en claro que por ejemplo, los 78 Reportajes revisados 

no pueden competir contra 366 Cortos Empresariales bajo el criterio de cantidad 

de información, pues el formato de presentación de la noticia es diferente. 

Mientras que un reportaje puede ocupar de 4 a 5 columnas y tres cuartos de la 

página, los cortos empresariales se presentan a una columna y son tan solo 20 

cm. de texto. Lo que sí es observable son los tipos de temas que se publican y 

para tabular esa información se utilizó los dos, grupos, las macro y micro 

categorías. 

En conclusión, los contenidos que integran la agenda informativa de un 

medio se eligen en base a criterios periodísticos que tienen relación directa con la 

línea editorial característica de dicho medio. Por ende, es la especialización de los 

periodistas, la que amplía los criterios para la construcción de agendas 

informativas al encontrar nichos inexplorados acerca de temas que proveen los 

Relacionistas Públicos. A su vez, son los periodistas los que están capacidad de 

dar cabida en sus páginas al Free Press o Publicity. 
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5. l. Anexo 1. Definiciones de las macro y micro categorías del estudio 

Para realizar la investigación se creó un formato de recopilación de datos en el 

que a través de categorías se identificaba el tipo de información presente en el 

objeto de observación (páginas de Sociales, Negocios e Institucionales de 

Diario El Universo). Para cuantificar las publicaciones se las encasilló en dos 

grandes grupos: Empresas y Actores Públicos. Además, para ambos grupos se 

crearon macro categorías para clasificar las informaciones por temas, ejemplo: 

Marketing Social, Bienes de consumo o Actividades Empresariales, y de 

manera más particular micro categorías para registrar el tipo de actividad: 

donación, tecnología, aniversario, etc. (Ver cuadro explicativo 5.2. Anexo 2. 

Relaciones de macro y micro categorías en la Página 

Sociales e Institucionales y Anexo 2.1. Relaciones de macro y micro categorías 

en la Página Negocios). 

Cabe recalcar que los cuadros presentados en el apartado # 5 bajo el 

título Resultados, se elaboraron tomando como referencia Tos siguientes 

grupos, macro y micra categorías. De igual manera, es necesario especificar 

que para cada una de las páginas Sociales, Negocios e Institucionales se 

utilizó las mismas micra y macro categorías a la hora de recoger los datos. 

Primer grupo: 

Empresariales: Son las noticias en las que se nombra a una empresa, sus 

marcas o productos con el objetivo difundir sus actividades o servicios para 

mejorar su imagen ante la sociedad. A continuación, se presentará el detalle 

de Tos criterios con los que se recopiló y clasificó la información: 
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Macro categorías: Marketing Social, Bienes de consumo, Actividades 

Empresariales y Servicios. Dentro de cada una de ellas (definidas a 

continuación), se crearon las micro categorías descritas luego de cada macro 

categoría. 

Marketing Social: Actividades enmarcadas dentro de los planes de 

responsabilidad de las empresas. 

1.1. Donaciones: Pacto o convenio, oral o escrito, entre partes que se 

obligan sobre materia o cosa determinada, y a cuyo cumplimiento 

pueden ser compelidas. 

1.2. Acciones sociales: Actividades de servicio social, como recolección 

de basura, reforestación de un parque, a beneficio de una comunidad 

1.3. Cocteles: Eventos realizados a beneficios de instituciones públicas o 

privadas. 

1.4. Inauguraciones: Apertura de centros de salud, salas de hospitales o 

cualquier lugar que brinde servicios a una comunidad. 

1.5. Bingos: Juego para entretener pero con objetivos benéficos a favor 

de organizaciones sociales públicas o privadas. 

1.6. Campañas: Período de tiempo en el que se realizan diversas 

actividades encaminadas a un fin determinado. Campaña política, 

parlamentaria, periodística, mercantil, de propaganda. 
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1 .7. Capacitaciones. Capacitar. Hacer a alguien apto, habilitarlo para 

algo. 

2. Bienes de consumo 

2.1. Decoración: Arte de embellecer con objetos u obras de arte. 

2.2. Higiene personal: Productos que sirvan para el cuidado del cuerpo. 

2.3. Belleza: Productos como cosméticos, cremas para hombre o mujer 

que ayuden a la conservación del cuerpo. 

2.4. Moda. Uso, modo o costumbre que está en boga durante algún 

tiempo, o en determinado país, con especialidad en los trajes, telas y 

adornos, principalmente los recién introducidos al mercado. 

2.5. Tecnología. Conjunto de teorías y de técnicas que permiten el 

aprovechamiento práctico del conocimiento científico. 

2.6. Alimentos y Bebidas: Producto básicos de consumo de corta o larga 

conservación. 

2.7. Entretenimiento. Productos o lugares de distracción para recrear el 

ánimo de alguien. 

2.8. Sorteos: Someter a alguien o algo al resultado de los medios 

fortuitos o casuales que se emplean para fiar a la suerte una resolución. 

2.9. Vehículos: Medio de transporte de personas o cosas. 
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3. Actividades empresariales: Conjunto de operaciones o tareas propias de una 

organización con fines de lucro. 

3.1. Alianza Estratégica: Dos empresas con fines comerciales o de lucro 

se unen para desarrollar proyectos a su beneficio. 

3.2. Nombramientos: Designación de un profesional o ejecutivo para que 

cumpla un cargo directivo o estratégico en una empresa. 

3.3. Expansión de área o empresa: Cualquier actividad que lleve a cabo 

una empresa con el objetivo de crecer comercialmente o que desarrolle 

sus servicios. 

3.4. Aniversario: Conmemoración de la fecha de creación o fundación de 

una entidad pública, privada o de una fundación. 

3.5. Condecoración: Reconocimiento, galardón o distinción que la 

empresa recibe por su trayectoria o acciones. 

3.6. Certificación: Reconocimiento a la empresa por cumplir con normas 

de calidad internacionales. 

3.7: Premiación: Distinciones, premios, trofeos que las empresas 

entregan a los ganadores de las actividades o eventos que ellas 

organizan. 

3.8. Presentación de nueva empresa: Creación de una nueva empresa 

en el mercado. 
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3.4. Agasajo: Actividad de tipo empresarial para reconocer un logro 

alcanzado. 

4. Servicios: la gestión de una organización y su personal destinados a cuidar 

intereses o satisfacer necesidades del público o de alguna entidad oficial o 

privada que no consiste en la producción de bienes materiales. 

4.1. Turismo: Empresa mayorista de turismo que contrata servicios de 

agencias de viajes, etc. 

4.2. Salud: Planes u ofertas que ofrezcan mejorar la calidad de vida de 

las personas. 

4.3. Hoteles: Servicio de atención al cliente personalizada para 

hospedaje. 

4.4. Maquinaria: Empresas dedicadas a la reparación de maquinaria 

pesada. 

4.5. Hospitales: Entidades públicas o privadas que ofrezcan atención en 

materia de salud. 

4.6. Seguridad: Empresas que brindan asesoría o venden sistemas de 

defensa personal o a nivel empresarial. 

4.7. Hábitat: Oferta de planes habitacionales dirigidos a personales 

naturales o a empresarios. 



5. Reportaje. Trabajo periodístico, cinematográfico, etc., de carácter 

informativo. Ocupan la mayor parte de la página, es texto acompañado 

por una foto, detalles, recuadros, entrevistas o notas vinculadas. 

6. Cortos empresariales. Pequeñas notas informativas diagramadas a una 

columna que se refieren a la actividad comercial o social de una 

empresa. 

7. Notas periodísticas. Informaciones o Entrevistas diagramadas a 1,2, 3 o 

4 que relaten en no menos de 15 a 20 cm una noticia. 

Segundo grupo 

Actores Públicos: Son las personas naturales que realizan una actividad 

profesional por la que son reconocidas socialmente. 

Macro categorías 

1 .1. 	Eclesiásticos: Representantes de la Iglesia Católica. 

1.2. Diplomáticos: Representantes de gobiernos extranjeros que 

residen en la ciudad y o el país. 

1.3. 	Cantantes: Artistas que se dedican a producir y presentar música. 

1.4. Militares: Representantes de las Fuerzas Armadas, Aéreas o 

Marítimas. 

1 .5. 	Pintores: Personas dedicadas al arte de pintar. 

1.6. 	Escritores: Personas que dedican su vida a producir obras 

literarias. 

1.7. 	Fotógrafos: Profesionales de la fotografía. 
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1.8. 	Deportistas: Personas que practican alguna actividad física. 

	

1.9. 	Clubes sociales: Organizaciones formadas por personas naturales 

que pagan una membrecía como socios. 

1 .10. Gremios y Asociaciones: Grupos conformados por personas 

afines a 

1.11. Fundaciones: Persona jurídica dedicada a la beneficencia, 

ciencia, enseñanza, o piedad, que continúa y cumple la voluntad 

de quien la erige. 

1.12. Unidades educativas: Instituciones públicas o privadas que 

imparten conocimiento, ciencia y formación humana. 

1.13. Periodistas: Profesionales de la comunicación que se dedican a la 

producción de contenidos informativos. 

1.14. Artistas Plásticos: Personas dedicadas al mundo de las artes, 

como los escultores. 

1.15. Actores: Personas que trabajan en el mundo de las artes 

escénicas. 

1.16. Funcionarios Públicos: Representantes del gobierno u autoridades 

locales. 

1 .17. Ejecutivos: Personas que trabajan en empresas privadas. 
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5.3. Anexo 3. Diseño de encuestas para Relacionistas Públicos 

Nombre: 
	

Fecha: 

Medio en el que trabaja: 

Cuestionario para Relacionistas Públicos 

Construcción de Agenda Informativa: Descripción del uso de Free Press en páginas Sociales, 

Institucionales y Negocios de Diario El Universo de Guayaquil agosto - noviembre 2007. 

1. ¿Conoce el término Free press? Sí 	Fl 	 No 

Si la respuesta es afirmativa defina lo que es Tree press" en dos lineas. 

2. ¿En su agencia de publicidad yio empresa utilizan el Free press como estrategia de 
comunicación? ¿Por qué? 	

Si 	 No 	Fl 
Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas. 

3. Siendo el 1 la calificación más alta del 1 al 4. ¿Qué forma de "Free press" gestiona con más 

frecuencia durante su trabajo? Busca la publicación de: 

Reportajes 	Cortos empresariales 	Notas periodísticas 	Sección Sociales 

4. ¿Considera que el Free press" es una tendencia creciente que puede desplazar a la 

publicidad? 	 Si 	 No 	Fl 
Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

5. ¿Considera que el "Free press" contribuye al posicionamiento de una marca, empresa o 

producto? 	 Sí 	n 	 No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas. 
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Anexo 3.1. Diseño de encuestas para Periodistas 

Nombre: 	 Fecha: 

Medio en el que trabaja: 

Cuestionario para Periodistas 

Construcción de Agenda Informativa Descripción del uso de Free Press en páginas Sociales, 

Institucionales y Negocios de Diario El Universo de Guayaquil agosto - noviembre 2007. 

1. ¿Conoce el término Free press? Si 	 No 

Si la respuesta es afirmativa defina lo que es "Free press" en dos lineas. 

2. ¿Considera que las agencias de publicidad yio empresa utilizan el Free press" como 
estrategia de comunicación? ,Por qué? 

Sí 	 No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas. 

3. Siendo el 1 la calificación más alta del 1 al 4. Indique en cuál de estas categorías aparece con 

mayor frecuencia el Tree press" en el medio en el que usted trabaja. 

Reportajes 	Cortos empresariales 	Notas periodísticas 	Sección Sociales Fl 
4. ¿Considera que el Free press" es una tendencia creciente que puede desplazar a la 

publicidad? 	 Sí 	 No 	Fl 
Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

5. ¿De qué fuentes proviene el Free Press" con que se elabora la agenda informativa del 

medio en que usted trabaja? 

Relacionistas Públicos 	 Gabinetes de prensa 	Agencias de publicidad 

Personas Naturales 	Fl 	Líderes de Opinión 	 Departamentos de Marketing 
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Nombre: 	Ç-t'C(*] (kJJ)L. 	Fecha: 

Medio en el que trabaja: 
 

Cuestionario para Relacionistas Públicos 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

1. ¿Conoce el término Free press? Si 	 No 	Í.j 

Si la respuesta es afirmativa defina lo que es "Free press" en dos líneas. 

2. ¿En su agencia de publicidad yio empresa utilizan el "Free press como estrategia de 
comunicación? ¿Por qué? 	

Sí 	 No 	[j 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

3. Siendo el 1 la calificación mas alta de¡ 1 al 4. ¿Qué forma de "Free press" gestiona con 

mas frecuencia durante su trabajo? Busca la publicación de: 

	

Reportajes ECortos  empresariales ni 	 periodísticas 	Sección Sociales Pl 
4. ¿Considera que el Free press' es una tendencia creciente que puede desplazar a la 

publicidad? 	 Sí No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

cQ pQ 

C43 	&o. 

5. ¿Considera que el Free press" contribuye al posicionamiento de una marca, empresa o 

producto? 	 Sí 	 No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas. 



Nombre::  	Fecha:  

Medio en el que trabaja: 	¡ 

Cuestionario para Relacionistas Públicos 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

1. ¿Conoce el término Free press? Si 
	

No' 

Si la respuesta es afirmativa defina lo que es "Free press' en dos líneas. 

2. ¿En su agencia de publicidad yio empresa utilizan el Free press como estrategia de 
comunicación? ¿Por qué? 	

Sí 	LII 	No 	Li 
Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas. 

OÇç 

3. Siendo el 1 la calificación más alta del 1 al 4. ¿Qué forma de "Free press" gestiona con 

más frecuencia durante su trabajo? Busca la publicación de: 

Reportajes 	Cortos empresariales 	Notas periodísticas 	Sección Sociales 

4. ¿Considera que el Free press" es una tendencia creciente que puede desplazar a la 

publicidad? 
	

SiE 
	

No Li 
Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas. 

ku_oJ 	 e-iA 

¡ x 

S. ¿Considera que el "Free press" contribuye al posicionamiento de una marca, empresa o 

producto? 	 Si 	 No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

fvO C)LtQÇ 	cwQt . 2k hk cW- 
vu(C»L. 



Nombre: 	¿ k.j 	cc.Q)'1 ______ Fecha: JLÓ_/o,/ 

Medio en el que trabaja:  

Cuestionario para Relacionistas Públicos 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

1. ¿Conoce el término Free press? Sí 	 No 	Íj 

Si la respuesta es afirmativa defina lo que es Free press" en dos lineas. 

q4 	 o'- 	p&bcJc/ 

4-?  

2. ¿En su agencia de publicidad y/o empresa utilizan el "Free press como estrategia de 

comunicación? ¿Por qué? 	

LF 	No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

	

2i2 m 	 / i 

- 

3. Siendo el 1 la calificación más alta del 1 al 4. ¿Qué forma de "Free press" gestiona con 

más frecuencia durante su trabajo? Busca la publicación de: 

Reportajes 	Cortos empresariales E71 	Notas periodísticas L- Sección Sociales 

4. ¿Considera que el Free press" es una tendencia creciente que puede desplazar a la 

publicidad? 	 Sí 	 No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas. 

5. ¿Considera que el 'Free press" contribuye al posicionamiento de una marca, empresa o 

producto? 	 Sí r¡d"'^ No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas. 

yvJcL 



Nombre: 	EStQf\JC1. )YtL- 	Fecha: jrjO1.jO 

Medio en el que trabaja: O 4'Y4C4J- 	- 

Cuestionario para Relacionistas Públicos 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

1. ¿Conoce el término Free press? Si 
	

No 	Li 
Si la respuesta es afirmativa defina lo que es "Free press" en dos líneas. 

es u- o 

c pa (x 	*eoe4- Wcb( (QJ 

2. ¿En su agencia de publicidad yio empresa utilizan el "Free press como estrategia de 
comunicación? ¿Por qué? 

Si 	 No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

q-e o 	 eeeoh lJCt &Lt, 

4aLft d 	 ¿6) u1 - • 

3. Siendo el 1 la calificación más alta del 1 al 4. ¿Qué forma de "Free press" gestiona con 

más frecuencia durante su trabajo? Busca la publicación de: 

Reportajes 	Cortos empresariales 	Notas periodísticas 	Sección Sociales Lfl 
4. ¿Considera que el "Free press" es una tendencia creciente que puede desplazar a la 

publicidad? 
	

SIE 

	

EMPOS 
Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

5. ¿Considera que el "Free press" contribuye al posicionamiento de una marca, empresa o 

producto? 	 Sí 	 No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 



Nombre: 	U,.jC jJQQt(t4-' 	Fecha:  

Medio en el que trabaja:  

Cuestionario para Relacionistas Públicos 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

1 ¿Conoce el término Free press? Si 	 No 

Si la respuesta es afirmativa defina lo que es "Free press" en dos líneas. 

2. ¿En su agencia de publicidad yio empresa utilizan el "Free press corno estrategia de 
comunicación? ¿Por qué? 

Si 	 No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas. 

vO ÇQ /1&*  

3. Siendo el 1 la calificación más alta del 1 al 4. ¿Qué forma de Free press" gestiona con 

más frecuencia durante su trabajo? Busca la publicación de: 

Reportajes 	Cortos empresariales 	Notas periodísticas 	Sección Sociales 

4. ¿Considera que el "Free press' es una tendencia creciente que puede desplazar a la 

publicidad? 	 Sí 	 No 	ri 
Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

5. ¿Considera que el "Free press" contribuye al posicionamiento de una marca, empresa o 

producto? 	 Si 	 No 	Et 
Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 



Nombre: c&(d° 70/7c7) 	Fec h a: +JOJ/0  
Medio en el que trabaja: IAf'.CL_°  CLL 11QC( (U) 

Cuestionario para Relacionistas Públicos 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

1 ¿Conoce el término Free press? Sí 	 No 

Si la respuesta es afirmativa defina lo que es Free press" en dos líneas. 

U211Gd0d r*'S  

2. ¿En su agencia de publicidad yio empresa utilizan el Free pres, como estrategia de 
comunicación? ¿Por qué? 

Sí 	 No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

3. Siendo el 1 la calificación mas alta del 1 al 4. ¿Qué forma de "Fre press" gestiona con 

mas frecuencia durante su trabajo? Busca la publicación de: 

Reportajes E1 Cortos empresariales 	Notas periodísticas 	Sección Sociales 

4. ¿Considera que el "Free press" es una tendencia creciente que puede desplazar a la 

publicidad? 	 Sí No 	LIII 
Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas. 

)YAÁJ 22 ¡1 

5. ¿Considera que el "Free press' contribuye al posicionamiento de una marca, empresa o 

producto? 	 Sí 	 No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 
() 	 1 	 1 	 ( 



Nombre: $i?Wv3  IJLe7D 
	

Fecha: 	-o'B 

Medio en el que trabaja: 

Cuestionario para Periodistas 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

1. ¿Conoce el término Free press? Si 
	

NoJ 

Si la respuesta es afirmativa defina lo que es "Free press" en dos lineas. 

2. ¿Considera que las agencias de publicidad yio empresa utilizan el "Free press" como 
estrategia de comunicación? ¿Por qué? - 

Sí 	 No 	LI] 
Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas. 

ci mC'o Ck 

	

5( ( 	cUI 

3. Siendo el 1 la calificación mas alta del 1 al 4. Indique en cual de estas categorías aparece 

con mayor frecuencia el 'Free press" en el medio en el que usted trabaja. 

Reportajes 	Cortos empresariales 	Notas periodísticas 	Sección Sociales jw 
4. ¿Considera que el Free press" es una tendencia creciente que puede desplazar a la 

publicidad? 	 Sí 	 No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

5. ¿De qué fuentes proviene el Free Press con que se elabora la agenda informduva del 

medio en que usted trabaja? 

Relacionistas Públicos LZI 	Gabinetes de prensa LII 	Agencias de publicidad 	EKI 
Personas Naturales 	 Líderes de Opinión 	Departamentos de Market ng 



Nombre: 	 ticirncL- 	(c,-1r1 	 Fecha: 	1 

Medio en el que trabaja: mr» irijí cL 
Cuestionario para Relacionistas Públicos 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

1. ¿Conoce el término Free press? Sí 	 No 	LI 
Si la respuesta es afirmativa defina lo que es Free press" en dos líneas. 

PuLLuüd 	4U(k i 

2. ¿En su agencia de publicidad yio empresa utilizan el 'Free press como estrtegia de 
comunicación? ¿Por qué? 

Sí 	 No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

'l3j1 elrct h a40 0L £ 	rn a cci c 

( 	(j PA 	CILU 0 	re 	o 	)íT1 )'?iifl.1- 
ir- 

3. Siendo el 1 la calificación más alta del 1 al 4. ¿Qué forma de "Free press" gestior, con 

más frecuencia durante su trabajo? Busca la publicación de: 

	

- 	 L 
Reportajes 	Cortos empresariales 	Notas periodísticas 	Sección Sociale; Li 

4. ¿Considera que el "Free press" es una tendencia creciente que puede desplazar 	la 

publicidad? 
	

sí 	LII1 
	

No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

5. ¿Considera que el Free press' contribuye al posicionamiento de una marca, empresa o 

r— 
producto? 	 Sí 	[J 	 No 	Fl 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 



Nombre: 	Q 
¡1n 	)(\Q(4 	Fecha: 	( 	 roIo 

Medio en el que trabaja: 	y y ci. £scp 

Cuestionario para Periodistas 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

1. ¿Conoce el término Free press? Si El 	No 	Li 
Si la respuesta es afirmativa defina lo que es "Free press" en dos lineas. 

	

_....___I.-I_ 	- 	- 	1.. 	A 	 ¡711.. 

2. ¿Considera que las agencias de publicidad yfo empresa utilizan el "Fçee press" como 
estrategia de comunicación? ¿Por qué? 

Sí 	 No 	Lii 
Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

rv Cl rl 	co VID n .v c c 

3. Siendo el 1 la calificación más alta del 1 al 4. Indique en cuál de estas categorías aparece 

con mayor frecuencia el "Free press" en el medio en el que usted trabaja. 

LI 	 1 
Reportajes LII Cortos empresariales [J Notas periodísticas Li Sección Sociales [] 

4. ¿Considera que el "Free press" es una tendencia creciente que puede desplazar a la 

publicidad? 	 Si 	Li 	No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

5. ¿De qué fuentes proviene el Free Press con que se elabora la agenda informativa dI 

medio en que usted trabaja? 

Relacionistas Públicos 	 Gabinetes de prensa Li 	Agencias de publicidad 	LIF 
Personas Naturales 	Li 	Líderes de Opinión Li 	Departamentos de Marketing Iii 



Nombre: 	 Fecha:  

Medio en el que trabaja: 	 J 

Cuestionario para Relacionistas Públicos 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

1. ¿Conoce el término Free press? Sí E1 	No 	lil 

Si la respuesta es afirmativa defina lo que es Free press" en dos lineas. 

2. ¿En su agencia de publicidad yio empresa utilizan el Free press como estrategia de 
comunicación? ¿Por qué? 	

Sí 	-E] 	No 	LIII 
Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

- 	 J 	 o 11U -o Cvt 

3. Siendo el 1 la calificación más alta del 1 al 4. ¿Qué forma de "Free press" tiestiona con 

más frecuencia durante su trabajo? Busca la publicación de: 

Reportajes 	Cortos empresariales 	Notas periodísticas 	Sección Soiales LII 
4. ¿Considera que el "Free press" es una tendencia creciente que puede desplazar a la 

publicidad? 	 Sí 	E] 	No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas. 

5. ¿Considera que el "Free press" contribuye al posicionamiento de una marca, empresa o 

producto? 	 Si 	2 	No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

, 	 . 



Nombre: .LY?Erf/ 	 çi5C 	 Fecha: (8-C( O g 

Medio en el que trabaja: 19' NOG Çr 

Cuestionario para Relacionistas Públicos 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

1. ¿Conoce el término Free press? Si 	 No 

Si la respuesta es afirmativa defina lo que es "Free press" en dos líneas. 

2. ¿En su agencia de publicidad yio empresa utilizan el Free press como estrategia de 
comunicación? ¿Por qué? 

Sí 	 No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

/ _t€&€_ 

3. Siendo el 1 la calificación más alta de¡ 1 al 4. ¿Qué forma de "Free press" gestiona con 

más frecuencia durante su trabajo? Busca la publicación de: 

Reportajes 	Cortos empresariales 	Notas periodísticas 	Sección Socia:s EII 
4. ¿Considera que el "Free press" es una tendencia creciente que puede desplazar a la 

publicidad? 	 Si 	 No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas. 

5. ¿Considera que el "Free press" contribuye al posicionamiento de una marca, empresa o 

producto? 	 Si 	 No 	LII 
Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas. 

- bO 



Nombre: 	nci 	 Fecha: 	 !? 

Medio en el que trabaja: 	4cdo0/ 

Cuestionario para Relacionistas Públicos 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

1. ¿Conoce el término Free press? Sí 	 No 	LII 
Si la respuesta es afirmativa defina lo que es "Free press" en dos líneas. 

J-- K-)<ÁAbZw YL de Lo 
2. ¿En su agencia de publicidad y/o empresa utilizan el "Free press como estrategia de 

comunicación? ¿Por qué? 

	

Si 	 No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

.ia 	faÁ 	ex',, ccJc 	fv ,j, t4c1t d )Á)t4)iQ. ctj1a, 

3. Siendo el 1 la calificación más alta del 1 al 4. ¿Qué forma de Free press" gestiona con 

más frecuencia durante su trabajo? Busca la publicación e: 

Reportajes 	Cortos empresariales 	Notas periodistias E1 Sección Sociales 

4. ¿Considera que el "Free press" es una tendencia creciente que puede desplazar a la 

publicidad? 	 Sí 	 No Y] 
respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas. 

	

(OU' 5D (iJJ 1/úAQ 	1fl 	 71fL( 

5. ¿Considera que el Free press" contribuye al posicionamiento de una marca, empresa o 

producto? 	 Si 	 No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas. 



Nombre: 	 t.kSC'\ 	 Fecha:  

Medio en el que trabaja:  

Cuestionario para Relacionistas Públicos 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

1. ¿Conoce el término Free press? Sí 
	

No 	Fl 
Si la respuesta es afirmativa defina lo que es "Free press" en dos lineas. 

6'-' 	 c1 	 c; SLCCW\ 

2. ¿En su agencia de publicidad yio empresa utilizan el Free press como estrategia de 
comunicación? ¿Por qué? 	

Si 	EiI 	No 	Fl 
Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas. 

G c 	 CÇG C c4q 

r .  

3. Siendo el 1 la calificación más alta del 1 al 4. ¿Qué forma de Free press" gestiona con 

más frecuencia durante su trabajo? Busca la publicación de: 

Reportajes 	Cortos empresariales 	Notas periodísticas 	Sección Sociales 

4. ¿Considera que el "Free press" es una tendencia creciente que puede desplazar a la 

publicidad? 
	

síLi 

	
No 	El 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas. 

5. ¿Considera que el "Free press" contribuye al posicionamiento de una marca, empresa o 

producto? 
	

Sí 
	

No 	Fl 
Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

ÇC (cLor\c, 6ckc\ J_, 	d 



Nombre:íJ(tLtca, 8oOo.4L1 	Fecha: t/Q 1D 
Medio en el que trabaja: 	'y'4"CC" cL& P(Z. 

Cuestionario para Relacionistas Públicos 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

1. ¿Conoce el término Free press? Sí 	 No 

Si la respuesta es afirmativa defina lo que es "Free press" en dos líneas. 

2. ¿En su agencia de publicidad y/o empresa utilizan el "Free press como estrategia de 
comunicación? ¿Por qué? 

Sí 	 No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas. 

3. Siendo el 1 la calificación más alta del 1 al 4. ¿Qué forma de "Free press gestiona con 

más frecuencia durante su trabajo? Busca la publicaci n de: 

Reportajes 	Cortos empresariales 	Notas periocisticas 	Sección SocaLes El 
4. ¿Considera que el "Free press" es una tendencia crciente que puede desplazar a la 

publicidad? 	 Si 	 No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas. 

%S1i c&t íYocQ.--- 

5. ¿Considera que el "Free press" contribuye al posicionamiento de una marca, empresa o 

producto? 	 Sí 	 No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

eLs mo 



Nombre: _llona Vallarino Vernaza. 

Fecha: 18.01.08 

Medio en el que trabaja: AXIS Comunicación. 

Cuestionario para Relacionistas Públicos 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

1. ¿Conoce el término Free press? Si 

Si la respuesta es afirmativa defina lo que es "Free press" en dos lineas. 

Publicity es generar una noticia de un producto o servicio en uno o varios medios determinados 
gratuitamente. 

2. ¿En su agencia de publicidad yio empresa utilizan el Free press como estrategia de 
comunicación? ¿Por qué? 

Sí 	 No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas. 

Si se utiliza porque ese es una de las funciones de un relacionador público, generar noticia de tus 
clientes. 

3. Siendo el 1 la calificación más alta del 1 al 4. ¿Qué forma de "Free press" gestioia con 

más frecuencia durante su trabajo? Busca la publicación de: 

3 Reportajes 	4 Cortos empresariales 	1 Notas periodístic 	 2 	Stcciü 

Sociales 

4. ¿Considera que el Free press" es una tendencia creciente que puede desplazar la xxx 

publicidad? 	 Si 	 No 	Fl 
Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas. 

Creo que sí porque al ser un tercero el que opinar sobre tu producto o servicio le Ja más 
credibilidad. 

5. ¿Considera que el "Free press" contribuye al posicionamiento de una marca, errpresa o 

producto? 	 Si X 1 	No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas. 

Porque es como quieres que tu consumidor te perciba y a través de éste free press lo puedas 
lograr. 



Nombro: Seloiie Cevallos Ríos 	Fecha: 18 do Enero de 2008 

Medio en el que trabaja: Agencia do Publicidad 

Cuestionario para Relacionistas Públicos 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

1. ¿Conoce el término Free press? Si [lix 	NoEI 
Si la respuesta es afirmativa defina lo que es "Free press" en dos lineas. 

El FREE PRESS EN una herramienta de las relaciones públicas, cuyo objetivo es el 
posicionamiento de de determinado producto, marca, institución, etc, dentro de su grupo potencial 
de consumidores mediante los distintos medios de comunicación, sean estos revistas, prensa, 
televisión, radio Internet. Este valor es calculado El Free press se logra a través de lanzamientos, 
envio de comunicados, ruedas de prensa, espacios de contenido dentro de los medios, entre 
otros. 

2. ¿En su agencia de publicidad y/o empresa utilizan el "Free press como estrategia de 
comunicación? ¿Por qué? 	

Si 	Lix 	No 	Li 
Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

Porque ofrece valores agregados de vital importancia como el posicionamiento exclusivo dentro de 
los medios en términos de servirles como fuente y punto de consulta en relación con temas 
especializados, lo que inevitablemente redunda en la recordación por parte do la opinión 

pública. 

3. Siendo el 1 la calificación más alta del 1 al 4. ¿Qué forma de Free press gestiona con 

más frecuencia durante su trabajo? Busca la publicación de: 

Reportajes Li 3 Cortos empresariales[] 3 Notas periodisticasLi  2 Sección Socials 

4. ¿Considera que el "Free press" es una tendencia creciente que puede desplazar a la 

publicidad? 	 Si 	Li 	No x 	Li 
Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

5. ¿Considera que el "Free press" contribuye al posicionamiento de una marca, empesa o 

producto? 	 Si Li x 	 No 	Li 
Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

Claro, 	precisamente 	ese 	es 	el 	principal 	objetivo 	del 	FREE 
PRESS. 



) 	?Lb) 	Fecha:  Nombre:   

Medio en el que trabaja: __________________ 

Cuestionario para Relacionistas Públicos 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

1. ¿Conoce el término Free press? Sí 	 No 

Si la reuesta es afirmativa defina lo que es "Free press" en dos líneas. 

2. ¿En su agencia de publicidad yio empresa utilizan el "Free press como estrategia de 
comunicación? ¿Por qué? 

Si 	 No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

ÁPO' 
:t&,Iot 

3. Siendo el 1 la calificación más alta del 1 al 4. ¿Qué forma de Free press' gestiona con 

más frecuencia durante su trabajo? Busca la publicación de: 

Reportajes 	Cortos empresariales 	Notas periodísticas M Sección Sociales L!II 
4. ¿Considera que el Free press" es una tendencia creciente que puede desplazar a la 

publicidad? 	 Sí 	 No 	EIII 
Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

~0,Z c gw 

5. ¿Considera que el "Free press" contribuye al posicionamiento de una marca, empresa o 

producto? 	 Si 	 No 

Si la resputa es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

CLCJIUCLJ 



Nombre: Martha Pine Fecha: Enero 18 de 200' 

Medio en el que trabaja: Axis Comunicaciones 

Cuestionario para Relacionistas Públicos 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

1. ¿Conoce el término Free press? Sí 	 No 

Si la respuesta es afirmativa defina lo que es Free press" en dos líneas. 

Si es una manera de comunicar gratuitamente tu producto. 

2. ¿En su agencia de publicidad yio empresa utilizan el "Free press como estrategia de 
comunicación? ¿Porqué? 

Si 	 No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

2. Si es parte fundamental de la estrategia 

Siendo el 1 la calificación más alta de¡ 1 al 4. ¿Qué forma de "Free press" gestiona con más 

frecuencia durante su trabajo? Busca la publicación de: Cortos empresariales. 

Reportajes 	Cortos empresariales LII 	Notas periodísticas 	Sección Sociales 

3. ¿Considera que el Free press" es una tendencia creciente que puede desplazar a la 

publicidad? 	 Si 	 No 	LII 
Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas. 

No son dos términos totalmente diferente la publicidad no puede ser derrocada ya que utilizas 
piezas fundamentales para trabajar en una estrategia. 

4. ¿Considera que el "Free press" contribuye al posicionamiento de una marca, empresa o 

producto? 	 Si 	 No 	LII 
Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas. 

Si 	por 	que 	fortalece 	a 	traves 	de 	la 	difusion 	tu 	producto. 



Nombre: . 	JUC'1J\ 	J 	Ch Fecha: I3io 1 l.Q 
Medio en el que trabaja: 	 Qt ''I2 •C C.t 

Cuestionario para Relacionistas Públicos 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

1. ¿Conoce el término Free press? Si 	 No 	Í j 

Si la respuesta es afirmativa defina lo que es «Free press" en dos lineas. 

( 

2. ¿En su agencia de publicidad y/o empresa utilizan el "Free press como estrategia de 
comunicación? ¿Por qué? 

Si 	 No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

ÍC\ 	 iQc cI 
9W C 	O 4C 

3. Siendo el 1 la calificación más alta del 1 al 4. ¿Qué forma de "Free press" gestiona con 

más frecuencia durante su trabajo? Busca la publicación de: 

Reportajes 	Cortos empresariales E311 	Notas periodísticas 	Sección Sociales 

4. ¿Considera que ei "Free press" es una tendencia creciente que puede desplazar a la 

publicidad? 	 Sí 	 No 	1 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

5. ¿Considera que el "Free press" contribuye al posicionamiento de una marca, empresa o 

producto? 	 Sí 	 No 	w, 
Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

/ 



Nombre: . 	C\íA t L, l 	 Fecha:  

Medio en el que trabaja: 	¿ fQ - 
Cuestionario para Relacionistas Públicos 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

1. ¿Conoce el término Free press? Si 	 No 	Íj 

Si la respuesta es afirmativa defina lo que esFree press" en dos lineas. 

Edr 	xc k 1(C 

2. ¿En su agencia de publicidad yio empresa utilizan el "Free press como estrategia de 
comunicación? ¿Por qué? 

Si  
I-ET No 	Li 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

cQ& ,e9 

3. Siendo el 1 la calificación más alta del 1 al 4. ¿Qué forma de "Free press' gestiona con 

más frecuencia durante su trabajo? Busca la publicación de: 

FM 
Reportajes 	Cortos empresariales 	Notas periodísticas 	Sección Sociales 171 

4. ¿Considera que el "Free press" es una tendencia creciente que puede desplazar a la 

publicidad? 	 Si 	 No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas. 

5. ¿Considera que el Free press contribuye al posicionamiento de una marca, empresa o 

producto? 	 Si 	 No 	LIII 
Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

cJcoi 	 írrCek-o 



Nombre / 	
JI) 

(/ 	
( 	 - Fecha:  

Medio en el que trabaja:  

Cuestionario para Periodistas 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

1 ¿Conoce el término Free press? Si 	 No 

Si la respuesta es afirmativa defina lo que es Free press" en dos líneas. 

2. ¿Considera que las agencias de publicidad yio empresa utilizan el "Free press" como 
estrategia de comunicación? ¿Por qué? Sí 

	 No 	
El 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

3. Siendo el 1 la calificación más alta del 1 al 4. Indique en cuál de estas categorías aparece 

con mayor frecuencia el 'Free press" en el medio en el que usted trabaja. 

Reportajes 	Cortos empresariales 	Notas periodísticas 	Sección Sociales 

4. ,Considera que el "Free press' es una tendencia creciente que puede desplazar a la 

publicidad? 	 Si 	LII 	No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas. 

5. ¿De qué fuentes proviene el "Free Piess con que se elabora la agenda informativa del 

medio en que usted trabaja? 

LI 	LI 	 LI 
Relacionistas Públicos 	 Gabinetes de prensa 	Agencias de publicidad 

LI. 	..LI 
Personas Naturales 	 Líderes de Opinión 	 Departamentos de Marketing 



Nombre: 	Fecha: 

Medio en el que trabaja. ¿l 

Cuestionario para Periodistas 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

1. ¿Conoce el término Free press? Sí E] 	No 	llí, 
Si la respuesta es afirmativa defina lo que es Free press' en dos lineas. 

2. ¿Considera que las agencias de publicidad yio empresa utilizan el Free press" como 

estrategia de comunicación? ¿Por qué? Si 

	 No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

3. Siendo el 1 la calificación mas alta del 1 al 4. Indique en cuál de estas categorías aparece 

con mayor frecuencia el Free press" en el medio en el que usted trabaja. 

Reportajes LlIlIlli Cortos empresariales E] 	Notas periodísticas 	Sección Sociales E] 
4. ¿Considera que el 'Free press' es una tendencia creciente que puede desplazar a la 

publicidad? 	 Si 	[] 	No 	LIII 
Si la respuesta es afirmativa exphiquelo en dos lineas. 

5. ¿De qué fuentes proviene el Free Press con que se elabora la agenda informativa del 

medio en que usted trabaja? 

E] 	E] 	 E] 
Relocionistas Públicos 	 Gabinetes de prensa 	Agencias de publicidad 

E]. 	E] 	 E] 
Personas Naturales 	 Líderes de Opinión 	 Departamentos de Marketing 



Nombre: 	-&AOJL (J1 y}'-, 	 Fecha: L10i(o2 

Medio eriej que trabaja:  

Cuestionario ILara Periodistas 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

1. ¿Conoce el término Free press? Si 
	

No 	El 
Si la respuesta es afirmativa defina lo que es "Free press' en dos lineas. 

: 

2. ¿Considera que las agencias de publicidad y/o empresa utilizan el "Free press" como 
estrategia de comuriicacióii? ¿Por qué? 	- 

sí 	
Li 	

No 	
LII 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas. 

'')  

C(  

3. Siendo el 1 la calificación más alta del 1 al 4. Indique en cuál de estas categorías aparece 

con mayor frecuencia el "Free press" en el medio en el que usted trabaja. 

Reportajes 	Cortos empresariales [IJ 	Notas periodísticas 1111 Sección Sociales 

4. ,Considera que el Free press' es una tendencia creciente que puede desplazar a la 

publicidad? 	 Sí 	E' 	No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

5. ¿De qué fuentes proviene el Free Press" con que se elabora la agenda informativa del 

medio en que usted trabaja? 

E' 	 E 
Relacionistas Públicos 	 Gabinetes de prensa 	Agencias de publicidad 

E' 	E' 	 E' 
Personas Naturales 	 Líderes de Opinión 	 Departamentos de Marketing  



Nombre: 	
, 	

Fecha:  

Medio en el que trabaja: 

Cuestionario para Periodistas 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

1 ¿Conoce el término Free press? Si 	 No 	Fi 
Si la respuesta es afirmativa defina lo que es Free press" en dos líneas. 

ç 2 

	

21 /Z C - otkJ2-z 	 ¿4 r1w 

c.ø 

2. ¿Considera que las agencias de publicidad yio empresa utilizan el "Free press" corno 

estrategia de comunicación? ¿Por qué? Si 

	 No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

C  

3. Siendo el 1 la calificación más alta del 1 al 4. Indique en cuál de estas categorías aparece 

con mayor frecuencia el "Free press' en el medio en el que usted trabaja. 

Reportajes 	Cortos empresariales 	Notas periodísticas 	Sección Sociales 

4. ¿Considera que el 'Free press' es una tendencia creciente que puede desplazar a la 

publicidad? 	 Sí 	 No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas. 

5. ¿De qué fuentes proviene el Free Press con que se elabora la agenda informativa del 

rneclio en que usted trabaja? 

Er 
Relacionistas Públicos 	 Gabinetes de prensa 	Agencias de publicidad 

LI]..L1 
Personas NaturaIs 	 Líderes de Opinión 	 Departamentos de Marketing 



Nombre: 	 Fecha: 
	

/j 

Medio en el que trabaja: 	- / ''( 

Cuestionario para Periodistas 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

1. ¿Conoce el término Free press? Si 	 No 

Si la res ¡esta es afirmativa defina lo que es Free press" en dos lineas. 

2. ¿Considera que las agencias de publicidad yio empresa utilizan el "Free press" como 
estrategia de comunicación? Por qué? Si 

	
No 

	Gil  
Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas. 

3. Siendo el 1 la calificación más alta del 1 al 4. Indique en cuál de estas categorías aparece 

con mayor frecuencia el Free press' en el medio en el que usted trabaja. 

Reportajes 	Cortos empresariales 	Notas periodísticas [j Sección Sociales jJ 

4.¿Considera que el "Free press' es una tendencia creciente que puede desplazar a la 

publicidad? 	 Si 	LII 	No 	2 
Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

5. ¿De qué fuentes proviene el Free Press' con que se elabora la agenda informativa del 

medio en que usted trabaja? 

LI 
Relacionistas Públicos 	Gabinetes de prensa 	Agencias de publicidad 

Personas Naturales 	 Líderes de Opinión 
LI 	

Departamentos de Marketing 



Nombre: 	Fecha: OC)  
43 

Medio en el que trabaja: 	 ( C 

Cuestionario yira Periodistas 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

1. ¿Conoce el término Free press? Sí 	 No 	[j 
Si la respuesta es afirmativa defina lo que es "Free press" en dos lineas. 

__ U)b 	L-bt( 12 	 L) ?LCK 	CUO, 

(uE LC 	 6> 	LT243o >  Ct7sCj€yj 
if 	6Izr 	 í )  sk i,3 	 ypU~- Çi rçLe 

2. ¿Considera que las agencias de publicidad yio empresa utilizan el Free press" como 
estrategia de comunicación? ¿Por qué? 

Sí 	 No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

7oGub - 	
E 

oJ S 1 	 , ío - 	 s 
2PO 1vrC1~2U 	 jiE 

copJ L 
3.

ftL> Siendo el 1 la calificación más alta del 1 al 4. Indique en cuál de estas categorías aparece 

con mayor frecuencia el "Free press' en el medio en el que usted trabaja. 

Reportajes 	Cortos empresariales 	Notas periodísticas fjjj" Sección Sociales 

4. ¿Considera que el"Free press" es una tendencia creciente que puede desplazar a la 

publicidad? 	 Sí 	f_j 	No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas. 

5. ¿De qué fuentes proviene el 'Free Press' con que se elabora la agenda informativa del 

medio en que usted trabaja? 

Relacionistas Públicos 	Gabinetes de prensa 	Agencias de publicidad 

Rl" 
Personas Naturales 	 Lideres de Opinión 	Departamentos de Marketing 

 Er 

La- 



Nombre: C1 	 Fecha:  

Medio en el que trabaja:  

Cuestionario para Periodistas 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

1. ¿Conoce el término Free press? Sí 

	

	 No  

Si la respuesta es afirmativa defina lo que es "Free press" en dos líneas. 

¿' 

2. ¿Considera que las agencias de publicidad y/o empresa utilizan el "Free press" como 
estrategia de comunicación? ¿Por qué? 

St 	 No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas. 

	

/,j COJ C1 p 	 t  

1'tej-  J 0k,,tk c ,OV2 	 /2Of 

3. Siendo el 1 la calificación más alta del 1 al 4. Indique en cuál de estas categorías aparece 

con mayor frecuencia el Free press' en el medio en el que usted trabaja. 

Reportajes 	Cortos empresariales 	Notas periodísticas 	Sección Sociales 

4. ¿Considera que el Free press" es una tendencia creciente que puede desplazar a la 

publicidad? 	 Sí 	LII 	No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

5. ¿De qué fuentes proviene el Free Press con que se elabora la agenda informativa del 

medio en que usted trabaja? 

	

LI 	LII 	 LIII 
Relacionistas Públicos 	Gabinetes de prensa 	Agencias de publicidad 

E 
Personas Naturales 	 Líderes de Opinión 	Departamentos de Marketing 



Nombre: LoB,(--wp, tviJp 	 Fecha: • 	
2cc3 

Medio en el que trabaja: 	L 

Cuestionario para Periodistas 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

1. ¿Conoce el término Free press? Si 
	

No 	[III 
Si la respuesta es afirmativa defina lo que es Free press" en dos lineas. 

ck.  

2. ¿Considera que las agencias de publicidad yio empresa utilizan el Free press" como 
estrategia de comunicación? ¿Por qué? 	

No 	
ri 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

£ \Citn. oco ajc 	jn 	 J 

c- C,ítQ) V 	 j 	 /kJ:L J 	 c1e 	) 

3. Siendo el 1 la calificación más alta del 1 al 4. Indique en cuál de estas categorías aparece 

con mayor frecuencia el 'Free press" en el medio en el que usted trabaja. 

Reportajes Efl Cortos empresariales 	Notas periodísticas 	Sección Sociales 

4. ¿Considera que el Free press" es una tendencia creciente que puede desplazar a la 

publicidad? 	 Sí 	 No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas. 

5. ¿De qué fuentes proviene el Free Press con que se elabora la agenda irifoimativa del 

medio en que usted trabaja? 

LII 
Relacioiiistas Públicos 	 Gabinetes de prensa 	Agencias de publicidad 

LII Njin  
Personas Naturales 	 Licleies de Opinión 	 Departamentos de Marketing 



Nombre: Ii J 	 Fecha:  

Medio en el que trabaja: 

Cuestionario para Periodistas 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

1. ¿Conoce el término Free press? Sí 	in No 	L1 
Si la respuesta es afirmativa defina lo que es "Free press" en dos lineas. 

2. ¿Considera que las agencias de publicidad y/o empresa utilizan el Free press" como 
estrategia de comunicación? ¿Por qué? 

Sí 	 No 	
ri 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas 

(  

3. Siendo el 1 la calificación más alta del 1 al 4. Indique en cuál de estas categorías aparece 

COfl mayor frecuencia el "Free press en el medio en el que usted trabaja. 

Reportajes 	Cortos empresariales 	Notas periodísticas 	Sección Sociales 

4. ¿Considera que el "Free press" es una tendencia creciente que puede desplazar a la 

publicidad? 	 Si 	 No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

5. ¿De qué fuentes proviene el Erce Press con que se elabora la agenda informativa del 

medio en que usted trabaja? 

Relacionistas Públicos 	Gabinetes de prensa 	Agencias de publicidad 

LI 	[j 
Personas Naturales 	 Líderes de Opinión 	Departamentos de Marketing 



Nombre: 	 Fecha: (:j 	'lJLJ(C)  

Medio en el que trabaja: ±'. 

Cuestionario para Periodistas 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

1. ¿Conoce el término Free press? Si 	 No 

Si la respuesta es afirmativa defina lo que es "Free press" en dos lineas. 

:i\E 	 (cUc1)J c.Q/)*4 	1vu 	c' 	r 

2. ¿Considera que las agencias de publicidad yio empresa utilizan el Free press" como 

estrategia de comunicación? ¿Por qué? 

Sí 	/ 	No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas. 

LQ a 	P -\ 	¿ 

G-Cyk- ÇLei. 	 f QA k fo, ¿-o Q e 

3. Siendo el 1 la calificación más alta del 1 al 4. Indique en cuál de estas categorías aparece 

con mayor frecuencia el "Free press" en el medio en el que usted trabaja. 

Reportajes 	Cortos empresariales 14J 	Notas periodísticas 	Sección Sociales LI 
4. ¿Considera que el "Free press' es una tendencia creciente que puede desplazar a la 

publicidad? 	 . sí 	LI 	No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

	

.f 	
A 

IQJ( sX 	t.-kV 	Cl/?YQ) & 'Jj 	'2 bJ&, 	tjf 	\u 

	

s.k p&1•::k Cj 	EV). 

5. ¿De qué fuentes proviene el Free Press con que se elabora la agenda informativa del 

medio en que usted tr baja? 

LI 
Relacionistas Públicos 	 Gabinetes de prensa 	Agencias de publicidad 

Personas Naturales 	 Lideres de Opinión 	 Departamentos de Marketing 



Nombre: 	 Fecha:  

Medio en el que trabaja: 7) IC  

Cuestionario para Periodistas 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

1. ¿Conoce el término Free press? Si 	[] 

	
NoE] 

Si la respuesta es afirmativa defina lo que es Tree press" en dos lineas. 

( 

2. ¿Considera que las agencias de publicidad yio empresa utilizan el "Free press" corno 
estrategia de comunicación? ¿Por qué? Sí 

	 No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

(c ( 

3. Siendo el 1 la calificación más alta del 1 al 4. Indique en cuál de estas categorías aparece 

con mayor frecuencia el "Free press" en el medio en el que usted trabaja. 

ReportajesCortos empresariales E] 	Notas periodísticas 	Sección Sociales E] 
4. ¿Considera que el Free press" es una tendencia creciente que puede desplazar a la 

publicidad? 	 Sí 	 No 

Si la respuesta es afiimativa explíquelo en das lineas. 

5. ¿De qué fuentes proviene el Free Press con que se elabora la agenda informativa del 

medio en que usted trabaja? 

[ 	 E] 	 E] 
Relacionistas Públicos 	Gabinetes de prensa 	Agencias de publicidad 

E] 	..E] 	 E] 
Personas Naturales 	 Lideres de Opinión 	Departamentos de Marketing 



Nombre: No( 	 Fecha:/ 	
j- 

 

Medio en el que trabaja: 	( 9r;j eçj 

Cuestionario para Periodistas 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

1. ¿Conoce el término Free press? Sí 	 No 

Si la respuesta es afirmativa defina lo que es Free press' en dos líneas. 

(•) 	 e 

uu (JQkA ¿i-, IQJ) frrL< Of 

2. ,Considera que las agencias de publicidad yio empresa utilizan el 'Free press" como 
estrategia de comunicación? ¿Por qué? Sí 

	 No 	
L_I 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas. 

¿ 	(, 	e 

r1I7 tL4'\L 	j.jf(i-, 

3. Siendo el 1 la calificación más alta del 1 al 4. Indique en cuál de estas categorías aparece 

con mayor frecuencia el "Free press" en el medio en el que usted trabaja. 

Reportajes 	fl Cortos empresariales 	Notas periodísticas 	Sección Sociales 

4. ¿Considera que el "Free press'» es una tendencia creciente que puede desplazar a la 

publicidad? 	 Sí 	 No 	LEI" 
Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

5. ¿De qué fuentes proviene el Free Press" con que se elabora la agenda informativa del 

medio en que usted trabaja? 

LI 	 LI 
Relacionistas Públicos 	Gabinetes de prensa 	Agencias de publicidad 

..LI1 
Personas Naturales 	 Líderes de Opinión 	Departamentos de Marketing 



Nombre: 	 O 	Fecha: i ck 	c3 

Medio en eh que trabaja:  

Cuestionario para Periodistas 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

1. ¿Conoce el término Free press? Sí 	 No 	LII 
Si la respuesta es afirmativa defina lo que es Free press" en dos líneas. 

(-vjJ 	j  

U. 5i15tLi CL k / 
2. ¿Considera que las agencias de publicidad y/o empresa utilizan el "Free press" como 

estrategia de comunicación? ¿Por qué? Sí 

	 No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

QS (QSVH 	 7 

P\ 	(k( 1QQf 
Lv vt cjSb. 

3. Siendo el 1 la calificación más alta del 1 al 4. Indique en cuál de estas categorías aparece 

con mayor frecuencia el"Free press" en el medio en el que usted trabaja. 

Reportajes 	Cortos empresariales 	Notas periodísticas Li Sección Sociales 9 
4. ¿Considera que el Free puess' es una tendencia creciente que puede desplazar a la 

publicidad? 	 Sí 	El 	No 	IiIJ 
Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

5. ¿De qué fuentes proviene el Free Press con que se elabora la agenda informativa del 

medio en que usted trabaja? 

LIII 
Relacionistas Públicos 	Gabinetes de prensa 	Agencias de publicidad 

Personas Naturales 	
Li 	

Líderes de Opinión 	Departamentos de Marketing 
Li 



\ 
Nombre: 
	

Fecha: 	- 

Medio en el que trabaja: 

Cuestionario para Periodistas 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

1. ¿Conoce el término Free press? Sí 	EiJ 	No 	LII 
Si la respuesta es afirmativa defina lo que es Free press en dos lineas. 

2. ¿Considera que las agencias de publicidad yio empresa utilizan el "Free press" corno 
estrategia de comunicación? ¿Por qué?

In  
Si 	 Ni 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

.1 - ,----. 

—:- 	. •. 	_: 	 . 	T. 

3. Siendo el 1 la calificación más alta del 1 al 4. Indique en cuál de estas categorías aparece 

con mayor frecuencia el 'Free press en el medio en el que usted trabaja 

Reportajes 	Cortos empresariales 	Notas periodísticas 	Sección Sociales 

4. ¿Considera que el Free press" es una tendencia creciente que puede desplazar a la 

publicidad? 	 Si 	 No 	LII 
Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

5. ¿De qué fuentes proviene el Free Press con que se elabora la agenda informativa del 

medio en que usted trabaja? 

LII 	 LI 
Re!acioi -iistas Públicos 	Gabinetes de prensa 	Agencias de publicidad 

LII 	LII 	 LI 
Personas Naturales 	 Líderes de Opinión 	Departamentos de Marketing 



Nombre: 	 Fecha:  

Medio en el que trabaja: 	-\ 	O 1 l.I\J 

Cuestionario para Periodistas 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

1. ¿Conoce el término Free press? Si 	 No 

Si la respuesta es afirmativa defina lo que es "Free press" en dos lineas. 

2. ¿Considera que las agencias de publicidad yio empresa utilizan el "Free press' corno 
estrategia de comunicación? ¿Por qué? 

Si 	 No 

	LIII 
Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

FI 

) 

3. Siendo el 1 la calificación más alta del 1 al 4. Indique en cuál de estas categorías aparece 

con mayor frecuencia el "Free press" en el medio en el que usted trabaja. 

Reportajes n Cortos empresariales 	Notas periodísticas 	Sección Sociales 

4. <Considera que el Free press" es una tendencia creciente que puede desplazar a la 

publicidad? 	 SI 	 No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

C) 

( J& 
5. ¿De qué fuentes proviene el 'Free Press' con que se ela 

medio en que usted trabaja? 

Li 

O ) 	ç. 
la agenda informativa del 

Li 
Relacionistas Públicos 	 Gabinetes de prensa 	Agencias de publicidad 

Li Li 	 [:-J
Personas Naturales 	 Líderes de Opinión 	 Departamentos de Marketing  



Nombre: 	 f 	 Fecha:  

Medio en el que trabaja: El. (_) 
Cuestionario para Periodistas 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

1. ¿Conoce el término Free press? Si 	 No 

Si la respuesta es afirmativa defina lo que es "Free press" en dos lineas. 

O 	 C 

2. ¿Considera que las agencias de publicidad y/o empresa utilizan el "Free press" como 
estrategia de comunicación? ¿Por qué? 	

No 	
[II 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas. 

cj 	1UC 	ACY\ 

c&)Cc 	-Q-N YÁ 

3. Siendo el 1 la calificación más alta del 1 al 4, l;ldiqLle en cuál de estas categorías aparece 

con mayor frecuencia el "Free press' en el medio en el que usted trabaja. 

Reportajes LI Cortos empresariales 	Notas periodísticas 	Sección Sociales 

4. Considera que e! 'Free press es una tendencia creciente que puede desplazar a la 

publicidad? 	 Sí 	IR No 	Fl 
Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

Co 	 'Q 

/ 
i2 	 ((ci -Í JY\ 	 us \Qri 

5. ¿De qué fuentes proviene el Free Press con que se elabora la agenda informativa del 

medio en que usted trabaja? 

ra 
Relacionistas Públicos 	Gabinetes de prensa 	Agencias de publicidad 

Personas Naturales 	
LI 	

Líderes de Opinión 
LI 	

Departamentos de Marketing 
LI 



Nombre: 	
0  ,,,n <,, 1, 	 161 o¡ 	,  

Fecha: 	
I m   

Medio en el que trabaja: 	( 1kJVvfU<) 

Cuestionario para Periodistas 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

1. ¿Conoce el término Free press? Si 	 No 

Si la respuesta es afirmativa defina lo que es "Free press" en dos líneas. 

çs  

kki rrJP (9J 

2. ¿Considera que las agencias de publicidad yio empresa utilizan el "Free press como 
estrategia de comunicación? ¿Por qué? Si 

	 No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

tpi 

o vk 	j 

vSsD 

¿. '-Siendo el 1 la calificación más alta del 1 al 4. Indique en cuál de estas categorías aparece 

con mayor frecuencia el 'Free press" en el medio en el que usted trabaja. 

Reportajes 	Cortos empresariales L?iI 	Notas periodísticas 	Sección Sociales EI1 
4. ¿Considera que el Free press" es una te encía creciente que puede desplazar a la 

publicidad? 	 Sí 	 No 	[J 
Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas. 

\ 	 \, 

5. ¿De qué fuentes proviene el "Free Press conque se elabora la agenda informativa del 

medio en que usted trabaja? 

Relacionistas Públicos 	Gabinetes de prensa 	Agencias de publicidad 

LII 	LII 
Personas Naturales 	 Líderes de Opinión 	Departamentos de Marketing 



Nombre: 	 j 	 Fecha: 

-, 
Medio en el que trabaja:  

Cuestionario para Periodistas 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

1. ¿Conoce el término Free press? Sí 
	

Nofl 

Si la respuesta es afirmativa defina lo que es "Free press' en dos líneas. 

2. Considera que las agencias de publicidad yio empresa utilizan el "Free press" como 
estrategia de comunicación? ¿Por qué? Si 

	 No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas. 

1 

3. Siendo el 1 la calificación más alta del 1 al 4. Indique en cuál de estas categorías aparece 

con mayor frecuencia el 'Free press" en el medio en el que usted trabaja. 

Reportajes F111 Cortos empresariales 	Notas periodísticas ÇJ Sección Sociales LI1 
4. ¿Considera que el 'Free press' es una tendencia creciente que puede desplazar a la 

publicidad? 
	

Sí 	 No 	LII 
Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

1J 	L  

9 Á-Q 	 , ..• 	A--(i- 	
\ 

t?_f\ 	(/-.... 
5. ¿De qué fuentes proviene el Free Press" con que se elabora la agenda informativa del 

medio en que usted trabaja? 

Lt 
Relacionistas Públicos 	 Gabinetes de prensa 	Agencias de publicidad 

LI 	 LI1 
Personas Naturales 	 Líderes de Opinión 	 Departamentos de Marketing 



Nombre: 	 Fecha:  

Medio en el que trabaja:  

Cuestionario para Periodistas 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

1. ¿Conoce el término Free press? Sí 	 No 	13Ii 
Si la respuesta es afirmativa defina lo que es Free press" en dos lineas. 

o 	 cia- -ie .fL 3L 	J-Q.t. 	4 
- 
	 L 

2. ¿Considra que las agencias de publicidad y/o empresa utilizan el Free press' como 
estrategia de comunicación? ¿Por qué? 

.EKI 
Si 	 No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos líneas. 

s 	 -) 

3. Siendo el 1 la calificación más alta del 1 al 4. Indique en cuál de estas categorías aparece 

con mayor frecuencia el "Free press' en el medio en el que usted trabaja. 

ReportajesCortos empresariales [ 	Notas periodísticas 	Sección Sociales 

4. ¿Considera queel "Free press" es una tendencia creciente que puede desplazar a la 

publicidad? 	 Si 	 No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

•4g 

5. ¿De qué fuentes proviene el Free Press con que se elabora la agenda informativa del 

medio en que usted trabaja? 

ZI 	LI 	 LII 
Relacionistas Públicos 	Gabinetes de prensa 	Agencias de publicidad 

LI 	..LI 
Personas Naturales 	 Líderes de Opinión 	Departamentos de Marketing 



Nombre: 2 	 Fecha: 
'2í . 

Medio en el que trabaja: (_( t..  

Cuestionario para Periodistas 

DESCRIPCIÓN DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS DE LOS RELACIONISTAS PÚBLICOS 

PARA CONSEGUIR FREE PRESS Y DE LOS PERIODISTAS PARA CONSTRUIR LA AGENDA 

INFORMATIVA 

	

1, ¿Conoce el término Free press? Si 	[J 	No 

Si la respuesta es afirmativa defina lo que es "Free press" en dos líneas. 

o J lu  

2. ¿Considera que las agencias de publicidad yio empresa utilizan el "Free press" como 
estrategia de comunicación? ¿Por qué? Si 

	 No 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

6 	J 	 . 	CtC1 ,L yC 

«- 

3. Siendo el 1 la calificación más alta deI 1 al 4. Indique en cuál de estas categorías aparece 

con mayor frecuencia el "Free press" en el medio en el que usted trabaja. 

Reportajes 	Cortos empresariales 	Notas periodísticas ftJ Sección Sociales 

4. ¿Considera que el "Free press" es una tendencia creciente que puede desplazar a la 

publicidad? 	 Si 	
[' 	

No 	[] 

Si la respuesta es afirmativa explíquelo en dos lineas. 

oJlc 	 / c 	2• 	e) 
¡ 	

tI 

5. ¿De qué fuentes proviene el Free Press con que se elabora la agenda informativa del 

medio en que usted trabaja? 

a 
Relacionistas Públicos 	Gabinet's de prensa 

	
Agencias de publicidad 

Personas Naturales 	 Líderes de Opinión 
	

Departamentos de Marketing 



5.5. Anexo 5. Entrevistas 

Entrevista a Jorge Villón, editor de la Página Negocios 

Fecha: Enero 16 de 2008 

Lugar: Diario El Universo 

1 .- ¿Qué días de la semana se publica la página Negocios? 

Domingo, lunes, miércoles y viernes. 

2.- ¿Cuál es el concepto de la página Negocios? 

La presentación de notas periodísticas sectoriales, empresariales, de Recursos 

Humanos, Marketing y Nuevos Negocios. 

3.- ¿Cómo distribuyen los contenidos? 

Con un tema predominante y de apertura que representa el 40 % de la página, 

más notas medianas y cortos. 

4.- ¿A qué temas se les da prioridad en sus publicaciones? 

A los temas sectoriales, nuevos negocios, tecnonegocios (entendidos como 

tecnología, Recursos Humanos, etc. 

5.- ¿Cuánto influyen dentro de su agenda informativa los temas que los 

Relacionistas Públicos les sugieren para publicar en su página? 

La agenda de temas y el contenido de la página la definimos nosotros. 

Acogemos alguna sugerencia temática siempre y cuando tenga una relevancia 

periodística de interés para los lectores y no solo para una determinada marca 

o empresa. 
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6.- ¿Tienen la "sensación" o perciben que las marcas o empresas buscan este 

tipo de espacio para promocionarse? 

Hay que diferencias entre las páginas de actos empresariales y las páginas de 

Negocios. Muchos de los temas de Negocios implican la revelación de datos de 

interés que a su vez involucran aspectos financieros (ventas, utilidades, 

estrategias, proyecciones, etc; en ese sentido muchas empresas no están 

dispuestas a compartir ese tipo de datos "duros" que ayuden a ir más allá de la 

simple exposición de la marca. De allí que no todas las empresas tienen una 

política de "puertas abiertas" a este tipo de información. 

7.- ¿Tiene suficiente apertura de las empresas para conseguir información 

acerca de los productos que estas ofrecen en el mercado? 

Por lo general, hay más apertura de las empresas grandes. 

8.- ¿Qué peso o importancia le otorgan a las encuestas o investigaciones que 

presentan las consultoras? 

Son consideradas en la medida que sean independientes o consultoras que 

tengan una trayectoria en el mercado cuyos estudios están vinculados a 

temas de interés general. 

9.- ¿Alguna vez han tenido algún problema con la publicación de un tema en el 

que se los acuse de desprestigiar o afectar negativamente ¡a imagen de una 

marca o empresa? 

Hasta el momento no. 
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Entrevista a Pocha Granja, 	editora de las Páginas Sociales e 
Institucionales 

Fecha: Enero 17 de 2008 

Lugar: Diario EL UNIVERSO 

1 .- ¿Qué días de la semana se publica la página Negocios? 

La página Sociales se publica de lunes a domingo, es decir todos los días; y la 

página Institucionales solo los días miércoles. 

2.- ¿Cuál es el concepto de las páginas Sociales e Institucionales? 

Sociales es una página que presenta actividades de tipo familiar, deportivo, 

inclusive religioso, principalmente de la élite de la ciudad. Desde antaño, era en 

la columna Sociales donde aparecían las reinas de los clubes sociales, 

señoritas deportes o graduados, lo que a su vez, permitía mostrar la moda de 

la época, así como los vínculos familiares y políticos que unían a destacadas 

figuras del acontecer nacional. Desde el 2007, con el rediseño del Diario, se 

creó la sección eventos en la que se publican presentaciones de libros, 

exposiciones 	pictóricas, 	reconocimientos 	a 	personas 	naturales 	o 

presentaciones de marcas, productos o empresas. 

Institucionales, en cambio, es una página que presenta el quehacer de 

instituciones públicas o privadas que brinden servicio a la comunidad a través 

de sus actividades, y en casos particulares, que hayan sido reconocidas en el 

campo empresarial. 
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3.- ¿Cómo distribuyen los contenidos? 

La página Sociales cuenta con dos partes: el filete Sociales y el filete Eventos. 

En Sociales se presenta un grupo de fotos que 'abren la página" y van con un 

título destacado (el tamaño de la letra es más grande) y los siguientes bloques 

de información llevan un título más pequeño y el mismo tamaño de letra. 

Cada uno de ellos se separa con lineas. En eventos se usan los colores 

amarillos para identificar cada una de las informaciones y máximo pueden 

publicarse dos fotos de un mismo evento. De igual manera se separa con 

líneas. 

Por otro lado, en la parte de arriba de la página Institucionales se encuentra "La 

Agenda" en la que se publican actividades de tipo académico y social, como 

seminarios, cursos, congresos, conferencias, desayunos de trabajo, bingos de 

fundaciones, convocatorias a asambleas ordinarias y extraordinarias de 

organizaciones, foros o nombramientos de gerentes o directivos a nivel 

empresarial. Y finalmente, en la parte de abajo se ubican alrededor de doce 

fotos (dependiendo de la disponibilidad del espacio, a veces son menos), cada 

una de dos columnas y con su respectivo pie de gráfica, el cual hace referencia 

al qué, cómo, cuándo, porqué, nombres y cargos de quienes constan en la foto. 

Además, una palabra seguida por una frase corta forma parte del título del 

evento. 

4.- ¿A qué temas se les da prioridad en sus publicaciones? 

A los temas de la vida social, a la diplomacia, a las fundaciones y al sector 

empresarial. 
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5.- ¿Cuánto influyen dentro de su agenda informativa los temas que los 

Relacionistas Públicos les sugieren para publicar en su página? 

Los RRPP nos envían cualquier cantidad de información pero la agenda de 

temas y el contenido de la página la definimos nosotros. No se les puede 

publicar absolutamente todo lo que envían porque muchas veces esas noticias 

ya han sido publicadas en otras secciones del Diario y no nos podemos repetir 

aunque los RRPP insistan. 

6.- ¿Tienen la "sensación" o perciben que las marcas o empresas buscan este 

tipo de espacio para promocionarse? 

Sí. El tipo de información que les publicamos es justamente para dar realce o 

importancia a sus actividades y la parte de Eventos les interesa en 

sobremanera. 

7.- ¿Tiene suficiente apertura de las empresas para conseguir información 

acerca de los productos que estas ofrecen en el mercado? 

Lo nuestro va más por el lado de confirmar nombres y cargos de quienes 

aparecen en la foto, y por supuesto si tenemos que reconfirmar el nombre del 

producto están dispuestos a colaborar en todo momento. 

8.- ¿Alguna vez han tenido algún problema con la publicación de un tema en el 

que se los acuse de desprestigiar o afectar negativamente la imagen de una 

marca o empresa? 
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Hasta el momento no, lo que sí nos ha sucedido es que las (os) Relacionistas 

Públicas mandan mal los nombres y cargos y luego mandan otros mails 

haciendo la observación y pidiendo que les corrijan el 'deslizado error". 
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