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. PERIODISMO DE MARCA Y REPUTACION CORPORATIVA

1. PRESENTACION 1.PRESENTACION

POR JOSE ANTONIO LLORENTE , .
OR JOSEANTONIO LLO Por José Antonio Llorente
2. HACIA UN HEXALOGO DEL

PERIODISMO DE MARCA Hay quien puede considerar el concepto de “periodismo de marca” una
POR IVAN PINO expresion contradictoria. Algunos entenderan que las marcas no pueden
3. MC=MC (MI COMPARIA = MEDIO hacer periodismo en sentido estricto. Otros pensaran que el periodismo
DE COMUNICACION) siempre ha formado parte de la comunicacion corporativa. En cualquiera
POR MARIO TASCON de los casos, merece la pena poner en cuestion la premisa con argumen-

tos como los que se presentan en este informe.
4. SOLUCIONES DE PERIODISMO DE

MARCA En LLORENTE & CUENCA abordamos el periodismo de marca no sélo como

AUTORES una posibilidad, sino también como una necesidad para la reputacion de
las organizaciones, tanto mas, en la transicion que vivimos de la comuni-
LLORENTE & CUENCA cacion de masas a la comunicacion en redes.
En las paginas siguientes, compartimos algunos de esos argumentos des-
de las perspectivas complementarias de dos periodistas. Por un lado,
la de Ivan Pino, director de Comunicacion Online de nuestra firma, que
propone una definicién de periodismo de marca en forma de hexalogo
para el ejercicio de la comunicacion corporativa. Por otra parte, desde
su experiencia al frente de medios como Elpais.com o Elmundo.com,
entre otros, Mario Tascon, miembro de nuestra red de consejeros, nos
muestra como se esta desarrollando esta tendencia a nivel internacional.

Te invitamos a conocer y reflexionar sobre estas ideas; y a compartir tus
opiniones en los foros profesionales donde nos encontramos, incluidos los
medios y redes sociales. Seguro que sera un debate interesante.



“El objetivo principal ya
no sera tanto proponer
a los periodistas
informaciones de
interés sino responder
adecuadamente a sus
peticiones”

2. HACIA UN HEXALOGO DEL
PERIODISMO DE MARCA
Por Ivan Pino

A estas alturas, ya sabemos que
las redes sociales no son una
moda pasajera. Por supuesto, hoy
reinan Facebook, Twitter o Linke-
din, y manana pueden ser otras
diferentes. Pero no hablamos de
nombres propios. Hablamos de los
cambios profundos que esta gene-
rando Internet, con sus medios y
redes sociales, en todo el sistema
de comunicacion publica y en la
comunicacién corporativa, muy
en particular.

El crecimiento de usuarios y ser-
vicios a través de las redes esta
detras de, al menos, dos cir-
cunstancias determinantes para
el ejercicio de la comunicacion
empresarial:

e Por una parte, esta poten-
ciando la fragmentacion de
las audiencias de los medios
de comunicacion de masas,
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haciendo cada dia mas nece-
sario dotar a las compahias
de canales propios de comu-
nicacion con sus puUblicos e
interlocutores prioritarios.

e Por otra parte, esta permi-
tiendo a los grupos de interés
(clientes, trabajadores, ciu-
dadanos, inversores...) dejar
de ser receptores pasivos para
convertirse en interlocutores
activos; incrementando asi la
exigencia de transparencia,
responsabilidad e integridad
a las empresas.

La combinacion de ambos facto-
res nos lleva, de forma natural, a
plantearnos una nueva forma de
comunicar desde las organizacio-
nes, y que, en LLORENTE & CUEN-
CA, hemos adoptado con el nom-
bre de “periodismo de marca”
(“brand journalism”, en inglés).

Periodismo y Comunicacién

Los comunicadores siempre he-
mos hecho periodismo para trans-
mitir nuestros mensajes a los
publicos de las organizaciones.
Y casi siempre lo hemos hecho
como fuentes de informacion
para los medios de comunicacion,
que se han encargado de elaborar
y transmitir los contenidos finales
a sus audiencias.

Esta funcion de fuente de infor-
macion es y seguira siendo fun-
damental en la comunicacion
corporativa, aunque con mati-
ces. El objetivo principal ya no
sera tanto proponer a los perio-
distas informaciones de interés
sino responder adecuadamente
a sus peticiones. Las relaciones



“Las empresas deben
utilizar medios propios
(owned media) para
expresarse en primera
persona, de forma
sincera y honesta, ante
los grupos de interés que
sostienen su desarrollo”

tradicionales de las companias
con los medios de comunicacion
seguiran siendo fundamentales
como canal de respuesta en un
mundo hipertransparente.

Sin embargo, ;qué pasa cuando
queremos proponer una informa-
cion? Ahora las companias tienen
la posibilidad de hacerlo directa-
mente, ofreciendo a sus publicos
contenidos de interés. Es aqui,
como canal de propuesta, donde
vemos al periodismo de marca.

La fragmentacion de las audien-
cias masivas y la demanda cre-
ciente de transparencia hacen im-
prescindible que las empresas se
comprometan en primera persona,
sin intermediarios, proponiendo
contenidos valiosos directamente
a sus interlocutores clave (entre
ellos, los propios periodistas).
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Y no hablamos s6lo de marketing
de contenidos. No nos dirigimos
solamente al cliente o consumi-
dor, sino a todos los grupos de in-
terés de la empresa. Ni tampoco
trabajamos Unicamente con con-
tenidos Utiles o sorprendentes,
vinculados a la oferta comercial
de la marca. También abordamos
historias que transmiten los valo-
res de la compania en sus demas
dimensiones: integridad, innova-
cion, liderazgo, finanzas, ciuda-
dania y trabajo.

Nuestro concepto de periodismo
de marca es amplio y exhausti-
vo. Encontramos en su definicion
ideas aparentemente contradic-
torias que merecen una reflexion,
al menos, acerca de los seis pun-
tos siguientes:

e Medios Propios o Ajenos:
;Cuales son los medios que
emplea el periodismo de
marca? Desde nuestro pun-
to de vista, partiendo de la
gestion de la reputacion, las
empresas deben utilizar me-
dios propios (owned media)
para expresarse en primera
persona, de forma sincera y
honesta, ante los grupos de
interés que sostienen su de-
sarrollo. Una capacidad que
era muy limitada antes de la
expansion de Internet, y que
ahora esta abierta a un sinfin
de posibilidades, gracias a los
medios y redes sociales.

En este sentido, consideramos
los medios “ganados” (earned
media) y los “pagados” (paid
media) como extensiones de
los medios propios, que po-
tencian la capacidad de pro-



“El periodismo de
marca debe fundarse
no tanto en la difusion
de noticias como en

el relato de historias
(storytelling)”
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pagacion y posicionamiento
de los contenidos'. En los Ul-
timos se observa un posible
terreno de colaboracion con
los medios y plataformas onli-
ne que estan ahora mismo en
plena redefinicion.

Reputacion mas que Notorie-
dad: El objetivo del periodis-
mo de marca no es maximizar
la conversacion sobre la mar-
ca, ni aumentar su visibilidad
en medios y redes sociales. La
finalidad es cualitativa: susci-
tar expresiones relevantes a
favor de la empresa, de valen-
cia emocional positiva, sobre
las diferentes dimensiones de
su actividad: comercial, la-
boral, sectorial, institucional,
social y financiera.

Nuestro terreno de juego es
el de la reputacion corporati-
va, definida como el “conjun-
to de evaluaciones colectivas
suscitadas por el comporta-
miento corporativo en las dis-
tintas audiencias [grupos de
interés] que motivan sus con-
ductas de apoyo u oposicion
[a la organizacion]”.?

Para suscitar evaluaciones
de apoyo, el periodismo de
marca debe fundarse no tan-
to en la difusion de noticias
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como en el relato de histo-
rias (storytelling), que son la
creacion humana mas efectiva
para la comunicacion de valo-
res y emociones.

En esa logica, el género pe-
riodistico mas adecuado no es
el de la informacion sucinta y
sobria de la nota de prensa,
sino el del reportaje o el de la
cronica, basados en la narra-
cion de acontecimientos con
un punto de vista. Se trata de
evolucionar desde los datos
y hechos hacia las historias y
personas. Esta es la idea que
inspira las soluciones Comm-
Site e IssueBlog de LLORENTE
& CUENCA.

Realidades frente a Ficcio-
nes: Si el objetivo del perio-
dismo de marca es de carac-
ter reputacional, las historias
que elaboremos sélo pueden
basarse en realidades (true
storytelling). Como la propia
reputacion, deben surgir de
las experiencias reales de los
grupos de interés (de las per-
sonas que los conforman) con
las diferentes actividades de
la empresa. No cabe la ficcion,
ni la invencion, ni la falsedad.

A este respecto, Bill Kovach y
Tom Rosenstiel ya nos brinda-

1 Hablamos de medios “ganados” o earned media cuando nuestros contenidos son com-
partidos libremente por usuarios que los consideran lo suficientemente interesantes
como para aumentar su difusion y generar conversacion en torno a los mismos. La deno-
minacion paid media hace referencia a las diversas modalidades de promocion en redes
sociales y otros espacios online, como los tuits patrocinados, los videos patrocinados en
Youtube, los banners segmentados atendiendo al perfil de usuario en LinkedIn o Face-
book, los anuncios patrocinados Adwords en Google, etc.

2 CARRERAS, Enrique; ALLOZA, Angel y CARRERAS, Ana (2013), Reputacion Corporativa,
Madrid, Lid Editorial Empresarial.




“La gestion de los
errores y defectos ya es
parte consustancial de
la actividad empresarial
en un entorno donde

la informacion circula
abiertamente”
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ron una buena guia de actua-
cion en su obra de referencia
“Los elementos del perio-
dismo”3. En su enunciado de
los principios que distinguen
al periodismo, encontramos:
“La primera obligacion del
periodista es la verdad”. Un
deber esencial, que lleva a
los autores a definir la prac-
tica periodistica como una
“disciplina de verificacion”.

También el periodismo de
marca, tal y como lo con-
cebimos, debe respetar esa
disciplina de la verificacion,
aplicando las pautas que re-
comiendan de Kovach y Ro-
senstiel, entre otras posibles:

» Nunca afiadas nada que
no esté.

» Nunca enganes al lector.

» Sé lo mas transparente
posible sobre tus méto-
dos y motivos.

» Confia en tus propias in-
vestigaciones.

»  Haz profesion de humildad.

Transparencia versus Inde-
pendencia: Pero el periodismo
de marca, aln con toda su dis-
ciplina de verificacion, sigue
enfrentandose a un reto im-
portante, el de la credibilidad.
No es una fuente ni un medio
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independiente ;Por qué nadie
va a creer en lo que cuente
una empresa de si misma? Re-
sulta dificil, tanto mas en un
contexto de incredulidad vy
escepticismo generalizado res-
pecto de las instituciones, las
empresas y los medios.

Vencer esta dificultad es po-
sible, pero exige a las empre-
sas una actitud diferente a la
habitual en el tratamiento de
su comunicacion corporativa.
Un enfoque mas amplio de la
transparencia. Una conviven-
cia mas natural con las pro-
pias vulnerabilidades.

Creemos que la gestion de
los errores y defectos ya es
parte consustancial de la ac-
tividad empresarial en un en-
torno donde la informacion
circula abiertamente por las
redes y la sostenibilidad de
los negocios depende de la
innovacion constante. Re-
conocer, corregir o explicar
esas imperfecciones hacen
a la empresa mas humana vy,
sobre todo, mas creible.

Para llevar a la practica esta
orientacion, podemos mirar
hacia el Global Reporting Ini-
tiative (GRI)4, que ya se ha en-
frentado al problema de la cre-
dibilidad de la empresa con los
informes de sostenibilidad. En
concreto, proponen dos princi-
pios para su elaboracion, el de

3 KOVACH, Bill y ROSENSTIEL, Tom (2012): Los elementos del periodismo. Todo lo que los
periodistas deben saber y los ciudadanos esperar. Madrid, Aguilar.

4 GRI4 Sustainability Reporting Guidelines. https://www.globalreporting.org/resource-
library/GRIG4-Part1-Reporting-Principles-and-Standard-Disclosures. pdf
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materialidad y el de equilibrio,
que pueden ser muy Utiles en
el periodismo de marca:

»  En la definicion de los con-
tenidos, se sirven del con-
cepto de “materialidad”
para seleccionar los temas
que “reflejan impactos
significativos de la empre-
sa en la economia, la so-
ciedad o el medio ambien-
te” o que pueden “influir
sustancialmente en las va-
loraciones y decisiones de
los grupos de interés”.

» Ademas, consideran el
criterio del “equilibrio”
para evaluar la calidad
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del contenido: “El repor-
te debe reflejar tanto los
aspectos positivos como
los negativos de los re-
sultados de la empresa
para permitir una valo-
racion global razonable”.

Aplicando tanto la discipli-
na de la verificacion como
los criterios de materialidad
y equilibrio abordamos, es-
pecialmente, las soluciones
NetRelease y VisualResults
en LLORENTE & CUENCA.

Contenidos por Relaciones:
Se suele hablar del perio-
dismo de marca como una
tactica de contenidos, den-
tro del concepto mas am-
plio de branded content o,
incluso, como parte de un
plan de content marketing.
Sea como fuere, se conside-
ra que “el contenido es el
Rey”, una expresion ya topi-
ca en el mundo de la comu-
nicacion online.

Sin negar la importancia de los
contenidos, no debemos olvi-
dar que poco o nada se obtiene
de ellos sin pensar primero en
las relaciones. Cada conteni-
do que publicamos no es sino
un reclamo para relacionarnos
con nuestros interlocutores,
un aliciente para provocar la
conversacion con ellos, una
lamada a la interaccion de los
mismos, en forma de comenta-
rio, de reenvio, de suscripcion,
descarga, mencion, accion...

Alguien podria pensar que
este planteamiento esta muy
alejado del concepto de pe-



“Todo proyecto de
periodismo de marca
deberia partir de una

escucha activa del

interlocutor”
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riodismo, aunque sea de mar-
ca. Pero lo cierto es que forma
parte de su misma naturaleza.
Antes de Facebook, antes in-
cluso de Google, cuando no
existia la “huella digital”, el
maestro de periodistas Loren-
zo Gomis ya explicaba:

“Puede decirse que es mas
noticia aquella que tendra
mas repercusiones, que hara
decir o hacer mas cosas, que
se prolongara mas tiempo en
el medio que la ha dado y en
otros que la recojan™

Desde esta perspectiva, todo
proyecto de periodismo de
marca deberia partir de una
escucha activa del interlo-
cutor en el que buscamos
provocar “repercusiones”;
y abordarse, en la mayoria
de los casos, con la meta de
cultivar relaciones o inte-
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racciones “prolongadas en
el tiempo”, ya sea a través
de las redes, de los medios
o de cualquier entorno don-
de podamos “recoger conte-
nidos”. Asi nos planteamos
la solucién LivingReport en
LLORENTE & CUENCA.

o Del Media al Transmedia: La
anterior reflexion nos lleva
a la ultima cualidad distinti-
va del periodismo de marca,
que es su caracter transme-
dia. Lo importante no es el
medio, ni que sea “online” u
“offline”, sino el contenido y
los interlocutores que parti-
cipan en la comunicacion.

Por lo eficiente que resulta,
en términos de gestion, so-
lemos apoyarnos en medios
y soportes digitales, en In-
ternet, como centro de ope-
raciones; pero siempre con
la meta de hacer llegar esos
contenidos a nuestros inter-
locutores por cuantos cami-
nos nos permitan suscitar in-
teracciones con ellos: video,
publicacion, objeto, evento,
juego, aplicacion, noticia,
redes, web, pelicula...

En este sentido entende-
mos el concepto de narrati-
va transmedia (transmedia
storytelling) definido por
Scolari®: “Un tipo de relato
donde la historia se despliega

5 GOMIS, Lorenzo (1991): Teoria del pe-
riodismo. Como se forma el presente,
Barcelona, Paidos.

6 SCOLARI, Carlos A. (2012): Narrativas
Transmedia. Cuando todos los medios
cuentan. Deusto Ediciones.



“Se buscan periodistas,
se buscan las mecanicas
y las narrativas del
periodismo como forma
de comunicar pero no
solo para los medios de
comunicacioén”

a través de multiples medios
y plataformas de comunica-
cion, y en el cual una parte
de los consumidores [usua-
rios] asume un rol activo en
ese proceso de expansion”.
Con este enfoque, creamos
la solucion ViralResearch en
LLORENTE & CUENCA.

3. MC=MC (MI COMPANjA =
MEDIO DE COMUNICACION)
Por Mario Tascén

Un modelo de comunicacion (el
periodistico) que parecia reserva-
do a los grupos de profesionales
que trabajaban en el interior de
una cabecera, radio o television
convencional ha saltado por los
aires debido a varios factores:
la democratizacion de las herra-
mientas de publicacion, la des-
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aparicion de los intermediarios
tradicionales y el deseo y capaci-
dad de las empresas para dirigirse
directamente a todos sus stake-
holders (accionistas, influencia-
dores, clientes, no clientes, em-
pleados y publico general).

Es este Ultimo factor por el que se
esta desarrollando en todo el mun-
do lo que se denomina periodismo
de marca (brand journalism). Las
companias en muchos casos han
descubierto que la potencia y ca-
pacidad de llegada a la sociedad
que tienen los medios esta ahora
en sus manos y que, en algunos
casos, tiene mucho interés para
ellas practicarlo sin necesidad de
intermediarios. El propio prestigio
de muchas de ellas es muy alto y
eso les otorga una potencia muy
superior a la que han tenido inclu-
so medios especializados a lo largo
de la historia.

La multinacional de productos
para el hogar y alimentacion Uni-
lever acaba de llegar a un acuerdo’
con el propio diario britanico The
Guardian para que “fabriquen”
para ellos portales de contenido in-
teresante para la marca. Se buscan
periodistas, se buscan las mecani-
cas y las narrativas del periodismo
como forma de comunicar pero no
solo para los medios de comunica-
cion, ahora los periodistas tienen
un nuevo papel en las marcas.

Y The Guardian no es el Unico: The
Economist, The New York Times e
incluso el propio WSJ han anuncia-

7 The Guardian (2014) “Guardian Labs
officially launches with Unilever sustai-
nable living partnership”



“Cualquier compaiia,
como cualquier persona,
se ha convertido, con
las nuevas tecnologias

y las redes sociales,

en un medio de
comunicacion”

do planes para poner a disposicion
de las compaiiias sus conocimien-
tos periodisticos y su manera de
trabajar desarrollando para ellas
“periodismo de marca”. Los dia-
rios, azotados por la crisis, buscan
negocio ofreciendo su forma de ha-
cer a quienes hasta ahora solo com-
praban sus espacios publicitarios.
Pero, en muchos lugares, las em-
presas buscan esos contenidos fue-
ra de los medios convencionales.

Algunas multinacionales han sido
pioneras de este nuevo concepto.
Por ejemplo, desde el ano 2012,
hay una cabecera de informacion
econémica en la red llamada The
Financialist, auspiciada por Credit
Suisse. En nuestro pais el propio
BBVA ha tenido portales deporti-
vos con contenidos sobre la Liga de
Futbol; incluso Vodafone mantie-
ne blogs de contenido interesante
como Cooking Ideas alejados del
ejercicio tradicional en el que las
marcas hablaban sobre ellas mis-
mas. Ahora se promueven conteni-
dos de interés directamente para
las audiencias que, en el fondo,
son los clientes.
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Con la caida en los Ultimos afos
de los presupuestos publicita-
rios y los nuevos modelos de
analitica de datos que ofrecen
los medios digitales, muchas
compaiias prefieren producir
directamente contenidos y asi
conocer con exactitud las pre-
ferencias de los consumidores,
frente a pagar por banners o
paginas de publicidad. No solo
aumenta la efectividad, es que
los costes son mucho menores.

El editor y fundador del siliconva-
lleywatcher.com, Tom Forenski, un
famoso periodista que provenia del
Financial Times, ya predijo el fe-
nomeno: “Every company is a me-
dia company” (“cualquier empresa
es una empresa de medios”). El
analista dictd su famosa formula:

EC = MC
Every Company = Media Company

MC = MC
Mi compania = Medio de Comunicacion

Cualquier compania, como cual-
quier persona, se ha convertido,
con las nuevas tecnologias y las
redes sociales, en un medio de
comunicacion.

El periodismo de marca utiliza
la credibilidad y la influencia de
las noticias (y, atencion, su pro-
pio formato) para que una mar-
ca o una corporacion diferencie
su oferta en el mercado. Con el
brand journalism, las marcas se
introducen en la vida diaria de
sus potenciales clientes tratando
aquellos temas que les son comu-
nes. Aspiran a ser el periddico, la
cadena TV, la emisora de radio o
sitio web que leen sus clientes.


http://www.siliconvalleywatcher.com/

“El periodismo de
marca esta creado para
construir reputacion y
afinidad, no para vender
directamente productos
o servicios”

Los expertos diferencian este géne-
ro de otras formas de comunicacion
como aquel en la que el mensaje
no es descaradamente promocio-
nal. Es una forma de verlo.

El periodismo de marca tiene unas
caracteristicas especificas:

e Se basa en los principios del
periodismo tradicional y del
ahora de moda storytelling.
Hay que recordar que tradi-
cionalmente los periddicos
han sido una mezcla de noti-
cias, entretenimiento y edu-
cacion de la audiencia.

o Utiliza las principales herra-
mientas usadas por los me-
dios para la construccion de
narrativas interesantes para
sus lectores:

»  Paginas web
»  Versiones moviles y Apps

»  Géneros periodisticos
(cronica, reportaje, etc.)

» Blogs

»  Fotografias

» llustraciones

» Videos

»  Cronologias

»  Visualizacion de datos
» Infografia y diagramas
»  Contenido de usuarios

»  Redes sociales
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Usa formalmente esos mismos
recursos de manera similar a
la que lo haria un medio, no
como se hace en una campa-
na, N0 COMO en un anuncio.
La forma es importante en los
mensajes. Ha de tener, con to-
das las salvedades, “aspecto”
de informacion, de periddico,
de programa de radio.

Crea historias/reportajes/in-
formaciones basadas en datos,
equilibradas, bien reportea-
das, bien escritas, oportunas
y convincentes. En muchos ca-
sos y en muchas tematicas, la
marca tiene tanta credibilidad
como un medio convencional,
incluso algunas veces mas.
Esto ultimo muchas veces ha
sido olvidado por las empresas
cuando pueden ser los mejores
prescriptores de determinados
asuntos de mucho interés para
las audiencias.

Esta basado en la transparen-
cia, como una de sus principales
bazas, no juega exactamente a
la objetividad. La pertenencia
a una marca es evidente, inclu-
so hace orgullosa ostentacion
de ella, y, por tanto, responde
a sus intereses, pero ha de re-
sultar creible por lo cristalino
de la propuesta.

Comprende y utiliza los valores
de la informacion periodistica,
y sabe que ha de tener rele-
vancia para sus audiencias. Si
no se consigue publico, o aten-
cion del mismo, no sirve.

Es, por definicion, multime-
dia, omnicanal y multiforma-
to porque ya no estamos en



tiempos de los viejos medios:
estamos en un nuevo ecosis-
tema mediatico.

o Considera a los lectores parte
del medio, parte de la conver-
sacion. Tanto en la recepcion
de feedback como en la pro-
pia creacion de las historias,
basandose en lo que hoy se
conoce como periodismo ciu-
dadano, o en la creacion de
“entretenimiento” ciudadano.

o Conecta el periodismo con
los elementos centrales de la
comunicacion estratégicay la
comunicacion de marketing
de las compaiias que muchas
veces han estado aislados en-
tre ellos.

Ademas del ejemplo mencio-
nado anteriormente de The Fi-
nanciallist, Coca-Cola acaba de
cambiar su propia pagina web
corporativa a nivel mundial (Co-
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ca-Cola Company Journey) que
ahora se parece mas a una revis-
ta de tendencias como Esquire,
que a la portada que uno podria
imaginarse para la compania de
Atlanta. El propio The New York
Times ha definido ese sitio web
como “una auténtica pagina de
noticias” para la que trabajan
40 periodistas, disehadores,
fotégrafos e infografistas; una
redaccion que ya quisieran mu-
chos medios. Otras empresas
que crean productos periodisti-
cos donde prescinden de la pro-
pia identidad para convertirse
en referentes en un sector de
conocimiento pueden ser:

e Ohmybusiness, un blog de
Orange sobre las Ultimas

tendencias tecnologicas.

e The Network, un sitio de
Cisco dedicado a noticias de
tecnologia.

e Businesswithoutborders,
una web de negocios sin fron-
teras de HSBC que incluso tie-
ne servicios de informacion
de agencias.

o Freepress, un portal de no-
ticias de Intel enfocado a la
innovacion y la industria de
la computacion y promovido
por Intel.

e Open_ Forum, un sitio de
American Express con infor-

macion para emprendedores.
Es uno de los veteranos. Lan-
zado en el 2007, tiene mas de
200.000 seguidores en Twitter.

e Proyecto Stratos, quizas
el mas llamativo por la in-

PERIODISMO DE MARCA Y REPUTACION CORPORATIVA
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http://ohmybusiness.orange.es/
http://newsroom.cisco.com/
http://www.businesswithoutborders.org/
http://www.intelfreepress.com/
https://www.openforum.com/explore/
http://www.redbullstratos.com/

“El periodismo de
marca esta creado para
construir reputacion y
afinidad, no para vender
directamente productos
o servicios”

mensa repercusion media-
tica que tuvo la accion de
Félix Baumgartner y su sal-
to estratosférico, contado,
visualizado y retransmitido
a todo el mundo en primer
lugar por la propia marca vy,
a continuacion, por miles de
medios, incluidas televisio-
nes que se hicieron eco de
la hazana. No solo es un caso
de contenido de marca, Red
Bull lo manejo como si fuera
un asunto periodistico.

El periodismo de marca esta
creado para construir reputa-
cion y afinidad, no para vender
directamente productos o servi-
cios, aunque al hacer lo prime-
ro, sobre todo en medios digi-
tales, lo segundo se facilita de
una forma que hasta ahora era
imposible.

No hablamos de anuncios pa-
gados, de patrocinios o de pro-
duct placement. No hablamos de
aquellos plumbeos anuncios ca-
muflados de reportajes a los que
luego los diarios ponian el rubro
de “Remitido”. Tiene unas meca-
nicas diferentes y un acercamien-
to a los clientes similar al que han
practicado los periodicos, los me-
dios. Pero, ademas, al desarro-
llarse en un momento en el que
ha cambiado todo el universo de
la comunicacion con la irrupcion
de las redes sociales, los blogs,
y la disminucion de la influencia
de las cabeceras convenciona-
les, han de seguirse también las
nuevas practicas que los nuevos
medios nos han mostrado que son
caminos eficaces para conectar
con la audiencia.

-+ LLORENTE & CUENCA

Muchas son ya viejas conocidas
(transparencia, seriedad, inclu-
so, buena escritura), pero por
el camino los propios medios
las han ido perdiendo, llevan-
doles esto a su crisis. Quienes
quieran practicar de verdad el
periodismo de marca han de
entender lo que los lectores les
exigen para que esa nueva co-
municacion funcione.

Hay sin duda una polémica deon-
toldgica servida entre los propios
periodistas, que critican este uso
diferente de un arma que hasta
ahora era de su patrimonio ex-
clusivo. En muchos casos la dis-
cusion se plantea porque el auge
de este tipo de contenidos se da
cuando las industrias tradiciona-
les dedicadas a la informacion
atraviesan sus horas mas bajas,
con recortes de personal y una
produccion cada dia mas exigua.

Al final, como siempre, el juez
sera el lector, el cliente. Parece
que la transparencia puede fun-
cionar. De momento parece que
muchos de los casos que se han
puesto en marcha cuentan con
la aprobacion de un nuevo indi-
viduo que consume informacion
de forma diferente.

4. SOLUCIONES DE PERIO-
DISMO DE MARCA

LLORENTE & CUENCA ha desarro-
llado seis soluciones destinadas a
evolucionar los instrumentos ba-
sicos de la comunicacion corpora-
tiva, adaptandolos al nuevo con-
texto de la sociedad red: abierta,
global e hiperconectada.

PERIODISMO DE MARCA Y REPUTACION CORPORATIVA
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“:De qué modo

sacar partido de la
informacion de la
que disponemos para
generar conocimiento
compartido?”

NetRelease

¢Es posible refor-
mular la tradicio-
nal nota de prensa
para generar contenidos que emo-
cionen y conecten con los usuarios
mediante la narracion de historias?

Descripcion: Evolucion de la nota
de prensa. Reportaje multimedia
(con imagenes, infografias, videos,
foros, interactivos, descargables y
textos) en micrositio adaptado a
dispositivos moviles, destinado a
comunicar valores a través de his-
torias humanas.

Beneficios:

e Posicionamiento en buscado-
res para términos claves

e Cobertura en medios profe-
sionales y sociales

e Argumentacion favorable en
redes sociales

IssueBlog

¢(Cémo  compartir
en Internet la vi-
sion de la compa-
fAifa, con informacién veraz y ar-
gumentos convincentes, ante una
situacioén que puede resultar criti-
ca para su reputacion?

Descripcion: Herramienta del
gabinete de crisis. Medio social
de publicacion dinamica de no-
ticias y opiniones, en formatos
multimedia y vinculado a redes
sociales. Destinado a servir de
fuente de informacion y conver-
sacion con influyentes en situa-
ciones de riesgo de reputacion.
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Beneficios:

e Rapidez en publicacion de
mensajes

e Capacidad de respuesta en
tiempo real

* Mayor versatilidad en labor
de portavocia

ViralResearch

¢:De qué modo sa-

car partido de la

informacion de
la que disponemos para generar
conocimiento compartido y po-
sicionar a la compafia como un
referente en su mercado?

Descripcion: Plataforma transme-
dia de propagacion de contenidos
basados en estudios e informes:
infografico estatico (JPG) o in-
teractivo (HTML5), publicacion
(PDF), aplicacion (APP), distribu-
cion por eMail (BBDD), eventos
con influyentes, noticias en me-
dios, difusion en redes sociales...

Beneficios:
e Gran visibilidad de marca
e Maxima notoriedad multicanal

¢ Influencia en comunidades clave

VisualResults
“ ¢Coémo presentar los
resultados de una
empresa de forma
atractiva y visual para potenciar su
consumo (y propagacion) en todas
las pantallas?



“¢De qué manera
podemos presentar la
memoria anual de la
compaiiia para generar
interaccion con nuestros
grupos de interés?”

Descripcion: Modelo de presenta-
cion de hechos y datos mediante
visualizaciones interactivas en for-
matos multidispositivo. Destinado
a la explicacion y narracion de
cualquiera de las cinco cuentas de
resultados de las empresas (o de
todas ellas): ademas de la finan-
ciera, la de gobernanza, la social,
la ambiental y la laboral.

Beneficios:

e Ampliacion de audiencias:
ciudadanos y accionistas

e Focalizacion de mensajes
clave

o Captacion de interés en in-
fluyentes

CommSite

¢(Coémo hacer evo-
lucionar la web
corporativa o su
seccion de comunicacion para
reflejar eficazmente el nuevo
modelo de relacién con nues-
tros publicos, basado en la
transparencia?

Descripcion: Transformacion
del sitio web corporativo o de
su sala de prensa en una plata-
forma de periodismo de marca,
orientada a la interaccion con
los grupos de interés, mediante
la publicacion peridédica de con-
tenidos narrativos: auténticos,
humanos y visuales.

-+ LLORENTE & CUENCA

Beneficios:

e Generacion de confianza en
la marca

e Mayor compromiso de stake-
holders

o Credibilidad en situaciones
criticas

LivingReport

:De qué manera

podemos presen-

tar la memoria
anual de la compania para ge-
nerar interaccion con nuestros
grupos de interés y compartir
con ellos los retos a los que nos
enfrentamos?

Descripcion: Evolucion de la
memoria anual (financiera, de
gobernanza y sostenibilidad) ha-
cia una plataforma relacional de
contenidos dinamicos, visuales y
narrativos, en permanente ac-
tualizacion a través de un sitio
web especifico, y vinculado a las
redes sociales de la empresa.

Beneficios:

e Mayor visibilidad noticias
sociales

e Eficiencia en edicion de
memoria

o Creacion de huella digital
favorable

Si deseas mas informacion sobre el concepto y soluciones de Periodismo de Marca de

LLORENTE Y CUENCA, contacta con nosotros en:

PERIODISMO DE MARCA Y REPUTACION CORPORATIVA
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AUTORES

Mario Tascon es Socio director de Prodigioso Volcan, director
del “Manual del espanol para Internet, redes sociales y nuevos
medios” de la Fundacién del Espaiol Urgente y consultor para
empresas como BBVA y Diximedia. Ha sido director general
del area digital del grupo Prisa, director adjunto del diario El
Mundo y el primer director e impulsor de su web elmundo.es.
Ademas, ha asesorado a mas de 15 medios internacionales asi
como al Gobierno Espanol.

Ivan Pino es Director de comunicacion Online. Licenciado en Cien-
cias de la Informacion (Periodismo). 15 afos de experiencia. Es-
pecializado en Comunicacion Online y Responsabilidad Social Cor-
porativa. Comenzo su carrera profesional siendo responsable de
producto de la asociacion CHF. Fue Jefe de Prensa de la Autoridad
Portuaria de Ferrol-San Cibrao y director de consultoria de Octo Eu-
ropa. En LLORENTE & CUENCA, ha trabajado con Repsol, la Caixa,
Gas Natural Fenosa, L Oréal, Gestamp, DKV, USP Hospitales, Turismo Madrid y
Xacobeo 2010, entre otros.
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LLORENTE & CUENCA

CONSULTORES DE COMUNICACION

Consultoria de Comunicacion lider en Espafa, Portugal y América Latina

LLORENTE & CUENCA es la primera consultoria de comunicacion en Espana, Portugal y América Latina. Cuenta con 16 socios y mas de 300 profesionales que
prestan servicios de consultoria estratégica a empresas de todos los sectores de actividad con operaciones dirigidas al mundo de habla hispana y portuguesa.

Actualmente, tiene oficinas propias en Argentina, Brasil, Colombia, China, Ecuador, Espafia, México, Panama, Peru, Portugal y Republica Dominicana.
Ademas, ofrece sus servicios a través de companias afiliadas en Estados Unidos, Chile, Bolivia, Uruguay y Venezuela.

Su desarrollo internacional ha llevado a LLORENTE & CUENCA a convertirse en 2011 y 2010 en una de las cincuenta compafiias de comunicacion mas impor-
tantes del mundo, seglin el Ranking anual elaborado por The Holmes Report. En 2013, ocupa el puesto 51 del Ranking, asciendo una posicion respecto a 2012.
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d+i es el Centro de Ideas, Analisis
y Tendencias de LLORENTE & CUENCA.

Porque asistimos a un nuevo guion
macroeconémicoysocial. Ylacomunicacion
no queda atras. Avanza.

d+i es una combinacion global de relacion
e intercambio de conocimiento que
identifica, enfoca y transmite los nuevos
paradigmas de la comunicacion desde un
posicionamiento independiente.

d+iesunacorriente constante de ideas que
adelanta nuevos tiempos de informacion
y gestion empresarial.

Porque la realidad no es blanca o negra
existe d+i LLORENTE & CUENCA.

www.dmasillorenteycuenca.com
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