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Prensa en tiempos
de redes sociales

Todo lo que aprendimos de comunicacién nos lo
enseid el siglo pasado. Pero en estos afios hubo
tantos cambios que es tiempo de revisar los ma-
nuales. En la primera década de este siglo no exis-
tian las redes sociales y muy pocos se conectaban a
internet a través del movil. EI 89% de los ciudada-
nos latinoamericanos, segln el Latinobarémetro de
2018, tiene teléfono celular, lo que lo convierte en
el bien social mas extendido junto con el agua po-
table (91% accede) y una comida al dia (96%). Este
dato confirma que estar comunicado es tan vital
como el agua y mucho mas importante que tomar
una segunda comida para un tercio de la poblacién
que elige el teléfono. Ese crecimiento habla del for-
talecimiento del sistema de comunicaciéon de per-
sona a persona, que es previo incluso a la aparicion



de las redes sociales. Hacia el cambio de siglo empiezan a cuestionar-
se los supuestos del siglo pasado:

La visibilidad no da confiabilidad: las instituciones mas
mediatizadas, como la politica y las empresas, no lograron
con ello recuperar la confianza social. Antes bien, la excesiva
mediatizacion genera suspicacias y rechazos.

Mas vale cercano conocido que famoso por conocer: la
celebridad es un valor del siglo pasado porque la visibilidad
no necesariamente es confianza, que es lo mas buscado en
tiempos de influenciadores que ganan legitimidad por la
cercania con sus comunidades de red.

Lo importante tiene que ser también interesante: el interés
esta en el destinatario, que cada vez tiene mas opciones para
informarse. A veces no solo es una cuestion de contenidos sino
de formas atractivas: los mensajes cortos, los hashtags, los
GlIFs, los memes, son parte del nuevo sistema de medios que
llegaron para quedarse y reinventar la informacion.

La opinién publica se fragmenté en opiniones personales:
mientras que los medios tradicionales siguen siendo un
sistema de uno a muchos, las redes sociales son un espacio de
comunicacion persona a persona a la vista de todos.

La informacion es la materia prima de los medios de prensa:
no es posible producir noticias de buena calidad sin buenos
insumos y sin un proceso confiable y transparente en todas sus
etapas.

Competir por informacion o por atencion: en un

contexto de abundancia de informacién, esta se deprecia
rdpidamente. El bien escaso en los entornos digitales es la
atencién, que se sostiene con la confianza y la relevancia, no
con contenidos.



El proceso de uberizacién de la economia pone a los individuos en
contacto para intercambiar bienes, servicios, ideas. Si desafia los sis-
temas de transporte y de turismo, cuanto mas a la informacién, que
es un bien de facil circulacién e intercambio.

Los emisores institucionales y los medios perdieron la
exclusividad de la produccién de informacién porque
hay usuarios dispuestos a ofrecerla las 24 horas,

todos los dias, de manera gratuita y con una agilidad y
especialidad en ciertos temas que no tienen los emisores
tradicionales.

La verificacién misma de la informacién quedé fuera

del ambito de los medios, sea a cargo de los lectores
atentos, sea por organizaciones que se conciben con el
principal propdsito del chequeo de noticias. La ventaja de
los ciudadanos es que despiertan mas confianza que los
medios, gobiernos y empresas, que suelen ser percibidos
como los propulsores de noticias falsas.

Esta participacién de los ciudadanos en la comunicacién
publica socializa la conversacién publica y hace tangible
lo intangible, como la calidad o la reputacion. La cantidad
de interacciones, comentarios, compartidos, se vuelve
un parametro instantaneo de la opinién que merece

una noticia o un video institucional, con una eficacia e
instantaneidad que no tiene la evaluacién experta.

En el nuevo sistema ya no tiene tanta relevancia el
contenido, sino la conversacién. Lo que la gente hace con
los contenidos (lo que se llama narrativas transmedia)

se vuelve mas valioso y de mas impacto que el mensaje
original. Los memes suelen ser la invitacién a buscar una
noticia que de otra manera hubiera quedado como una



mas. Un actor social conversando, dando explicaciones,
pidiendo disculpas, expresando opiniones cordialmente, es una
noticia en si misma.

Consumo de contenidos on demand. Estamos inmersos en un
modelo donde la ciudadania elige cudndo y cémo consume
los contenidos; y generalmente en multiples pantallas y
formatos. Esto significa un desafio para quienes tienen que
comunicar.

En tiempos donde toda la vida se cuenta en las redes sociales, donde
todas las organizaciones tienen herramientas de difusién accesibles, la
visibilidad no es un diferencial. Hoy cualquiera es potencialmente visible,
el valor a conseguir no es la visibilidad sino la credibilidad. Por eso, la in-
formacién publica es algo mas que una opinién o una consigna: necesita
ser validada por otras voces, especialmente por aquellas que no pertene-
cen al grupo o a la organizacién en cuestion.

Tradicionalmente la prensa ha sido el actor social que tenia la funcion pro-
fesional de produciry difundir la informacién publica, pero fue perdiendo
ese privilegio para convertirse en una voz mas en un espacio donde las
instituciones tienen sus propios canales y donde la ciudadania constru-
ye redes informativas alternativas a los medios tradicionales. Podcasts,
blogs, Whatsapp, perfiles en redes sociales como Instagram, Youtube,
conviven y compiten con la prensa por la atencion de los usuarios. Sin
embargo, eso no significa el fin del periodismo sino su reinvencion des-
de otras funciones tan o mas necesarias que las anteriores. Cuanto mas
prolifera la informaciéon, mas imprescindible se vuelve un referente de

confianza que verifique y seleccione las noticias que valen la pena.



LA INFORMACION COMO HERRAMIENTA

Fuentes y periodistas pueden
construir una red de validacion
de la informacion publica para
recuperar la confianza de la
ciudadania en las noticias

y alejar las amenazas de las
#fakenews.

COMO SE INFORMAN LOS LATINOAMERICANOS

La prensa latinoamericana, en general, da prioridad en la cobertura
a las fuentes politicas y gubernamentales. Las fuentes politicas y
sus temas son preponderantes en la prensa diaria, representando
mas del 40% de las fuentes de los diarios en Argentina, Brasil y
Chile, y mas del 60% en México, de acuerdo con los resultados del
estudio global Journalistic Role Performance.

Esto se explica por varias razones: cercania de los medios con
el poder, su dependencia financiera por impuestos o pauta
publicitaria, las decisiones regulatorias que pueden afectar el
funcionamiento de los medios, la cultura periodistica enfocada
en la politica mas que en los procesos ciudadanos.

El enfoque de la mayoria de los temas viene dado por la
perspectiva politica del medio, que nunca es la de la totalidad
de la poblacién. La orientacion de los medios hacia la agenda
politica ha motivado un alejamiento creciente de los lectores
de la prensa.
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Cuando se les preguntaba a los latinoamericanos cémo se
informaban sobre los asuntos politicos, en 1996 tres cuartos
de la informacién provenia de los medios tradicionales y

un cuarto de la comunicacion interpersonal. Las sucesivas
encuestas de Latinobarémetro muestran que crece la
importancia de la informacién que proviene de los conocidos y
de las redes sociales, que ya representa el 37% en 2017. Entre
2008y 2017 la TV perdié un 10% de publico como referencia
informativa; la radio, un tercio; y los diarios, la mitad.

En Latinoamérica, solo una persona de cada diez lee el diario
todos los dias, sea en papel o digitalmente, a pesar de que para
la politica siga siendo el medio al que le dedica mas esfuerzo.

No puede desconectarse esta circunstancia del hecho de que
el 73% de la poblacién de Argentina que leia diarios en 2013
paso al 57% en 2017, aunque siempre se mantuvo el tercio
que no leyé diarios nunca. Cuando la encuesta del Sistema
Nacional de Consumos Culturales les pregunté el motivo
principal de la caida en la lectura de diarios a encuestados de
todas las edades y niveles socioecondmicos, la respuesta fue
unanime: la falta de interés.

La proliferacién de medios digitales, que facilitan la produccién vy cir-
culacién de versiones y noticias, ha propiciado el fenémeno de lo que
se llama fake news, noticias verosimiles que no siempre son verdaderas
pero que contribuyen a la circulacién de rumores y reforzamiento de
prejuicios. La palabra postruth (posverdad) fue consagrada como la pa-
labra del ano poreldiccionario Oxford en 2016, pero no porque no exis-
tiera antes sino porque pone en letras ese escepticismo generalizado.

La opinién publica siempre se ha refugiado en sus certezas, cosa que



hace mas de medio siglo se explica por el fendmeno de la percep-
cién selectiva. Lo que ahora se atribuye a la burbuja informativa que
propician los algoritmos de internet al ofrecernos la informacién de
nuestras preferencias, antes ocurria con la gente que solo consultaba
un diario o hablaba con gente de su partido. Las audiencias siempre
eligieron los mensajes de mayor afinidad porque nadie se queda de-
masiado tiempo escuchando gente que le diga que vivié equivocado o
gue sus preferencias politicas no son las correctas. Pero ahora, como
confirma el Gltimo informe de Reuters Institute, es mas factible leer

noticias alternativas.

La diferencia en estos tiempos es que internet ha traido una mayor
fragmentacidon comunicacional, que ha significado una contrafuerza
frente a las dinamicas de la centralizacion y homogeneizacién que
podian haber tenido alguna vez los medios masivos de comunicacion.
La mayor transformacién es que el concepto tradicional de “gran pu-
blico” es improbable, dado que la propia dinamica de las tecnologias
intensifica la conformacién de publicos definidos por pautas de dife-
renciacion que se redefinen a partir de intereses siempre cambiantes
y que potencian sus divisiones con las nuevas plataformas digitales.
Estos publicos, que se ratifican a si mismos con la informacién que les
da la razdén a la vez que evitan exponerse a aquello que podria cues-
tionarlos, son la explicacion de las sociedades polarizadas, en donde
grupos antagénicos se refugian en sus certezas. Las consecuencias
son estas multiples expresiones de cinismo social, la desconfianza en
las instituciones tradicionales, la difusién de gran cantidad de noticias
falsas y la construccion de publicos encerrados en burbujas ideologi-
cas que no se exponen a mensajes que cuestionen sus creencias. Pero
no es posible determinar cudndo los medios son causa de la polariza-

cién y cuando consecuencia.



Todos factores que obstaculizan la conversacién abierta y favorecen
la proliferacién de informacion de baja calidad, que no logran traducir
los altos niveles de circulacion de noticias falsas en efectos concretos

sino, mas bien, un escepticismo generalizado.

Estudios académicos demostraron que el consumo de noticias
falsas se concentra en grupos acotados de seguidores mas
activos o mas ideologizados, que son a la vez los mas reacios a

cambiar de posicion.

Que circulen intensamente no significa que las noticias falsas
sean las mas creidas. Antes bien, las analiticas generales
muestran una caida en el uso de Facebook y un aumento de
los buscadores desde 2016, coincidente con la proliferacion
de las campanias de noticias falsas y el uso indiscriminado de
bots (cuentas automatizadas) para generar falsas tendencias o

ataques a usuarios de redes sociales.

La desmentida o correccién de la noticia falsa tiene menos
circulaciéon que el original, por eso debe tenerse prudencia, para no
amplificar la falsedad al intentar desmentirla. Y tratar de no abonar
indirectamente la idea de que no se puede confiar en nada.

Aunque los nimeros alrededor de la desinformacion

pueden parecer impresionantes, hay que evaluarlos en
comparacién con nimeros realistas, y entender a cuanta gente
efectivamente alcanzan. Twitter sigue siendo una red de muy
baja penetracién en la poblacién y si bien Facebook tiene mas
alcance, la gente la usa para contactos personales y no tanto

para informarse sobre politica.

Antes de sacar conclusiones de manipulacion hay que evaluar
si la gente expuesta es susceptible de ser manipulada: los mas
atentos a las noticias falsas suelen ser los mas fanatizados,



que suelen difundir las noticias que les dan la razén aunque no
necesariamente estén convencidos de su veracidad. Pero a la
vez, por ser una minoria intensa, es la menos susceptible de ser

movida de su posicién.

A veces la indignacién impulsa a compartir informacion
incompleta o imprecisa, o, directamente, desinformacion: los
entornos de redes nos obligan a ser mas responsables que
en el pasado porque no somos solo consumidores, sino que

también somos informadores.

Como muestra el grafico de la organizacién First Draft,

los medios son el ultimo eslabén de la circulacién de las
noticias falsas. Y muestra una gran oportunidad para que
las fuentes participen activamente en la verificacion o en
la desactivacién de la circulacién, antes de que llegue a los

medios.

Las noticias falsas suelen ser muy atractivas en recursos: la
mejor forma de combatirlas no es desmentirlas sino hacer
noticias legitimas igual o mas interesantes. La verificacion

le vuelve a dar vida al rumor y generalmente no llega a las
personas expuestas a la primera versién, por lo que se debe
evaluar si conviene desmentir. En cualquier caso, siempre es
preferible evitar repetir la falsedad, aunque sea entre comillas,
porque la refuerza. No toda la gente lee con atenciény
detenimiento todos los parrafos.

Si la desinformacién involucra a una persona publica o a
organizaciones muy conocidas, es conveniente hacer un aviso
directo a la red de periodistas, para evitar que se replique entre
personas que pueden ser referentes o que se publique en los

medios.



LA INFORMACION COMO HERRAMIENTA

REDES
ANGNIMOS CERRADASO
SEMI-CERRAD,

Fuente: FNPI (http:/fnpi.org/es/etica-periodistica/recursos/
sobrevivir-la-era-de-la-desinformacion-5-claves-para-periodistas).

Una forma de ganar protagonismo en la
discusion de los temas publicos es fortalecer

el lugar de los medios brindando buena
informacion de fuentes confiables para aportar
un valor diferencial a los que circulan en las
redes indiscriminadamente.

VERIFICAR LA INFORMACION

En un contexto donde circulan noticias falsas o informacion imprecisa,
participar en el chequeo o impedir que circule indiscriminadamente es

un aporte valorable para los medios y periodistas:


http://fnpi.org/es/etica-periodistica/recursos/sobrevivir
http://fnpi.org/es/etica-periodistica/recursos/sobrevivir

Copiar parte del texto o la imagen para verificar la actualidad
de la versién. La mayoria de los rumores son ciclicos, y se
reactivan cada tanto.

:Qué tan confiable es la fuente de la informacién?
¢Ha hecho la fuente afirmaciones similares?

¢La fuente estd siguiendo las reglas de la ciencia: hipétesis,
evidencia, método?

¢La fuente esta proporcionando evidencia?

Verificar con el buscador la imagen, para ver si se trata de algo
actual, si fue usada recientemente y por quién.

Observar con atencién que no se trate de una imagen trucada,
no solo por los indicios del uso de editores, sino por la
informacién de contexto (si es de la fecha y el lugar que dice, si
la ropa es de actualidad, etc.).

En un contexto en que personas y organizaciones tienen espacios pro-
pios para difundir su informacién, los medios de comunicacién son es-
pacios que legitiman esos contenidos y ayudan a difundirlos mas alla de
la comunidad de pertenencia. Son puentes que permiten amplificar un
tema, aportar otras perspectivas y presentarlo a los grupos de poder, que
son los mas atentos a la prensa. Por ejemplo, si desde una organizacién
se pretende que un tema se convierta en ley, es necesario que la clase



politica y la sociedad escuchen a la organizacién y se propicie una discu-

sién que pueda impactar en los grupos de interés.

El principio de la libertad de expresion garantiza que cada medio y
periodista cubra los temas que decida con el enfoque que le parez-
ca mas adecuado, en funcién del vinculo que mantiene con sus pu-
blicos. Por eso, la primera tarea de un comunicador es conocer los
medios y sus logicas. No hay un medio que llegue a toda la opinion
publica. Comprender y respetar la diversidad de miradas es parte de
mantener una relacién de mutua confianza con la prensa, mas alla de
las posturas. Es tarea de las organizaciones y los ciudadanos conocer
las secciones, los programas, los periodistas que puedan ser afines a
las tematicas que se pretenden publicar. Y entender los ritmos de las
agendas informativas, que nunca dependen de una Unica decisién ni

de un solo actor.

Los medios necesitan informacion relevante que pueda ser planteada en
una perspectiva interesante. El potencial impacto es uno de los valores
que mas entusiasma a la prensa y debe estar claro para que la informa-
cion capte la atencion periodistica y deje claro su sentido de oportunidad.

Salir en los medios porque si puede ser un esfuerzo vano si no se tiene
claro qué es lo que agrega a la persona y a la organizacion en funcion de
qué es lo que se quiere transmitir. Los medios no hacen falta para ser vi-
sibles (en tiempos de redes, todos lo somos), sino para ser creibles.



En general, las organizaciones (civiles, politicas, educativas) y los ciuda-
danos no cuentan con areas de comunicacion ni equipos de prensa que
puedan producir informacién para la prensa o que cuenten con volunta-
rios dedicados a establecer contactos con periodistas. Pero una relacion
con los medios se va construyendo en el tiempo y de forma sostenida,
por lo que hay que pensar en una estrategia de comunicacién (y de rela-
cionamiento con los periodistas) posible. Incluso un particular que quie-
re llevar alguna informacion ocasionalmente a los medios, o sea parte
de una noticia eventual, puede reflexionar acerca de qué puede hacer y

organizarse.

LA CIUDADANIA ESPERA
DE LOS MEDIOS

LOS MEDIOS ESPERAN
DE LA CIUDADANIA

Que ofrezcan espacios para los
temas sociales y de interés para los

ciudadanos.

Que las fuentes sociales y ciuda-
danas no solo hablen de sus cues-
tiones particulares sino que sepan
hablar desde una perspectiva social

y ciudadana.

Que haya mas interés en tematicas
sociales y personales, y que sean tra-

tadas con profundidad y diversidad.

Que haya fuentes accesibles cuando
los periodistas necesitan testimo-

nios, datos.

Que los ciudadanos no sean prota-
gonistas solo en catastrofes o poli-
ciales, sino también en los proyectos

sociales y cuestiones cotidianas.

Que no se contacten con el periodis-
mo solo cuando quieran difundir sus

novedades o eventos.




LA CIUDADANIA ESPERA
DE LOS MEDIOS

LOS MEDIOS ESPERAN
DE LA CIUDADANIA

Ser fuente regular de informacién
tanto como lo son la politica y el
Estado.

Que comprendan los tiempos, for-
matos (segun el tipo de medio) y

criterios periodisticos.

Que haya espacios para educar y
fortalecer el ejercicio de derechos de

la ciudadania.

Que sepan presentar la informa-
cion para identificar facilmente los
hechos noticiosos y la informa-
cion relevante para ese medio de

comunicacion.

Que haya noticias constructivas
y orientadoras, no solo hechos

negativos.

Que sepan expresarse adecuada-

mente y presentar la informacién de
forma acorde como contenidos mul-
timedia: videos cortos, fotos, audios,

texto.

Que sean receptivos a las iniciativas
ciudadanas y que enriquezcan los
temas o causas impulsadas en las

redes sociales y el entorno digital.

Que las fuentes de una institucion
u organizacién puedan aportar valor

con sus declaraciones.

Que los medios participen de la con-
versacion social que ocurre en las
redes, y no la vean solamente como

algo a criticar o a citar.

Esperan contenidos de impacto, que

logran emocionary conectar.




Construir una relacién
con la prensa

Una buena relacién empieza con la confianza y el conocimiento reciproco
del rol que ocupa cada uno y de los recursos con los que cuenta. Los me-
dios estan hechos por personas igual que las organizaciones y es entre las
personas que representan al periodismo y las que ofician como fuentes que
se construye un vinculo basado en la reciprocidad y la colaboracién mutua.

Convertirse en fuente confiable para
la prensa

Fuentes y periodistas son aliados para fortalecer la credibilidad de las
noticias:

b Actuar como referencia creible: una organizacion que aporte
informacién confiable, actual y de forma constante y oportuna
colabora para que el periodismo la considere una referencia en
el tema.



Producir informacioén de valor es mucho mas que escribir
comunicados con temas que solo importan al interesado y
mandarlos indiscriminadamente a todos los medios. Es aportar
valor a la cadena de produccion de noticias con evidencias
verificables, historias de vida, opiniones originales y validadas,
analisis de datos de terceros. Pero también es prestar atencion
a lo que necesita la labor periodistica.

Colaborar con el periodismo comprendiendo que sus
profesionales tienen poco tiempo y desempenan multiples
tareas, la mayoria con alta exposicién publica. Por eso los
periodistas valoran, sobre todo, los equipos de comunicacion
que respondan con precision y rapidez.

Cualquier persona puede hacer llegar una informacién a los medios, aun-
que no tenga una relacién regular con la prensa o un area de comunica-
cion. Las organizaciones y los ciudadanos también pueden relacionarse
con los medios aprovechando los propios espacios que ellos ofrecen.
Pueden enviar a los periodistas informacion via e-mail, pueden concurrir
personalmente a un medio o recurrir a asociaciones profesionales para
canalizar inquietudes. También pueden enviar cartas de lectores, hacer
comentarios en noticias ya publicadas o participar en comunidades vir-
tuales como foros o blogs.

No solo hay que pensar en la informacién en el formato de noticia tra-
dicional, sino que hay otro tipo de material que puede tener relevancia
periodistica, que puede ser estratégicamente comunicado desde su valor
para los medios.



No solo las tecnologias cambiaron el periodismo sino que los propios
ciudadanos han redefinido las l6gicas periodisticas. Tal como la prensa
estd aprendiendo a insertarse en las actuales redes de informacién,
los ciudadanos estan utilizando los medios y las tecnologias para con-
vertirse en emisores de informacion. El contexto digital potencia el
periodismo ciudadano porque los dispositivos moéviles permiten cu-
brir eventos de manera inmediata y aportar imagenes y testimonios
gue los medios no siempre pueden registrar en la inmediatez de los

sucesos.
El ejercicio del periodismo ciudadano supone:

Implicarse en diferentes temas y ejercer control de los
gobiernos y medios de comunicacién.

Utilizar la tecnologia como dispositivo para hacer escuchar
otras voces.

Los ciudadanos pueden informar sobre acontecimientos locales

que repercuten en su comunidad, en sus redes o en medios.

La clave del periodismo ciudadano es promover un trabajo
colaborativo y generar trabajo en red.

Permite acercar informacién por diferentes canales (blogs,
videos, foros, mensajes telefénicos, redes sociales) y amplificar
su alcance.

Aporta a la credibilidad de la informacién porque puede
colaborar rapidamente en el chequeo de versiones falsas con
relacién a temas de la comunidad.

Aportar valor a la informacién generando canales de diadlogo.

Fortalece la participacion que los ciudadanos no encuentran en
otros espacios.



LA INFORMACION COMO HERRAMIENTA

D Proponer temas que no aparecen en medios tradicionales:
denuncias sobre corrupcion, vigilancia electoral, situaciones de
crisis, etc.

D  El periodismo ciudadano tiene como ejes compartir y colaborar
informacién de forma sencilla y con formas colaborativas
creativas.

COMO APORTAR INFORMACION CIUDADANA

Informes y testimonios de los ciudadanos.
Grabaciones o imagenes de testigos directos.
Peticiones y denuncias ante las autoridades.
Resoluciones judiciales con impacto social.
Informes y estudios de investigacion social.
Reportes de foros e iniciativas ciudadanas.

Campanas de recoleccion de firmas.

Sitios y foros virtuales con discusiones relevantes y datos
importantes.

CUALES SON LOS ESPACIOS INFORMATIVOS PARA

LA PARTICIPACION CIUDADANA:

En los medios:

Cartas de lectores.

Comentarios del publico.

Espacios para imagenes, quejas, saludos.
Defensorias de lectores.

Consejos de lectores/audiencias.

Derecho a réplica.



A través de periodistas:

Correo que suele publicar el medio con sus notas.
Redes sociales personales y de los medios en los que trabajan.
Comentarios a la noticia.

Como informante clave, demostrando que se sabe de un
asunto.

Contactos directos, a través de conocidos.

Consejos y asociaciones profesionales.






Organizar una
estrategia de prensa

Tener objetivos concretos ayuda a orientar las comunicaciones de una
organizacion o una persona porque permite fijar metas y prioridades de
forma ordenada y coordinar mejor las actividades.

1. Analizar la situacién particular y general: hay dos perspectivas
para analizar, desde la perspectiva de la organizacién y hacia
el contexto. Internamente se evaluara la factibilidad y utilidad
del plan de prensa y luego, quién se encargara de la tarea, con
qué plazos y recursos. Una cosa es si necesita difundir algo
en particular, que quizas lo pueda hacer algun colaborador
0 amigo de manera ocasional, o si se busca posicionar un
concepto o una persona, que requiere un plan en el tiempo.
Hacia afuera, la primera comprension viene de qué tan
conocida es la fuente y qué vinculos mantiene con periodistas
y medios. Luego es crucial comprender los tiempos y las
agendas noticiosas que concitan la atencién.

2. Pautar objetivos realizables y pertinentes: ayudan a dar una
direccion a las acciones y ponen en palabras las expectativas.



Permiten también asignar recursos y analizar los medios mas
eficaces para lograrlo.

Organizar acciones que informen pero también que
comuniquen: las acciones deben plantearse con realismo, con
conciencia clara de su factibilidad. No se trata de querer estar
en un medio en particular o conseguir una entrevista de tal
periodista, sino de concentrar los esfuerzos en los lugares que
puedan servir al objetivo de difusion y que ayuden a reforzar el
vinculo informativo.

Disefiar un plan de medios que construya un vinculo
informativo: las relaciones informativas no pueden considerar
los medios como quien disefia un plan de publicidad porque

la informacion es mas que una campana que debe obtener
cobertura. El conocimiento de los medios y periodistas debe ir
mas alla de sus caracteristicas y posibilidades como soportes
de mensajes para entender sus ritmos, sus necesidades, sus
limitaciones y sus fortalezas, y personalizar el vinculo en una
relacién de confianza mutua.

Para garantizar la publicacién en los medios, la organizacién debe ofrecer
informacién interesante. Seguramente la organizaciéon cuenta con dife-
rentes contenidos informativos; algunos seran de coyuntura (eventos,
sucesos o0 acontecimientos especiales) y otros informacion general so-
bre la organizacion (lo que hace, su mision, vision y filosofia). Habra que
diferenciar cual de estas informaciones se quiere difundir. Entonces, la
primera pregunta es ;qué se quiere comunicar?



Informacion institucional de base: misién, visién, causa, impacto de
actividades, incidencia. Es la de menos interés periodistico pero sirve
de referencia para legitimar la fuente y entender quién esta aportando
informacién.

Informacion institucional de coyuntura: eventos, acontecimientos im-

portantes, investigaciones, resultados, etc.

Informacién con potencial impacto social tiene mas interés
para los medios que anuncios institucionales.

Informacion verificable (es decir, con pardmetros para ser
contrastada) o verificada (con fuentes alternativas) es mas
publicable que declaraciones.

Se trata de enviar alertas o pistas de la informacion. Si no
es interesante para el periodista, dificilmente lo sea para
sus lectores. En ningln caso se debe enviar informacién

no solicitada y menos de manera indiscriminada a correos
multiples. Siempre tienen que ser avisos personalizados con
pistas para acceder a informacién adicional.

Traducir datos e informes para aportar a reportajes
periodisticos: estadisticas del sector, estudios de impacto
social de las medidas, sondeos de opinién, resimenes y analisis
de leyes, proyectos alternativos, etc. pueden ser importantes
pero tienen que hacerse interesantes con recursos pertinentes:
pueden ser presentados con GIFs, infografias, audios en
WhatsApp, tweets, entre otros.

Los articulos de opinién de personalidades relevantes del
sector pueden ser anunciados en podcasts, videos en Youtube.
Pero tendran mas posibilidades de ser publicados cuando se
escriben especialmente para un medio.



Las entrevistas a dirigentes, asociados, protagonistas, suelen
surgir cuando esos personajes despiertan el interés de los
periodistas por sus declaraciones o aportes, que se pueden
difundir desde las redes sociales. Mejor que una declaracion
siempre es una conferencia de prensa con varios periodistas,
que ademas de informar, muestra apertura al periodismo y un
trato abierto (ver cuadernillo de conferencias de prensa para
un detalle de esta herramienta).

Una forma de dar a conocer posibles referentes es mediante

la participacion en debates en los medios tradicionales, foros y
espacios alternativos (webinars, streamings en redes sociales,
etc.). A veces participar en un medio pequefio puede ser el
punto de partida para entusiasmar a otros a partir de la difusion
que se puede hacer de esa participacion. En estos tiempos no
hay medios pequenos: hay planes de prensa con potencial.

La informacién institucional de respaldo suele estar contenida
en la pagina web de la organizacién o en sus redes sociales. Si
bien no es informacién que tenga interés para incluirse en una
nota, permite conocer la organizaciéon o la persona desde sus
antecedentes. Pero hay que entender que los periodistas no
se fijan solo en el discurso oficial, sino que también evaluaran
la participacién publica, notas previas, actitudes puestas en
evidencia en las interacciones digitales.

Comunicados de prensa o gacetillas informativas son
documentos que sirven para dar cuenta de una situacion

o de los avances y resolucién del tema. Sirven para que el
periodista tenga informacién de consulta, especialmente
cuando se necesitan precisiones o declaraciones que puedan
transcribirse. A menos que el periodista la solicite, no es
conveniente enviarla al correo personal, para no agobiar al
destinatario con informacién no solicitada. En cambio, pueden
dejarse disponibles con la inclusion de un enlace a documentos



publicados en la nube o en las redes sociales. Las redes de
conversacion como WhatsApp o Telegram deberian reservarse
para consultas o pedidos y no para enviar informacién no
solicitada.

Identificacion clara de la organizacién o persona que lo envia.
Titulo: claro, conciso y explicativo del contenido.

Parrafo resumen, con la informacién mas importante, redactado de

modo interesante.

Contenido: dos o tres parrafos con las cuestiones mas relevantes,
avalado con datos verificables y testimonios autorizados. Si es nece-
sario, pueden incluirse enlaces a fotografias o graficos en la calidad

que necesite el medio.

Fecha: es imprescindible para dar validez a la informacion y ubicarla

temporalmente.

Contacto: datos de la persona en condiciones de responder a la pren-

sa con medios de contacto.

Respaldo: el envio o el documento deben permitir validar la persona

o la organizacién que lo suscribe.

Informacién complementaria: deberia remitirse con enlaces, para

que pueda ser utilizada a criterio del periodista.

Embargo de la informacién: en caso de que se anticipe un discurso
o un informe para que el periodista lo conozca antes de su anuncio,
debe avisarse de manera clara e indubitable. Lo mismo la confidencia-
lidad de la informacidn. Este aspecto es la prueba de confianza entre

fuente y periodistas.



Los mensajes deben adaptarse a los medios y a quienes van dirigidos, y
el primer paso de cualquier plan de prensa es conocer la diversidad de
medios, su cobertura y los publicos a los que se dirigen.

La primera recomendacion es confeccionar un listado de medios, para
evaluarlos de acuerdo con el potencial que tengan para los objetivos:

su finalidad es informar, formar opinién o entretener
e incluye los medios de comunicacién cuyo modo de expresiéon
es la palabra escrita, como diarios, revistas o boletines.

incluye emisoras radiales de amplitud y frecuencia
modulada (AM y FM) y las radios digitales y podcasts. Son un
medio de gran alcance, especialmente en provincias, donde
algunas emisoras son referencia. La finalidad depende de cada
programacion, pero en todos los casos exige un buen manejo
de la conversacién, con conciencia de la instantaneidad de la

difusion de sus mensajes.

contiene los medios audiovisuales y se
considera un medio influyente porque sigue siendo el de
mas penetracion de todos. Aunque también es el que menos
espacio le da a la informacion periodistica. Las funciones
son variadas; dependiendo de la programacién pueden
tener un contenido informativo, educativo, cultural y de
entretenimiento. En su version digital incluye los canales en
plataformas a demanda, como YouTube o Vimeo.

son aquellos medios cuya plataforma
principal se basa en internet. Incluyen todos los formatos,
que en general se combinan: portales, blogs, periodisticos,
podcasts, radio digital, entre otros. Exclusivamente digitales,
se diferencian de los tradicionales, cuya version digital convive
con la edicién en el formato impreso o audiovisual de siempre.



se refiere a los espacios informativos
que usan exclusivamente las plataformas como YouTube o
Instagram, sin un formato propio.

Una vez diferenciado el soporte resulta util elaborar un listado de programas
gue puedan interesarse en las teméticas de la organizacion. Existen progra-
mas o espacios en medios graficos o digitales mas especializados en cier-
tas cuestiones que son mas receptivos para recibir cierto tipo informacion.
Luego de definir los programas, sitios o secciones, habra que interrogarse
si se cuenta con algun contacto (periodista o productor periodistico). Tener
una agenda actualizada de periodistas, con datos del tipo de informacion,
los distintos medios para los que trabaja, sus intereses, permite no sélo en-

viarle informacion sino apoyarse en esa red para llegar a otros colegas.

No todos los medios se dirigen a todos los publicos, ni todos los progra-
mas tienen las mismas audiencias, por lo que hay que identificar el mas
adecuado y no hostigar al que no tiene interés o no coincide con la pers-
pectiva de la fuente.

Es parte de un red activa de contactos que detecta los
profesionales mas adecuados para la tematica de la organizacién
pero también facilita contactos con referentes del sector o
personas que alguna vez un periodista necesite consultar. Una
base de datos de contactos puede desactualizarse rapidamente:
una red es algo vivo, que se nutre de las relaciones.

Es una fuente de informacion confiable con vocacion de
colaboracién.

Es competente en los temas que maneja y tiene capacidad y
autoridad para dar respuesta.

Esta informada de la agenda de temas y sabe aportar
informacién pertinente y de valor para las distintas
coyunturas.



5. Conoce los medios y periodistas y colabora con ellos para
construir una relacién de confianza, mas alla de la necesidad de
difundir algo cada tanto.

6. Es capaz de relacionar su informacion con los grandes temas,
como educacioén, seguridad, pobreza, salud, para aportar una
perspectiva original de un tema tradicional, para generar
informacién novedosa.

7. Es generosa en conocimientos que exceden a su organizacién
y esta dispuesta a compartir datos, cifras, informes, que
conecta y analiza comparativamente para enriquecer la
conversacion.

8. Prioriza la calidad informativa antes que la cantidad de
gacetillas, llamados, encuentros. Respeta el tiempo del
periodista y usa responsablemente su tiempo y sus vias de
comunicacion.

9. No confunde informacién con publicidad y entiende la
diferencia entre contratar un espacio para difundir un mensaje
institucional y aportar informacion de valor periodistico, que
puede ser usada o no por el periodista.

10. Valora todos los medios, sean grandes o pequenos, nacionales
o locales, porque sabe que en el ecosistema digital todo aporta
y puede potenciarse desde cualquier lugar. Pero comprende
también sus posibilidades y necesidades.

La conferencia de prensa retine todas las
herramientas y todos los medios en si misma, por
eso es la herramienta mds usada en el mundo
por las instituciones y por el periodismo para
mantener un didlogo publico, abierto y plural.



GENEROS FORMA EN QUE HERRAMIENTA DE PRENSA

PERIODISTICOS APARECE EN LOS PARA APORTARLA A LOS
MEDIOS MEDIOS

INFORMATIVO Nota Gacetilla
Nota breve Conferencia de prensa
Nota con declaraciones  Pagina de internet
Entrevista objetiva Carpetas de prensa
Conversacién objetiva Encuestas de opinién
Reportaje informativo Informes e investigaciones
Biografia Boletines informativos
Documentacion Encuentros técnicos

INTERPRETATIVO  Crdnica Invitaciones a encuentros
Entrevistas Pagina de internet
Entrevista-perfil Carpetas de prensa
Andlisis Encuestas de opinién
Reportaje interpretativo  Informes e investigaciones
Biografia Capacitaciones y encuen-

tros técnicos

DE OPINION Articulo Articulo pre-redactado
Columna Notas de opinién
Comentario Carta al director
Critica Aportes en las redes
Editorial sociales

Textos de autor

DE IMAGENES llustraciones Fotografias
Retratos Graficos
Fotografias Videos
Mapas Invitaciones a la prensa

Planos, croquis, graficos
Infografias



Directores y secretarios o prosecretarios de redaccion: son los
maximos responsables de los medios, pero no necesariamente
son los que se ocupan de las notas en particular.

Periodistas conductores: suelen ser el nombre conocido pero
no siempre son los que hay que contactar, porque suelen ser
parte de un equipo.

Productores: son los personajes clave en medios radiales y
televisivos porque son los que deciden los invitados y los
temas del dia. No suelen estar en el aire, pero son las personas
de contacto.

Jefes de seccién: son los encargados de coordinar el equipo
dentro de una seccién y son clave en la decisién de publicar los
contenidos.

Cronistas y movileros: son los que hacen las coberturas en la
calle y generalmente son los asignados a las conferencias de
prensa.

Editorialistas y columnistas: suelen ser externos a los medios,
pero se ocupan de temas especiales, a los que suelen dar

un analisis profundo, por lo que buscan informaciéon mas
especifica.

Para poder desarrollar de forma efectiva el trabajo de relacionamiento
con los periodistas y medios de comunicacién, hay una serie de habilida-
des que podrian apoyar el trabajo que los profesionales de la comunica-
cién en organizaciones sociales realizan:



Respuesta pronta y oportuna para consolidar una alianza

con el periodismo aportando historias de vida, datos de las
problematicas que abordamos, opiniones de nuestros expertos
en la tematica social en cuestion, entre otros.

Curiosidad y atencion permanente a temas en la agenda
periodistica. Cuando un tema social aparece en el temario

es bueno preguntarse si hay algo para aportar. En muchas
oportunidades podriamos estar hablando de una oportunidad
para la organizacion de posicionamiento (de la organizacion y
de sus voceros institucionales) y de aportar una mirada distinta
ante ese acontecimiento que esta sucediendo.

Relacionamiento cordial y empatico con los profesionales, en
cualquiera de los cargos que ocupe.

Creatividad y originalidad para presentar la informacién
institucional en las noticias.

Competencias técnicas actualizadas, que se apliquen a facilitar
los contactos y el trabajo de la prensa.

Etica y responsabilidad en las versiones que se aportan.

Brindar informacién poco precisa, errénea o anénima. En caso
de que no se pueda suscribir la informacién que se aporta,
asegurarse de que quede clara esa circunstancia. Aclarar con

el periodista como se entiende el off the record, porque puede
interpretarse tanto como que sea para no publicar o para
publicar sin fuente, porque no en todos los lugares se entiende
igual.

Beneficiar a algunos medios o discriminar a otros. El trato
equitativo es una condiciéon de vinculos confiables.



Enviar informacion escrita con lenguaje no periodistico,
especialmente cuando es propagandistica. Si es muy técnica, la
fuente es la encargada de traducirla.

Sélo compartir informacién de eventos de recaudacién de
fondos o actividades en foros.

No pedir favores al periodista ni confundir auspicios o
publicidad con trabajo de prensa.



~

Como hacer informacion
interesante

La informacion interesante responde al interés
de aquel al que va dirigida. Por eso tiene mas
impacto y con ella gana el medio en lecturas y el
protagonista de la informacién, en difusion.

La informacion interesada es la que se presenta
desde la perspectiva de quien la produce, por lo
que al ser claramente parcial, es menos confiable.
Entre lo que la organizacién o una persona quiere
difundir y lo que la ciudadania necesita saber
esta el punto de encuentro donde medios y
periodismo pueden producir noticias.



Las organizaciones suelen producir informaciéon de relevancia; pero si
no se traduce con un enfoque de interés, puede estar publicada pero no
ser leida. El acceso a la informacion no sélo depende de la disponibilidad
sino también, y sobre todo, de su claridad y la facilidad con que pueda ser
procesada y compartida:

Por mas compleja que sea la informacién, todo lo que quiera
ser difundido en medios y redes debe ser claro y conciso.

La informacién tiene que traducir el lenguaje burocratico o
técnico en una narrativa comprensible a la gran mayoria.

Una forma de hacer interesantes las decisiones es describir el
proceso: causas, consecuencias, intereses en juego, impacto
social.

La agenda ciudadana puede abrir una ventana de atencién

a otros temas: ciertas coyunturas permiten presentar
informacidn relacionada que en otros momentos podria
pasar inadvertida o que habia sido desatendida en ocasiones
previas.

Mejor que un archivo de gacetillas, cualquier pagina destinada
a los periodistas deberia tener informacion en formato abierto
(datos, estadisticas, textos, fotos utilizables); enlaces a sitios
que permitan complementar o completar la informacion;
contactos de personas que puedan explicar la informacién o
dar su testimonio.

La documentacién técnica (informes, transcripcién de sesiones,
leyes, resoluciones) debe acompaniarse de graficos sencillos,
sintesis explicativas, titulos clarificadores.



El periodismo de soluciones es una propuesta superadora del periodismo
de investigacién, que busca aportar a la sociedad informacién que ayude
a las soluciones de sus problemas para que la noticia no sea solo la de-
nuncia, que genera mas indignacién que accion. Algunas de las recomen-
daciones que hacen sus impulsores, la organizacién Solution Journalism,
pueden dar ideas para preparar el material a compartir con los perio-
distas y colaborar en un periodismo que priorice el interés publico a la
informacién interesada:

Las noticias de denuncias son menos leidas y despiertan mas
controversias que las que ofrecen un enfoque orientador o
positivo.

Mas interesante que cualquier problema, el foco es el contexto,
los antecedentes, casos que desde situaciones similares han
resuelto el problema o consiguieron mejores resultados.

Soluciones desde el impacto social son mas interesantes que
acciones particulares, que focalizan en una persona o una
organizacion.

Mejor que abundar en el problema es dar pistas sobre
detalles de resoluciones dadas en otros lugares, evidencia de
resultados, explicaciones de las limitaciones.

No se trata de exponer un logro o hacer propaganda, sino del
proceso de solucion, los avances, los fracasos, las experiencias
en otros lugares.

Se puede orientar el trabajo de la prensa para contextualizar
noticias y dar un marco de soluciones a un problema social con
diversas fuentes:

Expertos y académicos, sus sitios, publicaciones,
participaciones periodisticas.



Bases de datos abiertas.

Organizaciones sin fines de lucro.

Notas periodisticas.

El sitio web de Solution Journalism Network que compila
notas de diversos temas sociales.

Espacios informativos alternativos.

Las nuevas tecnologias extendieron el ambito de la comunicacion de los
medios tradicionales a la comunicacion mavil, que fortalecioé los inter-
cambios personales y transformd a los que eran sélo destinatarios en
productores, “recomendadores”, comentadores, validadores y distribui-
dores de mensajes que decodifican, reinventan para ponerlos nueva-

mente en circulacion.

La clave de las redes sociales hay que encontrarla en la simetria y cerca-
nia que permiten. No se trata de sumar medios digitales donde esta hoy
la atencién mayoritaria de la gente si es que se va a hacer con las narra-
tivas y los recursos del pasado. Parte del fuerte cuestionamiento que
hacen la politica y los medios a las plataformas tiene que ver con que ahi
pierden la influencia que tenian en la prensa.

Lo interesante es que las redes no entienden jerarquias tradicionales.
Cuando Facebook decidié en enero de 2018 cambiar las condiciones de
las paginas institucionales y de los medios, se basé en que en la medida
en que medios y empresas ganaron espacio en la red, la gente empezé a
declinar su participacion. Otras redes, como Twitter y Whatsapp, estan
tomando medidas para moderar el uso de grupos y para controlar la pre-
sencia de operaciones y usuarios orquestados con fines politicos. Todas
esas redes muestran que cuando son usadas para fines distintos a la
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conversacion, la gente las abandona para encontrarse con sus conocidos

en otros espacios virtuales menos hostiles. El desafio de cualquier actor

que quiere proyectarse publicamente no es incorporar herramientas di-

gitales sino convertirse en alguien cercano a su comunidad, alguien tan

conocido como para ser admitido de buen grado en los espacios virtuales

personales. Para entrar a la comunidad virtual de un ciudadano hace falta

mas que tener el nUmero de teléfono: hay que convertirse en un cercano.

Construccion de redes y comunidades

de prensa

OPORTUNIDADES

Las conversaciones digitales abren espacio para otras
voces que enriquecen el didlogo publico.

Para organizaciones e instituciones que trabajan temas
comunes, el actual entorno de medios se transformé en
una oportunidad para aportar a la discusion publica desde
una légica de red.

Los acelerados tiempos de los profesionales de los medios.
Los periodistas deben producir cada vez mas contenidos
en menos tiempo. Esto podria ser una oportunidad para
los profesionales de las organizaciones.

Aportar a la discusién publica y mediatica a partir y desde
los medios propios, como son las redes sociales de las
organizaciones.

Aprender a comunicar desde la empatia, lo humano,
conectando con las emociones.

Las redes son el espacio de las historias de vida que
pueden contextualizarse, analizarse y enriquecerse desde
las organizaciones, la politica y el periodismo.



Las declaraciones desde las organizaciones politicas,
sociales y comunitarias deben entretejerse con
conversaciones mas complejas.

Los equipos de comunicacion deben aprender a comunicar
en diversos formatos novedosos y relevantes: un tweet, un
GIF, un pddcast, etc. Y entender y conversar con formatos
que surgen de la sociedad con comentarios, memes y otros
aportes.

El involucramiento de profesionales y talentos
conocedores del entorno digital debe colaborar con los
que tienen experiencia en la produccién de noticias para
colaborar en una alfabetizacion cruzada que fortalezca el
sistema con competencias digitales y noticiosas.

Ser pertinente a la hora de aportar al sistema de

noticias en tiempo real. A veces no sélo es necesidad de
contenidos: es respuesta, es orientacion, es colaboracion o
contactos con otros referentes.

Entender los desafios y necesidades de los medios

de comunicacién y la relacion con sus audiencias:
construccion de comunidades, produccién de contenidos
relevantes, entre otros.

El entendimiento de estas tendencias y modelos, con altos
directivos cerrados al cambio y sin el conocimiento de este
nuevo entorno digital. De un modelo vertical a uno mas
ascendente y horizontal.

Saber actualizarse de forma permanente. Las tecnologias y
redes sociales estan en constante cambio.



Las redes sociales han potenciado la capacidad de los
equipos de comunicacion de las organizaciones sociales para
construir comunidades (grupos de Whatsapp, listas en Twitter,
comunidades en Facebook), listas de correo (email marketing),
entre otros ejemplos. Esto ayuda a segmentar las tareas y
a gestionar las relaciones sobre la base de intereses de los
periodistas y de las organizaciones; también permiten ordenar
los datos y contactos.
La conversacion en las redes sociales ocurre a la vista de
todos, con lo que la organizacién no sélo comunica con los
contenidos que aporta sino desde la forma en que responde,
a quién, con qué celeridad. Eso se vuelve un punto de apoyo
fundamental para la construccién de confianza.
Siendo que son un espacio para comunicar en tiempo
real, ayuda a comunicar a los diversos grupos de interés
de la organizacién (donantes, medios de comunicacion,
voluntariado, entre otros).
Pero también generan una expectativa en caso de que
estén ocurriendo eventos que demanden explicaciones
o informacion de la cuenta. El silencio, las reacciones
intempestivas, las respuestas de compromiso son un
mensaje en si mismos, mas alla de los contenidos.
La celeridad de respuesta ante los requerimientos de los
periodistas no sélo refuerza la confianza en el responsable
de prensa, sino que también puede ser un aviso de temas
que requieren atencién.

Es fundamental tener intervenciones relevantes en
contextos adecuados.



¢Qué es un contenido relevante hoy en los medios? Un estudio
de 2017 de Google concluyé que lo que buscan las personas
en YouTube son fundamentalmente tres cosas, que pueden
hacerse extensivas a las intervenciones en las redes sociales:

Autenticidad: las redes sociales reinventaron los criterios
audiovisuales cuando bellas producciones conviven con
videos y fotos de aficionados. En las redes no se esperan
fotos publicitarias con modelos profesionales, como usaba
la narrativa institucional. Las fotos profesionales conviven
con imagenes tomadas por aficionados con un teléfono

y los grandes realizadores de cine se resignan a que sus
videos se vean en pantallas diminutas, muchas veces sin
sonido.

Libertad: el discurso oficial o institucional convive

y compite con las publicaciones de periodistas,
involucrados, comedidos, especialistas, que hablan en el
mismo espacio al mismo tiempo. Las respuestas a estos
emergentes es un mensaje que estara leyendo la prensa.

Creatividad: la originalidad es el diferencial que lleva

la atencién a rumores, memes y demas contenidos
inconvenientes. Nada impide que la informacién
institucional sea igual o mas creativa que el contenido de
baja calidad.

La popularidad de las redes sociales hace olvidar que el punto
de contacto mas basico sigue siendo el correo electrénico.
Pero los envios desconsiderados e indiscriminados son la
principal causa de bloqueo de una fuente. Hay que manejar

el correo con discrecion, entendiendo que hay otros canales
para avisos en tiempo real, por lo que se puede reservar para
comunicaciéon mas personal y siempre que sea solicitada por el
destinatario.



¢Como aprovechar cada red social para fortalecer la
relaciéon con los medios?

TWITTER

INSTAGRAM

Publicacion de declaraciones concisas en la cuenta de Twitter que

sean inteligentes y relevantes.

Lograr que el usuario de la organizacion o personalidad que repre-
sentas forme parte de listas de interés, como fuente predilecta.

Desarrollar la capacidad de leer los temas en agenda para participar

de las tendencias.

Los requisitos de verificaciéon de la cuenta de Twitter colaboran a
entender qué cosas son percibidas como validacion.

Interactuar y compartir informacién con cuentas de periodistas y

medios de comunicacién, tanto en lo publico como en lo privado.

Personajes publicos y organizaciones deberian habilitar los mensajes
directos en la red social para habilitar un canal de respuesta directa.

En esta red se comparten noticias, por lo que la cuenta deberia ser
una fuente de informacién sectorial, no solo personal. Y en ese con-
texto, las noticias de la organizacién o la persona se tomaran como
una noticia mas del area y no como autopromocién.

Como no permite un uso facil de los contenidos, Instagram es la red
menos informativa, aunque es muy practica para avisos de activida-
des en tiempo real, siempre que se tenga en cuenta hacer disponible
la informacion en los espacios que permite hacer un uso libre de
textos y fotos.

Publicacion de stories usando un hashtag de tendencia, con testimo-
nios de personalidades sobre una determinada teméatica de agenda

periodistica.
Como es la red menos interactiva y mas distendida, no siempre sirve
para la coyuntura critica.

En cambio, es buena para el desarrollo de contenidos creativos y
para ejercitar la brevedad.
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La pagina institucional puede usarse como reservorio para publicar
enlaces, fotos y otra informacion de prensa, para aprovechar mandar

esos enlaces en lugar de recurrir a los inconvenientes adjuntos.

Generacion de grupos cerrados de periodistas y fuentes donde se
comparten datos, investigaciones, informacién de conferencias de
prensa, contactos, entre otros.

Desarrollo de contenidos creativos y novedosos en la red social.

Publicacion de streamings o transmisiones en vivo para compartir en
forma audiovisual eventos y declaraciones.

Desarrollar canales de Youtube con voceros o personalidades de la

organizacion y con temas de valor.

Generacion de contenidos audiovisuales con contenido informativo
que acompane la informacién brindada a los periodistas, en forma-
tos que puedan ser compartidos e integrados a los medios. Evitar
contenido publicitario, priorizando siempre el informativo con datos,
declaraciones, contexto, etc.

Realizacién de programas de radio online sobre temas actuales y
relevantes.

Desarrollo de columnas de opinidn o espacios editoriales desde los
voceros y voceras de la organizacién, que luego puedan ser toma-
dos principalmente por medios digitales que estén abordando dicha
tematica.

Generacion de declaraciones rapidas en audio para enviar a radios y
otros medios audiovisuales.

Envio de respuestas y contenidos para programas.

Generacion de comunidades de interés con periodistas donde se
compartan informacion, contenidos, declaraciones, datos, fotos, vi-

deos, entre otros.




Tiene mas prestaciones que WhatsApp y mas seguridad, por lo que

muchos periodistas prefieren este canal.

El manejo de canales grupales es mas eficiente y discreto (y menos
invasivo) que los chats competidores, por lo que es un buen canal

para mandar boletines y actualizaciones a grupos de suscriptores.

Realizacion de webinars o reuniones cerradas invitando a periodis-
tas, junto a especialistas de la organizacion para acercar opiniones y
presentar informacién.

A través de una cuenta oficial de Skype también se pueden realizar
conexiones y entrevistas en tiempo real, desde cualquier lugar don-

de esté la persona a entrevistar.

Aporte de Juan Manuel Lucero, Google (@jmlucero)

Los que trabajan con noticias suelen hacer seguimiento de determinado
tema de interés que haya sido difundido en la web, o realizar bldsquedas
de noticias publicadas de un evento. En la jerga se denomina clipping, en
alusién al recorte de periddicos, porque cuando era imposible acceder al
mismo tiempo a varios medios, se contrataba un servicio que buscaba y
recortaba las noticias. Esta busqueda de publicaciones permite ponderar
el impacto (siempre asociado a la cantidad potencial de lectores de cada
medio) y el tratamiento que se le da al temay a la organizacion. También
sirve para conocer sobre qué temas estan hablando los medios, para lo
cual debe cruzarse con las tendencias de busqueda, es decir, la compila-
cion que hace el buscador que permite ver el interés de los usuarios de
todo el mundo, desagregados por paises, en tiempo real e histéricamen-
te (https:/trends.google.com).


https://trends.google.com

La tarea puede ser mas eficiente si se aprovechan los operadores de

blsqueda para filtrar los resultados y revisar mas exhaustivamente las

publicaciones:

Por archivo

Filetype:

La inclusién de este operador antes
de la palabra que se busca ayuda a
filtrar segun el tipo de archivo espe-

cifico: doc, xls, ppt, txt, csv, etc.

Ej.: estadistica poblacion filetype:xls

En titulos de una

publicacion

Allintitle:

Busca los términos en cuestion sélo
en los titulos de una nota o una

publicacion.

[allintitle: elecciones Argentina]

Dentro de un sitio

web

Site:

El buscador sélo busca dentro de un
sitio en particular. A los términos de
busqueda se agrega la URL pegado a
los dos puntos, lo que permite en-
contrar en los medios de manera mas
eficiente que si se usan los buscado-

res de los sitios.

Ej.: Argentina site:elpais.com

Hay que utilizar la URL y no palabras

(elpais.com y no “el pais”)



elpais.com
elpais.com

Paginas que conten-
gan una o mas pala-

bras especificas

- [menos]

El signo “-" (menos) ayuda a que
Google busque algo ignorando la pa-

labra que se pone después del signo.

Ej.: lluvia -granizo

Sustituir palabras

completas

* [asterisco]

Cuando no se sabe qué palabra uti-
lizar el asterisco sirve para sustituir
palabras completas, pero no partes

de estas. Por ejemplo, si se busca
Ej.: cronograma elec*

Google mostrara resultados susti-
tuyendo el asterisco por cualquier
terminacion, lo que arrojara la diver-
sidad de ocurrencias “cronograma
X

electoral”, “cronograma electivo”,

“cronograma eleccionario”.

Coincidencia exacta

«u

[comillas]

Las comillas le indican al buscador
que debe buscar exactamente esa

frase.
Ej.: “indice de corrupcion”

Al buscar frases largas es mejor bus-
car por partes, ya que la falta de un
espacio o una coma pueden dar cero

resultados.




Ver la versién guar-  cache: Sirve para ver la Gltima version guar-

dada de una pagina dada de una pagina en la caché de

web Google con fecha y hora de captura.
Esto es atil para los medios que ac-
tualizan las versiones de las notas y
el dato que se busca estaba en una

versioén previa.
Ej.: cache:oglobo.com.br

Al pasar Google por el sitio nueva-
mente se borra la copia, por lo cual la

velocidad de consulta es esencial.

Se pueden combinar operadores de busqueda, por ejemplo:

omitiendo algunas palabras con - o con coincidencia exacta

“n

con . site:redaccion.com.ar “reciclaje inclusivo” -formosa

buscar en varios sitios a la vez [ site:lanacion.com.ar OR
site:perfil.com]. El OR permite especificarle al buscador que
busque en mas de un sitio.

blusqueda avanzada [estadisticas pobreza filetype:xls OR
filetype:pdf -site:wikipedia.com -2017 ]. Busca la palabra clave
en formato excel o PDF pero excluye el sitio de Wikipedia 'y
todos los resultados que contengan el término 2017.

Relacionamiento en redes sociales. Un aspecto que parece
basico pero que es muy relevante es tener comunicacion


oglobo.com.br
lanacion.com.ar
perfil.com
wikipedia.com

y vinculo con los periodistas en las diversas redes sociales

en las que ellos estan presentes, como Twitter, Linkedin e
Instagram. A partir de generar comunidad, lograr interacciones
y conversaciones, se logra tener el contacto y conocer a

la persona (sus intereses, gustos, practicas, los temas que
abordan en ese momento o en general, horarios de trabajo,
formato y demas elementos clave para entender su trabajo).
Pero la fuente no puede comportarse como un stalker, en
permanente acoso al periodista, ni abrumarlo con mensajes no
solicitados a cualquier hora.

Los periodistas como influenciadores y generadores de
comunidades de intereses. Ademas de trabajar para medios de
comunicacion, los periodistas también tienen actuacién publica
en redes sociales. Ademas de manejar ciertas cuestiones en
los medios en los que colaboran (suelen ser varios siempre y,
no pocas veces, muy distintos entre si), los periodistas también
cuentan con temas de interés en sus propias redes sociales.
Algunos cuentan con grandes comunidades de seguidores,

con temas especiales y con capacidad de proponer agenda,
hacer declaraciones, despertar interés con sus intervenciones.
No todos los periodistas interacttan, de la misma manera en
que no todos los medios estan plenamente incorporados a

la cultura digital simétrica. Eso significa que hay que saber
cuando contestar desde las redes y cuando hacerlo de la
manera mas tradicional.

Los medios sociales como canal para brindar informacién. Por
medio de las redes sociales, en tiempo real y en muchos y
variados formatos, los equipos de comunicacion pueden
enviar informacion de relevancia a los periodistas. Y los
periodistas prefieren ciertos medios y canales para recibir la
informacién: no todos estan atentos a Twitter (o a la cuenta de
la fuente), no todos estan abiertos a recibir mensajes por chat.



El profesionalismo esta en saber cudl es la manera mejor de
comunicarse con cada uno.

Construccién de una experiencia de vinculacién positiva en légica
de red. Las redes son vinculos, intercambios, aportes, no solo
difusion. Por lo que una relacién en el marco de las redes
sociales se construye al compartir otros contenidos, comentar
las publicaciones de terceros, responder con datos valiosos y
relevantes, conectar con otras fuentes, aportar informacion

y referencias, entre otros. Sumado a lo anterior, en el vinculo
digital se construye una reputaciéon como fuente y como
profesional. A través del vinculo y de la relacion se puede
aportar a la imagen y nociones que tiene el periodista de tu
organizacion, empresa.

Ser una fuente de referencia a partir del vinculo y contactos. A
partir de los perfiles publicos o institucionales se potencia

la oportunidad de que los periodistas puedan tomar

las declaraciones publicas o contenidos de las cuentas
(institucionales o personales) como contenidos para generar
publicaciones o notas en los medios: insertar un tweet, enlazar
algln video, citar alguna declaracién, entre otras acciones. Por
este motivo es importante construir un vinculo, ser relevante
y generar atencion de estos tomadores de decisién en lo
informativo.

Produccion de campanas creativas actuales, que despierten
interés. Los contenidos de alta circulacion pueden generar
interés de los periodistas.

Identificacién y construccién de historias de vida dentro de
la organizacion que ayudan a graficar y abordar temas que
estan en la agenda mediatica o que generan interés para los



medios de comunicacién. Hay que adquirir agilidad para salir
rapidamente con estos contenidos cuando el tema esta en
la agenda de los medios o en la agenda social, o en ambas,
porque las mas de las veces no coinciden.

Desarrollo de graficas, GIFs y otros formatos que aporten
datos relevantes, que aporten una mirada original de un tema.
Muchas veces, estas graficas con datos pueden aportar a la
cobertura que los medios hacen de un determinado tema de su
interés.

Ejecucién de contenidos cortos, pertinentes, elocuentes y
actuales en tiempo real en redes sociales. Por €j.: un buen tweet,
una buena infografia o fotografia en redes sociales, retomar
alguin video o contenido producido previamente sobre un tema
o contenido que esta en ese momento en la agenda periodistica.

Posicionamiento de datos de la organizacién en

los buscadores mas relevantes, como es el caso
paradigmatico de Google. En este sentido, todo el trabajo
de SEO (search engine optimization) y SEM (search engine
marketing) que la organizaciéon pueda realizar ayudara
para ser una fuente predilecta para el periodismo,
generadores de contenidos en redes sociales, blogs y
demas. Este perfil de profesional probablemente usara
las cuentas publicas y la informacion oficial sin validarla
necesariamente, ya que entiende que los canales digitales
son fuentes primordiales y oficiales.

Publicacién de datos de relevancia en sitios o comunidades de
referencia académica o de tematica vinculados al interés de la
organizacion/marca. ldentificacién de espacios donde poder
publicar la informacion, investigaciones y otros contenidos de
relevancia periodistica.



Presencia fuerte y relevante de los perfiles de los voceros y
voceras en redes sociales y en sitios web institucionales y de
los medios. Esto ayuda a tener contactos, declaraciones e
informacién relevante ante coberturas veloces o relevantes
que puedan aparecer.

Publicacién en la web de presentaciones o minutas de
reuniones donde se abordan temas de interés periodistico, con
recursos que permitan la rapida comprension del tema.

Con el fin de aportar experiencias de gestidon en el uso de informacion
y de construccidn de vinculos con la prensa, el caso de la organizacion
internacional no gubernamental TECHO en diversos paises de América
Latina puede servir para entender el proceso.

Los objetivos de comunicacién buscados por las diversas organizaciones
e instituciones en el relacionamiento con periodistas de los medios de
comunicacién podrian variar en diversos modelos, segln los objetivos
buscados:

Posicionamiento y comunicacion de la identidad y actividades
de la organizacion.

Posicionamiento o encuadre de una tematica para aportar
al debate publico. La organizacién trabaja en una tematica
estigmatizada como son los asentamientos y sus habitantes.
En estos casos, seglin momentos y contextos, el trabajo
con la prensa y los medios de comunicacién apunté a
construir una idea distinta del mismo fenédmeno y aportar
al debate publico, brindando otras ideas, contenidos, datos



e historias. En este sentido, el periodismo de soluciones
sirvié para aportar al debate publico con historias de vida de
transformacién, referencia a politicas publicas o proyectos
que han funcionado y podrian ser replicados, la construccion
colectiva de propuestas e ideas, entre otros.

Aportar una lectura institucional distinta sobre temas o
problematicas que estan en la agenda politica, mediatica

y publica. Esta finalidad se apoyaba en la capacidad de la
institucion para leer los temas del momento y de tener una
opinién formada y fundamentada sobre sucesos del acontecer
que estan en la agenda mediatica.

Comunicacion y rendicion de cuentas de las actividades de

la organizacion en la opinion publica. Un elemento central

de todas las organizaciones, pero especialmente de las
organizaciones de la sociedad civil, es la rendicidon de cuentas y
transparencia para la construccién de un entorno de confianza
y mayor credibilidad.

Posicionamiento y visibilidad de los voceros y las voceras
referentes de la organizacion.

:Qué caminos o estrategias se eligieron para abordar la gestién de pren-
sa para posicionar la tematica de los asentamientos populares?

Gestién de informacién e informes generados por el area

de investigacién de la organizacion. Para este aspecto

se articularon proyectos con el equipo del Centro de
Investigacién Social (CIS) de TECHO. Se parti6 de un estudio
censal sobre la ubicacion y caracteristicas de los asentamientos
en cada uno de los paises.

Desarrollo de campanias y contenidos para incidir en la agenda
mediatica.



Desarrollo de contenidos de opinién en diversos formatos.
Generacién de contenidos propios en redes sociales que
logran interés de los periodistas y medios de comunicacién por
originalidad, creatividad, agenda y actualidad.

Desarrollo y gestion de historias de vida con experiencias
principalmente con enfoque comunitario.

¢Qué practicas acompafaron este proceso?

Preparacion de los equipos de comunicacién para saber cémo
abordar los temas de noticias y relaciones publicas.

Fortalecimiento de alianzas.
Abordaje editorial y tematico

Conocimiento y respeto de la identidad y teméticas de la
organizacion.

Identificacién de temas que estan o estaran en la agenda
mediatica.

Planificacion.

La practica de relacionamiento con la prensa de TECHO de Argentina se
basoé en aportar informacion y datos sobre la cantidad de asentamientos
en el pais yestudios de impacto de programas sociales. Esto permitié que
TECHO se convirtiera en fuente de consulta de periodistas e incluso en
diferentes oportunidades la organizacién actué como nexo entre perio-
distas y las historias de vida en las comunidades. Otra practica de rela-
cionamiento con la prensa fue enviar informacién a partir de los informes
que los equipos obtienen en la intervencién social. Por ejemplo, perfi-
les de las comunidades donde TECHO trabaja, datos de las encuestas



realizadas en las comunidades (con datos de materialidad de la vivienda,
servicios basicos, etc.), informacion que la prensa utiliza para diferentes
noticias sin que TECHO sea el eje de las notas. Se desarrollé un manual
para el abordaje de tematicas sobre asentamientos informales y pobreza
en los medios de comunicacién. A partir de este documento se realizaron
talleres de sensibilizacion a profesionales de los medios para aportar no-
ciones, conceptos, glosario, recomendaciones de buenas practicas para
abordar los temas de asentamientos y pobreza.

Para abordar los temas y contenidos propios de la organizacion, TECHO
de México utilizé datos de otras fuentes validadas (organizaciones socia-
les, academia, gobiernos locales y nacionales, etc.) sobre la tematica de
pobreza. Al no contar con informacion propia sobre las problematicas, el
equipo local tomé la decision de utilizar la informacion disponible para
aportar informacién que incluyera historias de vida, proyectos, opinio-
nes, infografias y otros contenidos. También se gestionaron contenidos
editoriales variados, como columnas de opinién, testimonios de radio,
videos en redes sociales, entre otros.

Por su parte, TECHO de Colombia orienté su trabajo de relacionamiento
con la prensa para potenciar el reconocimiento de la organizacién por su
gestién social y transparencia. También generé contenidos e informacién
para potenciar la recaudacién de fondos y particip6 a través de columnas
en temas de agenda nacional como fue el proceso de paz.
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