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Resumen 

 

          El Periodismo de Marca o ‘Brand Journalism’ irrumpió en la escena corporativa 

mundial desde hace varios años como una novedosa y potente herramienta de 

comunicación, que permite a las organizaciones llegar directamente y sin intermediarios a 

sus públicos objetivos con contenidos de interés y relevantes, elaborados con elementos, 

parámetros y recursos netamente periodísticos. Considerando esos antecedentes, este 

proyecto de desarrollo lo aborda para analizar su potencial, sus características, 

especialidades y modelos, con el propósito de esquematizar su uso e impulsar su 

aplicabilidad en el plano nacional, a través de la gestión de comunicación estratégica. Con 

esa finalidad y empleando el enfoque de estudio cualitativo-interpretativo, con alcance 

exploratorio-descriptivo, se revisaron las experiencias que han tenido multinacionales y 

empresas españolas como Orange, Eroski y Coca Cola España, con sus portales web 

informativos Nobbot, Eroski Consumer y Coca Cola Journey, respectivamente, que lo han 

implementado y son consideradas como referentes de esta novel temática comunicacional. 

Se empleó técnicas de observación y revisión documental para conocer sus estructuras y 

entrevistas a sus directores o responsables de sus contenidos para determinar su 

operatividad, cuyos resultados constituyen el insumo de la guía general de lineamientos 

básicos propuesta, que permitirá a las empresas nacionales aplicarlo en el país. La 

investigación permitió establecer su validez, relevancia y carácter innovador, así como la 

necesidad de continuar su revisión en la Academia con el fin de aclarar y formalizar su 

conceptualización, además, de considerarlo en los pensum de las carreras de Comunicación 

Corporativa y Relaciones Públicas de las Universidades ecuatorianas.        

 

Palabras clave: Periodismo de Marca, comunicación estratégica, géneros periodísticos, 

contenido de interés, públicos objetivos   
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Abstract 

     'Brand Journalism' broke into the global corporate scene for several years as a novel and 

powerful communication tool, which allows organizations to reach their target audiences 

directly and without intermediaries with content of interest and relevant, elaborated with 

elements, parameters and purely journalistic resources. Considering this background, this 

development project addresses it to analyze its potential, its characteristics, specialties and 

models, with the purpose of schematizing its use and promoting its applicability at the 

national level, through strategic communication management. With this purpose and using 

the qualitative-interpretative study approach, with an exploratory-descriptive scope, the 

experiences that multinationals and Spanish companies such as Orange, Eroski and Coca 

Cola Spain have reviewed, with their informative web portals Nobbot, Eroski Consumer 

and Coca Cola Journey, respectively, that have implemented it and are considered as 

references of this novel thematic communication. Techniques of observation and 

documentary review were used to know their structures and interviews with their directors 

or those responsible for their contents to determine their operability, whose results 

constitute the input of the general guide of basic outlines proposed, which will allow 

national companies to apply it in the country. The investigation allowed to establish its 

validity, relevance and innovative character, as well as the need to continue its review in 

the Academy in order to clarify and formalize its conceptualization, also, to consider it in 

the pennsum of the Corporate Communication and Public Relations careers of Ecuadorian 

universities. 

 

Keywords: Brand Journalism, strategic communication, journalistic genders, content of 

interest, target audiences 
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INTRODUCCIÓN  

 

     La presente investigación aborda al Periodismo de Marca, como una nueva herramienta 

para la gestión de la comunicación estratégica, por medio de la cual, las organizaciones 

privadas pueden convertirse en verdaderos medios de comunicación, generando y 

compartiendo directamente contenidos relevantes y de valor para conectar con sus grupos 

de interés o audiencias, utilizando de por medio plataformas digitales o sitios web 

corporativos propios. 

     La característica principal de este tipo de periodismo, denominado también ‘Brand 

Journalism’, es que lleva la comunicación de la organización a un siguiente nivel, es una 

evolución, que la ubica muy distante del horizonte actual, en el que se usan las 

herramientas tradicionales y a los medios de comunicación como intermediarios para 

conectarse con sus audiencias. Pues, el Periodismo de Marca le permite construir y contar 

historias propias sobre los valores, atributos y acciones de la marca, utilizando los formatos 

de noticia, reportaje, artículos de opinión y entrevista, además de análisis, blog, fotografías, 

ilustraciones, videos, cronologías, infografías, diagramas, redes sociales y productos 

multimedia, que complementan la información comercial y corporativa que se distribuye 

regularmente a los medios de comunicación tradicionales. 

     Asimismo, elimina la intermediación con la prensa, la radio, la televisión y los medios 

de comunicación digitales, aliados por años de las organizaciones, para llegar directamente 

a sus públicos objetivos, como actualmente lo hacen grandes empresas como Coca Cola, 

American Express, Cisco, Intel, Eroski y otras corporaciones con sus portales 

informativos. Su aplicación contribuye directamente al fortalecimiento de la imagen 

corporativa de la organización que lo practica. Su formato es netamente informativo y no 
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publicitario. Aborda temas con profundidad y aporta con nuevas narrativas en internet, 

basados principalmente en el storytelling.   

     Para analizar su situación problemática es necesario mencionar sus causas y orígenes. 

Una de ellas es la revolución digital y la era de la información, que han generado cambios 

radicales en la forma de comunicarnos. La producción, emisión y recepción de mensajes 

pasó de la forma offline, caracterizada por los canales tradicionales o convencionales como 

la prensa, la radio y la televisión; a la online, dominada por internet.  

     Además, con la llegada de las nuevas Tecnologías de la Información y Comunicación 

(TICS) se diversificaron los canales y escenarios para difundir y consumir contenidos. Las 

páginas web se volvieron más dinámicas y funcionales, aparecieron los blogs, las wikis y 

una infinidad de redes sociales, con temáticas o categorías muy bien definidas.  

     Asimismo, surgieron nuevos consumidores y productores de contenidos. Actualmente, 

cualquier persona, con acceso a internet y teniendo a su alcance un dispositivo electrónico 

como smartphone, tablet, laptop o computadora, está en condiciones de generar y difundir 

mensajes, no solo a nivel local sino también global, ya sea de tipo personal, informativo o 

publicitario. 

     Esto, terminó con el monopolio informativo que mantuvieron por años los medios de 

comunicación tradicionales, lo cual los ha llevado incluso a replantear su modelo de 

negocio y los ha obligado a migrar a las plataformas digitales, para adaptarse a los nuevos 

tiempos y a las exigencias de ofrecer distintos contenidos, incluyendo los formatos 

multimedia.      

     En esa misma línea, están las organizaciones que han tenido que ir renovando sus 

acciones comunicativas e irse adaptando a las nuevas tecnologías y demandas de una 
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sociedad cada vez más informada y con mayor poder de decisión y crítica. Pasaron de los 

tradicionales boletines de prensa, revistas corporativas, anuarios, free press y otras 

herramientas, a emplear el entorno digital. 

     McDonald’s y Adobe son consideradas las organizaciones pioneras en este nuevo 

formato comunicacional. A ellas, le siguieron otras empresas, que desarrollaron páginas 

con esas mismas características, en su modelo de negocio. En marzo del año 2012, la 

revista Forbes señalaba el nacimiento del Periodismo de Marca, con la habilitación de una 

sección en su página web, dedicada a sus anunciantes que deseaban contar sus historias.   

     Esta temática tuvo mucho éxito posteriormente con organizaciones como Cisco, que 

creó The Network, con noticias sobre tecnologías; Intel, con Freepress que comparte temas 

de innovación y tecnologías; American Express, que fundó Openforum, para llevar a sus 

públicos información sobre gestión y finanzas, marketing, innovación, tecnologías y más; 

Eroski, con Eroski Consumer, que aborda temáticas sobre nutrición y alimentación, 

seguridad alimenticia, cuidados de bebés, salud, sostenibilidad y medio ambiente, consumo 

y economía, además de mascotas; y Coca Cola, que lanzó su portal Coca Cola Journey, 

para difundir contenidos relacionados a sus marcas, a su comunidad, sobre entretenimiento, 

salud, medio ambiente, deportes, historia e innovación. Sus plataformas son potentes 

portales informativos y se encuentran situados entre los más influyentes, visitados y 

citados en innumerables artículos periodísticos. 

     Estas plataformas están dirigidas por periodistas experimentados, muchos tienen 

contenidos incluso superiores a publicaciones tradicionales. Son actualizados 

constantemente con notas, reportajes, artículos, imágenes y videos; sus diseños son 

dinámicos y cuentan con colaboradores y profesionales de otras áreas, de primera. Cada 
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uno busca su propio nicho informativo y contribuye a mejorar la imagen corporativa de sus 

organizaciones.     

    Aquello es una necesidad actual de todas las organizaciones. Tom Foremski considera 

que toda empresa moderna que busque ser competitiva y vanguardista debe utilizar las 

herramientas tecnológicas y los nuevos medios para llegar a su público objetivo, por medio 

de una comunicación integrada y eficiente. Como parte de ese axioma, acuñó su famosa 

fórmula transformadora de negocios: EC=MC (Every Company is a Media Company), es 

decir; Toda compañía es una empresa de medios. Pues, actualmente toda empresa debe 

publicar mensajes dirigidos a sus clientes, proveedores, a su personal, a sus vecinos, a su 

comunidad, sin importar su tamaño o su sector de negocio.  

     Ante toda esa realidad, este trabajo se enfoca en analizar el potencial del Periodismo de 

Marca como una nueva y novedosa herramienta para la gestión de la comunicación 

estratégica en las organizaciones, ya que le permite ofrecer a sus audiencias contenido de 

valor, que destaque entre toda la avalancha informativa que existe en la actualidad en el 

entramado digital.  

     Asimismo, este proyecto de desarrollo tiene como finalidad proponer una guía general 

de lineamientos básicos para que las organizaciones privadas ecuatorianas implementen el 

Periodismo de Marca bajo los esquemas que lo están haciendo grandes multinacionales en 

España, Estados Unidos, Latinoamérica y otros países del mundo industrializado, como 

una herramienta para potenciar su imagen corporativa.             

   El problema de investigación es que mientras en el mundo las organizaciones están 

experimentando con la generación de contenido de valor a través del Periodismo de Marca 

o ‘Brand Journalism’, en Ecuador siguen utilizando aún las tradicionales herramientas de 

gestión de comunicación como los boletines de prensa, comunicados, revistas corporativas, 
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anuarios, anuncios publicitarios, free press, páginas web corporativas básicas, redes 

sociales, en las cuales difunden el contenido informativo tradicional, sin diferenciarlo y 

que se acostumbra construir a través de las Relaciones Públicas, el Marketing y la 

Comunicación Corporativa. Incluso, se sigue dependiendo de la intermediación de los 

medios de comunicación tradicionales para difundir contenidos de importancia para los 

públicos objetivos.   

     Sin embargo, una de las empresas locales que ofrece un contenido un tanto diferente, 

pero sin acercase al Periodismo de Marca, es Supermaxi. Su portal corporativo 

www.supermaxi.com dice: “Bienvenidos a la página de Supermaxi, donde le invitamos a 

encontrar interesante información para usted y su familia”. Allí, agrupa promociones y 

beneficios para sus clientes, así como artículos sobre cocina y nutrición, salud y deporte, 

belleza y moda, todo lo cual complementa su información corporativa.  

     Con la implementación del Periodismo de Marca, esta organización podría potenciar 

considerablemente su contenido, ofreciendo nueva narrativa sobre los valores, atributos y 

acciones de la empresa, contadas a través de historias elaboradas bajo los formatos 

periodísticos como noticia, reportaje, entrevista y artículo de opinión, además de análisis, 

blog, fotografías, ilustraciones, videos, cronologías, infografías, diagramas, redes sociales 

y productos multimedia, que complementarían la información comercial y corporativa que 

mantiene actualmente en su plataforma digital o que entrega regularmente a los medios de 

comunicación tradicionales. Esto, le permitiría a Supermaxi ser un líder y referente 

informativo de su sector de negocio, además de atraer y fidelizar a sus clientes, 

estableciendo una conexión más cercana con ellos, todo lo cual, fortalecería su imagen y 

reputación corporativa.  

http://www.supermaxi.com/
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     El problema científico de esta investigación se basa en diseñar una guía general de 

lineamientos básicos que permita la implementación del Periodismo de Marca en las 

organizaciones privadas ecuatorianas. El objeto de esta investigación es que esa guía 

permita a las organizaciones privadas ecuatorianas implementar el Periodismo de Marca 

como nueva herramienta de la comunicación estratégica, lo cual le permitirá elaborar y 

compartir contenido de relevancia y de valor para sus públicos objetivos, potenciando de 

esa forma su imagen y reputación corporativa.  

     La idea a defender será determinar si el Periodismo de Marca como herramienta 

comunicacional aporta al fortalecimiento de la imagen de las organizaciones, a través de la 

generación de contenidos relevantes y de valor, conectando con sus grupos de interés, 

utilizando de por medio plataformas digitales o sitios web corporativos propios. Las 

preguntas de esta investigación son:  

 ¿Cómo puede el Periodismo de Marca aportar al fortalecimiento de la imagen de 

las organizaciones ecuatorianas?  

 ¿Cuáles son las ventajas que ofrece el Periodismo de Marca frente a otras 

herramientas comunicacionales? 

   ¿Cómo implementar el Periodismo de Marca como herramienta comunicacional 

dentro de las organizaciones? 

     La justificación o importancia de esta investigación radica en el interés por analizar el 

potencial del Periodismo de Marca o ‘Brand Journalism’ como una nueva herramienta 

comunicacional para el fortalecimiento de la imagen y reputación corporativa de las 

organizaciones privadas del Ecuador. Su resultado, permitirá proponer una guía general de 

lineamientos básicos para incursionar en este novel modelo comunicativo, que se ha 



7 
 

convertido en una tendencia mundial entre multinacionales, que hoy son verdaderos 

medios de comunicación. 

     La elaboración de dicha guía general de lineamientos básicos será una herramienta muy 

útil para la gestión de la comunicación estratégica en las organizaciones, que más allá de 

informar y conectar directamente con los públicos objetivos, permite generar conocimiento 

valioso y contribuye a fortalecer la imagen y reputación de la marca, aportando a la 

fidelización. El Periodismo de Marca o ‘Brand Journalism’ es considerado también como 

las nuevas Relaciones Públicas y tiene como reto investigar, descubrir y construir valiosa 

información, que será de enorme beneficio para las audiencias. Es una oportunidad para 

llevar la comunicación empresarial a otro nivel, uno superior, que le permitirá a la 

organización que lo aplique diferenciarse de su competencia, con autoridad y 

reconocimiento. Además, de terminar con la intermediación que hasta ahora existe con los 

medios de comunicación tradicionales, para llegar con sus mensajes importantes a sus 

públicos objetivos.  

     Profundizar la indagación desde la perspectiva de la comunicación estratégica es un 

interés profesional como comunicador social, para poder conocer el contexto 

comunicacional y empresarial en el que se puede aprovechar el Periodismo de Marca, 

como variable independiente, para potenciar la gestión de la comunicación estratégica en 

las organizaciones privadas de nuestro país. 

        La aplicación del Periodismo de Marca permite a las organizaciones compartir 

información de valor a sus audiencias, sobre diversas temáticas relacionadas con su 

modelo de negocio. Es decir, crea nichos informativos, todo lo cual contribuye a mejorar y 

potenciar la imagen corporativa de la organización. Su aplicación renueva la gama de 

herramientas comunicacionales que tradicionalmente han venido utilizando las 
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organizaciones para conectarse con sus grupos de interés, quienes ahora podrán tener 

nuevos formatos de contenidos. Asimismo, por tratarse de una nueva herramienta en el 

ámbito de la comunicación estratégica de las organizaciones aportará elementos para 

analizar una posible reorientación de la formación de los profesionales en Comunicación 

Corporativa Relaciones Públicas, Comunicadores Sociales y Periodistas, con criterios 

basados en las nuevas necesidades comunicacionales.   

     La presente investigación tiene como marco la Teoría de la Agenda Setting, relacionada 

básicamente en los aportes destacados de los académicos Maxwell McCombs y Donald 

Shaw, sobre la formación de la opinión pública en base a la selección de temas 

informativos que se dan a conocer a la sociedad, elaborados con ciertos enfoques 

específicos sobre los temas.   

     Se revisará la aplicación del Periodismo de Marca en los portales informativos Nobbot, 

de Orange; Eroski Consumer, de Eroski; y Coca Cola Journey, de Coca Cola de España, 

que difunden contenido útil y práctico para la vida de sus consumidores. En el plano local, 

se analizará la plataforma digital de la cadena Supermaxi, que pese a no tener las 

características que se consideran para esta temática, difunde información para sus clientes.  

     También, se entrevistará a profesionales que desarrollan Periodismo de Marca en las 

empresas en las que laboran. Para la entrevista se utilizarán preguntas estructuradas. Los 

resultados permitirán conocer la conformación, el funcionamiento y la operatividad de un 

departamento que desarrolla Periodismo de Marca, con la finalidad de elaborar la guía 

general de lineamientos básicos, que será replicada en organizaciones privadas 

ecuatorianas. 

 



9 
 

     Los objetivos de esta investigación son:  

Objetivo general 

 Diseñar una guía general de lineamientos básicos para la implementación de 

Periodismo de Marca en las organizaciones privadas de Ecuador 

Objetivos específicos  

 Sistematizar las fuentes teóricas sobre herramientas de comunicación, 

periodismo de marca e imagen. 

 Analizar casos de estudio de empresas extranjeras que emplean el Periodismo de 

Marca como herramienta comunicacional, para determinar sus principales 

elementos. 

 Fundamentar los elementos seleccionados que se utilizarán para el diseño de la 

guía general de lineamientos básicos.   

     La presente investigación empleará el enfoque de estudio cualitativo-interpretativo y 

tendrá un alcance exploratorio-descriptivo, porque el objeto de estudio es nuevo y ha sido 

poco analizado, con lo cual se abren posibilidades para seguirlo investigando. Los 

instrumentos de investigación que se utilizarán de acuerdo a la metodología aplicada serán 

la observación, la revisión documental, el análisis de contenido y la entrevista.  

     La importancia de la investigación de este proyecto se resume en demostrar que el 

Periodismo de Marca o ‘Brand Journalism’ es una nueva herramienta para la gestión de la 

comunicación estratégica, que puede ser utilizada por las organizaciones ecuatorianas, para 

ofrecer contenido relevante y de interés para sus grupos objetivos, a través de la 

implementación de plataformas digitales o sitios web corporativos propios, que además 

eliminan la intermediación con los medios de comunicación tradicionales.  
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     En consecuencia, este proyecto de investigación estará dividido en tres capítulos: El 

capítulo I lo conformará el marco teórico, que será la guía para el desarrollo contextual y 

conceptual del planteamiento a investigar. El capítulo II presentará el marco metodológico 

del proceso de investigación, que explicará de forma ordenada, sistemática e integral el 

procedimiento a utilizarse en esta investigación. El capítulo III abarcará los resultados de la 

investigación, obtenidos con las herramientas aplicadas. El capítulo IV planteará la 

propuesta de la guía general de lineamientos básicos, que será creada en base a los 

resultados obtenidos en la metodología y que servirá para que las organizaciones privadas 

ecuatorianas desarrollen Periodismo de Marca. Y finalmente, se plantearán las 

conclusiones y recomendaciones determinadas con esta investigación, todo lo cual se 

complementará con la bibliografía y anexos que servirán de apoyo para la presentación de 

esta tesis para optar por el título de Magíster en Comunicación Estratégica.    
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CAPÍTULO I 

MARCO TEÓRICO 

 

1.1-Evolución de los medios de comunicación 
 

     El ecosistema mediático está en permanente evolución. A decir de Picard (2014) las 

industrias informativas, encabezadas por los medios de comunicación que crean y 

producen noticias e información, atraviesan por un periodo de constante transformación. 

Afirma que las estructuras y operaciones de este tipo de empresas han sido sometidas a 

prueba, tanto en Europa como en Norteamérica, América Latina y el resto del mundo, por 

los cambios en las formas de comunicar debido a las nuevas tecnologías, que han dado 

origen a más medios y nuevas plataformas comunicativas en formato digital. Aquello, 

señala ha generado una variedad de cambios sociales y de tendencias a nivel doméstico y 

también global. Citando a Reilly Center, Currah, Pickard, Stearns & Aaron, Picard (2014) 

sostiene que las estructuras corporativas de las empresas informativas han sido alteradas 

por esos factores, pese a que se habían consolidado en el siglo XX, lo cual ha obligado a 

que las compañías mediáticas sean reformadas para reducir sus operaciones. Aquello, ha 

provocado el despido de comunicadores y de otros empleados, lo cual ha significado un 

descenso de sus operaciones y la elaboración de contenidos.  

     A decir de Carvajal, Arias, Negredo & Amoedo (2015) ese cambio en el panorama 

mediático o convergencia digital es producto de tres procesos globales, identificados como: 

La consolidación del consumo de información a través de dispositivos conectados a 

internet, como computadoras, smartphone y tablets; el protagonismo de las redes sociales y 

de otros sistemas de comunicación entre los usuarios; y la atomización del mercado 
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publicitario, más que nada por el descenso de la inversión en los soportes tradicionales 

desde el 2008.  

     Para Barrios & Zambrano (2015) esa convergencia digital ha alterado las tradicionales 

rutinas de trabajo, los contenidos, la producción, distribución y consumo de información, 

puesto que multiplicó las plataformas, las herramientas y los formatos de recepción, 

difusión e interacción de contenidos. Esa transformación abarca conocer y dominar los 

nuevos lenguajes, las características y los comportamientos de los usuarios, así como las 

nuevas formas de producir contenidos conocida como narrativa transmedia, que incorpora 

texto, audio y video de forma combinada. Barrios & Zambrano (2014) alegan también que 

ese nuevo panorama ha replanteado el ecosistema comunicativo tradicional, redefiniendo 

el concepto de sociedad, medios de comunicación y el periodismo. Allí, la audiencia toma 

protagonismo, está ansiosa de información, busca una fuerte interacción y pasa de las 

experiencias locales a las globales.  

     De eso están conscientes los medios de comunicación dicen Barrios & Zambrano 

(2014) mencionando a Cebrián, y por eso aseguran que decidieron optar por ofrecer su 

información también en internet como un complemento a su labor, mientras que otros 

migraron totalmente a la red y han creado una simbiosis mediática, de la cual han 

germinado nuevos modelos de empresas periodísticas, llamadas cibermedios o medios 

digitales. Asimismo, germinaron otros modelos comunicativos basados en procesos 

interactivos, otras modalidades informativas y narrativas de datos, hechos, ideas y 

opiniones. Usan otros recursos que superan esa integración anterior de texto, audio e 

imagen, que es parte del universo multimedia. Los autores señalan que los cibermedios 

emiten contenidos con la intención de mediar los hechos con sus públicos y para ello, 

emplean elementos interactivos e hipertextuales con base en razonamientos, metodologías 
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periodísticas y expresiones multimedia, que se publican y se actualizan en plataformas 

digitales. Tienen la misma finalidad que los medios de comunicación tradicionales, lo cual 

es la producción informativa, solo que lo hacen de una forma diferente y con nuevas y 

variadas herramientas. Atraviesan por una etapa de adaptación y de reinvención, 

convirtiéndose en empresas de contenido multimedia, pues crean nuevas plataformas, 

formatos, contenidos y lenguajes; con lo cual llegan a nuevas audiencias. Y entre esas 

nuevas audiencias, Islas (2018) explica que están los nuevos productores y consumidores 

de contenidos, que son denominados prosumidores, un concepto que fue anunciado por 

Marshal McLuhan y Berrington Nevit, en el libro Take Today de 1972, que hacía 

referencia a la combinación de los roles de productor y consumidor de contenidos que 

asumirían los consumidores con la llegada de la tecnología electrónica.    

     Toda esa revolución mediática está alineada en la teoría metafórica denominada 

Ecología de los Medios o Media Ecology, cuyos conceptos fueron propuestos por Marshall 

McLuhan en 1964 y expuestos formalmente por Neil Postman en 1968, la cual sostiene 

que los medios de comunicación están categorizados por el surgimiento de una tecnología 

específica y que cada periodo tiene un medio que define la esencia de esa sociedad, 

convirtiéndolo en el modo dominante de comunicación en la época en que se desarrolla, lo 

cual sintetizó en su famoso aforismo: ‘El medio es el mensaje’. Es decir, que los medios 

actúan como extensiones de los sentidos del hombre y la tecnología de la comunicación se 

vuelve la principal causa del cambio social.  

     Picard (2014) identifica cinco tendencias mediáticas decisivas que han generado los 

cambios del entorno y la infraestructura de los medios de comunicación. Estas son: 

abundancia, fragmentación y polarización, desarrollo del portafolio de ofertas, 

debilitamiento de las compañías mediáticas y un poderoso cambio en las comunicaciones. 



14 
 

Todo ello se relaciona con el crecimiento dramático de medios de comunicación en los 

últimos tiempos del siglo pasado, cuya oferta es excesiva al crecimiento del consumo, ya 

sea temporal o monetario. La televisión, tanto por cable como por satélite, y el internet, 

han creado nuevas formas comunicativas, que complementan los contenidos informativos 

de medios, como la radio y la prensa escrita. Esa abundancia aumentó por tres el número 

de páginas de los medios escritos en el siglo XX, igual ocurrió con el número de canales de 

televisión en Europa durante el periodo de 1995 al 2010. La cantidad de revistas creció 4 

veces más en los últimos 25 años y en Europa se editan mil nuevos libros a diario. Las 

radios y la televisión emiten 320 y 123 millones de horas de programación, 

respectivamente, al año en el mundo. Asimismo, al día se crean 1,5 millones de nuevas 

páginas web y al año la información crece en un 30%. Toda esa abundancia de contenido 

ahoga a la audiencia con noticia, información y entretenimiento, lo cual ha hecho que la 

audiencia se fragmente y focalice su atención en determinados medios. 

     Giraldo-Dávila & Maya-Franco (2016) sostienen que la saturación de información 

ocasiona un efecto invernadero y que la transformación de los medios convencionales a los 

digitales, cambió la manera en que se elabora, intercambia y consume contenido.  

En un entorno marcado por la consolidación de las redes globales de información, los 

procesos de convergencia cultural, la emergencia de nuevas especies mediáticas y la 

irrupción de un paradigma de la comunicación muchos –a-muchos que rompe el modelo 

tradicional del broadcasting. (Scolari, 2015, p.32) 

 

     Además, Peñafiel (2016) considera que con la revolución digital, que se pasó de la 

comunicación 2.0 a la comunicación 3.0, los medios de comunicación tienen el gran reto 

en este primer cuarto del siglo 21 de estar donde esté la gente y consuma contenidos 

audiovisuales, sin limitaciones geográficas ni pantallas.  Agrega, que actualmente es muy 

importante el qué se dice, qué contenidos narramos, así como la forma en que los 
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presentamos o cómo difundimos las informaciones, historias y otros contenidos. Recalca, 

que no se trata de difundir lo mismo en distintas plataformas, sino de elegir los canales 

adecuados para obtener valor adicional en la comunicación. 

1.2.-Las TIC y las organizaciones  
 

     Las Tecnologías de la Información y la Comunicación, conocidas también como (TIC) 

revolucionaron al mundo desde su aparición. La revolución electrónica que se inició en los 

años 70 y el posterior desarrollo de la era digital que se acentuó mucho más en los 

primeros años del siglo XXI, han cambiado la forma de comunicarnos y de interactuar en 

diversos ámbitos, tanto de forma personal como colectiva, con la llegada de las 

computadoras, los celulares y otros dispositivos electrónicos y plataformas digitales 

originarias del internet.  

     Para explicar que son las TIC, Cano (2018) cita a Gil, quien considera que las 

Tecnologías de la Información y Comunicación constituyen un conjunto de aplicaciones, 

sistemas, herramientas, técnicas y metodologías asociadas a la digitalización de señales 

analógicas, sonidos, textos e imágenes, que pueden ser manejadas en tiempo real. 

Asimismo, mencionando a Ochoa & Cordero agrega que las TICS son un conjunto de 

procesos y productos derivados del hardware y software, que son nuevas herramientas 

tecnológicas, soportes y canales de comunicación, que están relacionados con el 

almacenamiento, procesamiento y transmisión de información por vía digital.  

      Además, Trompson y Strickland (citado por Sánchez Parrales L., Sánchez Parrales C. 

& López, 2016) definen a las nuevas tecnologías de información y comunicación, como 

dispositivos, herramientas, equipos y componentes electrónicos, por medio de los cuales se 

puede maniobrar la información que es vital para la evolución económica y crecimiento de 

las organizaciones. Agregan que las empresas que las utilicen y aprendan a aprovechar 
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todos los medios que tienen a su alcance, especialmente en los ambientes tan cambiantes 

como los actuales, serán las que alcancen sus objetivos y sean exitosas. 

     Autores como Quiroga, Torrent & Murcia (2016) consideran que en las cuatro últimas 

décadas las nuevas Tecnologías de Información y Comunicación protagonizaron una 

verdadera transformación tecnológica, así como la generación de nuevos conocimientos y 

procesos de innovación sin precedentes, como nunca antes lo experimentó la humanidad. 

Destacan que su uso y aplicación en los campos científicos y empresariales dinamizan la 

transformación tecnológica y de innovación en países desarrollados, cuyos resultados han 

sido evidentes en la denominada globalización, en los contextos económicos, sociales y de 

mercados.  

     La gestión de las Tecnologías de Información y Comunicación para Cano (2018) 

representa una ventaja competitiva para las organizaciones, mucho más importante que sus 

capacidades técnicas e infraestructura. Agrega que es primordial evaluar la afectación que 

produzca la implementación de las nuevas tecnologías para determinar la estrategia que se 

aplicará en la organización ante el cambio; sin embargo, estima que es necesario que la 

empresa vaya a la par de la evolución social, la tecnológica y con la globalización. 

Aquello, le permitirá diseñar sistemas de información mucho más alineados a sus 

necesidades, con la posibilidad de entregar contenidos adecuados en el momento 

requerido, convirtiéndose en una potente herramienta para generar valor a la organización. 

     A criterio de Slusarczyk & Morales (2016) las Tecnologías de Información y 

Comunicación son la principal fuente de información para las organizaciones y a su vez, la 

información se ha convertido en un recurso estratégico para ejecutar acciones y adoptar 

importantes decisiones. Para ello, es imprescindible que la organización tenga los datos 

necesarios, así como realizar una adecuada valoración. Estima que la forma en que se 



17 
 

gestione la información, así como la tecnología utilizada, son primordiales para el éxito de 

las acciones comerciales, ya que mejora sus operaciones, permite llegar a más clientes y 

ofrecer productos o servicios de mejor calidad. En resumen, con las plataformas y canales 

digitales se incrementan las oportunidades de negocios y contactos en el ambiente 

empresarial.  

     Las Tecnologías de Información y Comunicación forman parte del proceso de 

innovación como sostienen Maldonado, Mojica & Molina (2013) al considerarlas como 

elementos vitales que deben ser incorporados en el diseño e implementación de estrategias 

empresariales, porque permiten mejorar la calidad de las empresas y adecuarlas a los 

nuevos escenarios que surgen en mercados cada vez más globalizados y con mucha 

competitividad. Haciendo eco de estudios de académicos como Mensching y Adams, así 

como de Murray, establecen la hipótesis de que las Tecnologías de la Información y 

Comunicación tienen efectos positivos y significativos en la calidad de los productos y 

servicios que producen y ofrecen las organizaciones.  

     Tricoci, Corral & Rosenthal (2016) señalan que el creciente uso de las Tecnologías de 

Información y Comunicación en las organizaciones tiene como finalidad mantener y 

mejorar su competitividad. Y, haciendo referencia al informe del Observatorio Nacional de 

Telecomunicaciones y los Sistemas de Información – España (ONTSI) del 2011, sostienen 

que el uso de las TIC se ha incrementado en los últimos diez años y que su sector ha tenido 

un repunte importante en las últimas décadas. Solo en el año 2010, el volumen total del 

mercado mundial fue de 3.500 billones de dólares. Las regiones del mundo con mayor 

crecimiento, con relación al año anterior, fueron África/Medio Oriente, con un 8.7% y 

América Latina, con el 8.2%.  
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     Al 2017, la tendencia se mantiene en alza. Según el Informe Anual ‘La Sociedad en Red 

2017’, Edición 2018, de la misma ONTSI, todos los segmentos del sector TIC crecen a 

nivel mundial, especialmente a lo relacionado con software y hardware, con un 7,4% y el 

7,3%, respectivamente. Asimismo, el número de personas que utiliza internet a nivel 

mundial se ha triplicado desde el 2007, llegando a los 3.578 millones en el 2017. 

     Citando a García, Rialp, Rialp, los autores Aguilera, Ávila & Solano (2017) expresan 

que por sí solas, las Tecnologías de la Información y Comunicación no representan una 

ventaja competitiva, sino que son un apoyo o estrategia para impulsar otras ventajas 

competitivas de la empresa, de acuerdo a un plan estratégico establecido. Indican también 

que hasta tres usos estratégicos pueden hacer las empresas de las TIC. Uno es mejorar la 

eficiencia interna de la organización, otra es potenciar la atención de los clientes actuales y 

finalmente buscar nuevos mercados y oportunidades de negocios. Los autores señalan que 

otros investigadores clasifican a las Tecnologías de Información y Comunicación como 

páginas web y comercio electrónico, herramientas para el trabajo en grupo y la 

productividad, herramientas para la colaboración y portales, Wi-Fi/LANS inalámbricas y 

sistemas de planificación integradas de recursos empresariales, telefonía móvil, 

computadoras, conexión a internet, redes locales, intercambio electrónico, página web y 

correo electrónico, que ofrecen un amplio espectro de posibilidades que las organizaciones 

pueden adoptar en sus esquemas y estrategias, organizativas y funcionales.   

     Toda esta evolución tecnológica está sustentada en la Teoría Matemática de la 

Comunicación, presentada por Claude E. Shannon y Warren Weaber a finales de los años 

1940 y que está relacionada con las leyes matemáticas que rigen la trasmisión, el 

procesamiento, la medición y representación de la información, así como la capacidad de 

los sistemas para transmitir y procesar los datos. Esta teoría está directamente vinculada 
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con el internet, una de las tecnologías en boga y que representa beneficios potenciales, 

ofrece oportunidades sin precedentes para difundir contenidos e interactuar en las 

plataformas digitales.  

     Junto con las Tecnologías de Información y Comunicación, López (2010) explica que 

también surgieron términos como la Sociedad del Conocimiento y la Sociedad de la 

Información. El primero se le atribuye al gestor empresarial y padre del management como 

disciplina, Peter Drucker, y hace referencia a la utilidad que le puede dar la sociedad a la 

información para convertirla en recursos útiles para tomar decisiones, mientras que la otra, 

solo crea y difunde datos en bruto. El autor de este concepto es Yoneji Masuda, de origen 

japonés, allá por los años sesenta. 

1.3.-Comunicación Estratégica 

            
     En su artículo ‘La Importancia de la Comunicación Estratégica’ para el Instituto 

Español de Estudios Estratégicos (IEEE), Cambria (2016) afirma que el presidente Vince 

Vitto, de la task force de defensa para el mantenimiento de la difusión de informaciones, 

fue quien usó por primera vez la expresión ‘Strategic Communication’, en octubre de 

2001, y que todavía no hay una definición que haya sido legitimada por los Gobiernos. Sin 

embargo, considera que:  

La comunicación estratégica, (SC traducida en inglés), es un conjunto de procesos que 

se plantean en diferentes ámbitos, sobre todo el informativo, permitiendo obtener una 

ventaja competitiva sobre los otros grupos; es decir, que permite obtener parte del 

monopolio de la información y la acción. Lo que necesita una comunicación estratégica 

es también una figura, una persona que lleve consigo una empatía, previsión e intuición 

mayor que las otras personas. (Cambria, 2016, p.9) 

      

     Para el escritor, docente universitario e investigador Scheinsohn (2010) la 

comunicación articulada de manera inteligente, a través de una gestión global y con 

aplicación de una lógica eminentemente estratégica, es considerada comunicación 
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estratégica y está inmersa en los territorios del Gobierno Corporativo y la Alta Dirección. 

Señala, además que en la comunicación empresarial no basta con limitarse a incorporar las 

diferentes técnicas de las Comunicaciones Integradas del Marketing como la publicidad, 

las relaciones públicas, la promoción, entre otras, sino que se debe ir un paso más allá. 

Establecerse en los espacios más generales y jerárquicos de las decisiones, con la finalidad 

de plantear soluciones para los espacios restringidos y más específicos, en los que se 

encuentran las relaciones públicas, marketing, publicidad, recursos humanos y más áreas 

vitales de las organizaciones. 

     Este mismo autor hace una diferenciación entre la comunicación de nivel estratégico y 

las comunicaciones de nivel táctico, siendo estas últimas el resultado de técnicas de la 

gestión estratégica de la comunicación, que desempeñan funciones netamente tácticas, 

como la publicidad, las relaciones públicas, la promoción, el diseño, la difusión 

periodística, el lobbying y más. Así, la “comunicación estratégica procura delinear una 

estrategia global, en la cual se articulen todas las comunicaciones de nivel táctico, 

gestionándolas así como un sistema integrador, sinérgico y coherente” (Scheinsohn, 2010, 

p.19). 

     La comunicación estratégica es considerada un recurso que permite investigar y 

planificar dentro de las organizaciones para tomar decisiones acertadas. Rivera (2011) 

citando a Preciado y Guzmán señala que el factor estratégico propio de la comunicación se 

presenta en el proceso mental de crear y transmitir una idea lo suficientemente poderosa 

como para generar un cambio o un comportamiento voluntario en las audiencias de los 

mensajes. 

     Por su parte, Carrillo (2014) sitúa a la comunicación estratégica dentro de la 

comunicación empresarial y organizacional, pero cercana a la comunicación integral o 
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global, porque permite agrupar diferentes acciones comunicativas con la finalidad de 

alcanzar los objetivos estratégicos de las empresas, ya que no se limita a los productos y a 

las marcas, sino que más bien se sitúa en los terrenos de la alta dirección. Y mencionando a 

autores como Islas, Tironi y Carvallo explica que entre las áreas de intervención de esta 

especialidad están la identidad y la cultura organizacional, con lo cual se muestra que la 

comunicación estratégica está al servicio de la gestión de activos intangibles, por lo que el 

prestigio y la reputación de cualquier marca u organización actualmente dependen más del 

enfoque integral, que de la publicidad.    

     Salas (2011) explica que la comunicación estratégica se produce dentro del ambiente de 

un juego de estrategias, que es dominado por el emisor, que es quien decide y pre elabora 

la comunicación de acuerdo a sus objetivos, el contexto y las tendencias, teniendo en 

consideración las posibles decisiones y reacciones de los públicos objetivos, tanto internos 

como externos. Además, afirma que la interacción simbólica de la comunicación 

estratégica se da cuando se cumplen las siguientes condiciones: Intervención de jugadores, 

también denominados stakeholders o públicos que le interesan a una organización, los 

cuales pueden afectar o ser afectados por sus acciones o mensajes. La toma de decisiones 

debe considerar a otras personas y a su entorno. El objetivo o la intencionalidad están 

orientados a controlar la comunicación. Debe haber mucha creatividad como pieza clave 

para diferenciarse de su competencia y más que un público objetivo, también tiene mensaje 

y medios. Se investiga, se gestiona. Y, por último, define una dirección, que se ejecuta, 

controla y evalúa, para ser competitivos, logrando construir una relación de beneficio 

mutuo con sus grupos de interés.  

     Cambria (2016) señala que el Handbook Predoctrinal sobre la comunicación estratégica 

de los Estados Unidos identifica nueve principios de la comunicación estratégica:  
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1) Leadership-Driven, es decir, dirección estratégica. Los líderes tienen que conducir 

la orientación hacia targets estratégicos. Una comunicación estratégica tiene éxito 

cuando se combinan los elementos principales como palabras e imágenes con una 

clara intención.  

2) Credibilidad, debe existir una confianza y un respeto entre las partes. Credibilidad y 

consistencia son las bases fundamentales. 

3) Compresión, debe entenderse el mensaje. Por esta razón hay que conocer las partes 

más profundas de la sociedad en las que y para las que se emite el mensaje, y ello 

para que las estructuras que crean todo el ambiente, den una resonancia apropiada.  

4) Diálogo: nunca de una sola dirección. Se necesita un juego claro de propuesta, 

respuesta, feedback. 

5) Cuando más profundo llega el mensaje, más plantea sus raíces. 

6) Crear una unión de esfuerzos para crear una integración horizontal y vertical. 

7) Results-based, la SC o CE debe ser una guía para llevar a los resultados finales. 

8) Responsive, es decir, que el mensaje debe ser el justo mensaje, a la hora justa, en el 

lugar justo. 

9) Evolutivo, tienes que estar siempre preparado para ajustarse a los cambios. (p.10) 

 

     Asimismo, tomando como base la conclusión a la que llegó un grupo de editores de 

revistas y académicos internacionales, Carrillo (2014) indica que hay seis ámbitos que 

integran el término de comunicación estratégica en las organizaciones, no solamente el 

marketing, como inicialmente se creía. Entre ellos están, la gestión empresarial, el 

marketing, las relaciones públicas, las tecnologías de la información y comunicación, las 

políticas de comunicación y las campañas de marketing social o de información.  

1.3.1 Comunicación Corporativa 

      La comunicación permite la interrelación entre los seres humanos y las organizaciones 

a través de códigos, signos y herramientas, posibilitando su interacción y retroalimentación 

como parte de este proceso. A nivel empresarial, la comunicación corporativa se ha 

convertido en un instrumento trascendental para el éxito y desarrollo de las organizaciones.  

     Rincón Quintero (2014) define a la comunicación corporativa como un proceso 

sistemático a través del cual se integran y complementan personas, procesos y la estructura 

organizacional con el propósito de desarrollar una impronta organizacional utilizando 

como base la identidad conceptual, visual y comportamientos. Con ello, afirma se 
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establece un código organizacional que genera un concepto corporativo que proyecta una 

imagen global. Este proceso comunicacional genera integración y complementariedad 

entre los individuos, lo cual se convierte en un elemento clave en la gestión empresarial e 

institucional. Apolo, Báez, Pauker & Pasquel (2017) citan a Capriotti para señalar que la 

comunicación corporativa está comprendida como la totalidad de los recursos 

comunicacionales que tiene al alcance una organización para llegar de manera eficaz a sus 

públicos objetivos, mientras que teniendo como referencia a Van Riel dicen que la 

comunicación corporativa es el instrumento que permite gestionar de forma armonizada y 

efectiva la comunicación interna y externa, con la finalidad de lograr una base favorable 

para las relaciones con sus públicos. Y por último, mencionando a Costa aducen que la 

comunicación corporativa está ligada a la acción y conducta global de la organización, 

siendo holística e integradora, pues permite coordinar, integrar y gestionar las diferentes 

formas comunicativas como un todo orgánico en el plano corporativo.  

     Desde el enfoque comunicacional moderno, Cantarero (2019) cataloga a la 

comunicación corporativa como un conjunto diverso de actividades de comunicación 

ejecutadas por una organización, con la finalidad de cumplir con objetivos comerciales o 

de servicios, que han sido planificados y dirigidos a sus públicos de interés. Para que sea 

efectiva y genere el impacto esperado se requieren medidas estratégicas y que estén 

alineadas a la visión, misión y valores de la empresa. En esa línea, este autor considera 

como un instrumento de gestión efectiva a la comunicación corporativa, sea gestionada de 

forma interna o externa.  

     Rincón Quintero (2014) explica las dos dimensiones de la comunicación corporativa o 

empresarial: La interna que se da en el contexto micro empresarial y la externa en el 

ámbito macro empresarial o del entorno. La primera es un proceso formal e informal que 
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se da dentro de la estructura organizacional, estableciendo niveles de comunicación 

ascendente, descendente y lateral, con el objetivo de garantizar el libre flujo y acceso a la 

información. Mientras que, la segunda se desarrolla con la diversidad de grupos o sectores, 

entre los que están clientes, la competencia, instituciones gubernamentales, medios de 

comunicación, la comunidad, proveedores y representantes de sectores económicos, 

culturales y demás.  

     Tomando como referencia a Castro, Apolo, Báez, Pauker & Pasquel (2017) sostienen 

que la comunicación interna está dirigida a trabajar en el concepto y el desarrollo de la 

cultura corporativa, haciendo énfasis en las ideas y conceptos cualitativos de la 

organización; y que la comunicación externa es la encargada de gestionar la imagen que se 

ofrece a los públicos objetivos.   

     Para lograr sus fines, la comunicación interna y externa utilizan determinadas 

herramientas. A nivel interno Trani (2015) menciona que estos elementos son: cartas de la 

dirección, manual de bienvenida, revista interna, video corporativo, tablón de anuncios, 

buzón de sugerencias, entrevista personal, reuniones informativas o de trabajo, intranet, 

foros, correo electrónico, mensajes a dispositivos electrónicos móviles, entrevista de 

feedback, microblogging, blogs internos, wikis y redes sociales. Mientras que para el 

contexto externo, Portillo (2012) identifica a la publicidad comercial, la promoción, el 

patrocinio, propaganda, marketing directo y las relaciones públicas.     

1.3.2 Relaciones Públicas 

     Para el autor, Molina (2014) la mejor definición de la práctica moderna de las 

relaciones públicas la dieron los profesores Laurence W. Long y Vincent Hazelton al 

describir esta especialidad como una función directiva de comunicación, que permite que 
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las organizaciones puedan adaptarse, alternen o se relacionen con su entorno, con la 

finalidad de lograr sus metas y objetivos.  

     Di Paolo (2013) precisa con Cees Van Riel que las relaciones públicas son una función 

para gestionar relaciones mutuas y beneficiosas entre una organización y sus públicos 

objetivos, de los cuales depende que tenga éxito o fracase. Y que, el objetivo es el de 

establecer, mantener y optimizar los vínculos de las organizaciones con sus públicos 

externos. Esta misma autora identifica las siguientes acciones comunes de relaciones 

públicas: visitas guiadas, libro de visitas, organización de eventos externos o internos, 

centros de atención al cliente, esponsorización, patrocinio o mecenazgo, gestión de redes 

sociales, entre otras.  

     Basado en esas premisas, Merino (2016) considera que la principal finalidad de las 

relaciones públicas es construir una imagen positiva y un reconocimiento de la 

organización ante la comunidad. Asimismo, que su accionar se basa en abrir vías de 

diálogo y fomentar relaciones eficaces y de forma permanente con todos sus grupos de 

interés o stakeholders. Asegura que las relaciones públicas hacen uso de las técnicas de 

persuasión y hace un desglose de propuestas de relaciones institucionales que son parte de 

esta especialidad de la comunicación: Relación con altos cargos directivos, relación con los 

protagonistas políticos, relaciones con el mundo cultural y académico, relación con los 

líderes de opinión, contacto con asociaciones profesionales y sindicales, organización de 

eventos, participación en ferias y exposiciones, reuniones con los expertos del sector, 

identificación de los escenarios institucionales, relaciones con los competidores, acciones 

de patrocinio y mecenazgo, premios y galardones, actos y actividades externas.  

     Pulido (2012) dice que el valor de la planificación es un elemento destacado en las 

relaciones públicas para alcanzar los objetivos organizacionales y que es un aporte para 
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resolver problemas por medio de la comunicación. Citando a Wilcox, Camerón y Xifra, 

destaca que la planificación en las relaciones públicas debe ser estratégica y que el 

profesional de esta rama debe analizar la situación, revisar qué se puede hacer, debe pensar 

de forma creativa en las estrategias y tácticas más acordes y establecer la forma como 

medir los resultados. La planificación asimismo implica la coordinación de múltiples 

métodos que conllevan a obtener los resultados requeridos y en el caso de tener un plan, se 

debe establecer qué y cómo se va a ejecutar, con lo cual se consigue que los programas 

sean más útiles y que las relaciones públicas sean de mucha utilidad para la organización.  

     Parafraseando a Cifra, este mismo autor menciona cuatro grandes técnicas de las 

relaciones públicas que son: técnicas de relaciones públicas internas, técnicas con los 

medios de comunicación, técnicas de relación con la comunidad y técnicas transversales. 

En la primera clasificación están los boletines internos, la cartelera de anuncios, la 

comunicación telefónica, teleconferencia, mensajes de la alta dirección, comunicación 

directa, la carta, los soportes audiovisuales y multimedia, las reuniones, los seminarios, 

buzón de sugerencias y las aplicaciones derivadas de la intranet, los blog, wikis y podcast. 

En la siguiente división constan las relaciones con los medios en situaciones y sectores 

específicos, el comunicado de prensa, la conferencia de prensa, encuentros con la prensa, 

el dossier de prensa, el correo electrónico, la sala de prensa virtual, gestión de crisis y 

tácticas de evaluación de las relaciones con la prensa. En la tercera clasificación constan la 

organización de eventos especiales, las jornadas de puertas abiertas, las visitas a la 

empresa, la participación en ferias y salones, el mecenazgo y la captación de fondos. Y por 

último, están los folletos, revistas de empresa, memorias anuales, el libro corporativo, la 

identidad visual corporativa, atención telefónica, edición de videos corporativos, entre 

otros elementos. 
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1.4.-Periodismo de Marca 
 

     Ante la constante evolución de los medios de comunicación y la gran cantidad de 

información que la revolución digital y las nuevas tecnologías de la información y 

comunicación han permitido producir desde sus inicios, así como por la permanente 

necesidad de atraer clientes, se conoce que las empresas comenzaron a experimentar con 

una nueva forma de generar y compartir contenido, como una fórmula para conectar mejor 

con sus audiencias, atraerlas y fidelizarlas. Se trata del Periodismo de Marca o ‘Brand 

Journalism’, una herramienta o estrategia comunicacional ejecutada en el plano digital, que 

permite crear historias y contenidos de valor para compartirlo directamente con los grupos 

objetivos, eliminando la intermediación con los medios de comunicación tradicionales.  

     Su nacimiento se remonta a los Estados Unidos de Norteamérica. Bull (2013) explica 

que uno de los primeros en utilizarlo fue Larry Light, ex director de marketing de 

McDonald’s, quien en el año 2003 implementó una estrategia para salvar a su compañía 

del declive por el que atravesaba. Su iniciativa lo llevó a reinventar la conceptualización de 

la marca, comunicando de forma directa a sus clientes las mejoras que había adoptado 

McDonald’s: sus comidas eran ahora saludables e impulsaban acciones de responsabilidad 

social corporativa.  

     Para ello, este autor asegura que Light permitió que un grupo de madres de familia, a 

las que denominó Mamás Corresponsales de Calidad, conocieran el sistema de suministro 

de alimentos y constataran cómo la multinacional servía comida de calidad a millones de 

clientes diariamente. Dichas madres, que desempeñaban el rol de ‘periodistas 

independientes’, tenían la misión de contar lo que observaron. Sus historias fueron 

publicadas sin editar en revistas, sitios web, canal de YouTube y plataformas sociales de la 
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marca. La estrategia tuvo tal éxito que incluso llegó a los medios tradicionales, como el 

Washington Post.  

     Otros autores sitúan sus inicios mucho antes. Álvarez (2014) menciona que empresas, 

como la fabricante mundial de maquinarias agrícolas John Deere, emplearon el esquema 

del Periodismo de Marca en el año 1895 con la publicación de la revista denominada The 

Furrow, que contenía información de utilidad para sus futuros compradores, lo cual 

convirtió a sus tractores en los más vendidos del mundo. Igual lo hicieron marcas como 

Michelin, Sears y Harley Davidson. Mientras que Campo (2013) afirma que fue Mike 

Brown, quien en el año 1983 al asumir el área de comunicación de IBM recurrió a la 

contratación de periodistas para informar a sus clientes sobre la gestión de la empresa, pero 

de una forma diferente a la habitual.  

     Lo cierto es que, con el fortalecimiento de las comunicaciones en red, el Periodismo de 

Marca o ‘Brand Journalism’ se comenzó a integrar a las estrategias de comunicación 

digital. Pues, entre los años 2008 y 2012 su uso se generalizó entre las grandes 

multinacionales que adoptaron este recurso comunicacional, logrando extraordinarios 

resultados con las miles de visitas registradas a sus portales informativos y la popularidad 

obtenida. Cartes y García (2017) mencionan que entre esas organizaciones están Adobe 

con su portal CMO, Cisco con The Network e Intel con Freepress, en la categoría 

tecnología; mientras que Credit Suisse con The Financialist, American Express con 

Openforum y HSBC con Businesswithoutborders, en el ámbito financiero; y Coca Cola 

con Coca Cola Journey, de información general. A ellas se suman, Consumer, de Eroski; 

Nobbot de Orange; Contenidos de Fundación Telefónica y otras más en España.  
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1.4.1 Definición 

     Pese al tiempo que el Periodismo de Marca tiene de vigencia y a los casos de éxitos 

reportados, aún no existe una posición clara sobre su definición, solo hay opiniones 

divergentes. Por ejemplo, Bull (2013) lo cataloga como una forma híbrida del periodismo 

tradicional, marketing y relaciones públicas. Esa apreciación la refuerza el criterio de 

Balasubramanian (1994) al hablar de contenidos híbridos, incluyendo historias encubiertas 

como noticias, con los que las empresas buscan influenciar a sus audiencias. Sin embargo, 

Aced (2013) afirma que se trata de comunicación y que no es ni periodismo ni relaciones 

públicas, sino una mezcla de ambos. Mientras que Campo (2013) lo define como la 

cobertura que tiene como propósito la narración de hechos noticiosos, de actualidad o de 

importancia de una organización, pero a través de la perspectiva de su usuario o cliente, 

alejándolo del branded content o contenido de marca, una variante del marketing que es 

empleada para contar historias de las organizaciones, pero sin usar las bases o formatos 

clásicos del periodismo.  

     Pero, lo cierto es que, como dice Ortega (2017) el término Periodismo de Marca se 

relaciona a la recolección, clasificación y producción de contenidos de actualidad que 

realizan las organizaciones para comunicar a sus audiencias a través de publicaciones 

editoriales digitales que están disponibles de forma permanente y con acceso a nivel 

global. Afirma que dichas plataformas son manejadas y administradas por las propias 

empresas, teniendo como objetivo mejorar su reputación, mostrando conocimiento en 

determinados temas, contando historias que fortalecen su filosofía corporativa. Aunque 

algunos autores lo relacionan con las tradicionales revistas de empresas, como parte de las 

estrategias de comunicación externa entre las que están las notas de prensa, las memorias y 

folletos, otros lo niegan:  
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Estamos ante portales informativos accesibles a escala global (escritos en inglés), 

dotados de una oferta informativa similar y hasta superior a la de publicaciones 

tradicionales, actualizados a diario, con un diseño excelente y con redacciones y 

colaboradores de primera línea. (Barciela, 2013)    

 

     Para Foremski (2012) el Periodismo de Marca es una disciplina fundamentada en la 

creación de medios de comunicación dentro de las organizaciones no informativas, que lo 

resume en su famoso axioma ‘Every Company is a Media Company’; es decir, Toda 

Compañía es una Empresa de Medios, que está representado en su fórmula EC=MC.  

Lyons (2014) asegura que el Periodismo de Marca es una opción a la que cada vez más 

están recurriendo las empresas que están lanzando sitios de noticias y creando contenido 

periodístico para narrar historias y difundir sus actividades, sin esperar un retorno directo 

de la inversión, sino más bien para mejorar su imagen y reputación corporativa. 

     Dichos portales web dice Dans (2013) cada vez comienzan a parecerse más a un medio 

de comunicación porque publican noticias, entrevistas y detrás de ellos existe una 

verdadera sala de redacción con periodistas formados y experimentados en generar 

contenido informativo, tanto así que empiezan a ser referentes de su área de negocio. Sin 

embargo, Foremski (2015) advierte que las relaciones públicas y las agencias de relaciones 

públicas están usando el término Periodismo de Marca para darle un estatus mayor a su 

producción de marketing de contenido. Pero, Rodrigo, Sánchez & Hernández (2014) 

consideran que la naturaleza del Periodismo de Marca o ‘Brand Journalism’ es la de 

generar contenidos íntegros, creíbles, relevantes y pertinentes, que permitan reforzar la 

imagen y reputación de las organizaciones, lo cual dicen que está distante de la dinámica 

del ‘branded content’, que se lo emplea para incrementar la notoriedad y afinidad de la 

marca mediante contenidos propios, cuya temática se centra en la emoción, el humor, el 

arte y otras opciones. Pero, puntualizan que el Periodismo de Marca forma parte del 
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universo de las nuevas tecnologías y de la narrativa transmedia. A decir de Pino (2014), 

utiliza múltiples medios, formatos y plataformas de comunicación en el plano digital. 

1.4.2 Características  

     Autores como Bull (2013) identifican dos niveles en el periodismo de marca. Uno es el 

Media Brand, que las empresas usan para publicar historias sobre sus productos, siendo 

ellas las protagonistas, la cual es la forma más subjetiva de Periodismo de Marca o ‘Brand 

Journalism’. Y, el segundo nivel es el Independent Media Brand, donde su presencia es 

mínima, casi nula, y que es empleado para identificar a la estrategia de las organizaciones 

que generan contenido sobre el sector de negocios en el que operan, pero nunca mencionan 

a su propia actividad o a ellas; lo cual lo convierte en el más independiente de los dos 

niveles. Este mismo autor menciona algunos objetivos del Periodismo de Marca entre los 

que están lanzar, introducir o construir consciencia de marca, ser una fuente primaria de 

noticias, mejorar la atención al cliente y asumir compromisos con la comunidad, ser el 

líder de su sector comercial, captar nuevos y potenciales clientes, y fidelizar a sus 

consumidores.  

     Como parte de su potencial, Pino (2014) ve al Periodismo de Marca como la 

oportunidad que tienen las empresas para expresarse directamente con sus audiencias ante 

la fragmentación de los públicos masivos y la creciente demanda de transparencia. Dice 

que su objetivo no es maximizar las conversaciones sobre la marca, ni tampoco 

incrementar su presencia en los medios de comunicación ni las redes sociales, sino más 

bien generar expresiones relevantes para la organización, de relevancia emocional positiva 

para sus actividades comerciales, laborales, sectoriales, institucionales, sociales y 

financieras; es decir, su finalidad es cualitativa.  Foremski (2015) hace énfasis en que para 

lograr la fidelización de las audiencias no se debe exagerar con la presencia de la marca en 
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los contenidos y recomienda tener una relación de cinco noticias sin la participación de la 

organización, contra una donde sí aparezca relacionada. 

     Por su parte, Tascón (2014) advierte ciertas características que diferencian al 

Periodismo de Marca de una simple presencia digital:  

 Se basa en los principios del periodismo tradicional y del ahora de moda 

storytelling. Hay que recordar que tradicionalmente los periódicos han sido una 

mezcla de noticias, entretenimiento y educación de la audiencia.  

 Utiliza las principales herramientas usadas por los medios para la construcción de 

narrativas interesantes para sus lectores: páginas web, versiones móviles y Apps, 

géneros periodísticos (crónica, reportaje, etc.), blogs, fotografías, ilustraciones, 

videos, cronologías, visualización de datos, infografías y diagramas, contenido de 

usuarios, redes sociales. 

 Usa formalmente esos mismos recursos de manera similar a la que lo haría un 

medio, no como se hace en una campaña, no como un anuncio. La forma es 

importante en los mensajes. Ha de tener, con todas las salvedades “aspecto” de 

información, de periódico, de programa de radio.   

 Crea historias/reportajes/informaciones basadas en datos, equilibradas, bien 

reporteadas, bien escritas, oportunas y convincentes. En muchos casos y en muchas 

temáticas, la marca tiene tanta credibilidad como un medio convencional, incluso 

algunas veces más. Esto último muchas veces ha sido olvidado por las empresas 

cuando pueden ser los mejores prescriptores de determinados asuntos de mucho 

interés para las audiencias. 

 Está basado en la transparencia, como una de sus principales bazas, no juega 

exactamente a la objetividad. La pertenencia a una marca es evidente, incluso hace 

orgullosa ostentación de ella, y, por tanto, responde a sus intereses, pero ha de 

resultar creíble por lo cristalino de la propuesta.    

 Comprende y utiliza los valores de la información periodística, y sabe que ha de 

tener relevancia para sus audiencias. Si no se consigue público, o atención del 

mismo, no sirve.  

 Es, por definición, multimedia, omnicanal y multiformato porque ya no estamos en 

tiempos de los viejos medios: estamos en un nuevo ecosistema mediático.  

 Considera a los lectores son parte del medio, parte de la conversación. Tanto en la 

recepción de feedback como en la propia creación de las historias, basándose en lo 

que hoy se conoce como periodismo ciudadano, o en la creación de 

“entretenimiento” ciudadano.   

 Conecta el periodismo con los elementos centrales de la comunicación estratégica y 

la comunicación de marketing de las compañías que muchas veces han estado 

aislados entre ellos. (p.11-12)  

 

     Con base en ello, Barciela (2013) admite que se ha llegado a reconocer que el 

Periodismo de Marca es periodismo y de excelente calidad porque cumple con las 
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normativas deontológicas de la profesión, pero que se minimiza su independencia con el 

argumento de que toda empresa, sea periodística o no, depende de intereses, lo que en 

términos generales significa que la independencia total o parcial no existe. Dans (2013) 

considera que se puede hacer muy buen periodismo a través del Periodismo de Marca, 

como también se pueden hacer contenidos informativos tremendamente malos haciendo 

supuestamente periodismo independiente; en tal sentido, añade que esas variables no están 

necesariamente correlacionadas. Todo dependerá dice, que las organizaciones entiendan 

muy bien el papel que tienen, que aprovechen su conocimiento del área de negocio en el 

que están y que le pongan pasión a lo que hagan, todo eso como parte de su estrategia 

comunicativa. Tascón (2014) reitera además que el Periodismo de Marca emplea 

mecánicas similares a las usadas por los medios tradicionales, ya que sus contenidos no 

son simples anuncios ni publirreportajes pagados, pues están creados para construir 

reputación y afinidad, no para generar ventas directamente de productos o servicios. Y 

teniendo como finalidad la de mejorar la reputación corporativa de las organizaciones, 

Campo (2015) menciona a la noticia, el reportaje, la crónica y la entrevista como los 

géneros periodísticos aplicables en el Periodismo de Marca, aunque Pino (2014) considera 

que el mejor género periodístico para usar es el de reportaje o la crónica y no la nota 

informativa común y corriente, ya que se trata de contar historias con un punto de vista. Es 

decir, evolucionar de los datos y hechos hacia las historias y las personas; pero, aplicando 

la disciplina de la verificación, como lo estipulan los principios que distinguen al 

periodismo:  

También el periodismo de marca, tal y como lo concebimos, debe respetar esa 

disciplina de la verificación, aplicando las pautas que recomiendan de Kovach y 

Rosenstiel, entre otras posibles: Nunca añadas nada que no esté. Nunca engañes al 

lector. Sé lo más transparente posible sobre tus métodos y motivos. Confía en tus 

propias investigaciones. Y haz profesión de humildad. (p.6)  
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     Lyons (2014) detalla que las organizaciones que apuesten por el Periodismo de Marca 

pueden optar por cuatro modelos de medio según sus objetivos y actividad comercial:   

 Alcance de marca: la publicación de noticias busca informar al público sobre la 

compañía y no generar ventas directas 

 Información de la industria: Se encarga de cubrir sus propias noticias y las de su 

entorno, cuyo trabajo complementa al de los medios tradicionales. 

 Líder de opinión: busca posicionar a la organización como un referente en su 

campo industrial, generando como beneficio reputación y confianza. 

 Generación de contactos: Usa el posicionamiento y alcance de organización para 

obtener contactos comerciales que podrían ser sus futuros clientes. 

1.4.3 Medios de nichos 

     Lo cierto es, que el Periodismo de Marca es considerado un medio de nicho por su 

especialidad o área de negocio en el que se desenvuelve la compañía que lo ejecuta. Nafría 

(2013) señala que es fundamental la calidad de los contenidos de estos portales digitales, 

ya que no son simples páginas web corporativas sino sitios informativos de mucha utilidad 

para sus audiencias o lectores. Tascón (2014) afirma que con la credibilidad y la influencia 

que pueden obtener a través del Periodismo de Marca, las organizaciones buscan imponer 

una diferencia de su oferta en el mercado, además que logran penetrar en la vida cotidiana 

de sus potenciales clientes, poniendo de relieve los temas que les interesan y les son 

comunes a la comunidad, con lo cual, aspiran a convertirse en el medio de comunicación 

que consuman cotidianamente. Muciño (2013) citando a David Martínez Pradales aclara 

que se debe evitar la excesiva identificación de la organización en los contenidos porque se 

pueden perder las audiencias y tampoco se debe usar un vocabulario demasiado 

corporativo y sin interés porque sería muy perjudicial. Mientras que Aced (2014) señala 
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que coincide con Campo (2015) en que todo Periodismo de Marca requiere de una buena 

estrategia de contenido con el fin de atraer a sus audiencias y fidelizarlas.  

     Así, por ejemplo, Barciela (2013) expone algunos de ellos: Coca-Cola Journey, de la 

multinacional Coca Cola, que considera el caso más rompedor porque fue construida en el 

mismo portal donde antes estuvo alojada la web corporativa de esta empresa. Toda la 

información de la empresa, sus cifras financiera y notas de prensa fueron reemplazadas por 

el contenido del magazine digital que ahora lo conforman noticias, reportajes y artículos, 

que configuran el proyecto comunicacional más ambicioso que ha desarrollado esta 

organización. El sitio está lleno de fotos y videos, distribuidos en diversas secciones como 

Negocio, Deportes, Trabajo, Sostenibilidad, Marcas y Estilo de vida. Otro de los portales 

es CMO de Adobe, abierto en el 2008 y es considerado el primero en incursionar de lleno 

en este nuevo formato comunicacional digital y mantenerlo durante 2 años seguidos. 

Ofrece noticias e información sobre marketing digital. En temática tecnológica y 

construidos a partir del 2011 están The Network, de Cisco, que difunde temas de 

conectividad, movilidad y de almacenamiento en nubes; y Freepress, de Intel, 

especializado en computación; en información financiera compiten Business Without 

Bordes, del HSBC, que está dedicado al crecimiento de negocios a nivel internacional; The 

Financialist, del Credit Suisse, que trata sobre los asuntos económicos que preocupan al 

mercado financiero; y Open Forum de American Express, centrado al apoyo a las empresas 

pequeñas o nuevas. Nafría (2013) aporta con Consumer de Eroski, que ofrece contenido de 

utilidad para el consumidor de todo tipo de productos y servicios elaborados. Tascón 

(2014) con Nobbot de Orange, que escribe sobre las últimas tendencias tecnológicas. Y 

Cartes y García (2017) con The Red Bulletin de Red Bull, que aborda temas de cultura, 

deporte, entretenimiento y estilos de vida; Espacio Fundación Telefónica de Fundación 
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Telefónica, con temas de cultura y nuevas tecnologías; y el de BBVA dedicado a informar 

sobre la actualidad corporativa y diversas temáticas. 

1.4.4 Transmedia y desintermediación   

     Pino (2014) destaca el carácter transmedia del Periodismo de Marca como una de sus 

cualidades distintivas. Es decir, que se apoya en medios y soportes digitales en internet 

para producir y compartir el contenido a sus audiencias en diferentes formatos, entre ellos: 

el video, fotografías, noticias, juegos, aplicaciones, eventos, redes sociales, portales web, 

películas y otros. Sin embargo, puntualiza que lo más importante de todo ello es el 

contenido y los interlocutores de esa comunicación, no que el medio sea ‘online’ u 

‘offline’.  

     Y, asimismo, para conectar con sus audiencias, Rodrigo, Sánchez & Hernández (2014) 

sostienen que el Periodismo de Marca combina elementos tradicionales de las relaciones 

públicas, marketing, comunicación corporativa y de la comunicación 360, así como de la 

viralidad y el cloudsourcing. A criterio de Martínez (2013) ese mismo universo transmedia 

ha dado origen a la desintermediación, debido a la gran cantidad de nuevos medios y 

herramientas de comunicación de que se dispone en la actualidad, entre las que están las 

redes sociales. Barciela (2013) mencionando a Dans cita un caso, que es considerado 

emblemático sobre esta materia. El del ex presidente de GM, Bob Lutz, quien descubrió el 

potencial de los blog cuando el New York Times se negó a publicar sus mensajes ante un 

artículo adverso a su organización y optó por estas nuevas plataformas digitales, que 

vendrían a ser una ampliación de las web de noticias de la actualidad, alcanzando mucha 

más difusión que si lo hubiera publicado en los medios tradicionales.  

     Para Campo (2015) la intermediación se ha agotado y ahora las mismas organizaciones 

cuentan con sus propios medios de comunicación. Tascón (2014) refuerza este criterio 
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afirmando que las marcas tienen mucho interés en esta desintermediación porque han 

descubierto el potencial y la capacidad de llegada que tienen los medios de comunicación 

en la sociedad, por lo cual han comenzado a experimentar en este modelo comunicacional 

con la finalidad de potenciar su imagen comercial. Sin embargo, Campo (2015) aclara que 

las organizaciones que busquen implementar el Periodismo de Marca como estrategia 

comunicacional deben haber conseguido una muy buena reputación, contar con excelentes 

relaciones públicas, haber ejecutado un marketing de manera extraordinaria y liderar su 

campo de acción o nicho de mercado.   

1.5.-Imagen Corporativa 
 

     Capriotti (2013) considera a la imagen corporativa como un activo intangible 

estratégico que crea valor en la empresa y una imagen entre sus públicos objetivos. Es 

decir, ocupa un espacio en la mente de sus consumidores, facilita la diferenciación de las 

empresas de su competencia al crear valor para sus stakeholders y reduce la influencia de 

los sectores situacionales.  

     Apolo, Báez, Pauker & Pasquel (2017) citando a Capriotti, Costa, Kotler, Keller y 

Villafañe, expresan que la imagen corporativa es entendida como una estructura mental, 

una memoria colectiva, un estereotipo o conjunto de atributos significativos que pueden 

influir en los comportamientos de las personas y modificarlos, permitiendo identificar la 

forma en que se percibe a la organización, a sus productos y cómo se encuentra en la mente 

de la ciudadanía, lo cual puede ser un factor diferenciador.  

    En esa virtud, los autores señalan que es relevante investigar y determinar el grado de 

percepción en los públicos objetivos para gestionar de manera eficiente y eficaz las 

acciones comunicacionales. Haciendo nuevamente referencia a Capriotti indican que la 
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imagen corporativa ha sido estudiada desde tres principales concepciones o nociones 

predominantes: La Imagen-Ficción, la Imagen-Ícono y la Imagen-Actitud.  

1.5.1 Imagen Ficción 

     La Imagen Ficción indican los autores Apolo, Báez, Pauker & Pasquel (2017) que está 

asociada a una valoración que dan los públicos objetivos a la organización y que puede ser 

positiva o negativa. Destacan que esas conductas son dirigidas por imaginarios y 

representaciones de la sociedad, que establecen los marcos referenciales de construcción, 

que une a la organización y que se encuentran unidos a las interacciones de los actores de 

los procesos multidireccionales que los vinculan.   

     En base a los estudios de Capriotti señalan que una imagen puede ser definida como la 

apariencia de un objeto o un hecho, como un acto ficticio que es el reflejo que se manipula 

de la realidad. En consecuencia, se hace primordial definir esta categoría de estudio de la 

gestión de comunicación corporativa, puesto que la magnitud de la coherencia entre los 

percibido y lo experimentado podría causar disonancias, acarreando problemas en la 

construcción de la reputación corporativa. 

1.5.2 Imagen Ícono 

     Mientras que la Imagen Ícono afirman es la representación visual de la imagen 

corporativa, que puede estar compuesta por el símbolo o figura icónica de la empresa, 

representados en el logotipo y tipografía corporativa. Es decir, la denominación de la 

organización realizada con una tipografía especial, con colores corporativos y gama 

cromática única. 

     Haciendo mención a Villafañe y Mínguez los autores indican que hay que identificar las 

relaciones que existen entre esos elementos y las estructuras representativas, con la 
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finalidad de buscar la relación de lo informado en el plano visual y la forma en la que los 

stakeholders lo perciben. 

1.5.3 Imagen Actitud 

     Citando a Capriotti los autores Apolo, Báez, Pauker & Pasquel (2017) consideran que la 

imagen Actitud tiene que ver con el grado de notoriedad que llegan a tener los grupos de 

interés de una organización entre muchas de una misma actividad, de la cual identifican 

sus características básicas que llegan a conformar su estereotipo. Aquello afirman 

representa una valoración, así como la adopción de una posición hacia esa organización y 

la forma de actuar hacia ella. En este punto mencionan a Sánchez y Pintado para agregar 

que dichas características la conforman una serie de cualidades de dicha organización, que 

pueden variar y coincidir o no con las cualidades personales del individuo. Sin embargo, 

considerando nuevamente a Capriotti destacan que lo principal es saber cuáles son esas 

cualidades o atributos de sus competidores para poder identificar los suyos y los de los 

demás, con la finalidad de elaborar estrategias, actividades y acciones que permitan 

gestionar la imagen corporativa y la comunicación conociendo qué piensan de la 

organización sus públicos. 

1.5.4 Reputación Corporativa 

     Rodrich (2012) citando a Villafañe sostiene que la imagen y la reputación corporativa 

están relacionados y que ambos configuran la percepción pública que los diferentes 

públicos tienen sobre una institución. Afirma que esa relación es gestáltica o sea de figura 

y fondo, puesto que la imagen tiende a actuar como una figura, mientras que la reputación 

vendría a ser el fondo en el cual se proyecta una figura. Puntualizando, entonces que la 

reputación corporativa es el juicio o la valoración que se tiene de una imagen corporativa. 
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     Este mismo autor señala en base a la mención de Fombrum que la reputación de una 

organización es la sumatoria de las percepciones que los públicos llegan a tener de una 

organización. Y es más, expresa que la reputación surge de la valoración que se forja en la 

mente de los stakeholdes de la imagen de una organización. Pero, para eso añade que la 

organización debe presentar rasgos de identidad, como parte de los atributos como 

visibilidad, autenticidad, diferenciación, fortaleza y transparencia.       

     Tomando como referencia el criterio de Costa, Orejuela (2011) indica que la reputación 

forma parte de la imagen y que es como una moneda con dos caras. La una está ligada a la 

notoriedad, como dimensión cuantitativa, entendida como recordación y notabilidad como 

prestigio, que también es de carácter cualitativo. Seguidamente expone una diferenciación 

entre reputación corporativa e imagen corporativa: La primera dice el autor que se basa en 

resultados, se la puede verificar empíricamente, genera valor como consecuencia de la 

respuesta, es de carácter estructural y tiene efectos duraderos, es resultado del 

comportamiento corporativo y se genera al interior de la organización. Mientras que  la 

imagen corporativa se construye en base a percepciones, no se la puede objetivizar, crea 

expectativas relacionadas con la oferta, es de carácter coyuntural y tiene efectos efímeros, 

se forma de del resultado  de la comunicación y su construcción se da en los exteriores de 

la organización.   

     Coll (2018) destaca que una sólida reputación corporativa no se construye con lo que se 

dice sino con lo que se hace, por lo que es muy importante que se comunique debidamente 

cuando una organización actúa como es debido. Y además, sostiene que en el actual 

entorno digital, la reputación organizacional es más complicada de manejar.    
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CAPÍTULO II 

METODOLOGÍA DE INVESTIGACIÓN 

 

     El Periodismo de Marca es una tendencia actual en comunicación a la que están 

recurriendo las organizaciones privadas, no periodísticas, a nivel mundial, para llegar con 

contenido útil y de valor a sus públicos objetivos, eliminando la intermediación, y de esa 

forma potenciar su imagen y reputación. Por ser una temática relativamente nueva y 

novedosa, de la cual no existen mayores bases académicas, este trabajo de investigación lo 

aborda desde el enfoque investigativo cualitativo-interpretativo, con alcance exploratorio-

descriptivo. 

     Basado en los argumentos de Hernández, Fernández & Baptista (2014), contemplados 

en la sexta edición de la obra Metodología de la Investigación, se señala que: “La 

investigación cualitativa se enfoca en comprender los fenómenos, explorándolos desde la 

perspectiva de los participantes en un ambiente natural y en relación con su contexto” (p. 

358). Asimismo, agregan que este enfoque se escoge cuando el objetivo es investigar la 

forma en que las personas perciben o experimentan los fenómenos de su alrededor, 

ahondando en sus puntos de vista, formas de interpretarlos y sus significados. Y, además, 

dicen que es recomendable cuando el tema de estudio ha sido poco explorado o no se ha 

hecho investigación al respecto en ningún grupo social específico.  En tal virtud, el tema 

Periodismo de Marca como una nueva y novedosa herramienta que está siendo utilizada 

por las organizaciones para comunicar lo que hacen, se ajusta a estos requerimientos.  

     Y continuando con la teorización que hacen estos mismos autores, se justifica también 

la implementación del alcance exploratorio-descriptivo porque se investigará un problema 

poco estudiado, la indagación se realizará desde una perspectiva innovadora, ayudará a 
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identificar conceptos promisorios, preparará el terreno para nuevos estudios, se considerará 

al fenómeno estudiado y a sus componentes, y se medirán conceptos.   

     Las razones de este estudio son las de identificar las características y el potencial que 

ofrece el Periodismo de Marca a las organizaciones para comunicar lo que hacen a sus 

diferentes grupos objetivos, con la finalidad de elaborar una guía general de lineamientos 

básicos que les permita aplicarlo de forma correcta en Ecuador y que les sirva para mejorar 

su imagen corporativa y potenciar su reputación, difundiendo contenidos de valor.  

     Se considera Periodismo de Marca a la tendencia actual en comunicación que permite a 

las organizaciones privadas convertirse en verdaderos medios de comunicación, 

eliminando la intermediación con los medios tradicionales y compartiendo directamente 

contenido relevante a sus stakeholders, utilizando plataformas digitales o sitios web 

corporativos de su propiedad.     

     A su vez, Soler (2011) define al contenido de valor como aquello que puedes ofrecer y 

que logra cubrir la necesidad que una persona puede tener en un momento determinado 

sobre un tema; y Maram (2019) considera que es todo contenido de utilidad, que resulta 

entretenido como también inspirador y que es creado especialmente para audiencias 

específicas. 

     Para lograr este cometido, la recolección de datos es fundamental afirman Hernández, 

Fernández & Baptista (2014). Agregan que: “Lo que se busca en un estudio cualitativo es 

obtener datos (que se convertirán en información de personas, seres vivos, comunidades, 

situaciones o procesos en profundidad; en las propias ‘formas de expresión’ de cada 

uno…” (397). Para ello, describen cuáles serán los instrumentos idóneos para esa 

recolección de datos, entre los que están, el propio investigador, la observación, 
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documentos, el análisis de contenido y la entrevista, que serán los que se emplearán en esta 

investigación. 

     La observación, explicada por Hernández, Fernández & Baptista (2014) en base a los 

criterios de los autores Eddy (2008), Patton (2002) & Grinnell (1997) es explorar y 

describir ambientes, comunidades, subculturas y otros aspectos de la vida social, con 

análisis de sus significados y a las personas que lo generan. Y tomando como referencia a 

Miles, Huberman y Saldaña (2013) y Jorgensen (1989) agregan que es comprender 

procesos, así como las vinculaciones entre las personas y sus situaciones, las experiencias 

o circunstancias, los eventos que se producen con el paso del tiempo y los patrones que 

permiten que se desarrollen. Esta observación será empleada en documentos, porque:  

Una fuente muy valiosa de datos cualitativos son los documentos, materiales y 

artefactos diversos. Nos pueden ayudar a entender el fenómeno central del estudio. 

Prácticamente la mayoría de las personas, grupos, organizaciones, comunidades y 

sociedades los producen y narran, o delinean sus historias y estatus actuales. Le sirven 

al investigador para conocer los antecedentes de un ambiente, así como las vivencias o 

situaciones que se producen en él y su funcionamiento cotidiano y normal. (LeCompte y 

Schensul, 2013; Rafaeli y Pratt, 2012; Van Maanen, 2011; y Zemliansky, 2008). Entre 

tales elementos podemos mencionar cartas, diarios personales, fotografías, grabaciones 

de audio y video por cualquier medio, objetos como vasijas, armas y prendas de vestir, 

grafiti y toda clase de expresiones artísticas, documentos escritos de cualquier tipo, 

archivos, huellas, medidas de erosión y desgaste, etcétera. (Hernández, Fernández & 

Baptista, 2014, p. 415) 

 

     En tal virtud, la observación y la revisión documental se aplicarán a los portales webs: 

Nobbot, de la empresa Orange; que publica información sobre las últimas tendencias 

tecnológicas; a Eroski Consumer, de Eroski, que ofrece contenido sobre productos 

elaborados y cuidados de la salud; y a Coca Cola Journey, de Coca Cola de España, que 

comparte temas relacionados con la empresa, sus campañas y productos, todos son de 

España, país donde el Periodismo de Marca ha tenido mucho impulso en los últimos años. 

Asimismo, se aplicará estas mismas técnicas al portal local de la empresa nacional 
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Supermaxi, que comparte información sobre temáticas de consumo y salud, con la 

finalidad de constatar si es que guarda alguna afinidad con el Periodismo de Marca o no.    

     Como parte de esta medición a dichos portales se buscará establecer cuáles son sus 

estructuras y sus características, además si tienen independencia digital de la empresa que 

los financia, si su cabecera, diseño y distribución de temas corresponden propiamente a 

portales informativos, como los utilizados por los medios de comunicación tradicionales 

que están en internet, para lo cual se tomarán en consideración los lineamientos y 

definiciones generales sobre Periodismo de Marca proporcionados por diversos autores en 

el marco teórico, entre ellos Barciela (2013).  

     El análisis de contenido será otra de las técnicas que se aplicará a esta investigación 

porque a criterio de los autores Hernández, Fernández & Baptista (2014) permite al 

investigador: 

1) Explorar los datos, 2) Imponerles una estructura (organizándolos en unidades y 

categorías), 3) Describir las experiencias de los participantes según su óptica, lenguaje y 

expresiones; 4) Describir los conceptos, categorías, temas y patrones presentes en los 

datos, así como sus vínculos, a fin de otorgarles sentido, interpretarlos y explicarlos en 

función del planteamiento del problema; 5) Comprender en profundidad el contexto que 

rodea a los datos, 6) Reconstruir hechos e historias, 7) Vincular los resultados con el 

conocimiento disponible y 8) Generar una teoría fundamentada en los datos. (p. 418) 

 

     Asimismo, Urriza (2012) afirma que el análisis de contenido está basado en una lectura 

de texto o de carácter visual como instrumento para recopilar información, pero dicha 

lectura debe ser diferente que la habitual porque usa el método científico, por tanto, debe 

ser sistemática, objetiva, replicable y con validez. Se diferencia de otras herramientas de 

indagación sociológica porque combina básicamente la observación y producción de datos, 

la interpretación y análisis de esos datos. Agrega que entonces, el análisis de contenido 

puede ser interpretado como la técnica investigativa que permite la descripción con 
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objetividad, de forma sistemática y con carácter cuantitativo del contenido comunicacional, 

que debe someterse a ciertas reglas.  

     Esta autora, mencionando a los investigadores Hostil y Stone (1969:5) agrega además 

que el análisis de contenido es considerado una técnica que permite formular inferencias 

para identificar de forma sistemática y objetiva ciertas características específicas como 

parte de un texto. De igual forma, especifica que el análisis de contenido es un conjunto de 

técnicas sistemáticas interpretativas del sentido que está oculto en los textos y que se 

fundamentan en las diferentes formas de interpretar los textos. Esto es, desde la perspectiva 

de análisis de contenido cualitativo, el interés central está dado por el desarrollo de 

categorías del material a interpretar, esa codificación hace que los datos brutos se 

transformen sistemáticamente en unidad con descripciones precisas de las características 

de los contenidos.       

     El análisis de contenido se aplicará a los portales digitales: Nobbot, de Orange; Eroski 

Consumer, de Eroski; Coca Cola Journey, de Coca Cola de España; y a la web de 

Supermaxi, con la finalidad de verificar las características de sus contenidos y constatar si 

guardan o no relación con los conceptos y lineamientos del Periodismo de Marca. Para 

ello, se tomarán como referencias las contribuciones de Bull (2013), quien identificó dos 

niveles en el Periodismo de Marca: El Media Brand, donde la marca es protagonista de sus 

contenidos; y el Independent Media Brand, en el que la marca no es protagonista, pero 

tiene mínima o casi nula presencia. Asimismo, se emplearán los 9 parámetros que da 

Tascón (2014) para diferenciar el contenido del Periodismo de Marca de cualquier otra 

presencia digital. Entre las que están el uso de los géneros periodísticos, el storytelling, 

consideradas las herramientas primordiales que emplean los medios de comunicación para 

la elaboración de historias de interés para sus audiencias, los recursos que formalmente 



46 
 

usan los medios tradicionales, contenido basado en datos, transparencia, valores de la 

información periodística, multimedia, entre otros. Y también se usarán las concepciones de 

Lyons (2014) para detallar en cuáles de sus cuatro modelos para medios de Periodismo de 

Marca, según sus objetivos y actividad comercial, están los mencionados sitios webs: 

Alcance de marca, Información de la industria, Líder de opinión y Generación de 

contactos.  

     Y, por último, también se recurrirá a la técnica de la entrevista para conocer cómo están 

estructurados y cómo operan los portales de noticias corporativos Nobbot, Eroski 

Consumer y Coca Cola Journey, todos de organizaciones de España. Se eligió esta técnica 

porque de acuerdo a Hernández, Fernández & Baptista (2014), a través de ella se logra la 

construcción conjunta de significados de un tema.  

     Los autores señalan que las entrevistas pueden ser estructuradas, donde la guía son 

preguntas específicas y sólo se sujeta a esta; semiestructuradas, usa una guía pero el 

entrevistador tiene la libertad de hacer preguntas adicionales para precisar conceptos; y no 

estructuradas o abiertas, que se fundamenta en una guía general pero el entrevistador posee 

la flexibilidad de manejarla según la necesidad.  

     Para Behar (2008), la entrevista es una forma muy específica de interacción social que 

sirve o tiene la finalidad de recopilar información o datos para una investigación, a través 

de la formulación de preguntas a las personas que se cree son capaces de aportar datos de 

interés para el investigador. Para lograr aquello, afirma el autor, se debe establecer un 

diálogo, en la cual una de las partes, el investigador, busca información, y la otra fuente, el 

entrevistado, los posee.  

La ventaja esencial de la entrevista reside en que son los mismos actores sociales 

quienes proporcionan los datos relativos a sus conductas, opiniones, deseos, actitudes y 

expectativas, cosa que por su misma naturaleza es casi imposible de observar desde 
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afuera. Nadie mejor que la misma persona involucrada para hablarnos acerca de todo 

aquello que piensa y siente, de lo que ha experimentado o proyecta hacer. (Behar, 2008, 

p.55) 

 

     Hernández, Fernández & Baptista (2014) destacan que existen dos tipologías para hacer 

las preguntas y explican que una de ellas es la de Grunnel, Williams y Unrau (2009), que 

es aplicada a las entrevistas en general, ya sean cuantitativas o cualitativas. Las 

ejemplifican como generales o gran tour, en las que se parte de planteamientos globales 

para luego ir al tema de su interés, lo cual es propio de las entrevistas abiertas. Luego están 

las que hacen preguntas para ejemplarizar y sirven como disparadores para exploraciones 

con mayor profundidad. Allí se le pide al entrevistado que suministre el ejemplo de un 

evento, suceso o categoría. A este le siguen las preguntas de estructuras o llamadas 

también estructurales, que el entrevistador las usa para que el entrevistado forme una lista 

de conceptos como conjunto o categorías. Y la última son las preguntas de contraste, en la 

que se cuestiona al entrevistado sobre las similitudes y diferencias en determinados temas, 

pidiéndole que clasifique los símbolos en categorías.  

     La segunda tipología es la de Mertens (2010) y es considerada como la más apropiada 

para entrevistas de carácter cualitativo, puesto que clasifica las preguntas en seis tipos: de 

opinión, de expresión de sentimiento, de conocimientos, sensitivas, de antecedentes y de 

simulación. A decir de los autores Hernández, Fernández & Baptista (2014), la 

formulación de las preguntas en una investigación cualitativa, debe seguir el siguiente 

orden: Preguntas generales y fáciles, luego las preguntas complejas, después las sensibles y 

delicadas, y por último las de cierre.  

     Para esta investigación se empleará el formato de entrevista estructurada, ya que a 

criterio de Behar (2008) se usa un listado de preguntas con un ordenamiento y una 

redacción que es invariable. Este modelo, afirma el autor, tiene como principales ventajas 
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la rapidez y su fácil procesamiento matemático debido a que sus respuestas tienen una 

estricta homogeneidad y pueden ser agrupables y comparables. Sin embargo, aclara que su 

mayor desventaja es que reduce el campo de información, quedando limitado a los que 

constan en la lista de preguntas, que es denominado también cuestionario, y sugiere que 

sea redactado de forma cuidadosa, evitando preguntas demasiado generales, confusas o de 

doble sentido. Siempre debe conservar un orden posible. 

     El cuestionario contiene preguntas abiertas y será aplicado a David Martínez Pradales, 

director editorial del portal informativo Nobbot, de la empresa Orange, autor del libro 

‘Comunicación POP’ y periodista con vasta experiencia en medios de comunicación 

privados y corporativos; a Juan Munguía, responsable de contenido del portal web Espacio 

de Fundación Telefónica, periodista del sitio guiaspunto.com y miembro de Hacks & 

Hackers; y a Jordi Sabaté, ex responsable de contenido de Eroski Consumer y periodista 

con amplia experiencia en medios de comunicación privados y portales informativos 

corporativos.  

     Sus respuestas servirán como insumo para elaborar una guía general de lineamientos 

básicos para la implementación de áreas o redacciones de Periodismo de Marca dentro de 

las organizaciones privadas ecuatorianas, con la finalidad de que puedan incursionar en 

esta novedosa temática comunicacional con elementos suficientes que les garanticen una 

buena gestión para construir y generar contenidos de valor, que las lleve a mejorar su 

imagen y potenciar su reputación, además de convertirse en líderes de opinión o referentes 

de información en su categoría de negocios o actividad empresarial. (Ver cuestionario de 

preguntas en Anexos, tabla 14)                   

     Adicionalmente, se tiene previsto entrevistar también a expertos en Comunicación y 

Periodismo de Marca con el propósito de delinear un perfil idóneo del comunicador que se 
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requiere para ejercer el Periodismo de Marca y qué tipo de formación necesita recibir en 

las Universidades de nuestro país. Los entrevistados serán: Mario Tascón, consultor en 

comunicación, presidente de la Fundación del Español Urgente y ex editor de la Unidad 

Editorial de El Mundo; Iván Pino, socio y director del área digital de la consultora Llorente 

y Cuenca; y Juan Carlos Llanos, jefe de Comunicaciones en LAMSAC, profesor y 

consultor en comunicación. (Ver cuestionario de preguntas adicionales en Anexos, tabla 

15).  
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CAPÍTULO III 

RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 

 

3.1.- Descripción y análisis de las estructuras, características y contenidos de portales 

digitales informativos basados en Periodismo de Marca  

     Como se estableció en el marco metodológico se eligió primeramente la observación y 

la revisión documental para establecer cuáles son las estructuras y las características de los 

portales digitales informativos: Nobbot, de Orange; Eroski Consumer, de Eroski; Coca 

Cola Journey, de Coca Cola en España; y la página web de la empresa Supermaxi, de 

Ecuador. Para ello se tomarán en consideración los siguientes parámetros o indicadores: 

Portada, cabecera, diseño editorial, páginas, secciones, temáticas, contenido, periodicidad y 

formato, que forman parte de las características estructurales de todo medio de 

comunicación, sea online u offline. Y, además, el sector de negocio al que se dedica la 

empresa patrocinadora, que no es el periodístico o de medios de comunicación.   

     Para determinar las características de sus contenidos y constatar si guardan o no 

relación con los conceptos y lineamientos del Periodismo de Marca en el análisis de 

contenido se toman en consideración como indicadores los dos niveles de especialidad de 

dichos portales web: El Media Brand y el Independent Media Brand, los 9 parámetros para 

diferenciar el Periodismo de Marca de cualquier otra presencia digital y los cuatro modelos 

para medios de esta temática.  
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3.2.- Nobbot  
 

      

Figura 1 Tomada del portal web Nobbot, obtenida en https://www.nobbot.com/  

 

     El portal digital informativo Nobbot (www.nobbot.com), de la empresa de 

telecomunicaciones Orange, se cataloga como un sitio que informa sobre tendencias y 

avances tecnológicos, con un enfoque humano y social. Su denominación es un juego de 

palabras que significa ‘No soy un robot’. Les importa más el ¿por qué? y ¿para qué? más 

que el ¿qué? o el ¿cuándo?, siempre anteponiendo los beneficios que brindan las 

tecnologías a los ciudadanos, a las empresas, a la sociedad. Aclara que aunque su intención 

y formato es periodístico, no busca competir con los medios de comunicación ya 

establecidos porque ellos elaboran con profesionalismo los temas de tecnología en España, 

solo quieren ser su complemento.  

     En ese espacio, junto a muchas noticias de interés y de realidad transversal a toda 

actividad humana, tratan, de manera contextualizada, aportaciones relevantes de la 

compañía a su sector o al desarrollo de la sociedad de la información y el conocimiento. 

Como parte de su creencia que el desarrollo de la sociedad está en la inteligencia 

https://www.nobbot.com/
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compartida, en su contenido siempre encontrarán informaciones de sus competidores, si 

consideran que aportan valor a la ciudadanía. Admiten que no serán objetivos, pero sí 

honestos. Su web y su extensión en redes sociales, son también herramientas de diálogo, 

que favorecen el aprendizaje de las nuevas tecnologías. 

      De la observación y revisión documental realizada al portal digital informativo Nobbot, 

de la empresa Orange, se determina que posee las características estructurales similares a 

las de cualquier medio de comunicación, como sostienen Barciela (2013) y otros autores, 

pues tiene portada, cabecera, diseño editorial, ofrece una variada oferta informativa, sus 

temáticas están agrupadas por secciones y esas secciones están conformadas por páginas, 

su contenido es multiformato, es actualizado constantemente y tiene acceso a nivel 

mundial. Y, por último, su sector de negocios es el de las telecomunicaciones y no el 

periodístico ni de medios de comunicación.  

Tabla 1 Características estructurales del portal web Nobbot 

Estructura Características 

Portada Ofrece variada oferta informativa 

Cabecera Posee denominación propia (Nobbot) 

Diseño editorial Llamativo, amigable y funcional 

Páginas Distribuidas por secciones 

Secciones Conformadas por temáticas similares 

Temáticas Sujetas a la relevancia informativa 

Contenido Conformado por texto, fotografías, 

videos y gráficos 

Periodicidad Actualización constante 

Formato Digital con dominio propio 

Sector de negocio de empresa 

patrocinadora: Orange 

Telecomunicaciones  

Fuente: Elaboración propia en base a criterios de Barciela (2013) y otros autores 
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Figura 2 Tomada del portal web Nobbot, obtenida en 

https://www.nobbot.com/category/pantallas/  

      

     De acuerdo al análisis del contenido, se puede establecer  que el portal informativo 

Nobbot, de la empresa Orange, se ubica en el segundo nivel del Periodismo de Marca: El 

Independent Media Brand, detallado por Bull (2013), en el cual la organización auspiciante 

no es protagonista de sus contenidos, su presencia es mínima y se mantiene alejada en la 

mayoría de los temas, como una forma de aportar a su independencia en la generación de  

contenidos sobre consejos para el mejor uso de la tecnología, avances tecnológicos, 

temáticas sociales, cuidados de la salud, usos y beneficios de las redes sociales, historias 

destacas, entre otros.  

     Los temas abordados cumplen los parámetros periodísticos considerados por Tascón 

(2014), pues, desde sus titulares hasta el cuerpo de cada contenido, así como la 

construcción de sus textos, son claros, precisos y concisos, tratados con objetividad, 

https://www.nobbot.com/category/pantallas/
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precisión, equidad y oportunidad, hace uso de los géneros periodísticos como el reportaje, 

la entrevista y el artículo de opinión. Cuenta historias o produce Storytelling. Emplea 

múltiples fuentes, cifras, informes y otros elementos informativos para enriquecer sus 

contenidos, que son acompañados por fotografías, videos, infografías, ilustraciones, 

cronologías y más, todo lo cual es subido además a sus redes sociales: @nobbot en Twitter, 

donde tiene 12,1 mil seguidores; Nobbot en Facebook con 68.246 seguidores y en 

Flipboard con 59 seguidores. Asimismo, el tipo de contenido que produce y comparte se 

encaja en el modelo de Líder de opinión propuesto por Lyons (2014), ya que busca 

posicionar a Orange como un referente en su campo industrial.         

Tabla 2 Características y parámetros del contenido del portal web Nobbot 

Recursos Características/Parámetros Beneficios 

Nivel de especialidad  Independent Media Brand  Mínima presencia de la 

marca auspiciante  

Géneros periodísticos Reportaje, entrevista y 

artículo de opinión 

Informar, educar y 

entretener  

Técnica de redacción Redacción periodística Textos claros, precisos y 

concisos 

Recurso narrativo Storytelling Crea historias  

Recopilación de datos Reportería Usa múltiples fuentes 

informativas 

Elementos gráficos Fotografía, videos, 

infografías e ilustraciones, 

cronologías 

Multiformato 

Recursos digitales Página web, dominio, redes 

sociales, blog 

Multiplataformas 

Principios periodísticos Precisión, objetividad, 

equidad, oportunidad 

Ofrece contenidos con 

calidad y profesionales 

Destinatarios Públicos objetivos Genera contenido de 

valor 

Información Cumple con estándares 

periodísticos 

Genera reputación 

Modelo de medio Líder de opinión Posicionar a Orange 

como referente de su 

sector comercial 

Fuente: Elaboración propia en base a parámetros de Bull (2013), Tascón (2014) y Lyons 

(2014) 
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3.3.-Eroski Consumer 
 

 

Figura 3 Tomada del portal web Eroski Consumer, obtenida en https://www.consumer.es/  

     

     El portal Eroski Consumer se presenta como un producto informativo de la fundación 

Eroski, filial de la empresa multiformato del sector de consumo y alimentos Eroski, que 

tiene dos tipos de publicaciones, la una que es la revista impresa (revista.consumer.es) con 

más de 40 años de existencia y de venta en los establecimientos de Eroski, y la web 

(www.consumer.es) que fue creada en el año 1998. Sus contenidos publicados, asegura, 

conforman un medio de comunicación referencial en el sector de consumo y su objetivo es 

mantener informado diariamente a sus públicos objetivos a través de contenidos útiles y de 

uso práctico. Esto último ha sido corroborado en encuestas de satisfacción a sus lectores y 

a usuarios, y ratificado por los premios adjudicados en esta categoría.    

https://www.consumer.es/
http://www.consumer.es/
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     Esta web afirma que analiza la vida cotidiana desde la óptica de los derechos del 

consumidor, para informar y que sus usuarios puedan decidir lo más conveniente para sus 

intereses, así también busca que el punto de vista de los consumidores sea incorporado en 

las actuaciones de los agentes económicos y sociales. Agrega que es un medio de 

comunicación que está comprometido con el consumo sostenible y sensibilizado con la 

reducción del impacto al planeta. Está conformado por periodistas, científicos y técnicos en 

diversas áreas, entre las que están alimentación, salud, seguridad alimentaria, medio 

ambiente, nuevas tecnologías, bebé, mascotas, solidaridad, educación, bricolaje, juristas, 

diseñadores y programadores, que tienen el propósito de compartir información útil y de 

valor para el vivir.       

     Tras la observación y revisión documental a la portada y secciones del portal web 

Eroski Consumer se constató que se apega a las características estructurales de cualquier 

medio de comunicación tradicional, ya que tiene portada, cabecera, diseño editorial, ofrece 

una variada oferta informativa, sus temáticas están agrupadas por secciones y esas 

secciones están conformadas por páginas, su contenido es multiformato, es actualizado 

constantemente, tiene acceso a nivel mundial, que son las principales descripciones que 

hicieran Barciela (2013) y otros autores en el marco teórico, sobre los medios que hacen 

Periodismo de Marca. Además, el sector de negocios de la empresa auspiciante no es el 

periodístico ni de medios de comunicación, sino de consumo y alimentos.  
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Tabla 3 Características estructurales del portal web Eroski Consumer 

Estructura Características 

Portada Oferta informativa variada 

Cabecera Posee denominación propia (Eroski 

Consumer) 

Diseño editorial Llamativo, amigable y funcional 

Páginas Distribuidas por secciones 

Secciones Conformadas por temáticas similares 

Temáticas Sujetas a la relevancia informativa 

Contenido Conformado por texto, fotografías, 

videos y gráficos 

Periodicidad Actualización constante 

Formato Digital con dominio propio 

Sector de negocio de empresa 

patrocinadora: Eroski 

Consumo-Alimentos 

Fuente: Elaboración propia en base a criterios de Barciela (2013) y otros autores 

 

    

Figura 4 Tomada del portal web Eroski Consumer, obtenida en 

https://www.consumer.es/alimentacion 

   

https://www.consumer.es/alimentacion
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     Luego del análisis de contenido se determina que el portal Eroski Consumer se 

encuentra situado en el segundo nivel del Periodismo de Marca: El Independent Media 

Brand señalado por Bull (2013), el cual se caracteriza por no darle protagonismo a la 

empresa auspiciante en sus contenidos, sino que le da una mínima o escasa presencia, 

manteniendo cierta independencia en su misión de mantener informado a sus públicos 

objetivos mediante contenidos útiles y de práctico uso.  

     La elaboración de los temas tratados cumple los parámetros periodísticos señalados por 

Tascón (2014). Sus titulares y cuerpos de textos son netamente informativos, claros, 

precisos y concisos, tratados con objetividad, precisión, equidad y responsabilidad. Su 

redacción es impecable, usa el reportaje, la entrevista y el artículo de opinión como 

géneros periodísticos para elaborar sus contenidos informativos. Crea historias o 

Storytelling. Emplea múltiples fuentes, cifras, informes, leyes y otros elementos para 

complementar y enriquecer sus informes, que generalmente están integrados con 

fotografías, infografías, videos y otros elementos gráficos. Sus contenidos son compartidos 

además en sus cuentas de redes sociales @eroskiconsumer de Twitter, donde tiene 36,8 mil 

seguidores; y en @EroskiConsumer de Facebook con 46.129 seguidores. Por el tipo de 

contenido que produce y comparte Eroski Consumer encaja en el modelo de Líder de 

opinión propuesto por Lyons (2014), ya que busca posicionar a Eroski como referente en 

su campo comercial.   
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Tabla 4 Características y parámetros del contenido del portal web Eroski Consumer 

Recursos Características/Parámetros Beneficios 

Nivel de especialidad  Independent Media Brand  Mínima presencia de la 

marca auspiciante  

Géneros periodísticos Reportaje, entrevista y 

artículo de opinión 

Informar, educar y 

entretener  

Técnica de redacción Redacción periodística Textos claros, precisos y 

concisos 

Recurso narrativo Storytelling Crea historias  

Recopilación de datos Reportería Usa múltiples fuentes 

informativas 

Elementos gráficos Fotografía, videos, 

infografías 

Multiformato 

Recursos digitales Página web, dominio, redes 

sociales 

Multiplataformas 

Principios periodísticos Objetividad, precisión, 

equidad, responsabilidad 

Ofrece contenidos con 

calidad y profesionales 

Destinatarios Públicos objetivos Genera contenido de 

valor 

Información Cumple con estándares 

periodísticos 

Genera reputación 

Modelo de medio Líder de opinión Posicionar a Orange 

como referente de su 

sector comercial 

Fuente: Elaboración propia en base a parámetros de Bull (2013), Tascón (2014) y Lyons 

(2014) 

 

3.4.-Coca Cola Journey de España 
 

 

Figura 5 Tomada del portal web Coca Cola Journey, obtenida en 

https://www.cocacolaespana.es/ 

https://www.cocacolaespana.es/
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     El portal Coca Cola Journey (www.cocacolaespana.es), de Coca Cola en España, forma 

parte de una estrategia global de comunicación adoptada por la multinacional 

norteamericana de bebidas gaseosas en el año 2013, en los Estados Unidos, cuando decidió 

transformar por completo su web corporativa por lo que denominó el ‘magazine de las 

grandes historias de Coca Cola’, con el propósito de contar lo que ha sido la compañía, lo 

que es, lo que hace y en lo que participa, todo a través de miles de historias. Esta web 

empresarial asegura que busca compartir con sus públicos objetivos sus más de 100 años 

de historia, sus iniciativas sociales y ambientales, sus estrategias de marketing y campañas 

publicitarias, y más que nada su pasión por lo que hacen. Desde entonces, asegura que este 

concepto comunicacional se ha extendido de forma progresiva a otras delegaciones de 

Coca Cola en el mundo. A más de Estados Unidos, España y Portugal, informa que el 

concepto Coca Cola Journey ha llegado a más de 20 países y puede ser leído en 14 idiomas 

diferentes.   

     Pese a su éxito tras su implementación, Coca Cola Journey asegura que su historia se 

remonta a los años 80, ya que entre los años 1987 y 1997, Journey era una revista interna 

de Coca Cola que se publicaba cada cuatro meses. Su nombre fue inspirado en la frase: ‘El 

éxito no es un destino, sino un camino’. El día de su lanzamiento, su presidente Roberto 

Goizueta afirmó que el objetivo de esa revista era contar el viaje en el que él, sus 

ejecutivos y la compañía, se habían embarcado. Ese medio de comunicación contenía 

historias personales, fotografías profesionales y un acabado de calidad, lo cual influyó a la 

hora de rediseñar desde cero la web corporativa, adoptando el mismo nombre, pero con 

una visión moderna. Coca Cola Journey indica que en estos primeros años ha compartido 

algunos hitos de su historia como el centenario de la botella contour, la historia de sus 

fábricas en España, su visión, misión y valores, y cómo es trabajar en Coca Cola. 
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     Con base en la observación y revisión documental al portal web de Coca Cola Journey 

de España se constata que se ajusta a las características citadas por Barciela (2013) y otros 

autores en nuestro marco teórico referente a los componentes que tienen los sitios digitales 

que hacen Periodismo de Marca, que son similares a los de los medios de comunicación 

tradicional. Este está constituido por portada, cabecera, diseño editorial, cuenta con una 

oferta informativa variada, sus temas están agrupados por secciones y esas secciones están 

conformadas por páginas, emplea contenido multiformato que es actualizado 

permanentemente y tiene acceso a nivel global. Asimismo, la empresa que lo auspicia, que 

es Coca Cola, no se dedica al periodismo ni a los medios de comunicación, sino a la 

producción de bebidas gaseosas. 

Tabla 5 Características estructurales del portal web Coca Cola Journey de España 

Estructura Características 

Portada Oferta informativa variada 

Cabecera Posee denominación propia (Coca 

Cola Journey) 

Diseño editorial Llamativo, amigable y funcional 

Páginas Distribuidas por secciones 

Secciones Conformadas por temáticas similares 

Temáticas Sujetas a la relevancia informativa 

Contenido Conformado por texto, fotografías, 

videos y gráficos 

Periodicidad Actualización constante 

Formato Digital con dominio propio 

Sector de negocio de empresa 

patrocinadora: Coca Cola 

Bebidas gaseosas 

Fuente: Elaboración propia en base a criterios de Barciela (2013) y otros autores 
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Figura 6 Tomada del portal web Coca Cola Journey de España, obtenida en 

https://www.cocacolaespana.es/love-coca-cola/actualidad 

 

     El análisis de contenido establece que el portal web Coca Cola Journey, de Coca Cola 

de España, está ubicado en el primer nivel de Periodismo de Marca: el Media Brand, citado 

por Bull (2013) en el marco teórico, ya que le da entero protagonismo a la marca en todos 

o casi todos sus temas producidos y publicados, lo cual le resta independencia en el tema 

informativo; sin embargo, todos sus temas son de valor y de mucha utilidad para sus 

audiencias.      

     Asimismo, sus temas cumplen con los parámetros mencionados por Tascón (2014) en el 

mismo marco teórico, ya que tanto sus titulares como los cuerpos de sus notas son 

completamente informativos, ya que son claros, precisos y concisos, son abordados con 

objetividad, equidad y responsabilidad. Utiliza las técnicas de la redacción periodística y 

como géneros emplea la noticia, el reportaje y la entrevista. En sus textos cita fuentes, 

cifras, informes, reportes, entre otros elementos y además, acompaña sus temas con 

https://www.cocacolaespana.es/love-coca-cola/actualidad
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fotografías, videos, infografías, gráficos y demás, todo lo cual comparte también en sus 

redes sociales: Coca Cola Journey España, de Youtube con 30.100 suscriptores; 

@CocaCola_es de Twitter con 17-200 seguidores; @CocaColaCoEspana de Facebook con 

54.393 seguidores; y @cocacolaco_es de Instagram con 2.800 seguidores.  Por el tipo de 

contenido que produce y difunde Coca Cola Journey se encuadra en el modelo de medio: 

Alcance de marca, ya que la publicación de noticias busca informar al público sobre la 

compañía y no generar ventas directas, según el criterio expuesto por Lyons (2014) en el 

marco teórico.   

Tabla 6 Características y parámetros del contenido del portal web Coca Cola Journey de 

España 

Recursos Características/Parámetros Beneficios 

Nivel de especialidad  Media Brand  La marca es protagonista 

de los contenidos  

Géneros periodísticos Noticia, reportaje, entrevista Informar, educar y 

entretener  

Técnica de redacción Redacción periodística Textos claros, precisos y 

concisos 

Recurso narrativo Storytelling Crea historias  

Recopilación de datos Reportería Usa múltiples fuentes 

informativas 

Elementos gráficos Fotografía, videos, 

infografías 

Multiformato 

Recursos digitales Página web, dominio, redes 

sociales 

Multiplataformas 

Principios periodísticos Objetividad, precisión, 

equidad, responsabilidad 

Ofrece contenidos con 

calidad y profesionales 

Destinatarios Públicos objetivos Genera contenido de 

valor 

Información Cumple con estándares 

periodísticos 

Genera reputación 

Modelo de medio Alcance de marca Busca informar solo de la 

compañía y no generar 

ventas directas 

Fuente: Elaboración propia en base a parámetros de Bull (2013), Tascón (2014) y Lyons 

(2014) 
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3.5.-Supermaxi   
 

 

Figura 7 Tomada del portal web Supermaxi, obtenida de http://www.supermaxi.com/ 

 

     El portal web Supermaxi (www.supermaxi.com) pertenece a la cadena de 

supermercados que lleva su mismo nombre y forma parte de Corporación Favorita, con 

sede en Quito, Ecuador. En su presentación destaca que es la cadena de supermercados 

más grande del país y tiene 55 años de experiencia. Cuenta con 31 locales distribuidos a 

nivel nacional y ofrece más de 16.000 productos para satisfacer las necesidades de sus 

clientes.  

     La observación y revisión documental realizada a la portada y secciones del portal web 

de Supermaxi permiten establecer que se trata de un sitio web corporativo tradicional y a 

pesar de tener contenido aparentemente informativo en su primera página, este no posee las 

características estructurales de un medio de comunicación. Su cabecera no tiene 

denominación propia, no tiene diseño editorial, su oferta informativa es limitada, la 

distribución de sus temáticas no tiene relevancia informativa, el portal no es actualizado 

constantemente, no tiene dominio propio ya que es el mismo de la organización que lo 

http://www.supermaxi.com/
http://www.supermaxi.com/
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auspicia. En consecuencia, no se ajusta a las descripciones que hicieran Barciela (2013) y 

otros autores en el marco teórico, referente a las cualidades que tienen los sitios web 

dedicados al Periodismo de Marca.    

Tabla 7 Características estructurales del portal web Supermaxi 

Estructura Características 

Portada Limitada oferta informativa 

Cabecera No posee denominación propia  

Diseño editorial No tiene 

Páginas Distribuidas por secciones 

Secciones Conformadas por temáticas similares 

Temáticas No tienen relevancia informativa 

Contenido Conformado por texto, fotografías 

Periodicidad Ninguna 

Formato Digital sin dominio propio 

Sector de negocio de empresa 

patrocinadora: Supermaxi 

Consumo-Alimentos 

Fuente: Elaboración propia en base a criterios de Barciela (2013) y otros autores 

      

 

Figura 8 Tomada del portal web Supermaxi, obtenida de 

http://www.supermaxi.com/contenido/salud-y-deporte/ 

 

http://www.supermaxi.com/contenido/salud-y-deporte/
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     Con base al análisis de contenido efectuado a los textos publicados por el portal web 

Supermaxi se determina que no encaja en la denominación de Periodismo de Marca porque 

no cumple con los parámetros periodísticos proporcionados por Tascón (2014) en el marco 

teórico, ya que sus temas no tienen estándares ni estructuras periodísticas, aunque son 

claros y fáciles de leer. No usa ningún género periodístico, ni atribuye ni cita fuentes en sus 

textos. Solo usa fotografías para complementar sus contenidos, pero no los comparte en sus 

redes sociales. Asimismo, el poco contenido informativo que tiene, está mezclado con la 

publicidad de promociones y ofertas. En ese sentido, este sitio web no se encuadra en 

ningún nivel ni modelo de Periodismo de Marca, como los señalados por Bull (2013) y 

Lyons (2014), respectivamente, en el marco teórico.     

Tabla 8 Características y parámetros del contenido del portal web Supermaxi 

Recursos Características/Parámetros Beneficios 

Nivel de especialidad  Ninguno  -  

Géneros periodísticos Ninguno - 

Técnica de redacción Redacción básica Textos claros 

Recurso narrativo Ninguno Ninguno 

Recopilación de datos Básico No atribuye fuentes 

Elementos gráficos Fotografía Un solo formato 

Recursos digitales Página web Una sola plataforma 

Principios periodísticos Ninguno - 

Destinatarios Todo público Información básica 

Información Sin estándares periodísticos Promoción de marca 

Modelo de medio Ninguno - 

Fuente: Elaboración propia en base a parámetros de Bull (2013), Tascón (2014) y Lyons 

(2014) 

 

     Y, por último, las entrevistas realizadas a los responsables de contenido de los portales 

informativos de Nobbot, David Martínez Pradales; de Espacio de Fundación Telefónica, 

Juan Munguía; de Eroski Consumer, Jordi Sabaté; y a los expertos Mario Tascón, Iván 

Pino y Juan Carlos Llanos, aportaron definiciones propias sobre Periodismo de Marca y 
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detalles de sus esquemas de trabajo, experiencia y conocimiento sobre la temática 

investigada.    

 El Periodismo de Marca es contenido creado con intención periodística e 

impulsado desde las organizaciones, para atender las demandas informativas del 

segmento de la población en el que estas desarrollan su actividad. Está alineado 

con los valores, imagen e intereses de una marca, aunque no tiene por qué hablar 

del producto sino estar relacionado a ella de alguna forma. Lo ideal es que busque 

la excelencia vinculado a una marca, pero con independencia, dotándola de 

prestigio. Es una orientación de la estrategia de contenidos de una marca, 

adoptando los principios de veracidad, materialidad, equilibrio e interés públicos, 

desde los canales de comunicación corporativa (owned media) o una herramienta 

adaptada a la comunicación de las organizaciones para hacer llegar a sus públicos 

su mensaje, de una forma atractiva y acoplada al nuevo entorno digital, 

revolucionando la comunicación de masas. 

 

 Es considerado como una estrategia, una herramienta, una acción de 

comunicación o la suma de todas ellas. 

 

 Su implementación nace de la necesidad de las marcas de producir sus propios 

contenidos y compartirlos directamente a sus audiencias, sin depender como hasta 

ahora de terceros, aprovechando las nuevas plataformas digitales, aportando 

conocimiento y opinión en asuntos relevantes relacionados con el sector en el que 

la marca desarrolla su actividad. También surge como estrategia de 

posicionamiento como líder de información de su sector comercial o para darle 

transparencia al consumidor o clientes con contenidos prácticos y útiles, puesto 

que la información es más atractiva que los anuncios publicitarios, a la gente le 

gusta y le crea afinidad con las marcas y sus universos. Es una oportunidad 

también para proteger la reputación de las marcas con contenidos de valor social, 

no solo mercantil, frente al activismo que existen en las plataformas digitales y 

redes sociales. 

 

 Produce contenido que, más que relacionarse directamente con la actividad de la 

marca, esté relacionado con su ecosistema de progreso, en el que la marca puede 

evolucionar favorablemente. Si el área de la marca es de telecomunicaciones se 

puede hablar de la tecnología relacionada con las comunicaciones, de innovación 

científica, además de cultura, periodismo, ODS, emprendimiento, educación, 

salud, ecología, feminismo, derechos del consumidor, nutrición, consejos 

prácticos y otros temas. Incluso, se pueden hacer entrevistas a actores sociales, 

económicos y políticos de un país. Usa los géneros periodísticos: noticia, 

reportaje, entrevista, artículos de opinión, así como fotografías, infografías, 

fotogalerías, videos, podcasts y otros elementos para graficar sus contenidos. 

Construye historias verídicas, humanas y emocionales, protagonizadas por 

personas de sus grupos de interés, todo lo cual es adaptado al entorno digital y por 

supuesto a los dispositivos móviles. 
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 Usa como herramientas su página web, que es el núcleo de su actividad, así como 

las redes sociales y el parallax, que permiten compartir contenidos con múltiples 

formatos o de tipo transmedia. 

 

 La respuesta de los públicos objetivos ha sido extraordinaria. Solo Nobbot reporta 

800 mil visitas mensuales y la meta es llegar al millón en los próximos meses. El 

portal sigue creciendo de forma sostenida y en el último año registró 7,2 sesiones, 

según Google Analytics. 

 

 El principal perfil de profesionales que debe tener un área de Periodismo de 

Marca es el de periodista, luego expertos en otras áreas como diseño gráfico, 

productores y editores de video, programador web, community manager, 

infografistas, comunicadores corporativos y expertos en las temáticas a donde está 

dirigida la línea editorial del portal web. 

 

 La conformación del equipo para implementar el Periodismo de Marca dependerá 

de los objetivos de la organización. Un equipo básico debe estar integrado por uno 

o más periodistas seniors, un fotógrafo, un camarógrafo, un productor y editor de 

video, un diseñador gráfico, un programador o desarrollador web, un community 

manager, entre profesionales que se pueden ir sumando dependiendo del proyecto 

comunicacional. Uno de los periodistas debe encargarse de la dirección editorial y 

otro de la supervisión editorial. También pueden existir equipos mixtos, que se 

dividan el trabajo entre el equipo de comunicación externa y alguna empresa 

proveedora de contenidos. 

 

 Las políticas editoriales dependerán del proyecto y deben ser definidas por la 

organización. Puede girar en torno a lo que hacen de una forma muy neutral. Otras 

son trazadas en las reuniones periódicas de contenidos, en donde se establece un 

calendario editorial, optimizado para posicionar los contenidos en buscadores y 

redes sociales. 

 

 No todos emplean un manual de redacción exclusivo para Periodismo de Marca, 

pero las decisiones las toman a través del diálogo constante del equipo. Aunque 

otros sí usan algo muy básico o una guía de estilo estricta en cuanto a vocablos y 

expresiones. 

 

 El proceso o protocolo de aprobación del contenido está basado en la discusión de 

las propuestas básicas de contenidos de cada mes, que se lo hace la última semana 

del mes anterior. Además, a diario se generan temas de actualidad, que son 

revisados y aprobados por el director editorial, conjuntamente con las áreas de la 

organización involucradas, aunque hay temas que no requieren de esa supervisión 

y aprobación. Debe ser un proceso ágil. 

 

 El proceso de publicación del contenido en el portal web informativo y las redes 

sociales iniciará con la aprobación del contenido elaborado. En unos casos puede 

ser inmediato y en otros puede elegirse las primeras horas del día siguiente, todo 

dependerá de la relevancia informativa. 
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 La medición de la ejecución del Periodismo de Marca se realiza mediante el 

conteo de visitas a su portal web o a través de plataformas como Google 

Analytics, Brand Asset Value (BAV) u otras disponibles en la red. También 

mediante encuesta de asociación entre medio marca, sesiones, impresiones o 

suscripciones. Las impresiones se obtienen por medio de la interacción o 

respuestas de sus visitantes, así también se pueden usar las aplicaciones que mide 

las métricas de las redes sociales. 

 

 El Periodismo de Marca aporta credibilidad, mayor autonomía, predictibilidad, 

prestigio, cercanía, calidad, imagen, reputación.  

 

 Entre las recomendaciones para su implementación está perder el miedo a 

incorporar su propia voz a las conversaciones en los rincones de la sociedad 

digital, pero siendo honestos, marcar una estrategia y crear un equipo de calidad, 

con profesionales seniors, que pudieran trabajar en cualquier medio. Tener una 

línea editorial defendible con los hechos, con un trabajo de investigación y 

contenidos estéticamente bien logrados. 

 

 Como referentes están Ronda Iberia, Wepresent, de Wetransfer; Futurithmic, de 

Nokia; GE Reports, de General Electric; La Caixa, La Casa Encendida, el BBVA, 

Danone, Michelín, Ecoembes, Ellevest Magazine. 

 

 El Periodismo de Marca se diferencia del Branded Content o Marketing de 

Contenido porque su contenido busca liderar un territorio de conversación, más 

allá de tratar de vender un producto de manera directa. Al Branded Content lo 

colocas en otros medios, no en el tuyo, lo pagas hace referencia directa al 

producto o a la marca. 

 

 Las empresas aptas para implementar el Periodismo de Marca son las que tengan 

una sólida estrategia de comunicación consolidada previamente, las que tengan 

dinero y quieran mejorar su imagen, las que apuesten por contenidos alejados de 

los formatos de la publicidad convencional, y las busquen contar historias. 

 

  Las condiciones profesionales que debe tener un comunicador para incursionar en 

el Periodismo de Marca son ser periodista, saber aplicar esos principios, 

investigar, curiosidad, leer sobre los avances en comunicación, ser riguroso en los 

datos, respeto por las personas y mentalidad estratégica.  

 

 El perfil académico ideal para desarrollar Periodismo de Marca debe ser el de 

periodista, comunicador social, comunicador audiovisual. 

 

 Las bases formativas en Periodismo de Marca deben estar en los programas de 

estudios para formar comunicadores sociales y periodistas, esas estructuras deben 

ser reorientadas y analizadas en las aulas universitarias.                  
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CAPÍTULO IV 

PROPUESTA 

 

4.1 Guía general de lineamientos básicos para la implementación del Periodismo de 

Marca en las organizaciones privadas de Ecuador 

     Una vez analizado lo que es Periodismo de Marca y el potencial que ofrece a las 

organizaciones para producir y generar contenido de interés para sus audiencias, lo cual les 

permite potenciar su imagen y reputación corporativa, se plantea la siguiente guía general 

de lineamientos básicos para la implementación de esta nueva herramienta comunicacional 

dentro de las organizaciones privadas de Ecuador.  

     Para su elaboración se consideró la experiencia de comunicadores profesionales que 

aplican el Periodismo de Marca en empresas españolas, como David Martínez Pradales, 

director editorial del portal web Nobbot, de la firma de telecomunicaciones Orange, autor 

del libro ‘Comunicación POP y periodista con vasta experiencia en medios de 

comunicación privados y corporativos; Juan Munguía, responsable de contenido del portal 

web Espacio Fundación Telefónica, periodista del portal web guiaspunto.com y miembro 

de Hacks & Hackers; Jordi Sabaté, ex responsable de contenido del portal web Eroski 

Consumer, cofundador y editor del portal Consumo Claro de El Diario y periodista con 

mucha trayectoria en medios de comunicación privados y portales informativos 

corporativos; Mario Tascón, consultor en comunicación, presidente de la Fundación del 

Español Urgente y ex editor de la Unidad Editorial de El Mundo; Iván Pino, socio y 

director del área digital de la consultora Llorente y Cuenca; y Juan Carlos Llanos, jefe de 

Comunicaciones en LAMSAC, profesor y consultor en comunicación, cuyas impresiones 

fueron obtenidas a través de entrevistas, con formato de preguntas estructuradas. 
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     La presente guía general brinda nociones básicas, estructurales, de contenido, de 

operatividad, de tecnología, aplicación práctica y presupuesto referencial, como elementos 

principales a considerar para la puesta en marcha de esta nueva y novedosa iniciativa 

comunicacional, que desde hace más de 5 años vienen ejecutando con mucho éxito 

multinacionales a nivel mundial, como Coca Cola, Adobe, Red Bull, American Express, 

Cisco, Intel, Credit Suisse, entre otras. También presenta un caso de aplicación práctica 

con su respectivo presupuesto. Con ella, se pretende orientar a los responsables de las áreas 

de comunicación y a los altos ejecutivos de las organizaciones ecuatorianas a una práctica 

correcta del Periodismo de Marca para alcanzar los fines comunicativos delineados y 

obtener una favorable retribución de su inversión.          

4.1.1 Nociones básicas 

     El periodismo de Marca es considerado una estrategia, también una herramienta, una 

acción o la suma de todas ellas, en el plano comunicacional, que utiliza las bases del 

periodismo tradicional o los géneros periodísticos como la noticia, el reportaje, la 

entrevista y el artículo de opinión, para generar contenido de valor. Es utilizado por las 

organizaciones para proporcionar información de interés y de utilidad a sus diferentes 

audiencias, alcanzando hasta ahora notables resultados, que favorecen al fortalecimiento de 

su imagen y reputación corporativa.      

     Martínez Pradales considera al Periodismo de Marca como contenido creado con 

intención periodística e impulsado desde las marcas para atender las demandas 

informativas del segmento de población en el que desarrollan su actividad, aunque no sea 

de su absoluta exclusividad. De esa forma, la información, además de los productos y 

servicios que comercializa, se convierte en otra herramienta para generar un clima social y 

de opinión más favorable a los intereses de las empresas, al mismo tiempo que se 
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enriquece el ecosistema informativo con contenidos de valor, que benefician a la sociedad 

en su conjunto. Para él, todo periodismo es periodismo de marca, ya que los medios son 

marcas, sus accionistas son marcas y sus anunciantes también son marcas. Mientras que, 

Sabaté sostiene que el Periodismo de Marca es el periodismo buscando la excelencia 

vinculado a una marca, pero con independencia de ella, dotándola de prestigio y realizando 

un servicio paralelo a la marca.  

     Tascón afirma que es aplicar las herramientas y géneros típicos del periodismo en la 

comunicación de las marcas. Y, Pino señala que es una orientación de la estrategia de 

contenido de una marca, que adopta los principios periodísticos de veracidad, materialidad, 

equilibrio e interés público, desde los canales propios de la comunicación corporativa 

(owned media).   

     Munguía lo ve alineado con los valores, imagen, intereses de una marca, pero no tiene 

que hablar del producto, sino estar relacionado de alguna forma. Y, para Llanos es una 

herramienta adoptada en la comunicación de las organizaciones para llegar a sus públicos 

con un mensaje atractivo y adaptado al nuevo entorno digital. Para la mayoría, es una 

estrategia de comunicación, para otros una herramienta, una acción o todas ellas 

relacionadas pero que cumplen una misma función: potenciar la comunicación de las 

marcas. Sin embargo, reconocen que no todas las organizaciones pueden optar por el 

Periodismo de Marca, sino aquellas que tengan los recursos económicos para invertir, 

quienes busquen potenciar su imagen, quienes deseen contar sus historias a través de 

contenido distante de la publicidad convencional, y principalmente las que cuenten con una 

sólida estrategia de comunicación corporativa, consolidada previamente. 
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4.1.2 Estructura 

     Además, de contar con la disponibilidad económica necesaria, de tener los deseos de 

narrar historias y de mantener consolidada una estrategia de comunicación corporativa, las 

organizaciones que deseen incursionar en el Periodismo de Marca deben cumplir 

principalmente con dos condiciones básicas en lo que respecta a estructura. Una de ellas es 

la de contar con el área física donde operará y la otra es la cantidad de personal calificado 

que desarrollará el trabajo informativo. Ambos requerimientos están condicionados al 

tamaño de la organización, a sus expectativas y objetivos comunicacionales. Puede haber 

áreas conformada por una, por diez o más personas. Pero, el perfil principal debe ser el de 

periodista, luego los complementarios como fotógrafo, camarógrafo, editor de video, 

diseñador gráfico, community manager, webmaster, infógrafos y otros de acuerdo a la 

necesidad o especialidad del portal web.   

     Para ambos requerimientos, Munguía dice que se debe tomar en cuenta básicamente el 

tamaño de la marca o de la organización. Pero, eso sí, debe tener un equipo senior de 

periodistas, diseñadores, infógrafos y especialistas en vídeo, como máximo unas diez 

personas, que cumplan a cabalidad con los perfiles profesionales señalados y que pudieran 

trabajar en cualquier medio de comunicación, lo cual permitirá que puedan seguir sin 

contratiempos la estrategia de comunicación marcada por la organización. Tascón coincide 

con él en el sentido de que todo depende del tamaño que tenga la organización, pero estima 

que el equipo de colaboradores básico puede estar conformado por una sola persona o más, 

como los equipos numerosos que existen en las redacciones de cualquier medio de 

comunicación. Y que, por ello, el perfil predominante debe ser el de periodista.   

     Sabaté estima que todo dependerá también de los objetivos que tenga la organización, 

aunque considera que, en el tema del talento humano, actualmente se precisa sobre todo de 
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redactores especializados en distintos campos, además de profesionales en producción de 

video porque es un formato que se está imponiendo a nivel comunicacional, tanto en 

Youtube, como en Instagram TV y en otras plataformas digitales. Como ejemplo, pone el 

caso de Eroski Consumer, cuya plantilla de profesionales la conforman tecnólogos, 

nutricionistas, biólogos, ingenieros, salubristas, cocineros profesionales y sobre todo 

periodistas, ya que su segmento es de consumo y alimentos.    

     Para Llanos, la envergadura del proyecto también es vital, además que contempla el 

procesamiento de información para un portal web, con una temática específica, en la que 

hay etapas de preproducción, de realización y de postproducción. Por eso, afirma que es de 

gran ayuda contar con un equipo básico, pero completo, parecido a una sala de redacción 

de un medio de comunicación de los actuales tiempos, con uno o más periodistas, un 

fotógrafo, un equipo de producción audiovisual, un infografista, un diseñador web, un 

desarrollador, entre otros profesionales que podrían irse sumando, de acuerdo a las 

expectativas y alcances de la iniciativa digital. 

      Martínez ve conveniente la creación de redacciones mixtas, como en el caso de 

Nobbot, que se distribuye la generación de contenidos entre el equipo de comunicación 

externa de Orange y Webedia, una empresa proveedora de información. Todos los 

involucrados en la producción de material informativo son periodistas, comunicadores y 

expertos en redes sociales. Pino también concuerda en externalizar la producción de 

contenidos porque asegura que es más sostenible, pero indica que la dirección editorial sí 

debe permanecer al interior del portal web, con una persona que lo dirija, otra que 

supervise las informaciones que se producen o entrega el proveedor, y otra persona que 

administre los canales de difusión. Indica que esa plantilla debe estar conformada tanto por 

periodistas transmedia, como por estrategas de marca y reputación. Sean puras o mixtas las 
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redacciones, tendrán a la cabeza al director de contenido, jefe de información, editor 

general o redactor jefe, máximos responsables de los contenidos informativos.        

Tabla 9 Resumen de estructura para implementar área de Periodismo de Marca 

                       Estructura 

Área física Dependerá del tamaño de la organización, expectativas y objetivos  

Personal De 1 a más de diez personas 

Perfil principal Periodista 

Perfiles básicos 

complementarios 

Fotógrafo, camarógrafo, editor de video, diseñador gráfico, 

community manager, webmaster, infógrafos, entre otros 

dependiendo de la especialidad del sitio web 

Redacciones Puras o mixtas con proveedores externos de contenido 

Responsable del 

equipo 

Director de contenido, jefe de Información, editor general o 

redactor jefe  

Plataforma Digital 

  

Fuente: Elaboración propia 

 

4.1.3 Contenidos  

     La producción de contenido debe cumplir con los estándares o lineamientos que 

establecen los géneros periodísticos, como la noticia, el reportaje, la entrevista y el artículo 

de opinión, que son los más usados en el Periodismo de Marca. Así también, el uso de 

varias fuentes y textos claros, precisos y concisos, como lo estipulan las normas básicas de 

redacción periodística. Cada producto o pieza informativa debe estar producida para ser 

compartida en diversas plataformas, por eso, debe ser multiformato; es decir, su texto, 

audio y video deben estar integrados. La producción de contenido también está sujeta a los 

objetivos comunicacionales de la organización, así como al sector comercial en la que ella 

se desenvuelve y a las normativas o políticas editoriales que se establezcan, que abarcan 

desde la definición de los enfoques o tratamientos noticiosos, hasta la elaboración, 

revisión, aprobación y publicación de las piezas informativas.  

     Martínez Pradales considera que la producción de contenidos debe ser netamente 

periodística y no estar relacionada directamente con la actividad de la marca. Pone como 
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ejemplo a Nobbot, que es auspiciada por la empresa de telecomunicaciones Orange, el cual 

no solo genera información relacionada con las comunicaciones, sino más bien del 

ecosistema en el que la organización puede evolucionar, como innovación científica, 

cultura, periodismo, ODS, emprendimiento, educación, salud, ecología, feminismo y otros 

temas, que aportan valor a la audiencia, lo que lo distancia de otros tipos de  contenidos 

que están más centrados en la aportación de valor y a las ventas directas. Como parte de 

ello, detalla que Nobbot ha entrevistado a Pedro Sánchez, presidente de España, 

convirtiéndose en el único medio del mundo auspiciado por una marca que ha dialogado 

con el máximo dirigente de su país y generó información de interés nacional. Asimismo, 

afirma han entrevistado a científicos y expertos de talla internacional, así como a una 

ganadora del premio Príncipe de Asturias.   

     Para Munguía, la producción de contenido debe centrarse en los géneros periodísticos 

como reportajes y entrevistas, así como de infografías, podcasts, videos, fotogalerías y 

más. En ello, concuerda Sabaté y explica que Eroski Consumer los usa básicamente para 

ofrecer consejos prácticos de salud, tecnología, medio ambiente, derechos del consumidor, 

nutrición y otros temas. Por su parte, Tascón considera que el contenido debe ser muy 

diverso, como los que produce el mismo periodismo, que son historias interesantes para los 

lectores, presentadas a través de reportajes, que pueden ir acompañadas con modernas 

técnicas visuales como Parallax, que se utiliza en los portales web para darle un efecto 

tridimensional a las imágenes o videos, siendo ideal para los storytelling.     

     Pino sugiere la producción de contenidos basados en historias verídicas, humanas y 

emocionales, protagonizadas por personas que formen parte de los grupos de interés de la 

organización, construidas para plataformas transmedia. Mientras, que Llanos remarca que 

la elaboración de contenidos dependerá del objetivo que tenga la organización, pero 



77 
 

cumpliendo las condiciones de adaptabilidad al entorno digital, que sea atractivo y 

satisfaga las necesidades informativas de los públicos, sin olvidarse que debe ser 

consumible en los dispositivos móviles.   

 Tabla 10 Resumen de contenidos para Periodismo de Marca 

                       Contenidos 

Especialidad Periodismo 

Categoría Géneros periodísticos   

Subcategoría Informativos 

Técnica Redacción periodística 

Subgéneros Noticia, reportaje, entrevista y artículo de opinión 

Principio Storytelling/ Historias verídicas, humanas y emocionales 

Temáticas Diversas 

Fuentes Varias  

Textos Claros, precisos y concisos 

Recursos gráficos Fotografías, videos, infografías, ilustraciones, podcasts, videos, 

fotogalerías y más. 

Plataformas Multiformatos-Transmedia; integra texto, audio y video 

Enfoque Relacionado a objetivos, sector comercial, políticas editoriales y 

entornos de evolución de la organización    

Fases de 

producción  

Planificación, elaboración, revisión, aprobación y publicación 

  

Fuente: Elaboración propia 

4.1.4 Operatividad  

     Las líneas de producción de los contenidos deben ser establecidas a través de normas o 

políticas editoriales del portal informativo o de la organización, con la finalidad de 

mantener un marco de referencia o metodología de trabajo. El responsable de que se 

cumplan esos lineamientos es el director de contenido, jefe de información, editor general 

o redactor jefe, como quiera que se denomine al responsable máximo de los contenidos 

informativos. Hay quienes se basan en un manual básico con recomendaciones sobre el uso 

de términos.  

     Martínez Pradales indica que en Nobbot no cuentan con una política editorial, pero se 

guían por su lema: ‘Tecnología para las personas’ y que las decisiones sobre los temas y 
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enfoques que se abordan son tomadas a través del diálogo constante con el equipo. Ellos se 

reúnen una vez al final de cada mes para revisar una lista básica de temas que consideran 

conveniente producir en el mes siguiente, sobre los cuáles se hacen ajustes o aportes, con 

la finalidad de delimitarlos de mejor manera. A partir de allí, se comienzan a elaborar y 

publicar los temas previstos, sin contar los contenidos que se generan en el día a día y que 

se encuadran más a la modalidad de actualidad. Cada contenido producido debe ser 

revisado y aprobado por el director editorial, aunque en ocasiones esa responsabilidad se 

puede delegar a otros miembros del equipo de comunicación o de las áreas de la compañía 

que estén involucradas en dichas informaciones.  

     En el portal web Espacio sí emplean un manual para elaborar sus contenidos, pero es 

muy básico, cuenta Munguía. Sin embargo, afirma que las propuestas informativas son 

generadas por medio de reuniones para planificar y analizar los contenidos, que terminan 

siendo aprobados por él, más que nada los temas importantes o los parallax. Otros 

contenidos como entrevistas, se manejan con más flexibilidad y no requieren su aprobación 

para su elaboración ni para su publicación. Para Sabaté, la mejor política editorial que se 

puede emplear en Periodismo de Marca es ser rigurosos con la verdad, la ciencia y 

procurar desmitificar las leyendas urbanas; siendo útiles para la gente. Sin embargo, señala 

que es necesario, como en el caso de Eroski Consumer, usar una guía de estilo estricta 

sobre vocablos, expresiones y otros términos a emplear y que están relacionados con las 

temáticas del sector al que están dirigidas sus noticias. Los temas deben ser aprobados por 

el redactor jefe o responsable principal de los contenidos informativos, así como 

publicados en las primeras horas del día o de acuerdo a la relevancia informativa y del 

momento oportuno.      
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     Tascón señala que las organizaciones deben marcar la política editorial de su portal 

informativo y considera como una muy buena estrategia el contar con un manual de 

redacción exclusivo para generar contenidos de Periodismo de Marca. Estima que el 

proceso de aprobación del contenido debe ser parecido al que existen en los medios de 

comunicación; sin embargo, reconoce que en esta nueva modalidad comunicacional, el 

papel del director general o el CEO en la aprobación es mucho más relevante. 

     Para Pino, es muy importante definir una línea editorial basada en la identidad de la 

marca y en su reputación, como también lo es el tener un calendario editorial, optimizado 

para posicionar los contenidos en redes sociales y buscadores. Agrega que tener un manual 

de redacción no es obligatorio, pero admite que sería muy interesante contar con uno, que 

establezca un protocolo ágil para la aprobación de los contenidos y que tenga como 

prioridad el interés para el público y la veracidad de los datos que se generen. 

     Por su parte, Llanos señala que las políticas editoriales dependerán del proyecto de 

Periodismo de Marca, pero que la línea editorial básica que debe existir es que sus 

contenidos sean lo más neutral posible. Puesto que, se trata de exponer información y en 

ocasiones con un laborioso proceso de investigación, no solo promocional, sino de varias 

perspectivas, y que la finalidad es que el portal gane mayor credibilidad.   
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Tabla 11 Resumen de operatividad de un área de Periodismo de Marca 

                       Operatividad 

Líneas de acción La organización establece el nivel de especialidad del portal de 

entre el Media Brand y el Independent Media Brand; así como su 

modelo que puede ser de Alcance de marca, Información de la 

industria, Líder de opinión o Generación de contactos 

Protocolo de 

producción 

Esquematiza la planificación, elaboración, aprobación hasta la 

publicación de contenidos  

Esquema Delimitado por normas o política editorial del portal web 

Líder Director de contenido, jefe de información, editor general o 

redactor jefe 

Guía adicional Determinada por Manual básico o recomendaciones de uso de 

términos 

Tareas Definidas en reuniones periódicas de planificación 

Reuniones Sirven para analizar y proponer temas 

Temáticas Responden a planificación mensual, semanal o diaria 

  

Fuente: Elaboración propia 

4.1.5 Plataformas  

     La principal plataforma para la difusión del contenido de Periodismo de Marca es un 

sitio web propio, que debe tener su dominio o denominación con su respectivo diseño 

editorial, cabecera o nombre del sitio, muy diferente al de su organización auspiciante, 

conformado por páginas digitales distribuidas en secciones de acuerdo a sus temáticas. 

También se usan las redes sociales, blogs y otras plataformas digitales para difundir los 

contenidos, que son elaborados con múltiples formatos. Incluso, se aprovecha la web 

corporativa de la organización auspiciante para incluir un sitio o sección de enlace que 

conduzca al portal de noticias.      

     A manera de ejemplo, Martínez Pradales explica que Nobbot tiene su sitio web con 

dominio propio, que es www.nobbot.com, pese a que Orange cuenta con diversas 

plataformas para la generación y difusión de contenido relacionados con su área de 

negocio. Sin embargo, aclara que Nobbot es el único que tiene una intención periodística y 

por lo tanto es neutral, tanto así que incluso comparte información de empresas que son 

http://www.nobbot.com/
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competencia de Orange, siempre que se ajusten a su línea editorial, aporten valor a su 

audiencia y no erosionen los intereses de su organización auspiciante. Afirma que Nobbot 

actualmente supera las 800 mil visitas mensuales y el objetivo es llegar al millón en los 

próximos meses. Dice que siguen creciendo de forma sostenida respecto al 2018, en el que 

registraron 7,2 millones de sesiones, según Google Analytics. Además, por dos años 

consecutivos, Nobbot ha sido también finalista de los Premios del Día de Internet en 

España, como uno de los tres mejores medios digitales del país.    

     Para Munguía es muy importante el uso de las plataformas digitales mencionadas, pero 

para conocer su efectividad sugiere que sean medidas a mediano y largo plazo. Para ello, 

recomienda Google Analytics, el Brand Asset Value (BAV) y las aplicaciones que se 

utilizan para conocer las métricas en las redes sociales. Sabaté agrega que la gestión del 

Periodismo de Marca se puede medir también por medio de encuestas de asociación entre 

medio y marca. Para Tascón cuentan las suscripciones, mientras que para Pino las sesiones 

e impresiones en términos de visibilidad, y las interacciones y afiliaciones en engagement; 

y para Llanos la medición se puede hacer en términos de acciones que cumpla la persona 

que visita o consume el contenido; es decir, visita a la web, suscripciones, acceso a 

formularios, contenidos compartidos, entre otras opciones. 
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Tabla 12 Resumen de plataformas de Periodismo de Marca 

                       Plataformas 

Formato Digital 

Principal canal de 

difusión 

Página web propia con diseño editorial, cabecera y nombre 

diferente al de la organización auspiciante 

Canales 

complementarios 

Redes sociales, blog, wikis 

Otros canales 

opcionales 

Micrositio en portal web de la organización auspiciante, conectado 

al nuevo sitio informativo 

Páginas Divididas por secciones y temáticas 

Mediciones A mediano y largo plazo 

Herramientas de 

medición 

Google Analytics, Brand Asset Value (BAV), métricas de redes 

sociales, encuestas, suscripciones, sesiones, impresiones, 

interacciones 

  

Fuente: Elaboración propia 

4.1.6 Aplicación práctica y presupuesto referencial 

     El portal web y los contenidos de la empresa ecuatoriana Supermaxi incumplen con los 

parámetros exigidos por el Periodismo de Marca, como se evidenció a través de la 

observación, verificación documental y análisis de contenido realizados en este proyecto 

de desarrollo. Pero, para incorporar esta nueva estrategia o herramienta comunicacional a 

esta organización, se le aplicará lo detallado en esta guía general de lineamientos básicos.  

     Así, se construirá un sitio web informativo, que tendrá su propio dominio, que contará 

con un diseño editorial moderno y funcional, con su propia cabecera donde esté su 

denominación. Su contenido será elaborado usando las estructuras de los géneros 

periodísticos: reportaje, entrevista y artículo de opinión, los cuales serán distribuidos por 

secciones y páginas temáticas. Se contratará tres periodistas con experiencia en medios de 

comunicación, que cumplirán las siguientes funciones: uno será director editorial y dos 

serán reporteros, quienes serán los encargados de proponer y elaborar los contenidos 

periodísticos multiformatos, alineados a las políticas editoriales y lineamientos de la 

organización, que tiene su actividad comercial en el área de consumo y alimentos. 
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También se contratará un fotógrafo, un camarógrafo, un diseñador gráfico que también 

realice ediciones de videos, y un webmaster, que será el encargado de subir los contenidos 

a las plataformas digitales, que incluirán las redes sociales del nuevo sitio digital. El 

mecanismo de trabajo será delineado con los máximos directivos de la organización, así 

como el nivel de especialidad y el modelo de medio que se creará y gestionará.           

Tabla 13 Cuadro de costos 

Recursos Unidad V.Total (anual) 

Director de contenido  1 20.400 

Periodistas 2 28.800 

Fotógrafo                      1 9.600 

Camarógrafo 1 9.600 

Diseñador/Editor 1 12.000 

Webmaster  1 12.000 

Página web  1 2500 

Dominio y hosting 1 220 

Computadoras (Incluye 1 

Mac) 

7 5000 

Cámaras fotográficas y 

video con micrófonos, 

luces y tripodes 

2 7000 

Internet 1 600 

Total:   107.720 

Fuente: Elaboración propia 
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CONCLUSIONES 

 

         Este trabajo de investigación tuvo como propósito conocer el potencial del 

Periodismo de Marca, así como determinar cuáles son sus componentes y características 

principales en base a las experiencias de empresas y comunicadores españoles y de otros 

países del mundo que ya lo aplican, para elaborar una guía general de lineamientos básicos 

que permita a las organizaciones privadas ecuatorianas implementarlo como nueva 

herramienta comunicacional, con la finalidad de llegar a sus públicos objetivos con 

mejores y útiles contenidos, lo cual contribuirá a potenciar su imagen y reputación 

corporativa.  

     La investigación sobre las herramientas de comunicación en el sector corporativo 

permitió explorar el panorama comunicacional actual dentro de las organizaciones, lo cual 

evidenció la imperiosa necesidad de adaptarlo a los requerimientos de los nuevos tiempos, 

ya que la tecnología ofrece cada día nuevas modalidades o plataformas que pueden ser 

utilizadas para la gestión de la comunicación empresarial con mucho éxito.   

     Los casos de estudio analizados de empresas extranjeras que emplean el Periodismo de 

Marca como herramienta comunicacional permitieron determinar en la práctica sus 

principales elementos, como operatividad, los recursos que emplean, su nivel de 

especialidad y modelos, los beneficios que reportan a las empresas que los auspician, y 

mucho más, todo lo cual lo distingue de cualquier otra iniciativa de contenidos aplicada en 

el plano digital, ya que estos sitios web informativos les aportan prestigio y 

reconocimiento.  

     El desarrollo de esta investigación permitió además fundamentar los elementos que 

forman parte del Periodismo de Marca y que sirvieron de base para diseñar y estructurar la 

guía general de lineamientos básicos, que podría ser utilizada por las organizaciones 
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privadas de nuestro país para implementar esta nueva herramienta comunicacional, al igual 

que ya lo han hecho diversas multinacionales en el mundo como Coca Cola, Adobe, Red 

Bull, American Express, Cisco, Intel, Credit Suisse, entre otras, con muy buenos resultados 

para su imagen y reputación corporativa.   

RECOMENDACIONES 

 

     El Periodismo de Marca ha irrumpido con mucha fuerza a nivel mundial como una 

nueva herramienta de comunicación a nivel organizacional, porque permite a las empresas 

mejorar sustancialmente su relación y acercamiento con sus públicos objetivos, por lo que 

se recomienda a las organizaciones privadas de nuestro país su implementación, tomando 

como referencia la guía general de lineamientos básicos producto de este trabajo 

académico, que busca garantizar su correcta aplicación y el retorno de la inversión.    

     Luego de explorar las diversas herramientas de las que se dispone actualmente a nivel 

organizacional para la gestión de comunicación y revisar los diversos avances tecnológicos 

en esta materia, se considera pertinente renovarlas e incorporar a ellas el Periodismo de 

Marca, como parte de la innovación en materia comunicacional, que debe ir a la par de los 

continuos avances tecnológicos.   

     Por ser el Periodismo de Marca una herramienta comunicacional relativamente nueva 

para uso a nivel organizacional, que se diferencia de cualquier otra iniciativa de generación 

de contenido vía digital y porque no cuenta aún con una clara o precisa definición, 

composición o estructuración, es necesario continuar investigándolo en el campo 

académico hasta poder dotarlo de todos estos requerimientos, que conformen un sólido 

perfil como especialización profesional.  
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     Y, asimismo, tras establecer su estructura y componentes, así como determinar el 

potencial y la fuerza que tiene el Periodismo de Marca para conectar a las organizaciones 

de mejor forma con sus públicos de interés, se considera necesario que las universidades lo 

incorporen en sus programas de estudios de las carreras de Comunicación Corporativa y 

Relaciones Públicas, para poder dotar a sus futuros profesionales de los conocimientos y 

herramientas necesarias para su aplicación. 
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ANEXOS 

 

Tabla 14 Cuestionario de entrevista con preguntas abiertas a responsables de contenido 

web  

Preguntas para responsables de contenidos de portales web informativos 

1.-¿Qué es para usted Periodismo de Marca? 

2.-¿En qué categoría está el Periodismo de marca:  

A) Estrategia de comunicación 

B) Herramienta de comunicación 

C) Acción de comunicación 

D) Otra (Defínala usted) 

Su respuesta aquí (A, B, C o D):……   

3.-¿Cómo nació la idea de implementar el Periodismo de Marca en la organización 

para la cual labora? 

4.-¿Qué tipo de contenido producen? 

5.-¿Qué herramientas o mecanismos utilizan para producir contenido de Periodismo 

de Marca? 

6.-¿Qué respuestas han tenido de sus públicos? 

7.-¿Qué tipo de perfiles profesionales conforman el equipo que hace Periodismo de 

Marca en la empresa que usted labora? 

8.-¿Cuántas personas y qué áreas conforman el departamento que hace periodismo de 

marca en la empresa que usted labora? 

9.-¿Cuál debe ser el equipo profesional básico para hacer Periodismo de marca en las 

organizaciones (Entiéndase cantidad de periodistas, fotógrafos, camarógrafos, 

editores de videos, diseñadores gráficos, etc.)?  

10.-¿Qué políticas editoriales o protocolo de trabajo emplean para ejecutar 

Periodismo de marca? 

11.-¿Emplean algún manual de redacción exclusivo para generar Periodismo de 

Marca? 

12.-¿Cuál es el proceso o protocolo de aprobación del contenido? 

13.-¿Cuál es el proceso de publicación del contenido en la plataforma digital? 

14.-¿Cómo miden los resultados de la gestión de Periodismo de Marca? 

15.-¿Qué aporta el Periodismo de Marca a las empresas que lo implementan, que no 

lo hagan otras herramientas o estrategias de comunicación? 

16.-Desde su experiencia, ¿qué recomendaciones daría a las empresas que quieran 

implementar el Periodismo de Marca? 

17.-¿Qué empresas u organizaciones pueden considerarse como referentes en la 

implementación de Periodismo de Marca? 

18.-A su criterio, ¿qué diferencia al periodismo de marca del branded content o 

contenido de marca del marketing? 

19.-¿Qué empresas son aptas o qué condiciones a nivel de comunicación deben tener 

para implementar el Periodismo de Marca? 
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Tabla 15 Cuestionario con preguntas abiertas a expertos 

Preguntas para expertos en Comunicación y Periodismo de Marca 

1.-¿Qué condiciones profesionales debe cumplir un comunicador para incursionar en 

el Periodismo de Marca? 

2.-¿Cuál sería el perfil académico ideal del profesional que se dedique a ejercer el 

Periodismo de Marca? 

3.-¿La irrupción del Periodismo de Marca en la escena comunicacional corporativa 

hace necesario replantear los programas académicos de formación de comunicadores 

y periodistas? 

 

 

 

Entrevistas a expertos 

Entrevistado No. 1 

David Martínez Pradales, director editorial del portal informativo Nobbot, de la empresa 

Orange, autor del libro ‘Comunicación POP’ y periodista con vasta experiencia en medios 

de comunicación privados y corporativos.  

Preguntas  

1.- ¿Qué es para usted Periodismo de Marca?  

Contenido creado con intención periodística e impulsado desde las marcas para atender las 

demandas informativas del segmento de población en el que estas desarrollan su actividad, 

aunque no exclusivamente. De esta forma, además de la comercialización de productos y 

servicios, la información se convierte en otra herramienta para generar un clima social y de 

opinión más favorable a los intereses de las empresas, al mismo tiempo que se enriquece el 

ecosistema informativo con contenidos de valor que benefician a la sociedad en su 

conjunto. En general, todo periodismo es periodismo de marca ya que los medios son 

marcas, sus accionistas son marcas y sus anunciantes también son marcas.  

2.- ¿En qué categoría está el Periodismo de marca?:  
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A) Estrategia de comunicación 

B) Herramienta de comunicación 

C) Acción de comunicación 

D) Otra (Defínala usted) 

Su respuesta aquí (A, B, C o D):  A   

3.- ¿Cómo nació la idea de implementarlo en la organización para la cual labora? 

Por resumir, diré que hubo una confluencia de distintos elementos: crisis económica y de 

credibilidad de los medios de información y progresiva irrelevancia de los mismos para las 

audiencias, el proceso de digitalización que permite generar plataformas de contenidos y 

de difusión de los mismos a un coste asumible y necesidad de la marca de dirigirse a la 

sociedad sin tener que depender siempre para ello de terceros.  Por último, la creación y 

difusión de contenidos propios nos permite dar visibilidad al talento interno de la 

compañía, aportando conocimiento y opinión en asuntos relevantes relacionados con el 

sector en el que la marca desarrolla la actividad.  

4.- ¿Qué tipo de contenido producen?  

En nobbot.com producimos contenido que, más que relacionarse directamente con la 

actividad de la marca (Orange, empresa de telecomunicaciones) está relacionado con el 

ecosistema de progreso en el que la marca puede evolucionar de manera más favorable. 

Por ello no solo hablamos de tecnología relacionada con las comunicaciones, sino también 

de innovación científica, cultura, periodismo, ODS, emprendimiento, educación, salud, 

ecología, feminismo, etc. Contenidos todos ellos que deben que ponen el foco en aportar 

valor a la audiencia y esa es la gran diferencia con otros contenidos generados por las 

marcas, más centrados en la aportación de valor a las mismas y a sus ventas directas.  

Por poner un ejemplo, Nobbot.com, el medio de Orange, entrevistó a Pedro Sánchez, 

presidente de España, convirtiéndose en el único medio del mundo impulsado desde una 

http://nobbot.com/
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marca que ha conseguido al máximo dirigente de su país. Además, la entrevista se produjo 

días antes de comenzar una campaña electoral ¿Eso es periodismo o periodismo de marca? 

También hemos entrevistado a científicos y expertos de talla internacional, incluso a una 

ganadora del Premio Príncipe de Asturias.  

5.- ¿Qué herramientas o mecanismos utilizan para producir contenido?  

Orange cuenta con diversas plataformas de generación y difusión de contenidos 

relacionadas con sus áreas de actividad, pero Nobbot.com es la que tiene una intención más 

periodística y, por tanto, “neutral”. Tanto es así, que incluso informamos sobre actividades 

de empresas que son competencia de Orange si entendemos que se ajustan a nuestra línea 

editorial, aportan valor a nuestra audiencia y no erosionan los intereses de nuestra empresa. 

La web en el núcleo de esta actividad y sus contenidos nutren, además de a los perfiles 

propios de Nobbot en Twitter y Facebook, a los perfiles sociales de las distintas marcas de 

la compañía.  

6.- ¿Qué respuestas han tenido de sus públicos?  

Extraordinaria. En la actualidad, nuestra audiencia supera de largo las 800.000 visitas 

mensuales y el objetivo es alcanzar en los próximos meses el millón. Seguimos creciendo 

de forma sostenida respecto a 2018, que es el último año completo, en el que registramos 

7,2 millones de sesiones según Google Analytics.  

7.- ¿Cómo está integrado el equipo que hace Periodismo de marca?  

Contamos con una redacción mixta que se distribuye entre el equipo de comunicación 

externa de Orange y Webedia, una empresa proveedora de contenidos. Entre los dos 

equipos generamos todos los contenidos de Nobbot, codo con codo.  

8.- ¿Qué tipo de perfiles profesionales conforman el equipo que hace Periodismo de 

marca en su organización?  

Todos somos periodistas y comunicadores, además de expertos en redes sociales.  
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9.- ¿Cuáles son sus políticas editoriales o de trabajo para ejecutar Periodismo de 

marca? 

Nuestro lema es “Tecnología para las personas” y alrededor de él gira todo lo que 

hacemos. En el pie de página de lo explicamos de forma más detallada 

https://www.nobbot.com/quienes-somos/ 

10.- ¿Emplean algún manual de redacción exclusivo para generar Periodismo de 

marca?  

No, las decisiones se toman a través del diálogo constante del equipo.  

11.- ¿Cuál es el proceso o protocolo de aprobación del contenido?  

Discutimos la escaleta básica de contenidos de cada mes en la última semana del mes 

anterior y, a partir de ahí, los elaboramos y publicamos. Además, día a día, generamos 

otros contenidos que no tienen que ver con esa escaleta de previsiones y que se ajustan más 

a la actualidad. Como director editorial de Nobbot, yo soy el responsable de la aprobación 

de todos estos contenidos, aunque en ocasiones se acuerda con otros miembros del equipo 

de comunicación u otras áreas de la compañía afectadas por dichas informaciones.  

12.- ¿Cuál es el proceso de publicación del contenido en la plataforma digital? 

Lo expliqué en la respuesta anterior 

13.- ¿Cómo miden los resultados de la gestión de Periodismo de marca? 

En términos de audiencia –Google Analytics-, impacto en redes sociales y percepción 

interna y externa de la calidad de nuestros contenidos. En este último aspecto me gustaría 

señalar que, en dos de sus casi tres años de existencia, Nobbot ha sido finalista de los 

Premios del Día de Internet en España, como uno de los tres mejores medios digitales del 

país. https://www.nobbot.com/otros-medios/nobbot-finalista-como-mejor-medio-de-

comunicacion-en-los-premios-del-dia-de-internet/.  

https://www.nobbot.com/quienes-somos/
https://www.nobbot.com/otros-medios/nobbot-finalista-como-mejor-medio-de-comunicacion-en-los-premios-del-dia-de-internet/
https://www.nobbot.com/otros-medios/nobbot-finalista-como-mejor-medio-de-comunicacion-en-los-premios-del-dia-de-internet/
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14.- ¿Qué aporta el Periodismo de marca a las empresas que lo implementan, que no 

lo hagan otras herramientas de comunicación? 

Complementa otras acciones aportando un añadido de credibilidad, mayor autonomía y 

predictibilidad en el resultado de las acciones de comunicación y refuerzo de las acciones 

de responsabilidad social corporativa, profundizando en la percepción social de la empresa 

como una entidad comprometida con su entorno. Sin duda, en mercados cada vez más 

complejos, esta percepción de la marca, que en nuestro caso se corresponde con una 

realidad, puede contribuir a mejorar su evolución. 

15.- Desde su experiencia, ¿qué recomendaciones realizaría a las empresas que 

quieran implementar el Periodismo de marca? 

Lo fundamental es que pierdan el miedo a incorporar su propia voz a la conversación que 

discurre por cada rincón de la sociedad digital. Y que lo hagan pensando en que el fruto de 

su trabajo dependerá de la honestidad con la que se sumerjan en este océano de 

información. Si se me permite la metáfora, la gente no quiere que se le venda de nuevo la 

pastilla de caldo, sino que espera recetas que contribuyan a mejorar sus platos y, por tanto, 

su vida.  

16.- ¿Qué empresas u organizaciones pueden considerarse como referentes en la 

utilización del Periodismo de marca? 

No sé si son referentes, pero en España, citaría –aunque con muchas diferencias en las 

intenciones y resultados- a Orange, Telefónica o el clásico Ronda Iberia, al que nunca se 

tiene en cuenta como pionero, cuando abrió el camino junto a Consumer, la revista del 

Grupo Eroski. Fuera de España, me gusta lo que hace Wetransfer con Wepresent o 

Futurithmic, de Nokia.  

17.- A su criterio, ¿qué diferencia al periodismo de marca del branded content o 

marketing de contenido?  

https://wepresent.wetransfer.com/story/yoriyas/
https://www.futurithmic.com/
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La definición de cada uno de esos formatos es cada vez más difícil pues a menudo se 

mezclan, pero creo que viene dada por su proximidad, mayor o menor, a intereses 

puramente comerciales de las marcas. Por decirlo de forma gráfica: la publicidad –o 

formatos similares- es el perfume que utiliza la marca para irrumpir en la habitación de sus 

clientes, el periodismo de marca es el aroma que deja en la habitación al marcharse.   

 

Entrevistado No. 2 

Juan Munguía, responsable de contenido del portal web Espacio de Fundación 

Telefónica, periodista del sitio guiaspunto.com y miembro de Hacks & Hackers. 

Preguntas 

1.- ¿Qué es para usted Periodismo de Marca? 

Periodismo cuyo contenido está alineado con los valores, imagen, intereses de una marca. 

No tiene por qué  hablar del producto de la marca, pero sí estar de alguna forma 

relacionado. 

2.- ¿En qué categoría está el Periodismo de marca?:  

A) Estrategia de comunicación 

B) Herramienta de comunicación 

C) Acción de comunicación 

D) Otra (Defínala usted) 

Su respuesta aquí (A, B, C o D): A, b y C, están todas relacionadas.  

3.- ¿Cómo nació la idea de implementar el Periodismo de marca en la empresa que 

labora? 
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Como parte de la estrategia de posicionamiento de Fundación Telefónica. Queremos que 

sea sinónimo de contenido de calidad. 

4.- ¿Qué tipo de contenido producen? 

Reportajes, entrevistas, infografías, podcasts, vídeos, fotogalerías… 

5.- ¿Qué herramientas o mecanismos utilizan para producir contenido de Periodismo 

de marca? 

Un equipo senior de periodistas. 

6.- ¿Qué respuestas tienen de sus públicos? 

Positivas, agradecen el contenido de calidad. 

7.- ¿Qué tipo de perfiles profesionales conforman el equipo que hace Periodismo de 

marca en el portal web Espacio de Fundación Telefónica? 

Periodistas, diseñadores, infógrafos. Especialistas en vídeo. 

8.- ¿Cuántas personas y qué áreas conforman el departamento que hace Periodismo 

de marca en Espacio de Fundación Telefónica? 

10 personas 

9.- Cuál debe ser el equipo profesional básico para hacer Periodismo de marca en las 

organizaciones (Entiéndase cantidad de periodistas, fotógrafos, camarógrafos, 

editores de videos, diseñadores gráficos, etc)   

Depende del tamaño de la marca. Lo importante es que haya periodistas, diseñadores, 

infógrafos y especialistas en vídeo.  
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10.- ¿Qué políticas editoriales o protocolo de trabajo emplean para ejecutar 

Periodismo de marca? 

Reuniones de contenido y propuesta de temas que valido yo. 

11.- ¿Emplean algún manual de redacción exclusivo para generar Periodismo de 

marca? 

Sí, algo muy básico, pero sí. 

12.- ¿Cuál es el proceso o protocolo de aprobación del contenido? 

Reunión de contenidos, discusión y aprobación final por mi parte. Sólo de lo importante. 

Para hacer una entrevista no necesitan mi ok. Pero para hacer un parallax, por ejemplo, sí. 

13.- ¿Cuál es el proceso de publicación del contenido en la plataforma digital? 

Son independientes, el equipo publica sin que yo valide antes, salvo que sea algo 

excepcional. 

14.- ¿Cómo miden los resultados de la gestión de Periodismo de marca? 

Google Analytics y herramientas de medición en redes. Y a largo plazo, el BAV, Brand 

Asset Value, 

15.- ¿Qué aporta el Periodismo de marca a las empresas que lo implementan, que no 

lo hagan otras herramientas o estrategias de comunicación? 

Contenido de calidad, imagen, cercanía, la sensación de no sólo quiero venderte mi 

producto. 

16.- Desde su experiencia, ¿qué recomendaciones daría a las empresas que quieran 

implementar el Periodismo de marca? 
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Marcar una estrategia y crear un equipo de calidad, profesionales senior, gente que bien 

pudiera trabajar en un medio. 

17.- ¿Qué empresas u organizaciones pueden considerarse como referentes en la 

implementación de Periodismo de marca? 

La Caixa, La casa encendida, el BBVA, en Banco de Sabadell. 

18.- A su criterio, ¿qué diferencia al periodismo de marca del branded content o 

contenido de marca del marketing? 

El branded content, a mi entender, no siempre está relacionado con lo que vende la marca. 

19.- ¿Qué empresas son aptas o qué condiciones a nivel comunicacional deben tener 

para implementar el periodismo de marca? 

Aquellas con una apuesta clara por el contenido, no sólo por la publicidad convencional. 

 

Entrevistado No. 3 

Jordi Sabaté, ex responsable de contenido de Eroski Consumer y periodista con amplia 

experiencia en medios de comunicación privados y portales informativos corporativos. 

Preguntas 

1.- ¿Qué es para usted Periodismo de marca?   

Lo ideal sería que fuera un periodismo que busca la excelencia vinculado a una marca, 

pero con independencia de ella, dotándola de prestigio y realizando un servicio paralelo a 

la marca. La realidad es que las marcas solo respetan los medios que financian cuando van 

sobradas de dinero. Así que el periodismo de marca es un bonito sueño cuando sobra el 

dinero, que muere cuando llegan las crisis.  
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2.- ¿En qué categoría está el Periodismo de marca:  

A) Estrategia de comunicación 

B) Herramienta de comunicación 

C) Acción de comunicación 

D) Otra (Defínala usted) 

Su respuesta aquí (A, B, C o D):…Yo creo que debería estar en A……………………   

3.- ¿Cómo nació la idea de implementar el Periodismo de marca en las empresas que 

ha laborado, ejemplo Consumer Eroski?  

Nacio hace 30 años con la intención de aprovechar los recursos que contaba eroski para los 

controles de calidad y seguridad alimentaria, con el fin de dar mayor transparencia al 

consumidor, De ahí paso a extender sus contenidos con consejos prácticos e informaciones 

de salud, etc. Pasa a ser canal de referencia en periodismo de consumo en internet en 1999 

4.- ¿Qué tipo de contenido producían allí?  

Básicamente consejos prácticos de salud, tecnología, medio ambiente, derechos del 

consumidor, nutrición, etc. 

5.- ¿Qué herramientas o mecanismos utilizaban para producir contenido de 

Periodismo de marca? 

Texto, infografías y,  vídeo. 

6.- ¿Qué respuestas tuvieron de sus públicos? 

Fuimos la web de referencia en consumo entre 1999 y 2009, año en que empieza a decaer 

en paralelo a la crisis de Eroski, afectada por la caída de la demanda. 
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7.- ¿Qué tipo de perfiles profesionales conformaban el equipo que hacía Periodismo 

de marca en Consumer Eroski?  

Tecnólogos, nutricionistas, biólogos, ingenieros, sanitarios, cocineros profesionales y por 

supuesto periodistas. 

8.- Cuál debe ser el equipo profesional básico para hacer Periodismo de marca en las 

organizaciones (Entiéndase cantidad de periodistas, fotógrafos, camarógrafos, 

editores de videos, diseñadores gráficos, etc)   

Depende de los objetivos, pero hoy en día se precisa sobre todo redactores especializados 

en los distintos campos, además de personas con conocimientos de video, ya que es un 

campo que comienza a imponerse. Sea en youtube, instagram tv, etc. 

9.- ¿Qué políticas editoriales o protocolo de trabajo empleaban para ejecutar 

Periodismo de marca?  

Ser rigurosos con la verdad, la ciencia y procurar desbaratar leyendarurbanas. Ser útiles a 

la gente. 

10.- ¿Empleaban algún manual de redacción exclusivo para generar Periodismo de 

marca? 

Una guía de estilo estricta en cuanto al uso de vocablos, expresiones, etc. 

11.- ¿Cuál era el proceso o protocolo de aprobación del contenido? 

El redactor jefe aprobaba el contenido del jefe de sección. 

12.- ¿Cuál era el proceso de publicación del contenido en la plataforma digital? 
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Se dejaba el tema publicado en el administrador de contenidos, el director aprobaba los 

temas propuestos y al dia siguiente a las 7 de la mañana se publicaba la portada elaborada 

con los temas, 

13.- ¿Cómo medían los resultados de la gestión de Periodismo de marca?  

Mediante encuestas de asociacion entre medio y marca. 

14.- ¿Qué aporta el Periodismo de marca a las empresas que lo implementan, que no 

lo hagan otras herramientas o técnicas de comunicación?  

Prestigio. 

15.- Desde su experiencia, ¿qué recomendaciones realizaría a las empresas que 

quieran implementar el Periodismo de marca? 

Que no lo hicieran si no estan dispuestas a invertir dinero sin meter las narices. Es caro. 

16.- ¿Qué empresas u organizaciones pueden considerarse como referentes en la 

implementación de Periodismo de marca?  

Eroski lo fue. Danone, Michelín sin duda. 

17.- A su criterio, ¿qué diferencia al periodismo de marca del branded content o 

contenido de marca del marketing?  

El branded lo colocas en otros medios, no en el tuyo, lo pagar y hace referencia directa a ti.  

18.- ¿Qué empresas son aptas para implementar el periodismo de marca? 

Las que tengan mucho dinero y quieran tener también una buena imagen. 
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Entrevistado No 4 

Mario Tascón, consultor en comunicación, presidente de la Fundación del Español Urgente 

y ex editor de la Unidad Editorial de El Mundo. 

Preguntas 

1.- ¿Qué es para usted Periodismo de marca? 

Aplicar en la comunicación de las marcas herramientas y géneros típicas del periodismo. 

2.- ¿En qué categoría está el Periodismo de marca?:  

A) Estrategia de comunicación  

B) Herramienta de comunicación 

C) Acción de comunicación 

D) Otra (Defínala usted) 

Su respuesta aquí (A, B, C o D):Puede ser las 3  

3.- ¿Cómo nació la idea de implementar el Periodismo de marca en las 

organizaciones? 

Si tiene en cuenta la definición que he dado desde hace mucho tiempo se viene usando. El 

contenido es más atractivo en muchos casos que los anuncios, tiene una narrativa que a la 

gente le gusta y les hace empatizar con las marcas y sus universos 

4.- ¿Qué tipo de contenido produce el Periodismo de marca? 

De muchos tipos, sobre todo aquellos mismos que el periodismo produce: historias 

interesantes para los lectores. 
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5.- ¿Qué herramientas o mecanismos se utilizan para producir contenido de 

Periodismo de marca? 

Las que usan los medios. Antiguas como el género del reportaje o modernas como puede 

ser un desarrollo web en parallax. 

6.- ¿Qué respuestas tienen las organizaciones  que lo ejecutan de sus públicos? 

Las hay muy buenas, con mucho mejores resultados que quienes se basan solo en notas de 

prensa y márketing 

7.- ¿Qué tipo de perfiles profesionales deben conformar el equipo que hace 

Periodismo de marca en las organizaciones? 

Los periodistas son un buen perfil. 

8.- Cuál debe ser el equipo profesional básico para hacer Periodismo de marca en las 

organizaciones (Entiéndase cantidad de periodistas, fotógrafos, camarógrafos, 

editores de videos, diseñadores gráficos, etc)   

Depende mucho del tamaño de la organización. Habrá equipos de una persona y equipos 

como una redacción de un medio  

9.- ¿Qué políticas editoriales o protocolo de trabajo se requieren para ejecutar 

Periodismo de marca? 

Las que marque la empresa que lo ejecute y sus reguladores. 

10.- ¿Las empresas deben emplear algún manual de redacción exclusivo para generar 

Periodismo de marca? 

No necesariamente pero es una buena estrategia. 
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11.- ¿Cuál debe ser el proceso o protocolo de aprobación del contenido? 

Parecido al que habría en un periódico solo que en una marca el papel del director general 

o el CEO en la aprobación es más relevante. 

12.- ¿Cuál debe ser el proceso de publicación del contenido en la plataforma digital? 

El normal de publicación de contenidos y en los diferentes canales (redes sociales, mail…) 

que se publiquen. 

13.- ¿Cómo se miden los resultados de la gestión de Periodismo de marca? 

Por las mismas métricas que se mide en un medio más la conversión a ventas o 

suscripciones. 

14.- ¿Qué aporta el Periodismo de marca a las empresas que lo implementan, que no 

lo hagan otras herramientas o técnicas de comunicación? 

Es más creíble y cercano a los clientes. 

15.- Desde su experiencia, ¿qué recomendaciones realizaría a las empresas que 

quieran implementar el Periodismo de marca? 

16.- ¿Qué empresas u organizaciones pueden considerarse como referentes en la 

implementación de Periodismo de marca? 

Microsoft, Apple, Coca Cola (más hace tiempo), BBVA, Ecoembes en España 

17.- A su criterio, ¿qué diferencia al periodismo de marca del branded content o 

contenido de marca del marketing? 

Hay muchas veces que es lo mismo. Suele diferenciarlo solo quién es el dueño de esos 

contenidos.  
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18.- ¿Qué empresas son aptas para implementar el periodismo de marca? 

Casi todas 

19.- ¿Qué condiciones profesionales debe cumplir un comunicador para incursionar 

en el Periodismo de Marca? 

Ser periodista y saber aplicar esos principios en el periodismo de marcas. 

20.- ¿Cuál sería el perfil académico ideal del profesional que se dedique a ejercer el 

Periodismo de Marca?   

Un periodista es un gran perfil. También un licenciado en comunicación audiovisual 

21.- ¿La irrupción del periodismo de marca en la escena comunicacional corporativa 

hace necesario replantear los programas académicos de formación de comunicadores 

y periodistas? 

Sin duda. 

 

Entrevistado No. 5 

Iván Pino, socio y director del área digital de la consultora Llorente y Cuenca. 

Preguntas 

1.- ¿Qué es para usted Periodismo de marca?  

Para mí, es una orientación de la estrategia de contenidos de una marca, que adopta los 

principios periodísticos de veracidad, materialidad, equilibrio e interés público, desde los 

canales propios de comunicación corporativa (owned media). 
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2.- ¿En qué categoría está el Periodismo de marca?:  

A) Estrategia de comunicación X 

B) Herramienta de comunicación 

C) Acción de comunicación 

D) Otra (Defínala usted) 

Su respuesta aquí (A, B, C o D):…Estrategia……   

3.- ¿Cómo nació la idea de implementar el Periodismo de marca en las 

organizaciones?  

Nació de la oportunidad de conectar con las audiencias de forma directa a través de los 

medios digitales; y de la necesidad de proteger la reputación de las marcas con contenidos 

de valor social, no sólo mercantil, frente al activismo de las redes. 

4.- ¿Qué tipo de contenido produce el Periodismo de marca?  

Contenidos basados en historias verídicas, humanas y emocionales, protagonizadas por 

personas de los grupos de interés de la empresa. 

5.- ¿Qué herramientas o mecanismos se utilizan para producir contenido de 

Periodismo de marca?  

Herramientas y plataformas de producción y distribución transmedia. 

6.- ¿Qué respuestas tienen las organizaciones  que lo ejecutan de sus públicos?  

Mayor afiliación a sus canales y mejor enganche a sus contenidos. 

7.- ¿Qué tipo de perfiles profesionales deben conformar el equipo que hace 

Periodismo de marca en las organizaciones?  



110 
 

Tanto periodistas transmedia ycomoestrategas de marca y reputación. 

8.- Cuál debe ser el equipo profesional básico para hacer Periodismo de marca en las 

organizaciones (Entiéndase cantidad de periodistas, fotógrafos, camarógrafos, 

editores de videos, diseñadores gráficos, etc).  

Lo más sostenible es externalizar la producción e internalizar la dirección editorial (1 

persona), la supervisión editorial (1 persona) y la administración de los canales propios (1 

persona). 

9.- ¿Qué políticas editoriales o protocolo de trabajo se requieren para ejecutar 

Periodismo de marca?  

La definición de una línea editorial basada en la identidad de la marca y en su reputación 

por los grupos de interés son las más importantes de todas. Otra herramienta clave es la del 

calendario editorial, optimizado para posicionar los contenidos en redes y buscadores. 

10.- ¿Las empresas deben emplear algún manual de redacción exclusivo para generar 

Periodismo de marca?  

No es obligatorio, pero sí interesante. 

11.- ¿Cuál debe ser el proceso o protocolo de aprobación del contenido?  

Ágil, por encima de todo, lo cual no siempre es fácil. El interés para el público y la 

veracidad de los datos debería ser la prioridad. 

12.- ¿Cuál debe ser el proceso de publicación del contenido en la plataforma digital? 

Envolvente,  por los diferentes puntos de contacto con el público final. 

13.- ¿Cómo se miden los resultados de la gestión de Periodismo de marca?  



111 
 

En términos de visibilidad (sesiones e impresiones) y en términos de enganche 

(interacciones y afiliaciones). 

14.- ¿Qué aporta el Periodismo de marca a las empresas que lo implementan, que no 

lo hagan otras herramientas o técnicas de comunicación?  

Reputación: transparencia, contribución e imagen. 

15.- Desde su experiencia, ¿qué recomendaciones realizaría a las empresas que 

quieran implementar el Periodismo de marca?  

Concienciarse de que supone participar de forma activa en un debate público, no en 

distribuir contenidos favorables sin opción de réplica. Por eso es tan importante tener una 

linea editorial defendible con los hechos. 

16.- ¿Qué empresas u organizaciones pueden considerarse como referentes en la 

implementación de Periodismo de marca?  

GE Reports y Ellevest Magazine. 

17.- A su criterio, ¿qué diferencia al periodismo de marca del branded content o 

contenido de marca del marketing?   

La asunción de responsabilidad, la vocación de transparencia y la orientación al diálogo 

constante. 

18.- ¿Qué empresas son aptas o qué condiciones a nivel comunicacional deben tener 

para implementar el periodismo de marca?  

Tener una estrategia de comunicación corporativa sólida previamente. 

19.- Las empresas privadas ecuatorianas están en posibilidad de adoptar el 

periodismo de marca en la gestión de su comunicación?   

https://www.ge.com/reports/
https://www.ellevest.com/magazine
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Por supuesto que sí. 

Sobre formación profesional 

20.- ¿Qué condiciones profesionales debe cumplir un comunicador para incursionar 

en el Periodismo de Marca?  

Curiosidad por investigar, rigurosidad en los datos, respeto por las personas y mentalidad 

estratégica. 

21.- ¿Cuál sería el perfil académico ideal del profesional que se dedique a ejercer el 

Periodismo de Marca?   

Ciencias de la Comunicación. 

22.- ¿La irrupción del periodismo de marca en la escena comunicacional corporativa 

hace necesario replantear los programas académicos de formación de comunicadores 

y periodistas?  

No necesariamente. Las bases formativas ua están en los programas. Se trata de orientarlas 

debidamente en el ejercicio profesional. 

Entrevistado No. 6  

Juan Carlos Llanos, jefe de Comunicaciones en LAMSAC, profesor y consultor en 

comunicación. 

Preguntas 

1.- ¿Qué es para usted Periodismo de marca? 
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Es una herramienta que ha sido adoptada en la comunicación de las organizaciones para 

hacer llegar su mensaje, de una manera atractiva y adaptada al nuevo entorno digital, a sus 

públicos. 

El periodismo de marca se presenta como otra oportunidad para evolucionar de la 

comunicación de masas a la comunicación en redes. 

2.- ¿En qué categoría está el Periodismo de marca?:  

A) Estrategia de comunicación 

B) Herramienta de comunicación 

C) Acción de comunicación 

D) Otra (Defínala usted) 

Su respuesta aquí (A, B, C o D):……B…   

3.- ¿Cómo nació la idea de implementar el Periodismo de marca en las 

organizaciones? 

Se origina por diversos factores: 

- La caída del modelo de freepress, en donde las noticias corporativas o con tono comercial 

tienen cada vez menos cabida en las ediciones impresas o en las salas de prensa de canales 

de TV y radios.  

- En segundo lugar, el entorno digital ha permitido a las organizaciones compartir su relato 

de manera directa a públicos más específicos. Ya no es trata de comunicar un mensaje para 

todos los públicos posibles. Con digital, se pueden crear diversos canales propios, cada uno 

orientado a diferente público y lograr establecer una conexión directa, lo que no se lograba 

antes con los canales masivos.  
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- En tercer lugar, el entorno digital ha disminuido los costos de producción de realizar 

reportajes específicos para este entorno. Se pueden hacer relatos atractivos con 

presupuestos modestos y llegar con herramientas publicitarias a los grupos de interés de la 

compañía. 

4.- ¿Qué tipo de contenido produce el Periodismo de marca? 

El contenido dependerá del objetivo de comunicación que tenga una organización. La 

única condición del contenido es que sea adaptado al entorno digital, debe ser muy 

atractivo y esto es que debe satisfacer necesidades de información de uno o más públicos. 

Además, debe ser consumible desde dispositivos móviles. 

5.- ¿Qué herramientas o mecanismos se utilizan para producir contenido de 

Periodismo de marca? 

En cuestiones de recursos humanos o talentos, sería de gran ayuda contar con un equipo 

como el que tiene una sala de redacción de estos tiempos: uno o más periodistas, un 

fotógrafo, un equipo de producción audiovisual, un infografista, un diseñador web, un 

desarrollador. Dependerá del proyecto, sumar más perfiles a este equipo básico. 

Los mecanismos dependerán del proyecto, pero en principio se trata de una pieza de 

comunicación de la organización, como si fuera una página web con una temática 

especifica. Pensemos que hay una etapa de preproducción, una de realización y otra de 

post.  

6.- ¿Qué respuestas tienen las organizaciones  que lo ejecutan de sus públicos? 

Los objetivos que se buscarán serán específicos para cada proyecto, pero se buscará 

siempre que haya un call to action, este puede ser firmar una causa, suscribirse a una 

fuente, donar o comprar un producto, entre otros.  
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7.- ¿Qué tipo de perfiles profesionales deben conformar el equipo que hace 

Periodismo de marca en las organizaciones? 

En cuestiones de recursos humanos o talentos, sería de gran ayuda contar con un equipo 

como el que tiene una sala de redacción de estos tiempos: uno o más periodistas, un 

fotógrafo, un equipo de producción audiovisual, un infografista, un diseñador web, un 

desarrollador. Dependerá del proyecto, sumar más perfiles a este equipo básico. 

8.- Cuál debe ser el equipo profesional básico para hacer Periodismo de marca en las 

organizaciones (Entiéndase cantidad de periodistas, fotógrafos, camarógrafos, 

editores de videos, diseñadores gráficos, etc)  

Dependerá de la envergadura del proyecto.  

9.- ¿Qué políticas editoriales o protocolo de trabajo se requieren para ejecutar 

Periodismo de marca? 

Las políticas editoriales dependerán del proyecto; sin embargo, la línea editorial básica que 

debe existir en un proyecto de periodismo de marca es que debe ser lo más neutral posible, 

se trata de un trabajo que debe exponer información y en ocasiones un laborioso trabajo de 

investigación, no solo promocional, sino con varias perspectivas. Eso harpa que el 

proyecto gane mayor credibilidad.  

10.- ¿Las empresas deben emplear algún manual de redacción exclusivo para generar 

Periodismo de marca? 

No existe aún el manual.  

11.- ¿Cuál debe ser el proceso o protocolo de aprobación del contenido? 
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Dependerá del proyecto y de la organización. Hay proyectos de periodismo de marca que 

son estáticos o algunos que tienen una actualización anual. Hay otros en los que la 

actualización es más recurrente.  

12.- ¿Cuál debe ser el proceso de publicación del contenido en la plataforma digital? 

Siempre debe haber un responsable de la aprobación de todo lo que se publique en una 

plataforma digital, incluida una plataforma de periodismo de marca.  

13.- ¿Cómo se miden los resultados de la gestión de Periodismo de marca? 

Dependerá del proyecto, si es de posicionamiento corporativo, de gestión de crisis o si 

tiene fines comerciales. En términos prácticos, los resultados se pueden medir en términos 

de acciones que cumpla la persona que está visitando o consumiendo el contenido. Los 

KPI se pueden medir como visitas a la red, suscripciones, llenados de un formulario, 

firmas, donaciones, compras online, compartidos del contenido, etc. 

14.- ¿Qué aporta el Periodismo de marca a las empresas que lo implementan, que no 

lo hagan otras herramientas o técnicas de comunicación? 

El periodismo de marca cumple una función de profundización sobre un tema. En un 

contexto infoxicado en el que estamos, lograr la atención de nuestros públicos de interés 

será todo un logro. Eso es lo que debe buscar el periodismo de marca, contenido de calidad 

para los pocos segundos de atención que contamos de un usuario. 

15.- Desde su experiencia, ¿qué recomendaciones realizaría a las empresas que 

quieran implementar el Periodismo de marca? 

Qué tenga claro el objetivo que debe cumplir, al igual que el público al cual se va orientar 

la plataforma.  
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Qué no solo se trata de contenidos estéticamente bien logrados, debe existir un trabajo de 

investigación, debe existir información nueva para el público de interés.  

16.- ¿Qué empresas u organizaciones pueden considerarse como referentes en la 

implementación de Periodismo de marca? 

 El New York Times es una de las organizaciones que está haciendo formatos agiles 

de periodismo de marca. Varias marcas globales han confiado sus proyectos a esta 

plataforma digital. Aquí algunos ejemplos: 

https://www.nytimes.com/paidpost/delta/welcome-to-the-airport-of-the-future.html 

https://www.nytimes.com/paidpost/spotify/how-accurate-are-2017s-hit-songs.html 

https://www.nytimes.com/paidpost/peru/the-generation-with-a-cause.html 

 La plataforma corporativa de Coca Cola ahora se parece más a una página de un 

diario, ha aoptado varios principios de periodismo de marca: https://www.coca-

colacompany.com/ 

 General Electric se mantiene con su plataforma GE Reports, desde donde comparte 

contenido de utilidad para un público interesado en temas de sostenibilidad y 

responsabilidad social.  

17.- A su criterio, ¿qué diferencia al periodismo de marca del branded content o 

contenido de marca del marketing? 

Primero, ninguno es mejor o peor. Dependerá de los fines de la organización. El 

periodismo de marca debe percibirse como un contenido que busca liderar un territorio de 

conversación, más allá de buscar vender un producto de manera directa. En el caso del 

https://www.nytimes.com/paidpost/delta/welcome-to-the-airport-of-the-future.html
https://www.nytimes.com/paidpost/spotify/how-accurate-are-2017s-hit-songs.html
https://www.nytimes.com/paidpost/peru/the-generation-with-a-cause.html
https://www.coca-colacompany.com/
https://www.coca-colacompany.com/
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branded content, generalmente se muestra el producto de manera directa o indirecta, casi 

siempre con fines comerciales. 

18.- ¿Qué empresas son aptas o qué condiciones a nivel comunicacional deben tener 

para implementar el periodismo de marca? 

Cualquier empresa que quiera contar una historia es apta para utilizar esta herramienta. 

19.- Las empresas privadas ecuatorianas están en posibilidad de adoptar el 

periodismo de marca en la gestión de su comunicación?   

Claro que sí.  

20.- ¿Qué condiciones profesionales debe cumplir un comunicador para incursionar 

en el Periodismo de Marca? 

Primero, investigar y leer mucho sobre los últimos fenómenos que están surgiendo para 

comunicar mejor a los grupos de interés.  

Segundo, investigar el sector y la organización en la cual quiera desarrollar el proyecto de 

periodismo de marca.  

Tercero, contar con un equipo comprometido para desarrollar un producto de calidad.  

21.- ¿Cuál sería el perfil académico ideal del profesional que se dedique a ejercer el 

Periodismo de Marca?  

Un comunicador social o un periodista con visión o habilidades en el entorno digital es el 

perfil indicado para liderar un proyecto como este.  

22.- ¿La irrupción del periodismo de marca en la escena comunicacional corporativa 

hace necesario replantear los programas académicos de formación de comunicadores 

y periodistas? 
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Sin duda, el periodismo de marca se debe analizar en las aulas universitarias. Es una 

tendencia, y como tal, debe analizarse los pros y contra, además de las utilidades.  


