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Resumen

La imagen corporativa debe tener impacto en la opinidn publica para fortalecerse. Las
Relaciones Publicas representan un vinculo importante entre los medios de
comunicacion y una organizacion, pues constituyen el canal para que lainformacion sea

difundida en una sociedad.

Una Sala de Prensa Virtual, que concentre toda la informacién de una organizacion,
permitird facilitar la labor periodistica de los medios de comunicacion y contribuird al
fortalecimiento de una imagen corporativa, alineada en las nuevas Tecnologias de la

Informacién y Comunicacion.
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Abstract

A corporate image has to impact on public opinion in order to be strong. Public
Relations are an important link between mass media and an organization, because is

through them that information can be spread to a society.

A Virtual Press Room, that involves all the information from an organization, will
facilitate journalistic work of media and contribute to the strength of corporate image,

aligned to Information and Communication Technologies.
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INTRODUCCION

Tal como lo manifestd Alvin Toffler, en su libro “La Tercera Ola’, hemos atravesado la
Revolucion Agricola, la Revolucion Industrial para, desde 1955, dar inicio a la
Revolucion Informética. En esta publicacion, realizada en 1979, Toffler ya vaticinaba un
cambio en e mango y distribucién del capital correspondiente a esta era La

informacion.

Para que una empresa pueda enfrentarse a los cambios que conlleva formar parte de una
Revolucion Informética deberd comprender €l contexto en el que los publicos se estan
moviendo en la actualidad, con € objetivo de comunicar correctamente su imagen

corporativa, através de instrumentos alineados a este nuevo sistema.

Los medios de comunicacion son factores clave en e fortalecimiento de dicha imagen,
pues ademas de procesar informacion, seran ellos quienes la transmitan y la difundan,
aportando en la construccién de la opinién publica de una sociedad.

Para que los medios de comunicacion se conviertan en aliados en la construccion y
fortalecimiento de una correcta imagen corporativa, |la empresa debera entender la nueva
dindmica en e manegjo de la informacion y ofrecerles herramientas adecuadas que
faciliten su labor. Por €llo, el objetivo principal de este trabajo es.Presentar un modelo
de sala de prensa virtual, que facilite el acceso de los medios de comunicacién a las
noticias de una empresa para fortalecer la imagen corporativa y ganar un espacio en la

opinion publica.

El primer capitulo, pone en evidencia € desarrollo de la Sociedad de la Informacién y
los retos de una organizacion inmersa en este nuevo sistema. Esclarecer la cultura
organizacional y laimagen corporativa de una organizacion permitiré reconocer €l factor

diferenciador que la destaque entre las multiples opciones que tiene el consumidor.



En esta seccion se encontrara un modelo de brief para recolectar la informacién

necesaria sobre unainstitucion y traducirla en una guia de imagen corporativa.

Luego de determinar la importancia de estructurar correctamente la imagen corporativa
de una empresa, sera necesario contar con actores clave para su comunicacion. El
capitulo 2 coloca al relacionista publico como el cana adecuado entre la organizacion y
los periodistas, con acciones que le permitan generar publicity.Las Relaciones Publicas
han dado un giro, a partir del Internet, por ello este capitulo analiza brevemente la
importancia de incorporarlo en las estrategias.

El tercer capitulo “Salas de prensa virtuales’ explica su funcionamiento, estructura y
usos, e integra diversos criterios de personas involucradas tanto en el tema periodistico
como en el &mbito tecnol dgico.

El modelo de Sala de Prensa Virtual cuenta con una parte publica, de acceso atodos los
visitantes, y otra privada, a la cual ingresaran sus administradores, determinados por la
propia empresa. Ademas, € capitulo 3 ofrece una pequefia guia, acompafiada de
graficos, para que e usuariopueda manegjarla facilmente y finaliza con una micro
campaha para la difusion de este modelo con el objetivo de generar trafico. El dltimo
capitulo concentra la “Comunicaciéon en Socia Media’, entendido como las
herramientas que permiten la relacion e interaccion entre estructuras sociales de la Web.
En esta seccion se analiza las diversa formas de alcanzar notoriedad y de difundir la Sala
de Prensa Virtual, con mayor énfasis en Facebook y Twitter, por considerase las mas

populares y con mayor crecimiento en el Ecuador.

El actual modelo es una herramienta que apoya la labor periodistica en los medios de
comunicacion y su éxito respondera al mangjo de la empresa, en funcion del

fortalecimiento de imagen corporativa que se quiera alcanzar.



CAPITULOI

1. LO QUE COMUNICA EN UNA ORGANIZACION

1.1. Sociedad delalnformacion

Las revoluciones traen consigo un cambio. Segun la Real Academia de la Lengua, €

término “revolucion” significa“ cambio rgpido y profundo en cualquier cosa’

La revolucion tecnol6gica de la que hoy somos parte, viene de dos grandes revoluciones
en la historia: la agricola 'y la industrial. Un factor en comun entre estas tres es que las
civilizaciones han tenido que adaptarse a estos cambios répidos y profundos para poder

sobrevivir.

Hoy hablamos de una revolucién gque tiene que ver, ya no con bienes tangibles sino con
lo intangible que se ha producido. A través de estos siglos, €l conocimiento y la

informacion resultan ser materia prima indispensable para la sociedad.

En 1973, € socidlogo Daniel Bell notd que la sociedad habia comenzado a comportarse
diferente, por lo que ya para esta fecha, se habl6 de la “ Sociedad de la Informacion”, de
la que todos formamos parte. Los significados son muchos, pero varios autores

coinciden en gque este término es tan amplio que no puede encasillarse en uno solo.

Sally Burch, directora g ecutiva de la Agencia Latinoamericana de Informacion (ALAI),

publica en Vecam, una asociacion francesa que recopila informacién sobre la Sociedad

'REAL ACADEMIA DE LA LENGUA ESPANOLA Diccionario de la Lengua Espafiola [en lined].
22da Edicion. [Espafia): Real Academiade la Lengua Espafiola, abril de 2005 [actualizado julio de 2010]
[citado enero, 27 de 2011) Disponible en:

http://buscon.rae.es/drael/SrvItConsulta?TIPO_BUS=3& L EMA=revoluci%C3d%B3n




de la Informacion, un articulo extraido de su libro “Palabras en Juego: Enfoques

Multiculturales sobre | as Sociedades de la Informacion”:

“En la dltima década, la expresion ‘“‘sociedad de la informacion” se ha
consagrado, sin lugar a dudas, como el término hegemonico, no necesariamente
porque exprese una claridad tedrica, sino por el bautizo que recibié en las
politicas oficiales de los paises méas desarrollados, ademés de la coronacion que

significé honrarlo con una Cumbre Mundial.””?

A partir de este articulo, se puede establecer un pequefio detalle cronolégico del

nacimiento de la Sociedad de la Informacion:

1969: Primera conexion de computadoras, conocida como ARPANET, entre tres

universidades en Californiay unaen Utah, Estados Unidos. Iniciael Internet.

1973: El socidlogo estadounidense Daniel Bell introduce la nocion de la Sociedad de la
Informacién, en su libro “El advenimiento de la sociedad post-industrial”. En € que
plantea como gje principa e conocimiento tedrico y expone que los servicios basados
en e conocimiento se convertird en la estructura central de la nueva economia'y de una

sociedad consolidada en la informacion.

1990: Desarrollo de la World Wide Web (www o la Web) y de las Tecnologias de la
Informacién y Comunicaciéon (TIC's). En este contexto, el término “Sociedad de la

Informacion” toma mayor fuerza.
1995: Seincluye la Sociedad de la Informacion en la agenda de las reuniones del G7.
1998: La Sociedad de la Informacién es elegida, primero en la Unidn Internacional de

Telecomunicaciones y luego en la ONU, como el nombre de la Cumbre Mundia a
realizarse en 2003 y 2005.

’PEUGEQT, Valérie. Vecam. Sociedad de la Informacién, Sociedad del Conocimiento [en lineg].
Francia: noviembre, 05 de 2005. [citado enero, 26 de 2011]. Disponible en:
http://vecam.org/article518.html




Si bien, Daniel Bell es quien acufid e presente término, cuando se investiga sobre
“Sociedad de la Informacion” en la Web, e primer nombre en aparecer es Manuel
Castells, socidlogo y profesor universitario espafiol, catedrético de Sociologia y de
Urbanismo en la Universidad de California, Berkeley y Director del Internet
Interdisciplinary Institute en la Universitat Oberta de Catalunya, quien durante estos
altimos 20 afos ha resultado uno de los investigadores que mas ha desarrollado €l tema,
relacionando la evolucion econdémica y las transformaciones politicas, sociaes y
culturales. Castells habla de una “sociedad informacional” més que de una “sociedad de

lainformacion” y sefida que:

“El término informacional indica el atributo de una forma especifica de
organizacion social en la que la generacion, el procesamiento y la transmision de
informacion se convierten en las fuentes fundamentales de la productividad y el
poder, debido a las nuevas condiciones tecnoldgicas que surgen en este periodo
histérico”®

Es asi, como hablamos ya no solo de latecnologia, sino del papel de la sociedad y como
la utiliza para su beneficio. El entender como manejan la informacién los diferentes

individuos es el punto de partida para comprender ala Sociedad de la Informacion.

L uego de haber hablado de agricultura e industria, vemos a una sociedad que ha incluido
en su léxico términos como: computadora, web, internet, telecomunicacion, tecnologia,
pal abras que hace un siglo, no existian. Una sociedad que asegura que la informacion es
la nueva base de la economia deberd ser entendida de diferente manera, desde cada

individuo y cada organizacion.

Las empresas forman parte de un sistema que responde a la incesante busgueda del
hombre por adquirir informacion; por ello, es claro que la organizacion no puede existir
aislada, tendra que entenderse como un sistema que interactla, tanto internamente como

externamente. Podemos ver a la organizacion como una sociedad en un nivel mas micro;

3 CASTELLS, Manuel. “La Era de la Informacién: Economia, Sociedad y Cultura: La sociedad Red”,
México, Siglo XXI, 1999; p. 47.



asi, podemos decir que existe un micro Sociedad de la Informacion dentro de cada

organizacion.

1.2. Laimagen deunaempresaen la Sociedad de la informacion

Una organizacion debera conocerse a si misma, como se comporta y cua es ese factor
diferenciador que la aparta de la competencia. Por ello, “definir la imagen corporativa
es reconocer nuestra especificidad dentro del mercado y de la sociedad en la que

194

vivimos como entidad™”, indica Capriotti, en e libro “Planificacion Estratégica de la

Imagen Corporativa’.

El autor menciona que la imagen corporativa estd formada por: 1) la filosofia

corporativay 2) la cultura corporativa.”

La filosofia corporativa esta formada por @) la misién corporativa, b) los valores

corporativosy c) lavision corporativa.

a) Misidn corporativa: se refiere a qué es y qué hace la organizacion. Qué es lo

gue ofrece la organizacién a sus diferentes publicos.

b) Valores corporativos. como hace la organizacion sus transacciones. Los
valores fundamental es de cada organizacién, al momento de relacionarse con

sus productos y sus publicos.

c) Vision corporativa: define a donde quiere llegar la organizacion. Debera ser

planteada como una meta, pero posible de alcanzar.

* CAPPRIOTI, Paul. “Planificacion estratégica de la imagen corporativa™, lera Edicion, Editorial Ariel,
Barcel ona-Espafia, 1999; p. 140

® CAPPRIOTI, Paul. “Planificacion estratégica de la imagen corporativa™, lera Edicién, Editoria Aridl,
Barcel ona-Espafia, 1999; p. 142 - 167



La Cultura Corporativa, mas bien tiene que ver con “el conjunto de normas, valores y
pautas de conducta, compartidas y no escritas, por las que se rigen los miembros de una

organizacion y que se reflejan en sus comportamientos™®.

Como indica Angel Aguirre Baztan, en su libro “La Cultura de las Organizaciones’, la
Cultura Organizacional (o Corporativa) es € “Conjunto de elementos interactivos
fundamentales generados y compartidos por los miembros de una organizacion al tratar

de conseguir la misién que da sentido a su existencia’’

En torno a estas dos definiciones, podemos asegurar que la Cultura Corporativa esta
implicita en cada organizacion y representa la esencia de la misma, formada por la
historia, ritos, valores, estructuras, orientaciones y demas factores individuales y
colectivos, tal como podemos reconocer en las diferentes culturas de una sociedad.

1.3. “Hacer lascosasbieny darlasa conocer”

Luego de definir la imagen corporativa de una organizacion, el siguiente paso es
comunicarla, basandonos en la premisa “Hacer las cosas bien y darlas a conocer”®;

para ello sera necesario implementar una estrategia de comunicacion.

El primer paso sera recolectar toda la informacion importante sobre una empresa, para
ubicar su posicionamiento en el mercado y escoger €l mejor camino a seguir. Esto se
logra a través de un brief, entendido como e documento que, de manera claray concisa,
conjuga los datos mas relevantes de la empresa.

® CAPPRIOTI, Paul. “Planificacion estratégica de la imagen corporativa”, lera Edicion, Editorial Ariel,
Barcel ona-Espafia, 1999; p. 147

" AGUIRRE BAZTAN, Angel. “La cultura de las organizaciones”, lera Edicion, Editorial Ariel,
Barcel ona-Espafia, 2004; p. 159

8CAPPRIOTI, PAUL. “Planificacion estratégica de la imagen corporativa”, lera Edicién, Editoria
Ariel, Barcel ona-Espafia, 1999; p. 214



El levantamiento de esta informacién dara como resultado una guia parala planificacion

estratégica de comunicacion, en la que estén definidos los objetivos y lineas claras a

Seguir.

Existen diferentes tipos de briefs, ya sean creativos, publicitarios, de disefio, etc. No hay
un esquema establecido, los model os surgen a partir de las inquietudes especificas de las

empresasy, por tal motivo, seran distintos unos de otros.

Tomando como base, el modelo propuesto por Capriotti, dentro del “Plan global de
comunicacién de perfil de identificacion corporativo’®, incluido en e libro
“Planificacion Estratégica de la imagen corporativa’, y “El Modelo de Medios
Integrados para Relaciones Plblicas’™®, mencionado en e libro “Strategic Media
Planning: Toward a PublicRelationsModel”, de Kirk Hallahan, la Estrategia de

Comunicacion de unaimagen corporativa comprendera |os siguientes pasos.

1. ldentificar alo publicos
a Primarios
b. Secundarios

c. Influencia

2. Definir los objetivos de comunicacion
a. Notoriedad
b. Diferenciacion
c. Credibilidad

3. Especificar el mensaje corporativo
a. Concepto comunicacional

b. Estilo comunicativo

®CAPPRIOTI, Paul. “Planificacion estratégica de la imagen corporativa”, lera Edicion, Editoria Ariel,
Barcel ona-Espafia, 1999; p. 218 - 235

YHALLAHAN, Kirk. “Strategic Media Planning: Toward a Public Relations Model”, lera Edicion,
Editorial Sage, Thousand Oaks-California, 2001; p. 461 - 470



4. Seleccionar los medios

a. Medios publicos
Medios interactivos
Medios controlados

Eventos/grupos

® o o T

Uno auno

A partir de este esquema, la organizacién debera estructurar su perfil corporativo para
tener una visién mas clara hacia dentro y expresarla hacia afuera, expresando

coherentemente lo que se quiere lograr.

El autor Luis Bassat, en “El libro Rojo de la Publicidad”, indica los beneficios de
comunicar correctamente la imagen corporativa de una marca. Entre los que se hace
referencia al conocimiento de la empresa, la influencia en los diferentes publicos y €

manejo de relaciones con publicos internosy externos.

Mediante diversas estrategias podremos aprovecharnos de estos beneficios, para la
construccion y fortalecimiento del perfil corporativo de una organizacion. El autor
menciona gue las ventgjas de que una empresa conozca y maneje correctamente su

Imagen corporativa le permiten:

a) Hacer que sea conocida

b) Influir en la opinion de los expertos
c¢) Influir en la opinidn publica

d) Motivar a los propios empleados

e) Fortalecer las relaciones empresariales™

1 BASSAT, Luis. “El libro rojo de la publicidad (Ideas que mueven montafias)”, 8va Edicion, Editorial
DeBalsillo, Espaiia, 2008; p. 284



De estos cinco, se puede destacar la influencia en la opinion publica, como un
mecanismo para que, mediante una estrategia de relaciones publicas, logremos llegar a

los medios de comunicacion y por ende, al publico.

10



CAPITULO 11

2. LASRELACIONESPUBLICASCOMO ALIADASEN LA
CONSTRUCCION DE LA IMAGEN CORPORATIVA DE UNA
ORGANIZACION

2.1. La dependencia reciproca entre los relacionistas publicos y los medios

de comunicacion

Conocer alos medios de comunicacién y la manera en la que ellos reciben y procesan la
informacion podria convertirse en un reto. A través de las Relaciones Publicas podemos
crear un cana entre la organizacion y los medios de comunicacion, en e que se
construyan criterios a favor de la imagen corporativa y, por ende, influenciar en la
opinién publica positivamente.

El relacionista publico debera ver a los medios de comunicacién, no solo como aliados
estratégicos, sino como los verdaderos creadores de la informacion que recibira la
sociedad en la que la organizacion quiere ser percibida.En € libro “Relaciones Publicas:
Profesion y Préctica’, los autores mencionan:““Las relaciones publicas contribuyen con
40% y 70% del total de noticias que se cubren”; lo que se ve reflggado como una
“dependencia reciproca”*?, como un proceso de intercambio en el que ambas partes
reciben su beneficio: el relacionista publico lograra entregar su informacién al publico
de su interés, a través de los medios, y € periodista recibira materia prima para €l

desarrollo de sus noticias, facilitando enormemente su labor.

2 BALTIMORE, Dan; BASKIN, Otis; HEIMAN, Suzettey TOLTH, Elizabeth.“Relaciones Publicas:
Profesién y Practica”, 2da Edicién, McGraw Hill, México D.F.-México, 2008; p. 181

11



Desde luego, €l periodista obedece a diversas politicas que no le permiten algarse de la
éticay la objetividad propias de un comunicador responsable, por lo tanto, €l relacionista
publico debera estar consciente de ello y mangjarse de igual manera para crear y
fortalecer relaciones positivas.

22, “Publicity”

A través de Relaciones Publicas se puede lograr que los medios de comunicacion
reproduzcan informacion de una empresa, sin la necesidad de haber comprado un
espacio, a esto se le conoce como publicity. Ademas de representar un beneficio
econdmico para la organizacion, esta estrategia le afiade un tono més creible a la
informacion, siendo mas valida para el pablico, que la producida por la misma empresa.

Se puede hacer |a diferencia entre publicity esponténeay publicity planeada. La primera
hace referencia a los hechos no previstos en una empresa, como huelgas, accidentes,
productos defectuosos, y en general toda noticia que podria concebirse como un

acontecimiento que no se habia pronosticado.

La publicity planeada est4 basada en estrategias creadas para llamar la atencién de los
medios, a través de noticias de interés como lanzamiento de productos, innovacion,
expansion de negocio, e incluso “malas’ noticias como despidos, politicas polémicas o

asumir la responsabilidad sobre algun hecho negativo especifico.

Para obtener publicity, €l relacionista publico deberd asegurar €l acceso de los medios de
comunicacion a toda la informacion requerida, entregar contenidos relevantes y sugerir
untos adicionales que pudieron ser obviados en un principio. Los boletines, entrevistasy

ruedas de prensa son herramientas vélidas para este fin

Habra que dotar a los medios de comunicacion de material Util para su labor

investigativa. El periodista Giovanni Astudillo recalca la importancia de dirigir la
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informacion, tomando en cuenta los diversos intereses de cada medio de comunicacion,
pues “La informacion variara, de acuerdo a las necesidades especificas de television,
radio o prensa o si es un medio local o nacional’, concluye su explicacion, acotando

gue “cada medio tiene su lenguaje”. (Anexo 6)

2.2.1. Herramientas paralograr publicity

a) Boletines

El contenido de un boletin o comunicado de prensa deberd estar basado en los principios
de una nota periodistica que respondera a las conocidas W’s: Who (quién), What (qué),
Where(donde), When (cuando), Why (por qué) y How (como). La respuesta de estas seis

preguntas permitira precisar lainformacion mas relevante de nuestro comunicado.

También se puede ampliar la informacién, mediante un dossier de prensa o press kit que
incluye material gréfico (fotografias, presentaciones, cuadros) y audiovisual (videos y
clips de audio). Dotar de suficiente material a los medios de comunicacion permitira el
desarrollo de una nota de prensa mas completa, en la que podran estar inmersos criterios
propios de la empresa.““Cuando se trabaja con reporteros y no se les facilita ningun tipo
de documento, se deja mucho espacio abierto, por lo que puede producirse un enfoque
erroneo. Se deberia buscar una manera en la que se disminuya esta posibilidad, para
otorgar uniformidad y coherencia la imagen corporativa de una empresa’, menciona el

Master Luis Péstor, gerente de la empresa Advance Consultora. (Anexo 1)
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b) Entrevistas

El contacto de los medios de comunicacion con los diversos actores que componen una
empresa es indispensable para la construccion de relaciones positivas entre la

organizacion y los periodistas.

El relacionista publico debera promover espacios que faciliten este contacto, a través de
entrevistas con los individuos o grupos de interés, y que estas no sean solamente
solicitadas sino provocadas.

El relacionista publico servird como un mediador entre el entrevistador y el entrevistado,
con el afén de que este espacio resulte beneficioso para ambas partes. Ademas, debera
apoyar a entrevistado preparando una ayuda memoria del tema principa y

acomparandolo en el momento de la entrevista.

Este encuentro permitird una retroalimentacion provechosa para ambas partes y podra
realizarse de manera personal, pero también via telefonica, correo electrénico o con

video conferencias, dependiendo de la disponibilidad del entrevistado.

c) RuedasdePrensa

En €l libro “Relaciones Publicas: Profesion y Practica’, se menciona que las ruedas de
prensa ““son oportunidades estructuradas para comunicar noticias de forma simultanea
a todos los medios™*3. La ventaja de este método es que permite llegar a varios medios
en un solo espacio, ademas de la interesante interaccion que podria generar un debate

entre los diferentes actores;, pero uno de los principales inconvenientes es que la

BBALTIMORE, Dan; BASKIN, Otis; HEIMAN, Suzettey TOLTH, Elizabeth. “Relaciones Publicas:
Profesion y Practica”, 2da Edicion, McGraw Hill, México D.F.-México, 2008; p. 189
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convocatoria de la misma estara en funcion de la disponibilidad de tiempo e interés de

los reporteros.

La estrategia de Relaciones Publicas, disefiada para €l fortalecimiento de la imagen
corporativa de la empresa, debera seleccionar la mezcla correcta de estos tres métodos
paralograr publicity; pero al final del dia, deberalograr que los medios de comunicacion
vean en € relacionista publico unafuente de informacion veraz y oportuna, que apoye la

profesién del comunicador.

2.3. El Internet en las Relaciones Publicas

Yaen 1999, se habia visualizado a Internet como un medio perfecto para el desarrollo
de las Relaciones Publicas; es asi como en e articulo “TheWorld Wide Web as a
PublicRelations Medium: The Use of Research, Planning and Evauating in Web
SiteDevelopment”, de Candace White y NiranjanRaman, publicado en este afio, se
coloca ala World Wide Web como el medio de masas de las Relaciones Publicas que
ocupa € primer lugar, porque “permite que la comunicacion administrada fluya
directamente entre las organizaciones y las audiencias masivas sin que intervengan las

funciones de un intermediario, las cuales estan presentes en otros medios masivos” 4

El uso del internet en la comunicacion permite mayor contacto con los diferentes
publicos de una institucion, convirtiéndose en un canal extra, dotado de un ato grado de

inmediatez, interaccién y credibilidad.

Por €llo, las relaciones publicas han integrado diversas herramientas a sus estrategias de
comunicacion, tales como: sitios web, blogs, boletines on-line, video-conferencias, RSS

(Really Simple Syndication), redes sociales, entre otras.

“WHITE, Candacey RAMAN, Niranjan. “The World Wide Web as a Public Relations Medium: The
Use of Research, Planning and Evaluating in Web Site Development”, Public Relations Review 25,
invierno de 1999, p. 405
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La mezcla de herramientas que se implementaran en una estrategia de Relaciones
Publicas en Internet estard basada en el nivel de aceptacion de los publicos involucrados.
Serd esencial redlizar una investigacion para conocer a nuestros publicos, basada en los

obj etivos de comunicacion de laempresa.
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CAPITULO 111

3. SALASDE PRENSA VIRTUALES

3.1. ¢Como funciona una Sala de Prensa?

Como vemos, la relacion entre el relacionista publico de una organizacion y 1os medios
de comunicacion puede apoyarse en diversas herramientas, dirigidas a fortalecer la
Ilamada “ dependencia reciproca” entre ambas partes.

Una sala de prensa tradicional, llamada en inglés “pressroom” o “media room” es “una
parte de la organizacién creada especificamente para que los medios de comunicacién

s 15

puedan acceder a noticias sobre la empresa” =, indica David Meerman Scott, en su

libro “The New Rules of Marketing & PR”.

Parafraseando las palabras del autor David Meerman Scott: una Sala de Prensa en linea
es la puerta de entrada, no solo para los medios de comunicacién, sino para muchos
mas,se puede recalcar la importancia de producir informacién, no solo para los medios,
sino que una Sala de Prensa Online debera ser construida y pensada para los usuarios
comunes, a quienes € denomina buyers (término que hace referencia a compradores o
usuarios en Marketing). Asi, afirma: “I’ve reviewed hundreds of online media rooms,

and the best ones are built with buyersin mind”*.

> MEERMAN SCOTT, David. “The New Rules of Marketing and PR, 2da Edicién, Wiley & SonsInc.,
Hoboken, New Jersey, 2010; p. 227

MEERMAN SCOTT, David.“The New Rules of Marketing and PR, 2da Edicién, Wiley & Sons|Inc.,
Hoboken, New Jersey, 2010; p. 228
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Esta afirmacion es comprensible s analizamos el proceso tradiciona de la
comunicacion, en donde existe un emisor, un receptor y un mensgje, a ello, tendremos
gue sumar un codigo y un canal. El emisor, en este caso la organizacion, apoyado en sus
codigos propios de comunicacién, enviard un mensgje a receptor: la sociedad (s
hablamos en términos de Marketing, podremos referirnos a los usuarios), através de un
canal, que podria ser un medio de comunicacion, pero no podemos dejar de lado €

hecho que |os receptores obvien el canal y decidan ir directamente ala fuente.

Por ello, tendremos que confirmar que los objetivos de comunicacion en los cuales se
basa la informacién publicada, sean cumplidos para todos los publicos,

independientemente, del motivo por el cual hayan accedido ala Sala de Prensa Virtual.

La informacion disponible en una la Sala de Prensa Virtual, a més de estar dirigida a
todos los publicos, deberd representar algun beneficio para los visitantes. El autor
LonSafko, en su libro “The Socia Media Bible”, menciona que e contenido es todo en
la era del Marketing Digital y que todos los productos integrados en una estrategia
deberan responder ala pregunta “WIIFM: What's in it for me?’*’, que podria traducirse
a “¢Qué hay ahi parami?’. Safko sugiere que un sitio web, sea cual sea su fin, debera
presentar una beneficio para el visitante que escoge este sitio, de entre los milesy miles
gue existen en laRed, y, por eso, le atribuye laimportanciaa valor del contenido parala
empresay sus publicos, incluidos los medios de comunicaciony e visitante promedio.

De acuerdo a estos dos importantes criterios, se puede redlizar las siguientes

recomendaciones para una Sala de Prensa:

- El relacionista publico debera ser el encargado de controlar 1os contenidos, en
funcion de los publicos, |os objetivos de comunicacion, el mensaje corporativo y
el mix de medios, criterios que han sido previamente establecidos en la

Estrategia de Comunicacién de laimagen corporativa de la organizacion.

YSAFK O, Lon. “The Social Media Bible: Tactics, Tools & Strategies for Business Success”, 2da Edicion,
Wiley & Sons Inc., Hoboken, New Jersey, 2010; p. 71
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Ponerse en €l lugar del periodista, entregar toda la informacion que pueda aportar
a la construccién de una nota; a mas del boletin tradicional, se puede incluir
perfiles, informes financieros, entrevistas, presentaciones, articul os relacionados,
etc. y entender la importancia del factor tiempo en la vida de un periodista. El
reportero y productor del canal Telerama, Leonardo Sanchez, afiade que una Sala
de Prensa Virtual seria beneficiosa para e periodista en términos de
agilidad,pues ““las horas mas dificiles, son sin duda, los cierres de edicion; con
este modelo se podria agilitar el proceso™. (Anexo 4)

Incluir material multimedia, no solo vuelve més dinamico a sitio, siho que
amplia la informacioén y permite que los periodistas de radio y television

publiguen este contenido en sus respectivos medios.

Actudizar permanentemente la informacion, de manera que los usuarios visiten
constantemente el sitio y Sientan interés por regresar. Se debe lograr ser una
fuente de consulta para los visitantes, proporcionando noticias de interés y
actualidad continuamente. El Doctor Jorge Piedra, Director de la Radio La Voz
del Tomebamba, asegura que tener una Sala de Prensa “representa una

obligacion para la empresa actualizarla constantemente.” (Anexo 5)

La informacion sera clara, concisa y objetiva. Como se habia dicho
anteriormente, habra que ofrecer informacion que sea entendible y Util para

cualquier tipo de usuario.

Ofrecer datos de contacto del relacionista publico, en caso de que exista alguna
duda adicional. Siempre ser& necesario evidenciar el componente humano de una
organizacion y estar dispuestos a ampliar la informaciéon de ser necesario. El
periodista Giovanni Astudillo menciona que este contacto es inevitable: “Debe
haber un referente de la informacion, alguien que cierre el proceso: que lance el
anzuelo, facilite la informacion en corto plazo y esté disponible para responder

cualquier inquietud del medio.” (Anexo 6)
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3.2. Modelo de Sala de Prensa Virtual: Construccion de banco de noticias,

imagenes, audioy video

El presente modelo de Sala de Prensa Virtua estd construido en funcion del
almacenamiento, manejo y difusion de la informacion, tanto de los periodistas, como de

las empresas.

Esta plataforma virtual, situada en la Web, permitira el acceso de los usuarios a un
banco de datos que aglutine informacién sobre la organizacién, convirtiéndose en una
fuente de consulta vélida para los periodistas y visitantes en general, que apoyara la

construccion de una correctaimagen corporativa.

A través de la investigacion realizada, a lo largo de este trabajo, se ha detectado las
necesidades principales del emisor y receptor dentro de este proceso comunicativo, para
lo cual se propone un prototipo de Sala de Prensa Virtual con una estructura que
contenga una parte publica y otra privada. La primera, desde donde accederdn los
usuariosy, la segunda, de acceso a la empresa, en donde se podraingresar informacion y

realizar cambios.

3.2.1. Partepublicadela SaladePrensaVirtual

Para facilitar el acceso de los visitantes a la Sala de Prensa Virtual, la parte publica
consta de las secciones. Inicio, Dossier de Prensa, Ruedas de Prensa, Imagen
Corporativa, Contacto y Regresar a la Web Institucional. A continuacion se especifica

|os contenidos de dichas secciones:

- Inicio

Un saludo inicia que contara con un breve mensaje explicativo sobre la Sala de

PrensaVirtual.
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Dossier de Prensa

En donde los visitantes pueden descargar un paquete de noticias, por tema, que

incluir&

o Un boletin, en Word, Excel o Archivo Comprimido (.zip). Este espacio
podra contener, ademés del boletin, perfiles, analisis financieros,
presentaciones, articulos relacionados y demas informacion que sustente

a tema

0 Dependiendo del caso, € usuario podra descargar fotografias, en tres
tamanios (.jpg), clips de audio (.mp3) y/o video (.mov). En € caso de que
el tamafio supere la capacidad de descarga, se podra comprimir estos

archivosy tendran la extension .zip.

Ruedas de Prensa

Una Sala de Prensa Virtual también funcionara para convocar a los medios y
publico, en general, a Ruedas de Prensa que organice la institucion para abordar
temas que se crean pertinentes. Este espacio publicara la fecha, hora, tema, lugar
y participantes, ademas, |os usuarios podran descargar un boletin de prensa para
obtener mayor informacion sobre este evento.

Imagen Corporativa

El manejo de los elementos gréficos de la imagen corporativa es muy importante
en € fortalecimiento de la misma. Por €ello, es necesario contar con un espacio
del cua se pueda descargar € logo y sus aplicaciones, determinadas por €
Manual de Imagen de cada organizacion, en formatos Illustrator y .jpg.
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Las tres secciones anteriores (Dossier de Prensa, Ruedas de Prensa e Imagen
Corporativa) cuentan, en la parte superior izquierda de la ventana, con la opcion
“BUSCAR” para que los visitantes puedan encontrar facilmente el archivo de su

preferencia.

Ademas, la Sala de Prensa Virtual cuenta con las secciones “CONTACTQO” y

“REGRESO A LA WEB INSTITUCIONAL”, que se detallan a continuacion:

- Contacto

Se debe procurar siempre el contacto entre los usuarios y lainstitucion, paraello,

esta seccion ofrece los datos de contacto del relacionista publico, su teléfono y

correo € ectrénico.

- Regreso alaweb institucional

La web permite que los usuarios se trasladen de un lado a otro, olvidando,

muchas veces, su destino original. Por ello, es importante que se les ofrezca un

link desde €l cua puedan regresar alapaginainicial.

3.2.2. Parteprivadadela SaladePrensaVirtual

La parte privada de la Sala de Prensa Virtual cuenta con las secciones antes

mencionadas, con la diferencia de que para acceder, € visitante debe contar con un

usuario y unacontrasefia para subir informacion y realizar cambios.
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Como se habia explicado, €l manejo de contenidos estara a cargo del relacionista publico
o de la persona encargada de la Comunicacion de la organizacion para asegurar €
correcto manegjo de la imagen corporativa. El encargado de esta tarea se denomina
Administrador.

El mangjo de la parte privada es bastante sencillo. En el menu ubicado a la izquierda,

existe las mismas secciones de la parte publica, ademas de:

- Configuracion

Para cambiar € banner ubicado en la parte superior, se accede en esta parte del menu

y se busca el archivo en el computador.

Estaimagen debera medir 800 x 120 pixeles para que se gjuste perfectamente en este

espacio.

- Usuarios

El Administrador es quien mangja los contenidos y dispone de todos los permisos

pararealizar cambios. A mas del Administrador, se podra crear otro tipo de usuarios,

quienes podran acceder ala parte privada, através de un nombre y una contrasefia.

Solamente el Administrador, podré crear nuevos usuarios'y otorgar permisos.

- Cerrar sesion

Para preservar la seguridad del sitio, es necesario que los usuarios cierren sesion, cada

vez que den por terminadas sus actividades dentro del mismo.
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3.3. Funcionamiento deuna Salade Prensa Virtual

El presente modelo se ha creado para que funcione de manera sencilla y cualquier
persona, con conocimientos basicos de computacion, pueda mangjarla. Como explica e
Master Luis Pastor, Gerente de Advance Consultora: “ Es préacticamente el mismo tipo de
navegacion como en la mayoria de péaginas web, e incluso comparable a subir o bajar

archivos de Hotmail”. (Anexo 1)

De parte de los medios de comunicacién, € Director de la Radio La Voz de
Tomebamba, € Doctor Jorge Piedra destaca que este sitio “Ofrece mucha informacion y
se percibe como la fuente principal de una entidad; el periodista sabe que toda la

informacion puede encontrarla ahi” (Anexo 5).

El reportero y productor del cana de television Telerama, Leonardo Sanchez ve como
una limitacién, el hecho de que “no todos los periodistas antiguos tienen suficientes
conocimientos en computacion”, pero comenta que esto podria compensarse con una

breve capacitacion. (Anexo 4)

A mas de las ventgjas mencionadas, Luis Pastor agrega: “Algo para destacar es que la
organizacion fortalece su imagen corporativa, a través de la digitalizacion de la
informacion, pues esta aportando a medio ambiente, ahorra costos y contribuye a la
portabilidad de publicaciones digitales.” (Anexo 1).

A continuacion se detalla una breve guia para € uso y manegjo de la Sala de Prensa

Virtual, paso a paso el administrador podra subir informacién, modificarlay eliminarla
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3.3.1. Pasospara subir un archivo

1) Luego de acceder a la parte privada de la Sala de Prensa Virtual, habra que
iniciar sesion, con el nombre y contrasefia que han sido otorgados.

Configuracion
Dossier de Prensa Inicio de Sesidén
Rueda de Prensa
= nombre admin
Imagen Corporativa
contrazefia [TIT 1]

Cerrar Sesion

AN

Click agui para cambiar imagen

Escriba el texto de la imagen: rebone|

| Ingresar

Grafico 3.3.1.1 - Inicio de sesion a la Sala de Prensa Virtual

2) Parasubir un archivo a “DOSSIER DE PRENSA”, “RUEDAS DE PRENSA” e
“IMAGEN CORPORATIVA”, e usuario debera acceder a menu requerido y
dar click en “INGRESAR UNO NUEVO”.

Configuracion

Usuarios Listado de Dossier de Prensa

Dossier de Prensa

S — Ingresar Uno Nuevo

Imagen Corporativa

P L Fecha Tema Acciones
2011-01-10 Evaluaciin Docente Modificar Eliminar
2011-01-07 Cuenca, ciudad universitaria Modificar  Eliminar
2011-01-06 Nuewva Maestria en Geomética Modificar Eliminar

Grafico 3.3.1.2 - Ingreso de nuevo documento

25



3) Se desplegara una ventana, en la que se deberaingresar el Temay la Fecha, y la
opcion para subir diferentes archivos, segun las necesidades del caso. Junto a
cada item, estaran las especificaciones del archivo, en cuanto aformato y (Word,

Excdl, .jpg, .mp3, .mov, .ai 0 .zip)y tamafio.

Configuracion

Usuarios Ingreso de Dossier de Prensa
Dossier de Prensa

Rueda de Prensa

Imagen Corporativa Regresar al listado

Cerrar Sesion

Tema: Nueva Maestria en Geomatica

Fecha: Seleccionar Fecha

-
@ Seleccione fu. E@ﬂ 1 Examinar_

. __http;;'fuwwv.salasdeprens ﬁ? E

Boletin (word/ex

Foto alta resolucion Examinar_

. *® 4 £ 7
Foto media resolucion i Femi i 3 Examinar_
Foto baja resolucion Lo R el e e =5 Examinar_
3|45 u .
Video (.mov/.zip m{j| Examinar_
[ 6|7 |8 (9 (10/11]12 E
Audio(.mp3/.zip 13 |14 |15 16|17 | 18| 19 Examinar_

20 (21|22 |23 |24 |25 |26
27 |28

[Cerrar] [Borrar]

Grafico 3.3.1.3.1 — Introduccion de fecha de ingreso de documento

Configuracion

Usuarios Ingreso de Dossier de Prensa
Dossier de Prensa

Rueda de Prensa

Imagen Corporativa Reagresar al listado

Cerrar Sesion

Tema:
Fecha: Seleccionar Fecha

Boletin (word/excelzip max.

Foto alta resolucion(max. Smb):
Foto media resolucion{max. 3mb}:
Foto baja resclucién|max. 1mb"£:
Video (.mov/. zip max. 20mb )
Audio(.mp3/.zip max. Smb}:

Ingresar || Borrar

Graéfico 3.3.1.3.2 - Especificaciones de formato

N
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4) Al pulsar € botén examinar, se desplegara una ventana de los archivos

disponibles a descargar.

(@ Carga de archivos

Qrganize ~ Mew folder

i Favorites

B Desktop L = .
@ Downloads E= @
%] Recent Places

B Dropbox Boletin Area académica Boletin Farest

4 Libraries

!

E Dociment e Dossier de Prensa
Music

[E=] Pictures

E videos jungle Maestria en magister mapa-del-terratr

Geomidtica con emol-de-12019aq
Mencién uila

@ Homegroup

—

File name: MSN Installer - ITados los archivos VI

Open || Cancel

Seleccionar Fecha

| iExaminar_

Foto alta resolucion(max. Smb)

Foto media resclucién(max. 3mb) Examinar_
Foto baja resclucidn{max. 1mb): Examinar_
Video (.movi.zip max. 20mb }: Examinar_
Audio(. mp3/.zip max. Smb): Examinar_

Ingresar || Baorrar

Gréfico 3.3.1.4 - Seleccion de archivo a cargar

5) El usuario elegira e o los archivos que se desea publicar y luego pulsara
“INGRESAR”

Configuracién

Usuarios Ingreso de Dossier de Prensa
Dossier de Prensa

Rueda de Prensa

Imagen Corporativa Regresar al listado

Cerrar Sesidn

Tema: Nueva Maestria en Geomatica

Fecha: 2011/02/17 _Seleccionar Fecha

Boletin {word/excelzip max

; Ci\Users\hp\Desktop\Monografia\Pruebas SP\1V | Examinar-
1,5mb):

Foto alta resolucian(max. Smb)y: C:\Usersthp\Desktop\Monografia\Pruebas SP\1yt| Examinar_

Foto media resclucion(max. 2mb): C:\Users\hp\Desktop\Monografia\Pruebas SPY1\| Examinar-
Foto baja resolucion(max. 1mb): C\Users\hp\Deskiop\Monografia\Pruebas SP\1y | iExaminar_i

Video (.mov/.zip max. 20mb ) C\Users\hp\Desktop\Monografia\Pruebas SP\T\t| Examinar-

Audio(.mp3/.zip max. 5mb): C\Users\hp\Desktop\Monografia\Pruebas SP\1\j | Examinar_

S

Gréfico 3.3.1.5 - Ingreso de archivo a cargar
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6) Finalizado estos pasos, se habra publicado correctamente estos archivos.

Configuracidn

Usuarios Listado de Dossier de Prensa

Dossier de Prensa

S Ingresar Uno Nuevo

Imagen Corporativa

e e Fecha Tema Acciones
2011-01-10 Evaluacion Docente Modificar Eliminar
2011-01-07 Cuenca, ciudad universitaria Modificar Eliminar

2011-01-08 Nueva Maestria en Geomatica Modificar Eliminar

Graéfico 3.3.1.6 - Listado de archivos ingresados

3.3.2. Pasos para maodificar un archivo

1) Para modificar o eliminar un archivo de “DOSSIER DE PRENSA”, “RUEDAS
DE PRENSA” e “IMAGEN CORPORATIVA”, e usuario debe acceder al menu
requerido. A la derecha de cada entrada, € usuario debera dar click en el link
para“MODIFICAR".

Configuracion

Usuarios Listado de Dossier de Prensa

Dossier de Prensa

T Ingresar Uno Nuevo

Imagen Corporativa

oL Shan Fecha Tema Acciones
2011-01-10 Evaluacion Docente Eliminar
2011-01-07 Cuenca, ciudad universitaria Modificar Eliminar
2011-01-08 Nueva Maestria en Geomatica Modificar  Eliminar

Gréfico 3.3.2.1 — Ingreso a modificacion de archivos

28



2) Dentro del menud de Modificacion, habra que buscar € nuevo archivo,

reemplazarlo por € nuevoy dar click en “MODIFICAR”.

Configuracion
Usuarios

Dossier de Prensa
Rueda de Prensa
Imagen Corporativa

Cerrar Sesion

Modificacién de Dossier de Prensa

Regresar al listado

Tema: Evaluacidn Docente

Fecha: 2011/01/10

Boletin (wordlexcel'zip maf, C:\Users\hp\Desktop\Monografia\Pruebas SP\1\I | B

Seleccionar Fecha

1,5mb).06-01-20112611094.docx

Foto alta resolucion (max. Smb);

06-01-20112607131.ipg

Foto media resolucion (max.
3mb):06-01-20112607132.jpg

Foto baja resolucion (max. 1mb):
06-01-20112614573.ipg

Video (.mov/.zip max. 20mb):

Audio(.mp3.zip max. Smb):

(oditcar Y Borar
e —

Examinar_

Examinar_

Examinar_

Examinar_

Examinar_

Gréfico 3.3.2.2 —Modificacion de archivos

3.3.3. Pasosparaeliminar un archivo

1) Luego deingresar dentro del listado de “DOSSIER DE PRENSA”, “RUEDA DE
PRENSA” 0 “IMAGEN CORPORATIVA”, habra que dar click sobre la opcién

“ELIMINAR".

Configuracion

Usuarios

Dossier de Prensa

Rueda de Prensa

Imagen Corporativa

Cerrar Sesion Pl
2011-01-10
2011-01-07

2011-01-08

Listado de Dossier de Prensa

Ingresar Uno Nuevo

Tema
Evaluacion Docente
Cuenca, ciudad universitaria

Nueva Maestria en Geomatica

Acciones

Modificar

Wodificar Eliminar

Modificar Eliminar

Grafico 3.3.3.1 — Ingreso a eliminacion de archivos
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2) Se desplegara una ventana con un mensgje para constatar que el usuario desea

efectuar esta operacion. Si es este el caso, se daraclick en “ACEPTAR”

Configuracion La pagina en http://www.salasdeprensaecuador.com di... [éj

Usuarios i
0 EstA; seqguro(a) de borrar este Dossier de Prensa?

Cancelar

Fecha TemE Acciones

Dossier de Prensa

Rueda de Prensa

Imagen Corporativa

Cerrar Sesion

2011-01-10 Evaluacion Docente Modificar Eliminar
2011-01-07 Cuenca, ciudad universitaria Modificar Eliminar

2011-01-08 Nueva Maestria en Geomatica Modificar Eliminar

Gréfico 3.3.3.2 — Constatacion de eliminacién de archivo

3.4. Implementacion de Sala de Prensa Virtual

“La creacion de una Sala Virtual de Prensa, es un arma de doble filo”, asi 1o considera
Licenciado Santiago Solérzano Mendoza, Coordinador de Comunicacion, Community
Manager y Webmaster de la Presidencia del Ecuador, “si bien se simplifica el proceso
de comunicacion (modelo emisor — receptor), se complica la presencia de la
organizacion en la memoria de los medios y podria llegar a omitirse la informacion

generada a través de la misma”. (Anexo 2)

Por ello, es importante generar espacios de contacto directo entre la organizacion y los
medios de comunicacién como: ruedas de prensa, charlas personalizadas para los medios
dentro de la misma organizacion, llamadas telefénicas, e-mails, entre otros. No se puede
olvidar que una Sala de Prensa Virtual es una herramienta dentro de la estrategia genera
de relaciones publicas, por |0 que, debera integrarse con las ya previstas para conseguir
el fortalecimiento de imagen que se ha planteado. Jorge Piedra Cardoso, Director de la
Radio La Voz del Tomebamba, recalca que ademas de implementar un modelo de Sala
de Prensa Virtual, “el relacionista publico debe saber manejar adecuadamente la

atencion del periodista”. (Anexo 5)
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Si bien se puede fortalecer la imagen de una empresa, a través del uso de una Sala de
Prensa Virtual, se debe tomar en cuenta que el simple hecho de integrarla a una
organizacion serd e punto de partida; € éxito estara en mantenerla con contenidos
interesantes, actualizados y objetivos, pues e mal uso de la misma restara credibilidad

por encimadel nombre de lainstitucion.

El periodista Giovanni Astudillo hace énfasis en la importancia de los contenidos:
“Considero que el problema de la relacién instituciones- medios no radica en el tipo de
plataforma que se usa, sino en el contenido que la organizacion publique” (Anexo 6),
reforzando asi el argumento del autor Lon Safko, a quien se menciond a inicio de este

capitulo, quien aseguraba que el contenido estodo en laeradel Marketing.

Entre las ventgjas que destaca el Licenciado Solérzano estan “la inmediatez del mensaje,
la facilidad de distribucion de elementos (sonido, imagen y video) y el ahorro de

costos™. (Anexo 2)

Paramotivar el ingreso de los periodistas a la Sala de Prensa Virtual, se puede plantear
un modelo de campaiia inicial. Su duracion estara establecida en funcién de los alcances
gue se puedan ir evidenciando, pero sera necesario retomarla periddicamente, paralograr

el interés constante de los visitantes.

1. Segmentar las noticias, de acuerdo a nivel de relevancia para los medios de
comunicacion, tomando en cuenta si son escritos, radiales o televisivos y s
setrata de medios locales 0 nacionales. De acuerdo a esta segmentacion, se podra
determinar cual eslanota principal adifundirse en cada medio.

2. Socidizar el modelo y explicar su funcionamiento. Dependiendo del poder de
convocatoria que tenga la institucion, podria realizarse a través de una rueda de
prensa, en caso de ser ato, o visitas a los medios de comunicacion, si se tratara

de unainstitucion con un nivel menor.
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Enviar correos electronicos en los que se invita a visitar la Sala de Prensa, con €
vinculo de la noticia principal, acompafiado de un breve resumen concreto y

[lamativo, que motive a periodistaavisitarla

Posteriormente, el relacionista publico debera realizar una Ilamada telefonica
para confirmar la recepcion del correo electronico o invitar nuevamente al

periodista para que visite la Sala de Prensa Virtual.

Subir informacion que permita la coyuntura con otras noticias ubicadas en la
opinidn publica; por gemplo, si una de las noticias principales en € pais trata
sobre la contaminacion ambiental, podria publicarse estudios de la empresa o
pronunciamientos relacionados con este tema, para que el periodista pueda

vincularlos a su nota.

Publicar perfiles de periodistas, en reconocimiento a su labor periodistica y €
aporte ala colectividad, con el objetivo de motivar a diferentes miembros de los

medios de comunicacion avisitar este sitio.

Utilizar las redes sociales para difundir los mensgjes. Segun Alfredo Velazco,
Gerente de Marketing de INCOM:“Los medios de comunicacion son las marcas
mas activas del Ecuador, dentro del Social Media”. (Anexo 3). El préximo
capitulo profundiza esta estrategia que permite la difusion en la Web, de manera

efectiva, inmediatay [lamativa.
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CAPITULO IV

4. UTILIZACION DEL SOCIAL MEDIA EN LA DIFUSION DE LA SALA
DE PRENSA VIRTUAL

Para hablar de redes sociales, se debe hablar del Social Media, que segun € autor Lon
Safko “Es el medio que usamos para ser sociables”. Ampliando un poco este breve
concepto, la empresa guayaquilefia INCOM, especidlista en Internet Marketing,
menciona que “Es el conjunto de herramientas de Tecnologias de la Informacion y
Comunicacion (TIC’s) que permiten interaccion y generacion de contenido desde las

propios usuarios.”

La posibilidad de que los usuarios puedan aportar con contenidos en los sitios web es un
fendmeno que no solo hace referencia a impacto tecnolégico, sino a impacto socia y
de comunicacién que ha causado.

Muchas empresas han aprovechado la interaccién que permite € Social Media para
generar un contacto mas cercano con el cliente y para que puedan expresar sus opiniones
online, a través de diversas herramientas que, segun e autor David Meerman Scott,

podrian dividirse de la siguiente manera™:

- Redes sociales como Facebook, Twitter,Badoo, Linkedin,Myspace, etc. en donde
gente de todo € mundo comparte informacion personal sobre sus perfiles, ya
sean sociales o profesionales, generando estructuras sociales de acuerdo a puntos

en comun entre sus miembros.

MEERMAN SCOTT, David. “The New Rules of Marketing and PR, 2da Edicion, Wiley & SonsInc.,
Hoboken, New Jersey, 2010; p. 37
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- Blogs, en donde personas comunes y corrientes comparten su punto de vista

sobre un tema en particular.

- Sitios para compartir videos y fotografias, tales como Flickr, Youtube o

Vimeo.

- Wikis, sitios web creados con el fin de que cualquier persona pueda subir y

editar lainformacién. El méas popular es Wikipedia.

- Bookmarking o etiquetas, aplicaciones concebidas con €l proposito de
almacenar sitios de su interés, bajo etiquetas en comun, que podran compartirse

entre sus usuarios. Por gemplo: Digg y Delicious.

Como se puede observar, o méas importante en el Socia Media es compartir, es la base
de este modelo que ha revolucionado la manera de hacer comunicacion, pues permite
que las redes sociales, estructuradas de acuerdo a los gustos e intereses de sus miembros,
encuentren las herramientas necesarias para relacionarse. El Social Media aporta con los
canales adecuados para € intercambio de informacién entre estructuras sociales,

contribuyendo con su creacion, crecimiento y evolucion.

Regresando a la premisa de las Relaciones Publicas, mencionada en el primer capitulo,
sobre ““Hacer las cosas bien y darlas a conocer™, las diversas herramientas del Social
Media podran convertirse en una poderosa arma paralograrlo, pues no solamente serala
empresa la encargada de enviar los mensgjes, siho que sus clientes podran generar

mayor credibilidad, con lainteraccién que se pueda provocar.
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4.1. Comunicacién en Social Media

El Social Media estd dirigido a facilitar la comunicacion entre las diversas redes
sociales, segmentadas de acuerdo a gustos e intereses cada vez mas especificos. Para
comunicar através de este medio, habra que entender, primero, el entorno general, en el
gue se desarrollan los individuos. Si tomamos como base al indicador comin mas
amplio, esta segmentacion podria partir desde la ubicacion demogréafica del publico
objetivo, en este caso Ecuador, para luego lograr un conocimiento mucho mas profundo,

que seiraadquiriendo através de la experiencia.

El Economista Alfredo Velazco, Director de Marketing de INCOM, cita la web
Alexa.com, en donde esta disponible & ranking de los sitios més visitados en cada pais,
en la que resalta: “En el caso de Ecuador, el primer puesto lo ocupa Facebook, seguido
por Youtube, en quinto lugar y, con un crecimiento acelerado, esta Twitter, en el puesto
14.”” (Anexo 3)

Por lo visto, en el Ecuador, habra que dar mayor atencion alas redes sociales: Facebook,

en cuanto a numero de usuarios, y Twitter, por su ato crecimiento.

Ademas de basarse en cuantos usuarios pertenecen atal o cual red, habra que entender
qué es lo que busca e consumidor y cdmo los atributos de la marca u organizacion
encajan dentro de su estilo de vida. Asi, e Gerente de Marketing de INCOM, Alfredo
Velazco, habla de “micro-nichos™, entendidos como los grupos que tienen intereses

cada vez mas especificos y que habra que conocerlos (Anexo 3)

Entre las ventgjas que ofrecen ambas redes estan: los bajos costos, la inmediatez de la
informacion, el awareness o ruido publicitario, la especificidad en € target y el mangjo
controlado de bases de datos. En contra, se podria mencionar: la saturacion de mensajes,
el blogueo de los usuarios hacia mensajes corporativos y comentarios negativos hacia la

organizacion.
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No se debe olvidar que las redes sociales han sido creadas como herramientas para
consolidar un perfil socia y las empresas que ingresen en este espacio podran ser vistas
como “invasoras’. Por ello es importante que |os mensgjes enviados tengan un caréacter
amigable, inmerso en el aspecto social de los usuarios que conforman dichas redes.

4.2. Difusion en redes sociales

El contexto social en el que se mueven Facebook y Twitter nos permite situar a la
organizacion en un espacio en e que antes no tenia acceso y difundir un mensgje mas
creible, mas amigable y mas directo, que finalmente aportard a fortalecimiento de su

Imagen corporativa.

Una vez que la empresa cuente con un espacio destinado a la distribucion de material
informativo, en este caso una Sala de Prensa Virtual, habra que buscar la manera de
hacerlo visible e interesante para todos su publicos, tomando en cuenta la nueva
dindmica del receptor, en la que ha degjado de ser pasivo y va en busca de generar

opinionesy contenidos.

Contar con un banco de material multimedia (imégenes, clips de audio y de video)
facilita la labor en las redes sociales, pues habra que publicar estos contenidos en estos
sitios y direccionarlos. No hay que olvidar que la “actualizacion de contenidos en redes
sociales es vital”, segin menciona € Licenciado Juan Pablo Vintimilla, quien ha
trabajado en diversos medios escritos del paisy considera estas herramientas parte de su

labor comunicativa. (Anexo 7)

Para promover € contenido de la Sala de Prensa Virtual, valdria la pena que la
organizacion se centre en Facebook y Twitter para concentrar sus mensgjes y que dirija
la informacion, de acuerdo al enfoque de cada herramienta. En cuanto a la diferencia
entre estas dos, e Licenciado Vintimilla coincide con muchos usuarios. “Yo utilizo

Twitter, fundamentalmente, por el tema laboral y Facebook me parece bastante Util
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para el tema personal”. El contenido tendra que acoplarse, en base a los diferentes

direccionamientos de cada canal.

4.2.1. Lared social méas popular: Facebook

En primera instancia, Facebook podra considerarse mas interactivo, pues permite la
publicacion de fotos, videos, clips de audio, notasy links a paginas web, directamente en
el muro de los usuarios, espacio que, generamente, esta visible para todos sus amigos.
Por ello, hay que considerar que el contenido que ha compartido la empresa en el muro
de un usuario, sera visto y divulgado en toda su red social, multiplicando alin més el

impacto de la publicacion compartida.

Para promocionar contenidos en Facebook, la empresa puede aprovechar,

principalmente, de |os siguientes espacios:

- Fotos. A través de este espacio, se podrd ir creando dbumes, de acuerdo a las
necesidades especificas de comunicacion como “Eventos’, “Cursos’, “Gente”
categorizarse por fechas o por relevancia. Incluso se podra publicar artes como
afiches, flyers, invitaciones, etc., pensando siempre en el contexto socia en €

gue estamos involucrados.

bolsadetrabajo@uazuay.edu.ec -

Muro Informacion Foros Video Eventos Notas

Albumes de Universidad del Azuay 41 Zlbumes de fotos

E Universidad del AZ[IEIY Impor‘tante Entidad Bancaria requiere Recibidor Pagador mayor informacicn a

12345 Siguiente Ultima

2010 SALON DE
ESTUDIAN
ECUIPAME!

DADACTICO

Elsest

Fotos del muro Mision de médicos Posesion UDAFE Fundacion Ecuador Fotos del perfil
187 fotos americanos 2011-2012 presentd Informe de 1 foto
4 fotos 12 fotos Educacién
7 fotos

Graéfico 4.2.1.1 — Seccién de ““fotos™ de usuario de Facebook
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Muro: A través de esta seccion, ya sea en el muro de la organizacion o en € de
los “amigos’, se puede compartir las fotografias o0 artes publicados, clips de
audio y video, vinculos a paginas de interés, presentaciones, libros digitales,

entre otros.

Universidad del Azuay Impurtante Entidad Bancaria requiere Recibidor Pagador mayor
bolsadetrabajo@uazuay.edu.ec Haes 32 minues

Mure  Informacion Fotos Foros Video Eventos Notas

L Compartir: (&4 Publicacién Foto #]] Enlace '3® Video

UNIVERSIDAD DEL Escribe algo....

AZUAY
Publicaciones mas destacadas Mas reciente

Universidad del Azuay Importante Entidad Bancaria requiere Recibidor
Pagador mayer informacidn a bolsadetrabajo@uazuay.edu.ec

Informacién Hace 32 minutos * Me gusta * Comentar

Lugar: £ A Universidad del Azuay le gusta esto,

Av, 24 de Mayo 7-77 y Hernan Malo

Cuenca, Ecuador, NONE Escribe un comentario. ..

:th.:ztamigostnvos JeERE Universidad del Azuay Importante Empresa requiere profesionales del
2 = drea de Ingenieria de Sistemas, mayor informacidn

& d= 274 amigos Ver todas bolsadetrabajo@uazuay.edu.ec

Ayer alas 11:00 * Me gusta * Comentar
rIAS personas les qusta esto.

Cary Carolina  Arteaga Escribe un comentario. .
Martinez Mosguera  Arteaga

Grafico 4.2.1.2 — Seccion “muro” de usuario de Facebook

Eventos. Esta opcion permite realizar la invitacion a un evento, con un titulo,
lugar, descripcion y multiples opciones en lalista de invitados. También se podra

colocar fotos y tiene un muro, en donde |os asistentes pueden comentar.

bolsadetrabajo@uazuay.edu.ec Haz= 42 =

Muro Informacion Fotos Foros Video

Universidad del Azuay no tiene ningln evento préximo.

E Universidad del Azuay Impor‘tante Entidad Bancaria requiere Recibidor Pagador mayor informacidn a

"Mostrando 1 - 10 de 22 eventos pasados de Universidad del Azuay.” 1 2 3 Siguiente

Lunes, 03 de enero

Evaluacisn Evaluacion Docente

ocente Universidad del Azuay

Lunes, 03 de enero desde las 9:00 hasta las 21:00

el 3 41 14 de eners.

Grafico 4.2.1.3 — Seccion “eventos™ de usuario de Facebook
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-  Mensgjes internos. Aungue no es muy recomendable por temas de tiempo,
existe la opcion de enviar mensajes privados, a uno o varios destinatarios. Podria
usarse en caso de ser necesario y sobre todo, cuando existen temas

confidenciales.

Universidad del Azuay 1mportante Entidad Bancaria requiere Recibidor Fagador mayar informacidn a
bolsadetrabajo@uazuay.edu.ect hours ago clear

Get more people to like your
Page with Facebook Ads!
Preview below.

Subject: ‘

Message:

Universidad del Azuay

o

Facultad de Medicina UDA es
|a dnica Escuels del pais en

Edit Page
Promote with an Ad

Suggest to Friends

Attach: e E]

Information

vrite a comment...
Av. le Mayo 7-77 y Hernédn Malo 2 ingresar en el p_rasugmso
Cuenca, Ecuador, NOME directorio Mundial de
Universidad del Azuay Importante Empresa requiere profesionales del Fac”'_‘ades fje M
Insights drea de Ingenieria de Sistemas, mayor informacién Caroline Avila Mieto likes this.
See Al [m_‘\_s_al_jetraha]n@L_la_\z_tﬁ‘,-;.ed&\.elc & Like
<,2U0 Impressions = U, 23%e Feeaback

Grafico 4.2.1.4 — Envio de mensajes internos en Facebook

Aunque estas son algunas de las opciones mas bésicas dentro de Facebook, funcionaran
eficazmente, como un primer paso en la estrategia de difusion. Existe innumerables
herramientas para aprovechar esta red social; segun € libro “Facebook: Aplicaciones
profesionales y de empresa’, “Ofrece muchas maneras de comunicar, promocionar y

crear fidelizacion (...) a través de herramientas nunca antes vistas en la web"*°.

4.2.2. Twitter crecearitmo acelerado

A diferencia de Facebook, Twitter limita la extension del contenido a lo que se conoce
como “micro-blogging”. Al resumir la informacién en 140 caracteres, esta adapta un

tono mucho mas noticioso, concreto y agil.

¥ RODRIGUEZ FERNANDEZ, Oscar; BRAVO DE PABLO, Sagrarioy TRONCOSO EGEA,
Roberto.““Facebook: Aplicaciones profesionales y de empresa”, lera Edicién, Ediciones Anaya
Multimedia, Madrid-Espafia, 2010; p.91

39



Twitter cuenta con “seguidores’ y “gente a la que uno sigue’. NO necesariamente,
cuando una organizacion sigue a un usuario, éste seguira a la organizacion. Este
mecanismo esta basado, més bien, en temas de apoyar, leer (0 seguir) a quien un usuario
considera valioso. Por ello, conseguir “seguidores’ sera mucho mas complicado que en
Facebook, habra que llamar la atencién de los usuarios, en € sentido de aportar de

algunamanera asu Twitter Line.

En este espacio es fundamental contar con un recortador de URL o direcciones web para
reducir los caracteres, tales como bit.ly o goo.gl. Asi no desaprovecharemos €l espacio

del que disponemos.

En Twitter se podréa publicar cualquier contenido a través de un vinculo e incluso
publicar fotografias, directamente en la pagina. Es importante acompafiar este material

con una brevey atractivainformacion que provoque el trafico deseado.

Algo para afadir son las etiquetas, que van antecedidas del simbolo numeral (#). En una
sola palabra habra que sintetizar la esencia del mensge, que servira para concentrar
opiniones del mismo tema y para facilitar la busqueda de los usuarios; entre las que se

puede mencionar: #Cuenca, #Ecuador, #Economia, etc.

El éxito estard en ir opinando constantemente sobre temas de coyuntura para la empresa
y, asi, ir ganando seguidores. Twitter ofrece grandes beneficios s se sabe mangar
correctamente, por €ello, la persona encargada deberia tener cierto conocimiento sobre

esta herramienta o investigarla en los mdltiples articul os que ofrece la Web.
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CONCLUSIONES

Al inicio de este trabgjo de investigacion se mencionaba que “ El entender como manejan
la informacién los diferentes individuos es el punto de partida para comprender a la
Sociedad de la Informacion”. Tras un breve recuento de los hechos més importantes que
han precedido, integrado e impulsado la llamada Revolucién Digital, se busco evidenciar

laimportancia de lainformacion en la vida de | os seres humanos.

Formar parte de la Sociedad de la Informacion supone una serie de cambios individuales
y colectivos. Una organizacion, inmersa en este sistema, debera reconocer y adecuarse a
estos cambios para lograr una verdadera ventgja competitiva en un entorno que se esta

volviendo cada vez més dinamico.

Determinar € papel que cumple una organizacion dentro de la sociedad permitira,
internamente, trazar e camino a seguir, y, externamente, marcar una diferenciacién
evidente con la competencia. Por ello, el correcto manejo de la imagen corporativa

permitird que una organizacion reconozcay aproveche su especificidad en el mercado.

La construccion de una imagen corporativa sélida no solo dependera de la empresa, sino
de los diferentes publicos que la integran. Los medios de comunicacion, por gemplo,
son los encargados de generar la opinién publica que, directa o indirectamente,

influencia alos diferentes miembros de una sociedad.

El relacionista publico es una pieza importante en este proceso comunicativo entre
Medios de Comunicacion — Individuo, pues es €l encargado de facilitar 1a informacion
de la empresa, desarrollando una “dependencia reciproca’, en la que se benefician
ambas partes: e periodista, al contar con material para la elaboracion de sus notas, y la
organizacion, que, a través de esta informacion, podra enviar mensajes que fortalezcan

Su imagen corporativa.
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La Estrategia de Relaciones Publicas, desarrollada en base a los objetivos de
comunicacion, el andlisis de publicos, € mensaje corporativo y el mix de medios, debe
promover la construccién de relaciones favorables entre los periodistas y la

organizacion.

La inmediatez y la interaccion que ofrece € Internet ha facilitado la labor de las
Relaciones Publicas, de tal manera que ya en 1999, € articulo “The World Wide Web as
a Public Relations Medium: The Use of Research, Planning and Evaluating in Web Site
Development”, de Candace White y Niranjan Raman, colocd, en primer lugar a la
World Wide Web como el medio de masas de las Relaciones Publicas®.

Hoy en dia, el relacionista publico, a méas de proveer informacién, debera enfrentar los
cambios que representan pertenecer ala Sociedad de la Informacién y dotar al periodista

de herramientas integradas en las nuevas tecnologias, que supone la Revolucion Digital.

La propuesta de una Sala de Prensa Virtual, en donde se concentre toda la informacion
de una empresa, permite el acceso del periodista a un banco de noticias permanente, en
el que puede descargar todo el materia necesario para la elaboracion de una nota:
documentos en Word, Excel y Power Point, fotografias en diferentes resoluciones, clips
de audio y de video, ademés de los elementos graficos de la imagen corporativa, como
logotipo y Manual de Imagen.

Este modelo también incluye una secciéon en donde se publica la agenda de ruedas de
prensa, con fecha, tema, participantes, acompanada del boletin respectivo, que podra

descargar directamente.

L os medios de comunicacion no seran |os Unicos con acceso a la Sala de Prensa Virtual;

segun el autor David Meerman Scott este espacio es la puerta de entrada, no sélo para

2 WHITE, Candacey RAMAN, Niranjan. “The World Wide Web as a Public Relations Medium: The
Use of Research, Planning and Evaluating in Web Site Development”, Public Relations Review 25,
invierno de 1999, p. 405
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los medios de comunicacion, sino que podra aprovecharse para establecer un contacto

mas directo con algunos publicos.

Para comprobar € funcionamiento de la Sala de Prensa Virtual se realizd un total de
Siete entrevistas. Participaron |os periodistas Leonardo Ordofiez — Reportero y Productor
del Canal Telerama-, Jorge Piedra — Director de la Radio La Voz del Tomebamba-
Giovanni Astudillo y Juan Pablo Vintimilla, quienes laboran como periodistas de prensa
escrita. Ademés, del Master Luis Péastor, Gerente de Advance Consultora, quien
contribuy6 desde € punto de vista empresarial.

- El mango del modelo, segun coincidian los entrevistados, era bastante sencillo y
““casi intuitivo”, como manifesté el Economista Giovanni Astudillo.

- La Sala de Prensa funcionaria como un gancho para €l periodista. El relacionista
publico sera e encargado de cerrar €l proceso informativo, proporcionandole

fuentes e incluso mayor informacién, de ser necesario.

- El contenido es lo mas importante. La Sala de Prensa Virtual servira como
plataforma para facilitar informacion, pero esta debera ser claray pensada en las

necesi dades especificas de cada medio.

- La Sala de Prensa no funcionara por si sola, habra que disefiar estrategias de
difusion que busquen llamar la atencion del periodista constantemente. Sera Util
el envio de mails, con vinculos a la pagina, que contengan un breve resumen y

unaimagen.
- Todos los periodistas coincidieron en que utilizarian la Sala de Prensa como la

fuente de informacion principa de una institucion, pues representaria el maximo

referente de la entidad.
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- Ladigitalizacion de la informacion contribuye con e medio ambiente, permite

ahorrar costos de impresion y facilita la portabilidad del material.

- Este espacio serviria para cargar publicaciones adicionales a los boletines, como

libros digitales, estudios financieros, presentaciones de seminarios, etc.

- Este modelo permitiria llevar un archivo histérico de informacion de la empresa,
lo que contribuye a la investigacion del periodista y a la organizacion de la

empresa.

- La Sala de Prensa Virtua podria presentar limitaciones a los reporteros con
pocos conocimientos tecnolégicos, pero podrian solucionarse con peguefias

capacitaciones.

A més de la investigacion en cuanto a funcionamiento, se indagd el tema de Salas de
Prensa Virtuales, con el aporte del Licenciado Santiago Sol6rzano, Coordinador de
Comunicacion, Community Manager y Webmaster de la Presidencia del Ecuador, y €
Marketing Digital en e Ecuador, con el Gerente de Marketing de la empresa
guayaquilefia INCOM, e Economista Alfredo Velazco.

En & contexto de la Revolucion Digital, se plantea las redes sociales como mecanismo
de difusidon de la Sala de Prensa Virtual, pues como se habia manifestado ““hay que
tomar en cuenta la nueva dinamica del receptor, en la que ha dejado de ser pasivo y va
enbusca de generar opiniones y contenidos”. A través de Facebook y Twitter se puede

lograr estos objetivos, pues son |as herramientas mas popul ares actual mente.

Una organizacion que pertenece a una nueva sociedad: la Sociedad de la Informacion,
debera responder con herramientas dinamicas y facilitadoras a un entorno avido por
convertirse en autor de su propiainformacion y ver a sus publicos como posibles aliados

en la construccion de su propiaimagen corporativa.
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En e Ecuador, se ha visto un desarrollo en las Tecnologias de la Informacion y
Comunicacion (TIC's). A partir de la creacion de la Ley Organica de Transparencia 'y
Acceso a la Informacion Puablica (LOTAIP), en e 2004, las entidades publicas debian
garantizar €l acceso a la informacion y la transparencia de la informacion. Desde este
momento,el interés de estas organizaciones por comunicar, a traves de sus paginas web,
no solo estaba justificado en & cumplimiento de la LOTAIP, sino que fue
transformandose en una oportunidad para publicar noticias que promuevan el apoyo de
la ciudadania al Gobierno. Tal es e caso de las paginas web del Servicio de Rentas
Internas, Correos del Ecuador y Asamblea Nacional que han incorporado la seccion de
“Sala de Prensa’, destinada a la publicacién de noticias generadas internamente, por la
institucion, como externamente, por |os medios de comunicacion. Estos model os ofrecen
al visitante un vistazo a la informacion, mas no permiten la descarga completa de
archivos multimedia, limitando la labor periodistica al no proveer imégenes, clips de

audio y video que faciliten la elaboracién de una nota méas compl eta.

Un solido gemplo de una Sala de Prensa Virtual esla de la Presidencia de la Republica,
que ofrece:

- Noticias, enlazadas a su periédico digital “El Ciudadano”

- Enlacesradiales, con descargas de audio

- Gaderiade fotos, enlazada a Flickr, en donde se puede ver las imégenes, més no
descargarlas

- Enlaces alas paginas web de |os medios de comunicacion

- Agendadel Gobierno

- Enlaces relacionados, que ofrece un listado de las entidades vinculadas con la

Presidencia
A pesar de que ofrece informacion bastante completa, la posibilidad de descarga de estos

archivos es limitada, debido a que los formatos responden a un caracter de visualizacion,

mas no de modificacion.
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Los beneficios de la creacion de estos espacios fueron advertidos por las empresas
privadas, que vieron una oportunidad para fidelizar a sus propios clientes, con la
publicacion de mensajes que apoyen €l discurso y tono de su imagen corporativa.
Empresas como Telefénica Ecuador (Movistar) o Cerveceria Nacional tienen, en sus
sitios web, secciones destinadas a salas de prensa, centradas en ofrecer a visitante las
noticias sobre la institucion, similar ala de un periédico digital, pero desde las cuales no

se puede descargar informacion completa, desde el punto de vista de la multimedia.

Como se ha apreciado, las salas de prensa virtuales surgen a partir de la necesidad de las
empresas de comunicar pero, sobre todo, de mostrarse como entidades preocupadas por

sus publicos.

El modelo propuesto en este trabajo transmite la esencia colaboradora de una empresa
con los medios de comunicacion; esun sitio de descarga de informacion, creado para
ofrecerles toda la materia prima, en formatos adecuados, con €l objetivo de facilitar e
desarrollo de su labor y, que ala vez, fortalecera aguella“ dependencia reciproca’ que se

ha mencionado.

Es su estructura, 1o que diferencia a esta Sala de Prensa Virtual de otras existentes en el
pais, pues expone |os contenidos desde la vision de un periodista, entendiendo €l proceso
de consecucién, investigacion y manipulacién de la informacién ala que se les ha dado

acCeso.
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ANEXOS

ANEXO 1: Entrevista Master Luis Pastor, Gerente de Advance Consultora

1. ¢Cuan complicado leresulto € acceso ala Sala de Prensa Virtual?

Nada complegjo porque es practicamente € mismo tipo de navegacion como en la

mayoria de paginas web, incluso muy parecido a subir o bajar archivos de Hotmail.

En la parte privada, en el caso de la Universidad del Azuay, los profesores manejamos

un formato parecido, por o que me resulta bastante sencillo.

2. ¢Considera una herramienta util para e fortalecimiento de Imagen

Corporativa de su organizacion?

Cuando trabagjas con los reporteros y no les das algun tipo de documento, les degjas
mucho espacio abierto y puede producirse un enfogue erroneo. Con este modelo
disminuyes esa posibilidad, ademas de otorgar uniformidad y coherencia la Imagen

Corporativa de una empresa.

Algo para destacar es que la organizacion fortalece su Imagen Corporativa, a través de
ladigitalizacion de lainformacion, pues esta aportando al medio ambiente, ahorra costos

y contribuye a la portabilidad de publicaciones digitales.

3. ¢Creequed tipo dearchivos a descar gar se son suficientes?

Podria ampliarse a Power Point, para poder contar con las presentaciones que suelen

entregar en algunas ponencias.

49



4. ¢Quién estaria a cargo dela actualizacion de la informacién?

Tendria que encargarse el Departamento o la persona encargada de Relaciones Publicas

de las empresas para poder unificar €l discurso de lalmagen Corporativa.

La persona de Relaciones Publicas actia como un filtro, pues aqui contamos con
diferentes criterios, de acuerdo a las formaciones de cada uno. No todas las personas son
aptas para generar discursos comunicacionales atractivos, claros y sin tecnicismos, y

sobre todo, que entiendan como llegar alos medios de comunicacion.

5. ¢Quétipo deinformacién estariainteresada en publicar la organizacion?

Estudios que suelen publicarse en periddicos, revistasy web.

6. ¢Québeneficiospara EL PERIODISTA presenta este modelo?

Hay que comprender la presion de trabajo de los periodistas y creo que s una empresa

facilita contenidos, con una estructura adecuada, sera muy beneficioso para su labor.

7. ¢Quélimitaciones para EL PERIODISTA presentala SPV?

AUn existen aquellos periodistas de la “vigja guardid’ y creo que e mangjo de estas

herramientas podria resultarles complicado.

8. ¢Québeneficiospara LA EMPRESA presenta este modelo?

El manejo de un lenguaje comun, mayor control sobre las noticias que se puedan

publicar y unificar €l lenguaje.
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9. ¢QuélimitacionesparaLA EMPRESA presentala SPV?

Ninguna. A pesar de que la empresa deberia estar consciente de que hay que dedicarle
tiempo, tendra que estar consciente de gque esto formaria parte de la estrategia de

comunicacion y habra que dedicarle algun esfuerzo como atodas | as areas.

10. ¢Piensa que la SPV efectiviza e tiempo de los periodistas y de la

organizaciéon?

Si, de ambas partes. El formato que se les ofrece a los periodistas facilita la extraccion

de informacion para sus noticias de una manera bastante sencilla.

En cuanto a la empresa, es mucho méas comodo contar con un sitio en donde se

centralice lainformacion, se evita mandar al mensajero, enviar €l boletin via correo, etc.

11. ;Quérecomendaciones podria dar parameorar €l sitio?

Creo que todo entra por los ojos, por 1o que yo recomendaria hacerlo visualmente méas

agradable para causar mayor impacto.

También seria bueno que se pueda disponer de publicaciones digitales u otro material

que sea atractivo paralos demas usuarios.
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ANEXO 2: Entrevista Licenciado Santiago Sol6r zano, Coordinador de

Comunicacion, Community Manager y Webmaster de la Presidencia del Ecuador

1. ¢Por quéconsidera util contar con una Sala de Prensa en una organizacion?

A nivel estatal la creacion de modelos de Sala de prensa virtuales durante el presente
régimen se ha tornado sumamente importante. Entre las varias ventajas se puede ahorrar
costos, asegura la distribucién de material importante y se asegura que los medios
independientes del Estado reciban y distribuyan informacion generada por los

departamentos de comunicacion interna.

2. ¢Cree que una Sala de Prensa Virtual fortalece la Imagen Corporativa de

una organizacion?

Lacreacion de una Sala Virtual de Prensa, es un arma de doble filo, si bien se ssimplifica
el proceso de comunicacion (modelo emisor — receptor), se complica la presencia de la
organizacion en la memoria de los medios y podria llegar a omitirse la informacion

generada através de lamisma.

Si bien la imagen de una empresa se vera fortalecida por € hecho de mencionar que
tienen una sala virtual de prensa, es también interesante descubrir que el mal uso de la

misma restara credibilidad por encima del nombre de la marca.

3. ¢Cudles son los principales beneficios de utilizar una Sala de Prensa Virtual

para el fortalecimiento de Imagen Cor porativa?

Inmediatez en el mensaje, facilidad de distribucién de elementos multimedia (sonido —

imagen — video) y ahorro de costos
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4. ¢Cree conveniente que esta informacion esté disponible solamente para

medios de comunicacion?

Si, ya que a ampliar la informacion para acceso més amplio, se corre €l riesgo de
convertir lasala virtual de prensa en un sitio web de informacion lo cua crearia que los
medios recurran menos a estos espacios y restariamos difusién de nuestros mensgjes.

5. ¢Creeque, a partir de laimplementacion de una SPV, la relacion entre los

medios de comunicacion y la organizacion ha mejorado?

Si, casos de éxito son las cuentas FTP de distribucion de material en video que la
Presidencia realiza en cada vigje internacional del Primer Mandatario, entre otros
giemplo. Al mangjarse informacion y proporcionar variedad sobre el mensaje |os medios
de comunicacion toman la informacién como aquella generada por alguno de sus

propios equipos de cobertura.

6. ¢Quétipo deinformacién deberé estar presente en una SPV?

Informacién netamente multimedial, la difusion ssmple de un comunicado que no se
respalde en algun producto multimedia es vanay seria mucho més sencilla que la misma
se distribuya por correo electrénico o através de un portal informativo.

7. ¢Quién deberia mangjar los contenidos de este espacio?

Un comunicador con apoyo de un departamento técnico en multimedia, fotdgrafos,

camarografos, disefiadores graficos
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8. ¢Cada cuanto tiempo publica informacion y cudl es e tiempo recomendable

de actualizacion?

Cada vez que sea necesario, s bien una alimentacion periddica es recomendable, el
sobrecargar de informacion la misma puede restar importancia a un mensaje

especifico que se desee dar.

9. ¢Qué herramientas se recomiendan para difundir una Sala de Prensa
Virtual?

Contacto directo con los medios, charlas personalizadas por las empresas en |as propias

instal aciones de |os medios de comunicacion.
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ANEXO 3: Entrevista Economista Alfredo Velazco,
Gerentede Marketing dela Empresa INCOM

1. ¢Quésignifica Social Media?

Desde nuestro punto de vista, es e conjunto de herramientas de TICs que permiten

interaccidn y generacion de contenido desde |os propios usuarios.

2. ¢Quéherramienta del Social M edia esla mas usada en el Ecuador ?

Google determina que la red social més activa es Facebook, seguida de Y outube y
hi5. Puede revisar € sitio web Alexa.com(http://www.alexa.com/topsites/countriesEC),

en donde se puede encontrar el ranking de los sitios mas visitados en cada pais. En €l
caso de Ecuador, € primer puesto lo ocupa Facebook, seguido por Y outube, en quinto

lugar y, con un crecimiento acelerado, esta Twitter, en e puesto 14.

3. ¢Quéherramientadel SM recomienda en el mer cado ecuatoriano?

Depende mucho de la estrategia y de lainteraccion que se desee fortalecer. Por g emplo,
los medios ahora le estéan dando mucha fuerza a Twitter por lainformacion constante de
la que se pueden nutrir; muchas otras empresas estan fortaleciendo las interacciones con
aplicaciones en Facebook, obteniendo bases de datos, otros los llevan a su blog

sociabilizando noticias, etc.

4. ¢Quétipo deempresasutilizan SM vy redes sociales?

Hemos visto todo tipo de empresas, desde multinacionales hasta venta de perfumes que
hacen de manera personal. La clave agui es el manegjo de la reputacion de la marca, ya

sea empresarial 0 personal.
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5. ¢Québeneficiostraen lasredes sociales, a diferencia de los medios masivos?

Maés alla del menor costo de la pauta en el Social Media, es la interaccion inmediata y
medible, |0 que te permite enganchar en una conversacion al cliente con la marca,
buscando siempre incrementar la intencion de compra o de consumo del producto o

Servicio.

6. ¢Como utilizan € SM los medios de comunicacion?

Los medios de comunicacion son las marcas mas activas del Ecuador, dentro del Social
Media. Ellos tienen doble beneficio, por un lado promover e consumo de su medio vy,
por otro lado, alimentarse de lo que se Ilama periodismo ciudadano o noticias sociales,

es decir las que se presentan por ciudadanos comunesy se comparten.

7. ¢Qué tipo de campafas se recomienda para ganar notoriedad en redes

sociales?

Particularmente, en Social Media recomendamos a nuestros clientes apalancar camparias
por temporada pero mantener una constante interaccion. No vale de mucho invertir $50k
en una campana que dura 2 meses mientras los otros 10 meses del afio el perfil en Social
Media est& abandonado.

8. ¢Quétipodenoticiaslesinteresa masaloslectores?

Actualmente, no podemos hablar de una masificacion de lectores, €l contenido en
formato digital ha permitido crear nichos o micro nichos. En el medio convencional se
restringe a una emision de contenido sin distincion, en lared el lector es el que decide
gué consumir e, incluso, con las redes sociales la informacion es la que previamente han

consumido sus amigos.
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ANEXO 4: Entrevista Sefior L eonardo Sanchez,
Reporteroy Productor de Canal TELERAMA

1. ¢Cuén complicado leresulto € acceso a la Sala de Prensa Virtual?

No muy complicado, es bastante entendible.

2. ¢Considera unaherramienta Util parala elaboracion de noticias?

Si, estaria dispuesto a usarla.

3. ¢Creequece tipo dearchivos a descar gar se son suficientes?

Si, incluso para television tenemos fotos, en diferentes resoluciones y video, en el

formato .wav gque se usa normal mente.

4. ¢Lainformacion leresulta suficiente parala elaboracién de una nota?

Es bastante amplia pero tendria que respaldarse con la cobertura.

5. ¢Québeneficiospara EL PERIODISTA presenta este modelo?
Agilidad, rapidez y, sobre todo, que se gana tiempo porque uno trabaja a presion.

Las horas més dificiles, son sin duda, los cierres de edicion y con este modelo se podria

agilitar el proceso de edicion.

6. ¢Quélimitacionespara EL PERIODISTA presentala SPV?

Las limitaciones estan para los periodistas antiguos que no tienen suficientes

conocimientos en computacion, pero podria compensarse con una breve capacitacion.
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7. ¢Québeneficiospara LA EMPRESA presenta este model0?

Seria un canal mas para dotar de informacion alos medios.

8. ¢Quélimitacionespara LA EMPRESA presentala SPV?

No podriaopinar a respecto.

9. ¢Piensaquela SPV efectiviza el tiempo de los periodistas?

Si, sin duda.

10. ¢Esnecesario € contacto personal con un representante de la empresa?

Es necesario para confirmar lainformacion.

11. ;Quérecomendaciones podriadar parameorar €l sitio?

A pesar de que lo considero sencillo, creo que se deberia brindar una capacitacion alos

medios.
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ANEXO 5: Entrevista Doctor Jorge Piedra,
Director dela Radio La Voz del Tomebamba

1. ¢Cuén complicado leresulté el acceso ala Sala de Prensa Virtual?

Deberia tener un link desde la pagina web de la empresa para no perder e contacto con
la pagina principal. Pienso que e manegjo es bastante sencillo e incluso los estudiantes

podrian visitarla.

2. ¢Considera una herramienta util parala elaboracion de noticias?

Es bastante Util porque cuenta con diverso material como fotos, audio, video, etc., que
necesita el periodista. Incluso, podria pensarse en la posibilidad de poner a disposicion

las publicaciones hechas por |as empresas.

3. ¢Creequed tipo de archivos a descar gar se son suficientes?

Son mas que suficientes.

4. ¢Lainformacion leresulta suficiente parala elaboracién de una nota?

Si, por supuesto. Claro que existe la contraparte del periodista en la que tiene que tomar
en cuenta los diferentes puntos de vista para enriquecer la nota, pero ese ya es un trabajo

de investigacion del reportero.

5. ¢Québeneficiospara EL PERIODISTA presenta este modelo?

Da mucha informacién; es bastante beneficioso pues es la fuente principal de una
entidad, €l periodista sabe que toda lainformacion puede encontrarla ahi.
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6. ¢Quélimitaciones para EL PERIODISTA presentala SPV?

He compartido criterios con algunos periodistas, sobre cémo ven ellos € hecho de
recibir un boletin en su correo electrénico y coincidimos en o molesto que es abrir
archivos adjuntos. Por eso, pienso que este modelo no resulta tan &gil, pero esto podria
solucionarse si el Relacionista Publico sabe mangjar adecuadamente la atencién del

periodista.

7. ¢Québeneficiospara LA EMPRESA presenta este modelo?

Como beneficio, creo que la empresa podra contar con un sitio donde almacene su

informacion, en ordeny al dia; ademas es una oportunidad parainformar a sus clientes.

8. ¢Quélimitacionespara LA EMPRESA presentala SPV?

No sé s se pueda hablar de limitacidn, pero si representa una obligacion parala empresa

estarla actualizando constantemente.

9. ¢Piensaquela SPV efectiviza el tiempo de los periodistas?

Por supuesto. El periodista tiene un lugar donde encontrara toda la informacion de la

empresa.
10. ¢Esnecesario € contacto personal con un representante de la empresa?
La Sala de Prensa deberia ofrecer lainformacion necesaria para que no haya necesidad,

pero siempre es fundamental un contacto personal para complementar lainformacion.

11. ¢Quérecomendaciones podria dar paramejorar € sitio?

Pienso que deberia mejorar en cuanto al disefio, hacerlo més atractiva.
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ANEXO 6: Entrevista Economista Giovanni Astudillo,
Periodista independiente de prensa escrita

1. ¢Cuan complicado leresulto e acceso ala Sala de Prensa Virtual?

Este modelo es bastante sencillo, agil e incluso intuitivo en su manejo. Pero considero
que el problema de la relacion instituciones- medios no radica en €l tipo de plataforma

que se usa, sino en el contenido que la organizacion publique.

2. ¢Considera unaherramienta Util parala elaboracion de noticias?

La Sala de Prensa podra ser Gtil si le logra posicionar, incluso hasta €l punto de

convertirse en un referente de noticias.

Hay que tomar en cuenta que € boletin es el primer paso, digamos que es como una
carta de invitacion. En el periodismo moderno, no se publica el boletin, sino que a partir

de é, comienzalainvestigacion.

El contenido deberd publicarse en la Sala de Prensa, tomando en cuenta los diversos
intereses de cada medio de comunicacién, pues la informacién variara, de acuerdo alas
necesidades especificas de television, radio o prensa o si es un medio local o nacional.

Cada medio tiene su lengugje.

3. ¢Creequece tipo dearchivos a descar gar se son suficientes?

Si, pero si necesita ampliarse € tema, habra que ir directo a la fuente. Los archivos
deberian tener un caracter comunicacional bastante objetivo y mostrar 1o que €

periodista quiere, no solo lo que la entidad quiere mostrar.
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4. ¢Lainformacion leresulta suficiente parala elaboracién de una nota?

No, es necesario verificar y contrastar. La Sala de Prensa sera un gancho para que €

periodista comience ainvestigar sobre un tema.

Seria interesante que las instituciones puedan compartir, ademéas de los boletines,
infformacion que pueda resultar relevante para ampliar las notas. estudios,

investigaciones, andlisis, etc. Que contribuyan lalabor investigativa.

5. ¢Québeneficiospara EL PERIODISTA presenta este modelo?

Funcionara como otra herramienta para indagar informacion y para planificar los temas
a investigar. También es una oportunidad para que se pueda acceder a un banco de

informacion ordenaday que conserve informacion anterior.

6. ¢Quélimitacionespara EL PERIODISTA presentala SPV?

Muchas veces hace falta la colaboracion del Relacionista Publico, quien no debe olvidar
su papel de facilitador alos medios. Si se vale de este modelo, tendra que colaborar con

el periodistaen las siguientes etapas del proceso.

7. ¢Québeneficiospara LA EMPRESA presenta este modelo?

Tener un buen posicionamiento entre los mediosy €l publico, en general.

8. ¢Quélimitaciones para LA EMPRESA presentala SPV?

Estan las limitaciones tecnol égicas y de recursos, habré que contratar a alguien que sepa

manegjar y difundir lainformacion. No todas | as instituciones estaran dispuestas.
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9. ¢Piensaquela SPV efectiviza el tiempo de los periodistas?

Si, aveces es dificil encontrar temas para planificar la agenda noticiosa de un medio. En
la Sala de Prensa, se podria encontrar informacion gque nutra a otros temas que se estan

investigando.

10. ¢Esnecesario € contacto personal con un representante de la empresa?

Siempre debe haber un referente de la informacién, alguien que cierre el proceso: que
lance el anzuelo, facilite la informacidn en corto plazo y esté disponible para responder
cualquier inquietud del medio.

No se puede parar €l flujo de los medios de comunicacién, recuerda que € periodista
siempre esta atrasado.

11. ¢Quérecomendaciones podria dar paramejorar € sitio?

En cuanto a funcionamiento del sitio, ninguna. Pero habra que dirigir e contenido,

reforzar la promocion y actualizar constantemente la informacion.
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ANEXO 7: Entrevista Licenciado Juan Pablo Vintimilla,
Periodista independiente prensa escrita

1. ¢Cuén complicado leresulto € acceso a la Sala de Prensa Virtual?

El acceso es bastante sencillo, no hay donde perderse. Ofrece proximidad y
accesibilidad, sin duda, pero para un periodista, creo que lo més importante, a mas de la
accesibilidad, es el contenido. Por gemplo, las paginas de la Superintendencia de
Compahias, de la Superintendencia de Comunicaciones o ladel Banco Central presentan
un acceso un poco complicado, pero la informacién que contiene hace que el periodista

quierair masalla

2. ¢Considera unaherramienta Util parala elaboracion de noticias?

En otros medios periodisticos en los que he tenido la oportunidad de trabgjar, ha sido de
gran utilidad este tipo de paguetes de boletines que ofrecen las empresas, pues,
diariamente, cada reportero tenia que llenar una péagina, y obtener esta informacion

facilitaba el trabgjo enormemente.

Pero pienso que serd necesario que e Relacionista Publico sepa llamar la atencidn,
dgando “pistas’ de la informacion, recurriendo a temas pasados, reaizando

comparativosy demas.

Ademés, €l Relacionista Pablico deberia cumplir su papel de facilitador. Sucede muchas

veces que nos envian e boletin y, al momento de solicitar una entrevista, se niegan.

3. ¢Creequed tipo de archivos a descar gar se son suficientes?

Son bastante completos en realidad y la facilidad de descarga que ofrecen més ain. Hay
algunas instituciones que mandan archivos adjuntos muy pesados y uno ya ni siquiera

los abre.
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4. ¢Lainformacion leresulta suficiente parala elaboracién de una nota?

Una méxima del periodismo es que e boletin nos da pistas. Por eso, € materia que
ofrece la Sala de Prensa servird para que un periodista se interese sobre un tema; €

hecho de facilitar estos soportes hara que se genere mayor interés.

5. ¢Québeneficiospara EL PERIODISTA presenta este modelo?

La ventgja es que la informacion permanece. Tenemos € caso de la Asociacion de
Empresas Automotrices del Ecuador — AEADE- que tiene un archivo histérico al que se

puede acceder cuando se quiere hacer proyecciones 0 comparativos.

6. ¢Quélimitacionespara EL PERIODISTA presentala SPV?

Un medio tiene fechas de cierre y muchas veces sucede que los Relacionistas Publicos
quieren que uno cambie toda la planificacién parala publicacion de una nota. Por eso, la
Sala de Prensa deberia presentar informacion planificada en funcion de las fechas de

cierre de los medios.

7. ¢Québeneficiospara LA EMPRESA presenta este model0?

Que los visitantes podran contar con una fuente fiable de la informacién de la empresa,

esto evidentemente genera una mejor imagen de la empresa entre la gente.

8. ¢Quélimitaciones para LA EMPRESA presentala SPV?

Ahora se habla de un Community Manager que administre este tipo de contenidos, la

empresa tendra que estar dispuesta a enfrentarse alos retos de la Web 2.0.
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9. ¢Piensaquela SPV efectiviza el tiempo de los periodistas?

Claro que si. Los medios pueden generar la coyuntura para que otros medios se interesen

en un tema. Disponer de una Sala de Prensa Virtual ampliaria esta opcion.

10. ¢Esnecesario € contacto personal con un representante de la empresa?

Es importantisimo, como hemos dicho el boletin no sirve sino existe la verificacion de la
informacion. Deben estar publicados los datos del Relacionista Publico, pero sobre todo

la disposicion a colaborar con el periodista en cualquier momento.

11. ;Quérecomendaciones podriadar parameorar €l sitio?

El modelo es bastante sencillo, pero como ya habia mencionado, habra que dar un plus

a periodista, en cuanto a contenido.

También habria que trabajar en |os mecanismos de difusién, |as redes sociales funcionan
para este fin, pero la actualizacién de contenidos sera vital.

12. Ya que menciona las redes sociales, ¢cual considera la mayor diferencia

entre Facebook y Twitter?

Creo que coincido con muchos usuarios al utilizar Twitter, fundamentalmente, por el

temalaboral y Facebook me parece bastante Util para el tema personal”.
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