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Introduccion

Quienes estéis familiarizados con el ejercicio del periodismo sabréis que las
noticias suelen estructurarse de acuerdo con un esquema llamado pirami-
de invertida (orden decreciente de importancia), que consiste en anteponer
los datos maés relevantes y relegar al final las informaciones mas superfluas,
desechando el orden cronoldgico. Siguiendo este esquema, los periodistas in-
tentan condensar la informacién crucial de los hechos que narran en el primer

parrafo de la noticia.

Idealmente, ese primer parrafo -denominado lead— da respuesta a las seis pre-
guntas esenciales que definen todo acontecimiento: qué, quién, cudndo, dén-
de, como y por qué. Son las famosas 6 W (reciben este nombre porque, en
inglés, estas seis palabras contienen la letra w).

A la hora de encarar el aprendizaje de las relaciones con los medios, nosotros
emplearemos la misma férmula y, para irnos situando, empezaremos dando
respuesta a estas seis cuestiones: ;qué son las relaciones con los medios?, ;a
quién se dirigen?, jcudndo?, ;dénde?, ;como? y jpor qué? Asi definiremos,
desde el primer momento, el alcance de este &mbito de actuacién, el mas em-

blematico de las relaciones publicas.
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1. Qué (What)

Las relaciones con los medios parten de una premisa que constituye la piedra
angular de las relaciones publicas: siempre resultara mas creible lo que otros
cuenten sobre uno que lo que uno cuente sobre si mismo. Si esos otros, ade-
mas, son percibidos como parte no implicada (y por tanto no remunerada),
la credibilidad se dispara.

Con base en esta premisa, durante mas de un siglo las relaciones publicas se
han centrado por encima de cualquier otra cosa en la maximizacion de la co-
bertura medidtica (positiva). Tal como afirman Lloyd y Toogood (2015, pag.
6), «giving newspaper reporters and editors comprehensible narratives was the
main —for some the only- job of the PR man for much of the twentieth cen-
tury». Por ello muchos proyectos comunicativos han medido su éxito o su
fracaso por el rasero de los clippings. Inicialmente fueron las apariciones en la

prensa escrita. La radio se sumé después y, finalmente, se afiadio la television.

Considerada a menudo un matrimonio de conveniencia, la alianza entre los
profesionales de la comunicacién corporativa y los medios de comunicacion
tradicionales ha sido también durante mucho tiempo la tinica opcién que te-
nian las organizaciones para que sus mensajes llegaran a publicos masivos y
potencialmente dispersos. Mientras estos medios mantuvieron el monopolio
de la comunicacién de masas, la optimizacién de cualquier accion de relacio-
nes publicas pasaba por su difusion via prensa, radio y television. Ningan otro
prescriptor resultaba tan eficaz como el periodista en cuanto a capacidad am-
plificadora y movilizadora.

Con la eclosién y rapidisima consolidacion de los social media (particularmen-
te los blogs y las redes sociales), este esquema se ha dinamitado en gran me-
dida. Asi, hoy en dia son cuando menos tres las alternativas que cualquier or-
ganizacion tiene para comunicarse con sus publicos sin que la amplitud y dis-
persion territorial de estos supongan limitacion alguna. La primera es comu-
nicarse directamente con ellos a través de las plataformas dialogicas y relacio-
nales que internet pone a su alcance (desde los websites corporativos hasta las
fan pages de Facebook pasando por un blog dedicado, por ejemplo, a analizar
el sector en el que opera nuestra compafiia). La segunda es llegar a nuestros
publicos a través de social media gestionados por otros pero que pueden ser
permeables (e incluso receptivos) a los mensajes que nosotros tengamos inte-
rés en divulgar. Y la tercera es seguir utilizando los medios de comunicacién
tradicionales como correas de transmisién para que sus audiencias reciban los

contenidos que nosotros pretendemos difundir.
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Aqui nos ocuparemos de estas dos ultimas alternativas dado que, en cierto
modo, forman parte del mismo dmbito de actuacion: las relaciones con los
medios. Y es que, como veremos enseguida, buena parte de las practicas que
durante décadas nos han permitido influir en los contenidos de los medios
de comunicacién convencionales pueden —deben- adaptarse a la 16gica de los

social media.

Con todo, emerge un nuevo concepto -la denominada mediatizacion estra-
tégica— que esta llamado a complementar (segiin unos) o a reemplazar (segin
otros) las relaciones con los medios tal como las conocemos. Segin Zerfass,
Verci¢ y Wiesenberga (2016):

«the concept of strategic mediatization blurs what used to be constitutive borders between
advertising (paid publicity) and media relations (earned publicity), mass media, and ot-
her noncore media organizations, who are creating content either as sources or multi-
pliers».

Y es que, cuando fallan las relaciones con los medios o como via para reforzar
el impacto que podamos conseguir a través de ellas, las organizaciones estan
apostando de manera creciente por dotarse de sus propios medios de comu-
nicacién (brand journalism) y de sus propios social media (blogs corporativos,
presencia en redes sociales, etc.). Esta estrategia de medios propios (owned) re-
fuerza la estrategia de medios ganados (earned) porque contribuye a posicionar
a las marcas como referentes en un determinado dmbito (via content marketing)
y a destacar asi su valor como fuente a los ojos de los periodistas y demas in-
fluencers.
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2. Quién (Who)

Tradicionalmente, las relaciones con los medios se han sustentado de hecho
en las relaciones con los periodistas, es decir, con las personas que se dedi-
can profesionalmente a elaborar contenidos informativos, interpretativos y de
opinién para la prensa escrita (diarios, revistas y suplementos), la radio y la
television. Cuando queremos que estos medios difundan algtin mensaje afin
a los intereses de nuestra organizacion, contactamos con el periodista para
transmitirselo. En este sentido, el periodista acttia como gatekeeper (guardaba-
rrera) y —en sintonia con los criterios de noticiabilidad que impregnan la cul-
tura periodistica y de acuerdo con las rutinas profesionales existentes— activa
un mecanismo de criba en el que él no siempre tiene la Gltima palabra (a me-
nudo los jefes de seccién o el consejo de redaccion tomaran la decision defi-
nitiva), pero que en cualquier caso acabara determinando si ese mensaje sera

incorporado de algtin modo o no al discurso del medio en cuestién.

En este sentido, para maximizar nuestras posibilidades de éxito, es convenien-
te conocer bien al periodista al que nos dirigimos (a ser posible, tener incluso
una relacién cordial con €l) y conocer también el ecosistema mediatico en el
que desarrolla su actividad. Una de las cosas que més molestan al periodista
es recibir informacién de alguien que no se ha tomado la molestia de com-
probar cudles son los &mbitos que suele cubrir, cudl es el foco tematico de su
medio/seccion/programa y qué condicionantes basicos le afectan (por ejem-
plo, su pertenencia a grandes conglomerados mediaticos como puedan ser, en
Espafia, Prisa, Godd, Vocento, Unidad Editorial, Zeta, Planeta, etc.).

Actualmente, sin embargo, en las relaciones con los medios los periodistas han
dejado de ser los inicos actores de referencia. A estas alturas del siglo xxI, cual-
quier organizacion que se plantee seriamente su actuacién en el &mbito de las
relaciones con los medios debe incluir en él las relaciones con los social media
o medios sociales. En consecuencia, emergen nuevos interlocutores, como los
blogueros, los igers (usuarios intensivos de Instagram), los tweeters (tuiteros),
los viners (usuarios destacados de la app Vine) o los youtubers.

Algunos miembros de estos colectivos son muy activos y obtienen gran predi-
camento. En ocasiones, el nimero de personas que los siguen y sobre las que
pueden ejercer cierta influencia sobrepasa incluso a la audiencia de medios
de comunicacion consolidados. Ademas, actGan como prescriptores particu-
larmente eficaces para publicos que, como es el caso de los adolescentes, no
se han incorporado al consumo generalizado de los medios de comunicacién
tradicionales y probablemente no llegardn a hacerlo masivamente, de modo

que constituyen una via alternativa para impactar en dichos publicos.
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Las organizaciones, consecuentemente, han ido acercdndose a estos nuevos
influencers —.como quien explora una nueva senda- con la intencién de conse-
guir que también participen en la difusién de los mensajes corporativos que
necesitan divulgar. ;Cudl es la receta mas efectiva para tratar con ellos y con-
seguir que contribuyan a los objetivos estratégicos de nuestra organizacién?
Pues la misma que debemos aplicar con los periodistas: conocerlos lo mas a
fondo posible. Necesitamos, pues, saber cudles son sus intereses, qué los mo-
tiva, qué esperan de nosotros, como trabajan, en qué temas se focalizan, cobmo

se relacionan entre si, etc.

Tanto en el caso de los periodistas como en el de estos nuevos influencers, re-
sulta esencial ir construyendo una base de datos que nos facilite su identifica-
cién y el contacto con ellos. Y dada la movilidad que existe en la profesion pe-
riodistica y la volatilidad de modas y tendencias que se registra en el entorno
en linea, mantener esta base de datos actualizada deberia ser siempre una tarea

prioritaria si queremos dedicarnos a las media relations.

2.1. Periodistas

Yo mismo he trabajado de periodista y me he relacionado profesionalmente
con un sinndmero de periodistas tanto en el entorno académico como en el
ejercicio de mi actividad como consultor de comunicacion estratégica. De he-
cho, incluso he convivido durante muchos afios con una persona dedicada a
este oficio. Ademas, he liderado un estudio académico orientado a desentrafiar
qué es lo que mds valoran los periodistas de los profesionales de las relaciones
publicas y qué es, en cambio, lo que mas detestan a partir de centenares de
entrevistas a periodistas en activo.

Hace algunos afios publicamos un avance de los resultados de este estudio
(Lalueza y Estanyol, 2013) basado en las primeras cuarenta entrevistas reali-
zadas. A continuacién, revisaremos sus principales conclusiones, puesto que
nos aportan pistas muy valiosas a la hora de interactuar con los profesionales
del periodismo.

A modo de contextualizacién, debemos partir de la base de que los propios
periodistas son conscientes de que su profesion esta atravesando una crisis
profunda. La precarizacion de las condiciones laborales, la pérdida de presti-
gio y credibilidad, la caida de los ingresos publicitarios, lo que yo denomino
la juniorizacion de la profesion (los periodistas mds veteranos y experimenta-
dos han sido expulsados de los medios —a través de innumerables expedientes
de regulacion de empleo reconocidos o encubiertos- sin haber tenido apenas
ocasion de traspasar sus conocimientos a las nuevas generaciones de profesio-
nales), la creciente carencia de periodistas verdaderamente especializados en
determinados &mbitos tematicos y la desorientacién causada por la irrupciéon
de los social media son algunos de los factores que mas han incidido en esta

crisis.

Referencia bibliografica

Lalueza y Estanyol (2013).
http://
revistarelacionespublicas.uma
.es/index.php/revrrpp/arti-
cle/view/187/125.
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Como ciudadanos, esta coyuntura deberia preocuparnos seriamente porque lo
que se halla en riesgo es la capacidad real que tienen hoy en dia los medios
de comunicacién para ejercer el rol crucial que se les atribuye en las socieda-
des democraticas como garantes de una opinién publica libre y bien informa-
da. Sin embargo, como profesionales de la comunicacién corporativa debe-
mos reconocer honestamente que la encrucijada en la que actualmente se en-
cuentran los medios de comunicacién tradicionales nos beneficia porque hace
que los periodistas se muestren mas receptivos a los contenidos que podamos
proponerles nosotros (media pitching) e incluso los conduce a solicitarnos de
forma proactiva ideas y materiales para generar con ellos piezas periodisticas
(media catching).

Tal como acabamos de apuntar, muchas redacciones se han juniorizado y se
nutren de periodistas poco experimentados, con una agenda de contactos li-
mitada y con menor capacidad de levantar temas propios. Ademas de junio-
rizarse, las plantillas de los medios se han adelgazado considerablemente, 1o
cual conlleva que menos profesionales asuman mas trabajo y necesiten mas
que nunca el apoyo que les brindan las agencias de relaciones publicas y los
gabinetes de prensa. Al fin y al cabo, de acuerdo con Morris y Goldsworthy
(2008, pag. 27):

«the media’s modes of production and, very importantly, their costs of production, as-
sume the existence of a well-resourced PR industry able to supply or, at the very least
help with, the production of media content».

Por otra parte, la complicada situacion financiera de los grupos mediaticos y
la precariedad laboral existente (altos indices de paro en la profesiéon y uno de
cada cuatro periodistas en activo trabajando como auténomo) comportan que
los periodistas acaben siendo mas sensibles a las presiones de los anunciantes y
que se muestren menos beligerantes ante los poderes politicos y econémicos.
Segun el Digital News Report 2016, del Instituto Reuters, el 53 % de los usuarios
de medios digitales en Espafia considera que los medios de comunicacién no
son independientes a causa la influencia politica, mientras que el 51 % los
considera dependientes de los grandes anunciantes y los accionistas. Y segin
el Informe Anual de la Profesion Periodistica 2015, elaborado por la Asociacion
de la Prensa de Madrid (APM), el 75 % de los periodistas contratados y el 80 %
de los periodistas que colaboran en los medios como auténomos tuvieron que
ceder a las presiones recibidas durante aquel afio para que modificaran signi-
ficativamente alguno de los contenidos que pretendian publicar/emitir.

Solo asi se explica que el conflicto y la negatividad (que constituyen desde
siempre parte esencial de los criterios de noticiabilidad periodisticos) ahora
queden tan a menudo en suspenso a favor las noticias positivas impulsadas
por los responsables de comunicacion corporativa de empresas e instituciones.
¢De veras podemos esperar, por ejemplo, que un diario sea critico con las malas

practicas de una determinada entidad bancaria si las deudas que arrastra el
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grupo medidtico al que pertenece el rotativo con esa entidad convierten de
facto al banco en copropietario del medio? Tal como nos recuerdan Morris y
Goldsworthy (2008, pag. 30):

«the even less-publicized side of media relations work, PR’s dark side of the moon, is the
role it plays in suppressing or at least minimizing the reporting of bad news».

No deberia sorprendernos, por tanto, que muchos periodistas coincidan en
considerar necesaria la labor de los relaciones publicas y que al mismo tiempo
estimen que la dependencia que tienen los medios respecto a los gabinetes de
comunicacién se ha incrementado significativamente en los Gltimos tiempos.
De hecho, para ser mas precisos, deberiamos hablar de interdependencia, puesto
que los relaciones publicas también necesitan a los medios de comunicacién
para divulgar y amplificar sus proclamas.

Sin embargo, reconocer la interdependencia existente entre ambas discipli-
nas no significa que dicha interdependencia sea del gusto de todos. Algunos
periodistas la valoran positivamente y hablan de «sinergia», «complicidad»,
«necesidad reciproca», «respeto mutuo», «colaboracién», «cooperacién», «for-
mar un equipo», «las dos ruedas de una bicicleta», «relacion win-win» y otras
expresiones afines. Otros, en cambio, se muestran criticos o, cuando menos,
ambivalentes: «<somos amigos y enemigos a la vez», «facilitan pero obstaculi-
zan», «relacién de interés/conveniencia», «desconfianza mutua», «conflicto»,

«enfrentamiento», «intereses antagénicos», etc.

Tratandose de una relacioén de pretendido interés mutuo, cabe considerar que
deberia ser cuidada por ambos colectivos con el mismo afan. Aunque hace
unos afios muchos periodistas tendian a considerar que los relaciones ptblicas
tienen mas interés que ellos en mimar dicha relacién y que también tienen
mas que perder si no lo hacen, el panorama actual (con un papel mucho me-
nos hegemoénico de los medios tradicionales como instrumentos de comuni-
cacion social y configuradores de la opinién publica) cuestiona fuertemente
esta apreciacion. Los periodistas, al fin y al cabo, siguen necesitando fuentes
informativas, y las empresas e instituciones tienen con mucha frecuencia la
capacidad de ejercer como tal. En palabras de Lloyd y Toogood (2015, pag. 2):

«journalism, not much older as an organized profession than public relations, has come
to depend on it even as it scorns it. That dependence is not less today: in some cases,
it is greater».

Sea quien sea el colectivo que tenga mds que ganar y mds que perder en esta
relacion (que, como hemos visto, puede ser ademas una relaciéon muy dinami-
ca), lo cierto es que las reglas del juego estan claras y son bien conocidas tanto
por los periodistas como por los profesionales de las relaciones publicas. Lo
que hacemos los relaciones publicas es aportar informacién sesgada, parcial
e interesada, y lo hacemos cuando mas nos conviene y del modo en el que
mas beneficia a nuestras organizaciones. Los periodistas, a su vez, procuran
saltarse al relaciones publicas de turno si lo perciben como un obstaculo para

acceder a la fuente o a la informacién corporativa que realmente les interesa,
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aunque al hacerlo tienen plena conciencia de que estan transgrediendo las re-
glas del juego. Del mismo modo, los profesionales de la comunicacién corpo-
rativa también transgredimos estas reglas no escritas cuando, por ejemplo, nos
saltamos al redactor que ha actuado para nosotros como interlocutor habitual
y contactamos directamente con su redactor jefe o con el director del medio
para ahorrarnos algunos pasos en el proceso de gate-keeping.

Pero de lo que no cabe duda es de que, si la relacion sigue viva tras mas de
un siglo de vicisitudes, es porque los intereses de los periodistas y los de los
relaciones publicas sintonizan a menudo. Las funciones asumidas por los re-
laciones publicas, eso si, pueden merecer al periodista consideraciones muy
dispares segin se produzca o no dicha sintonia.

Cuando existe sintonia, el relaciones ptblicas es visto como alguien que faci-
lita el trabajo al periodista; que organiza, unifica y valida informacion 1til; que
proporciona un canal sistematizado para interactuar con las entidades capaces
de generar noticias; que aporta el plus de la profesionalidad a la actividad co-
municativa de las organizaciones; que posibilita que el periodista esté perma-
nentemente al dia en los &mbitos que cubre pese al actual contexto de satura-
cién informativa; que propone temas y contenidos de interés, y que facilita el
acceso a personajes esquivos y los alecciona sobre como lidiar con la prensa
atendiendo a las necesidades de esta. En cambio, cuando no se produce esa
sintonia, el relaciones publicas es percibido por el periodista como alguien que
intenta disfrazar de noticia lo que no es mas que publicidad (o, peor aun, re-
mite contenidos publicitarios sin apenas esforzarse en maquillarlos); que actaa
como barrera obstaculizando el acceso a informaciones y a fuentes de interés
noticioso, impidiendo asi que el periodismo ejerza su principal funcién social;
que intenta «intoxicarle», manipularle o «venderle motos», y que condiciona
excesivamente la agenda informativa.

Con todo, los propios periodistas admiten que las entidades que no realizan
actividades de comunicacién y relaciones publicas acaban apareciendo en los
medios tinicamente por temas que las afectan negativamente. Es 16gico, pues,

que cada vez sean menos las organizaciones que se resisten a entrar en el juego.

Asi, hace unas décadas, solo las grandes multinacionales y las principales ins-
tituciones de la Administracién ptblica contaban con gabinetes de prensa de-
dicados a intentar influir en los contenidos de los medios de comunicacién.
Hoy en dia, desde la start-up méas mintscula hasta la institucion mas local, pa-
sando por la pyme aparentemente mas —periodisticamente hablando- insulsa,
cuentan con al menos una persona que se ocupa de las relaciones con los me-

dios de manera mas o menos proactiva.
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2.2. Nuevos influencers

«Las empresas se han rendido a la evidencia: los influencers tienen un potencial iniguala-
ble como prescriptores de sus productos y servicios. Las publicaciones de los influencers
son consideradas por sus seguidores mas convincentes que la publicidad tradicional y
funcionan de forma muy eficaz en camparias de lanzamiento o reposicionamiento de
productos, asi como en estrategias de branded content».

Asi se afirma en la guia Trabajar con influencers. Férmulas para una relacion eficaz,
difundida por la Asociacion de Empresas Consultoras en Relaciones Publicas

y Comunicaciéon (ADECEC) en verano de 2016.

Y es que, tal como se apunta en Brown y Waddington (2013):

«when handled well, social media lets brands recruit ambassadors and cheerleaders, who
once engaged have the ability to turbo-charge natural word of mouth and act as the first
line of defence when things go wrong».

De todos los influencers de nuevo cufio ligados al entorno de los social media
que han ido surgiendo a lo largo de los altimos lustros (convertidos en objeto
del deseo como veiamos por parte de empresas e instituciones que persiguen
impactar en determinados publicos a menudo esquivos a la influencia de los
medios convencionales), los blogueros son sin duda los que tienen mas reco-
rrido y los que han sido estudiados mas a fondo. Buena parte de las caracte-
risticas adjudicables a este colectivo serian extrapolables a otros mas recientes
vinculados especificamente a plataformas como YouTube o Instagram, aunque
desde luego no todas.

Para intentar conocer a estos nuevos lideres de opiniéon de manera tan exhaus-
tiva como sea posible, resulta imprescindible empezar profundizando también
en el fenomeno que les da carta de naturaleza: los social media.

Los medios sociales son plataformas en linea que propician la participacion
activa del usuario final no profesionalizado al capacitarlo para compartir con
otros usuarios los contenidos que él mismo ha creado, para comentar conte-
nidos creados por otros y para generar, de manera colaborativa, contenidos
nuevos. Foros, blogs, microblogs, wikis, redes sociales, agregadores de conte-
nidos y universos virtuales constituyen las principales categorias de social me-
dia, aunque a menudo los limites entre una y otra aparecen difusos. Twitter,
por ejemplo, es el prototipo de los microblogs, pero a la vez tiene mucho de
red social. Del mismo modo, Wikipedia es el mas emblemaético de los medios
wiki pero incluye también un entramado de foros en linea a través de los cua-
les puede debatirse sobre cada entrada de la llamada enciclopedia libre.

Referencia bibliografica

Trabajar con influencers. For-
mulas para una relacion eficaz:

http://www.adecec.com/pdf/
adecec_presenta_la_guia_
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%80%9D_.pdf
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Tal como hemos evidenciado en la definicién aportada, uno de los elementos
que definen —al menos en teoria— al usuario final de los medios sociales es que
la actividad que desarrolla en ellos no estd profesionalizada. En un principio
se entendio asi porque los medios sociales permiten la creacién y el intercam-
bio de contenidos generados por el usuario y, segin la Organizacion para la
Cooperacion y el Desarrollo Econémicos (OECD), una condicion sine qua non
para poder hablar de user-generated content es que se realicen al margen de las
rutinas y practicas profesionales.

Sin embargo, si una cosa han demostrado los social media a lo largo de su atin
relativamente breve existencia es que constituyen un fen6meno extraordina-
riamente dindmico. Asi, a medida que, por ejemplo, determinados blogueros
fueron sumando seguidores y se convirtieron en prescriptores respetados, las
marcas de acercaron a ellos para intentar influir en los contenidos que com-
partian, con la pretension de convertir los blogs en vehiculos promocionales
tal como habian procurado hacer con mayor o menor fortuna durante déca-
das con los medios de comunicacion tradicionales a través de los gabinetes de
prensa. Inicialmente, el acercamiento a los blogueros se llevo a cabo mediante
obsequios y atenciones. Posteriormente, pagando sumas de dinero a cambio
de inserciones publicitarias. En una altima etapa (la que vivimos actualmente),
las marcas pagan a menudo a los blogueros para que difundan determinados

contenidos de tal modo que no sean percibidos como contenidos publicitarios.

Al margen de las implicaciones éticas que tiene esta Gltima practica (implica-
ciones que, por otra parte, no deberiamos pasar por alto), lo cierto es que con
el paso del tiempo se ha consolidado la figura de 1o que ha venido a llamarse
professional blogger, es decir, una persona que se gana la vida (en ocasiones es-
pléndidamente, por cierto) a base de gestionar un blog. Si retomamos la defi-
nicion de social media antes apuntada, nos daremos cuenta de que el concepto
de bloguero profesional constituye en si mismo un flagrante oximoron, puesto
que lo que define la esencia de los medios sociales es precisamente la no mo-
netizacion de los contenidos por parte del usuario que los ha creado. Visto lo
visto, no obstante, tal vez esta concepcién mas ortodoxa de los medios socia-
les deba ser considerada excesivamente purista y requiera cierta flexibilizacién
para dar cabida a actividades que, al menos en determinados casos, se presen-

tan como claramente profesionalizadas mas que como meros pasatiempos.

Aunque hay quien discute atin su existencia, la llamada cultura blogger ya ha
sido objeto de numerosos estudios, especialmente a partir del debate abierto
en 2005 por el emprendedor y bloguero francés Loic Le Meur. En general, estos
estudios coinciden en considerar que los blogueros:

e Disfrutan compartiendo sus pensamientos y sus vivencias.

e Colaboran entre ellos a escala global e interactian presencialmente a es-

cala local.
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e Buscan el prestigio, la notoriedad, el reconocimiento.

¢ Tienen en la rapidez y la inmediatez valores clave.

e Aman las primicias y las exclusivas.

e Luchan para preservar su independencia.

e Construyen conocimiento pero no de forma lineal sino concéntrica.

e Configuran una red en la cual se retroalimentan los unos a los otros cons-

tantemente.

e Abrazan la subjetividad sin disimulo, entronan las opiniones y potencian

los debates criticos.

¢ Necesitan alimentarse de multiples fuentes.

e Se sienten miembros de un colectivo que comparte determinados c6digos

de conducta.

Para cualquiera que conozca a fondo el mundo del periodismo, se hace ense-
guida evidente que en muchos aspectos la cultura blogger tiene claras conco-
mitancias con la cultura periodistica (necesidad de fuentes informativas, vo-
luntad de independencia, ritmos acelerados, sed de primicias, etc.). De hecho,
las dos principales diferencias entre el perfil de periodista y el de bloguero se
han ido diluyendo progresivamente a medida que las empresas e instituciones
han puesto los blogs en su punto de mira con voluntad promocional.

La primera de estas diferencias era que el bloguero habia nacido como una
figura mucho mas independiente que solo debia rendirse cuentas a si mismo'y,
en todo caso, a sus seguidores. El periodista, en cambio, se halla en general mas
condicionado por sus superiores, por los anunciantes, por la linea editorial del
medio y los intereses empresariales del grupo al que este pertenece. A medida
que las marcas han ido poniendo sus zarpas en los blogs, sin embargo, esta

supuesta independencia a menudo se ha visto seriamente comprometida.

La segunda diferencia era que, como hemos visto, al bloguero se le presupo-
nia un desarrollo no profesional de su actividad, mientras que el periodista
si aspira a ganarse la vida ejerciendo como tal. Conforme la situacion laboral
en muchas empresas periodisticas se hace cada dia mas precaria y, al mismo
tiempo, muchos blogueros consiguen superar el umbral de rentabilidad y op-
tan por vivir de sus blogs, también esta diferencia se acaba diluyendo. Y para
acabar de complicarlo todo, cada vez son maés los periodistas que deciden crear

y mantener su propio blog ya sea por imperativos del medio donde trabajan,
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como via para dar salida a las informaciones que justamente no tienen cabida
en ese medio o como estrategia para reforzar su marca personal en un entorno
de creciente incertidumbre laboral.

Si existen tantas similitudes y las diferencias tiende a desvanecerse, ;debemos
poner en el mismo saco a blogueros y periodistas y darles el mismo trato den-
tro del ambito de actuacién de relaciones con los medios? Pues lo cierto es
que esta cuestiéon, como tantas otras vinculadas a los social media, ha ido evo-
lucionando con bastante rapidez.

Cuando se inici6 el fenémeno de los blogs, los periodistas miraban a sus au-
tores por encima del hombro y muchos se sentian incluso insultados cuando,
por ejemplo en una convocatoria de prensa, detectaban que entre los convo-
cados se incluia a blogueros. Este rechazo se sustentaba en la carencia de una
formacién académica especifica por parte del bloguero, en la inexistencia de
un codigo deontolégico que regule el ejercicio del «bloguismo» y, presumible-
mente, en la intuicion de que esta nueva figura podia contribuir a desestabili-
zar el ya muy deteriorado modelo de negocio de los medios de comunicacion.
En aquel momento fundacional, la mayor parte de los blogueros tendian a
sentirse halagados cuando se los equiparaba, del modo que fuera, a los profe-

sionales del periodismo.

A medida que los blogueros fueron tomando conciencia de su poder como in-
fluencers 'y, sobre todo, a medida que las marcas se fijaron en ellos como poten-
ciales instrumentos promocionales (a partir de numerosos estudios que reve-
laron que el contenido de los blogs podia incidir fuertemente en las decisiones
de compra), las cosas empezaron a cambiar. Los periodistas aceptaron resigna-
damente que los blogueros habian venido para quedarse y empezaron a tolerar
su presencia en aquellos actos dirigidos antafio inicamente a los profesionales
del periodismo. En paralelo, los blogueros dejaron de sentirse halagados por
su equiparacion a la figura del periodista y reclamaron de forma creciente un
trato diferencial por parte de empresas e instituciones, un trato acorde con
su capacidad de influencia y, sobre todo, con sus necesidades especificas. Los
blogueros méas reconocidos, de hecho, empezaron a aspirar mas bien a recibir

un trato equiparable al de una celebrity que al de un periodista.

Y en el interin, los medios de comunicacion abrieron de par en par sus puer-
tas a la blogosfera (bajo la vieja consigna de «si no puedes con tu enemigo,
anete a él»), mientras que incluso algunos de los periodistas mas reticentes
al fenobmeno blogger acababan inaugurando su propio blog. En la actualidad,
a menudo ambos colectivos se observan ain mutuamente con indisimulado

recelo pero tienen totalmente asumido que estdn condenados a convivir.

Retomando, pues, la cuestion que suscitaba esta digresion evolutiva: ;debemos
dar el mismo trato a blogueros y periodistas dentro del &mbito de actuacién

de relaciones con los medios? La respuesta es si y no. Me explicaré.
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La respuesta es «si» porque un buen profesional de las relaciones con los me-
dios siempre debe dar a sus interlocutores un trato lo mas personalizado posi-
ble. En consecuencia, no importa si se trata de un periodista, de un bloguero o
de un youtuber, nuestra funcién es siempre la misma: facilitarle su labor apor-
tandole valor (informacioén, contactos, oportunidades, etc.) y dando respues-
ta a sus necesidades especificas. Tal como se apunta en Brown y Waddington
(2013):

«tailored content that fits distinct social platforms and meets the needs of the specific
audience is likely to develop in the same way as it did for traditional PR professionals
who once had to write different releases for different sectors —be that trade, consumer,
local or national».

Y la respuesta es «<no» porque, l6gicamente, las necesidades de -pongamos por
caso- un instagramer difieren en mucho de las necesidades del redactor de una
revista especializada en economia y negocios. Mientras que este ultimo valo-
rara particularmente que le facilitemos, por ejemplo, sesudos y detallados in-
formes centrados en los resultados financieros de nuestra compaifiia, un ins-
tragramer valorard mucho mas que le brindemos la oportunidad de hacer fo-
tografias desde un lugar habitualmente inaccesible, tal como hizo Movistar en
el aflo 2014 al invitar a un grupo de igers a tomar instantaneas desde la azotea
del edificio de Telefénica ubicado en la Gran Via madrilefia.
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3. Cuando (When)

En el entorno periodistico, el tiempo es un factor clave. Tal como constatan
Morris y Goldsworthy (2008, pag. 41), «all journalists are slaves to deadlines,
the exact times when they have to submit their stories for publication or
broadcast». De hecho, tradicionalmente la labor del periodista se organizaba
en torno a una serie de rutinas profesionales que venian marcadas por los ho-
rarios de cierre de cada edicién: una vez al mes o a la semana en el caso de las
revistas, una vez al dia en el caso de los diarios, tres o cuatro veces al dia en
el caso de los informativos televisivos y cada hora en el caso de los boletines
radiofénicos. Siguiendo este esquema, el periodista aprehendia y explicaba lo
que consideraba mas relevante de todo lo acontecido desde el cierre de la edi-

cion anterior y hasta el cierre de la proxima.

Los canales tanto de radio como de television que ofrecen noticias 24 horas
al dia empezaron a dinamitar este esquema organizativo. Sin embargo, lo que
lo hizo estallar definitivamente por los aires fue internet y su capacidad para
actualizar en tiempo real las informaciones que divulga. La globalizaciéon ha
contribuido igualmente a generar un ritmo ininterrumpido de difusién infor-
mativa puesto que, cuando el foco es de alcance mundial, permanentemente

se estan produciendo acontecimientos noticiables en un lugar u otro.

Y se trata de una tendencia imparable por mas que movimientos como el slow
journalism o iniciativas como la que anunci6 The Times en marzo de 2016 (de-
jaba de publicar noticias al instante en su website y en sus apps para moviles,
y se limitaba a actualizar sus contenidos tres veces al dia durante las jornadas
laborales y dos veces al dia durante los fines de semana) supongan una reac-
cién contra este frenético non-stop en pro de contenidos de mayor calidad. La
primicia siempre ha sido un valor reverenciado en el mundo del periodismo, y
ahora la tecnologia permite que esta carrera por dar la noticia antes que nadie
no necesite detenerse jamas. Los social media, con su ubicuidad e inmediatez,

lejos de relajar este ritmo lo han espoleado.

Por tanto, cuando nos relacionamos con los medios (tanto los convencionales
como los sociales), la agilidad con la que seamos capaz de responder a sus
requerimientos puede marcar la diferencia entre una estrategia exitosa y un
descalabro irremontable. Una de las cosas que peor tolera el periodista es que
le hagamos perder el tiempo, puesto que es un lujo que no se puede permitir.

Ademads, conviene siempre estar atentos a las rutinas de nuestros interlocuto-
res para maximizar las opciones de atraer su atencién. Convocar una rueda de
prensa en la franja horaria en la que las redacciones de los diarios estan enfras-
cadas en las labores de cierre no es una buena opcién si queremos que acudan

a ella los periodistas que trabajan en estos medios. Convocar a un bloguero


https://www.theguardian.com/media/2016/mar/30/times-rolling-editions-website-sunday-times-apps
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no profesionalizado a un evento que tiene lugar en horario laboral tampoco
es una buena idea: probablemente su actividad profesional principal le impe-
dira asistir a nuestra cita. Lanzar una nota de prensa el dia en el que sabemos
que sucederan un monton de cosas relevantes que concentraran la atencién
de los medios y eclipsaran nuestra informacién es un error de bulto (salvo que
justamente busquemos que pase desapercibida, claro esta).
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4. Donde (Where)

Tradicionalmente, los medios de comunicacién generalistas acotaban sus au-
diencias a partir de criterios territoriales. Ponian su foco informativo priorita-
riamente en aquellos acontecimientos que sucedian en sus areas de influen-
cia (barrio, municipio, regién o pais), puesto que asumian que sus audiencias
también tenian este cardcter local y estaban particularmente interesadas en
saber qué es lo que estaba ocurriendo en su entorno mas proximo. La proxi-
midad, de hecho, funcionaba como uno de los criterios de noticiabilidad mas
recurrentes. Aunque en cierto modo este esquema atin se mantiene, en las al-
timas décadas se han producido dos fenémenos que lo han alterado en gran
medida.

El primero de estos fendmenos es una vez mas la globalizacion, que ya de en-
trada conlleva el nacimiento de medios de comunicacién con vocacion global,
es decir, que aspiran a convertirse en referentes no solo en un determinado
pais, sino —cuando menos- en un conjunto de paises. Sin embargo, a efectos
de lo que aqui no ocupa, es otra de las consecuencias de la globalizacién la
que provoca alteraciones mas notables: las organizaciones cruzan fronteras y

actaan en entornos muy diversos y generalmente alejados de su epicentro.

De este modo, para un periodista californiano que tiene entre sus rutinas pro-
fesionales la cobertura de la empresa local Apple, lo que ocurra en una mina
de la Republica Democréatica del Congo donde se abastece de cobalto una em-
presa china que suministra este mineral al proveedor de baterias de la empresa
fundada por Steve Jobs puede ser noticia de portada. Pero no solo para el pe-
riodista californiano. El mismo acontecimiento puede interesar a los medios
de medio mundo puesto que Apple comercializa sus productos en un mercado
global. La territorialidad que estructuraba y contribuia a jerarquizar los conte-
nidos de los medios se va diluyendo pues.

El segundo fenémeno, muy ligado a la propia globalizacion, es el fenémeno
internet, que rompe las fronteras fisicas al posibilitar que nos comuniquemos
con cualquier persona conectada a la red desde cualquier lugar del mundo. La
Unica barrera (al margen de la brecha digital) es la barrera idiomatica, cada vez
menos significativa gracias a los avances en la traduccién automatica y a la

imparable adopcion del inglés como lengua franca.

Asi pues, tenemos empresas e instituciones que actian mas allé de las fronteras
de los paises que las han visto nacer; tenemos medios de comunicacién que, al
cubrir la actividad de estas organizaciones, también amplian el punto de mira
de su foco territorial originario; tenemos una base tecnolégica que facilita la

comunicacién entre los lugares mas remotos, y tenemos a unos publicos que,


http://comein.uoc.edu/divulgacio/comein/es/numero52/articles/Article-Ferran-Lalueza.html
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ante este entorno crecientemente transfronterizo, tienden a interesarse mas
por lo que sucede en determinados d&mbitos teméaticos que por lo que sucede
en determinados ambitos territoriales.

Toda esta situacion, marcada por una complejidad que explica que en paralelo
se desarrollen también exitosamente medios de comunicacién hiperlocales,
nos plantea al menos una oportunidad y un reto desde la perspectiva de las
relaciones con los medios. La oportunidad es la de acceder a publicos focaliza-
dos en un determinado nicho tematico que, a base de aunar a personas geo-
graficamente dispersas, pueden constituir audiencias cuantitativamente rele-
vantes y al mismo tiempo segmentadas a partir de sus intereses, lo cual seria
impensable en un ecosistema mediatico territorialmente encorsetado. Y el re-
to es garantizar la coherencia de las organizaciones para las que trabajamos
en el proceso de construccién de su imagen y de su reputacion, a pesar de
que estas desarrollen su actividad en entornos radicalmente distintos entre si

donde rigen pautas de actuacién también muy diferentes.
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5. Como (How)

Siguiendo y actualizando el estudio ya antes mencionado (Lalueza y Estanyol,

Referencia bibliografica

2013), veremos ahora cudles son las mejores practicas a la hora de relacionar-
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mente aplicables a influencers de nuevo cufio como los blogueros, igers, youtu- cle/view/187/125.

bers o viners. No obstante, igualmente dedicaremos a estos colectivos algunas

consideraciones especificas.

Si preguntamos a los periodistas (nosotros lo hemos hecho), nos dirdn que el
profesional de la comunicacion corporativa ideal deberia poseer, entre otras,
las siguientes cualidades:

e Actuar con sinceridad y transparencia.

e Conocer los medios de comunicacién y sus dindmicas.

e Hablar el mismo lenguaje que los periodistas.

e Estar disponible cuando se le llama incluso si es para tratar temas que la

organizacion a la que sirve preferiria silenciar.
e Responder con agilidad y rapidez, sin emplear jamas tacticas dilatorias.
e Tener una actitud colaborativa.
e Tener una buena relacién personal con el periodista, lo cual propicia un

sinérgico intercambio de favores profesionales y el establecimiento de pac-
tos de caballeros.

Haber demostrado reiteradamente su fiabilidad.

Y aunque no pueda considerarse estrictamente una cualidad, lo cierto es que
el gabinete de prensa de una empresa o institucién que sea anunciante del
medio de comunicacién tiene también muchas mas opciones de influir en sus
contenidos redaccionales (no publicitarios). Tal como hemos comentado pre-
viamente, en el actual contexto de crisis los periodistas evidencian tener per-
fectamente asumida la necesidad de ser sensibles a las presiones de los anun-
ciantes que los amenazan —de manera implicita o explicita— con retirar su in-
version publicitaria. Desde una perspectiva ética e incluso meramente prag-

matica, no obstante, os invito a reflexionar sobre las implicaciones de esta


http://revistarelacionespublicas.uma.es/index.php/revrrpp/article/view/187/125
http://revistarelacionespublicas.uma.es/index.php/revrrpp/article/view/187/125
http://revistarelacionespublicas.uma.es/index.php/revrrpp/article/view/187/125
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practica. Cuando nos vemos obligados a recurrir a amenazas de este tipo es
que, con toda probabilidad, estamos haciendo alguna cosa mal en nuestras
relaciones con los medios.

Por otra parte, también constituye un muy recomendable ejercicio de realismo
saber que los propios periodistas reconocen que se muestran mas receptivos a
las informaciones provenientes de:

e Gabinetes de prensa o agencias de grandes empresas e instituciones.

e Gabinetes de prensa o agencias que les facilitan el acceso a las personali-
dades mas periodisticamente codiciadas y generalmente esquivas.

e Gabinetes de prensa o agencias que tienen mas atenciones con ellos (viajes,
regalos, etc.), aunque sin sobrepasar en ningin caso ciertos limites éticos

ni comprometer su credibilidad.

e DProfesionales de la comunicacién corporativa a los que pueden «poner ca-
ra» (en detrimento de aquellos con los que inicamente se han comunica-

do por teléfono y/o correo electrénico).

En cambio, hay dos aspectos en los que los periodistas no acaban de tener cla-
ro cudl es la mejor opcion: cuando se les pregunta si prefieren tener como in-
terlocutor a un departamento de comunicacién in-house (interno, de la propia
organizacién) o a una agencia externa, y cuando se les pide que determinen
si trabajan mejor los gabinetes de prensa de las empresas privadas o los de las
instituciones publicas.

Respecto a las bondades de un gabinete de comunicacion interno frente a las
de una agencia externa, tal como hemos avanzado, no existe consenso. Algu-
nos periodistas se decantan por los gabinetes internos, esencialmente por con-
siderarlos insiders: conocen mejor la organizacién, estdn en contacto perma-
nente con sus directivos, son especialistas en un ambito tematico, etc. Otros,
en cambio, prefieren las agencias externas y arguyen que estas conocen mas a
fondo y dan mejor respuesta a las necesidades del periodista. En lo que todos
coinciden es en el rechazo a las agencias «apagafuegos» que, en lugar de tra-
bajar con un cliente de forma continuada, actGan puntualmente cuando una

entidad atraviesa dificultades particularmente graves.

Del mismo modo, tampoco hay consenso a la hora de valorar si los profesio-
nales del sector publico trabajan mejor que los del sector privado o viceversa.
Algunos periodistas valoran particularmente bien a los gabinetes de comuni-
cacién del &mbito politico (por su profesionalidad, fiabilidad, disponibilidad,
vocacién de servicio publico, etc.), mientras que otros se quejan de haber si-
do maltratados por ellos (insultos, amenazas, vacios informativos...) cuando
han publicado algo que no les ha agradado, y los consideran especialmente

proclives a la desinformacién. Si hay acuerdo, en cambio, a la hora de valorar
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positivamente la actividad comunicativa de las entidades sin &nimo de lucro
(fundaciones, ONG, universidades, hospitales, centros de investigacion, etc.).
Probablemente esta preferencia no tiene tanto que ver con la calidad intrinse-
ca de la actividad comunicativa desplegada por las instituciones de este tipo
como con la percepcién que no estdn buscando atajos para vender mas sin
tener que invertir en publicidad.

Por altimo, al preguntar a los periodistas cudles son las actuaciones que mejor
y peor valoran por parte de un gabinete de prensa, emergen los siguientes
listados de buenas y malas practicas.

Entre las buenas practicas mas apreciadas encontramos:

e Respetar los timings y las necesidades técnicas de cada medio (conexiones
para los equipos de television, espacios silenciosos para entrevistas radio-
fonicas, fotografias en alta resolucion y en distintos formatos para la pren-
sa, etc.).

e Identificarse claramente con un remitente conocido y confiable, y titular
el mensaje con un tema que resulte claroy atractivo en todo envio de notas
de prensa, comunicados y convocatorias via correo electrénico (la mayor
parte de los periodistas carecen del tiempo requerido para leer el enorme
caudal de mensajes que reciben, de modo que enviar un correo electrénico

que no cumpla estos requerimientos basicos resulta totalmente ineficaz).

e Emplear el teléfono —posicionado como el canal de comunicacién mas efi-
caz para contactar con un periodista— siempre que esté razonablemente
justificado hacerlo (cuando el relaciones publicas le merece crédito, el pe-
riodista suele mostrarse dispuesto incluso a facilitar su namero de mévil
personal y a recibir mensajes via WhatsApp, SMS, etc.).

e Apostar decididamente por la informacion factual (datos, cifras, resultados
de un estudio riguroso, etc.).

e Presentar la informaci6on de manera escueta (el periodista interesado siem-

pre puede solicitar que se le amplie a conveniencia).

e Enviar notas de prensa directas, sintéticas, con un buen titular en el que
no se cite a la marca y un lead claro y conciso, que estén bien redactadas,
que no contengan errores y que aludan a temas que son de interés para

los medios en ese momento.

e Facilitar al periodista la posibilidad de personalizar una informacién que,
de entrada, pueden haber recibido todos los medios (la opcién de publicar
algo que no publican los demés constituye siempre una excelente motiva-

cioén para que los medios den cobertura a un tema).
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Y entre las malas practicas mas denostadas tenemos:

e Mentir al periodista, lo cual es considerado la via mas directa que tiene un
relaciones publicas para cerrarse las puertas de un medio (en este sentido,
los periodistas se definen como seres «rencorosos» a los que se puede «colar
un gol, pero no dos»).

e Recurrir a la insistencia, la reiteracion y la saturacién, que no solo son re-
cursos ineficaces sino que, de hecho, suelen tener efectos contraproducen-
tes (el periodista acaba ignorando al gabinete de prensa que actta asi in-

cluso cuando eventualmente aporta informaciones de verdadero interés).

e Minusvalorar el tiempo de un periodista (la actividad periodistica suele lle-
varse a cabo contrarreloj y, en consecuencia, se penaliza con contunden-
cia cualquier interferencia que sea percibida como una pérdida de tiempo,
particularmente durante los minutos que preceden al cierre de una edi-

cion).

e Suministrar al periodista informacién poco rigurosa o errénea (incluso si

se ha hecho sin animo de mentirle).

e Enviar informaciones al periodista sobre areas temdtica que él no cubre
(en las redacciones, el alud de mensajes es tan grande que hoy en dia na-
die se dedica a reenviar al compafiero pertinente los correos electrénicos
recibidos que no le atafien).

e DPresionar al periodista por la via que sea para intentar que publique la
informacién que les hemos remitido.

¢ Quejarse al periodista cuando la cobertura que ha dado al tema que queria
difundir nuestro gabinete de prensa esta por debajo de las expectativas
propias o cuando no se le ha dado cobertura alguna.

Aunque, tal como hemos apuntado al principio de este epigrafe, buena par-
te de estas recomendaciones formuladas pensando en las relaciones con los
periodistas son también aplicables de los lideres de opinién en linea, a conti-
nuacién enumeraremos algunas buenas practicas orientadas de manera mas

especifica a los influencers vinculados a los social media:

e Seguirlos regularmente para conocerlos mejor.

e Aportarles reconocimiento (redifundiendo sus contenidos, marcandolos
como favoritos, comentandolos, estableciendo un didlogo de igual a igual,

etc.).

e Entender a fondo sus motivaciones.
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e Ofrecerles contenidos pensados especificamente para ellos y en sintonia
con los intereses de sus seguidores (no spamearles con contenidos que se
ubican lejos de su foco de interés).

e Brindarles acceso a las fuentes que para ellos son relevantes.

e Velar por la sintonia entre sus valores y los de la marca, instituciéon, em-
presa, producto o iniciativa que deseamos promocionar.

e Valorar cualitativamente (no solo cuantitativamente como es habitual) la
relacion existente entre el influencer y sus seguidores.

e Cuidar el elemento visual (sabemos que Instagram super6 hace tiempo a
Twitter en usuarios activos, y que Snapchat ya es la red social favorita de
los estadounidenses de entre 12 y 24 afios, pero la apuesta decidida por la
imagen impregna hoy todas la redes sociales y también toda la blogosfera
mas alla de los tradicionales fotoblogs y vlogs o videoblogs).

e Ayudarlos a potenciar y a evidenciar su expertise.

e Responder dgilmente a sus requerimientos.

e Ofrecerles experiencias tnicas que puedan vivir en primera persona.

e Actuar con transparencia en las relaciones que establezcamos con ellos
para ganarnos su confianza.

e Apostar por ellos antes de que sean reconocidos por todo el mundo (no
focalizarse solo en influencers consolidados; ayudar a consolidarse a los in-
fluencers que atin no lo estan).

¢ Ganarnos —que no es lo mismo que comprar- su lealtad sin violentar su
independencia (no hay que presionarlos ni que monopolizarlos).

e Respetar su personalidad, su estilo, su creatividad (dejar margen a su es-
pontaneidad).

e Evitar los contenidos puramente comerciales/publicitarios.

e Respetar y potenciar siempre la bidireccionalidad (de hecho, multidirec-
cionalidad) inherente a los social media, propiciando siempre las opciones

de interaccion.

e Dirigirnos a ellos en un tono adecuado (en general mucho mas cercano
y «de ta a ta» que el tono que empleamos en las relaciones con los perio-
distas).
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e Dedicar todo el esfuerzo, tiempo y recursos requeridos a identificar al in-
fluencer que mas y mejor puede impactar en el pablico al que queremos
hacer llegar nuestros mensajes (no en vano esta identificaciéon suele con-
siderarse la parte mas ardua de todo el proceso).

Y respecto a las malas practicas en las que podemos incurrir cuando tratamos
con los influencers vinculados a los social media, en mi opinién hay una que
se lleva la palma y que deberiamos evitar a toda costa: pagarles para que pu-
bliquen determinados contenidos.

Los principales valores que un bloguero, un iger, un tweeter o un youtuber pue-
den aportar a nuestra marca son su independencia, su conviccién y su credi-
bilidad. Si le pagamos por difundir la informacion o las opiniones que nos
interesa ver publicadas, le estaremos erosionando (o incluso destruyendo) es-
tos tres valores. Es cierto que si le pagamos de forma subrepticia, puede que
nadie lo sepa jamas. Pero también puede que si. Ademas, al presentar como
informacion u opinién lo que no es otra cosa que publicidad encubierta, esta-
remos cruzando algunas lineas rojas que, desde una perspectiva ética e incluso

juridica, deberfamos respetar.

También es cierto que, en caso de que el influencer actiie con transparencia y
advierta a sus seguidores de que se trata de un contenido promocional (pagado
o, eufemisticamente, «patrocinado»), no se violentara ninguna norma ética.
Ademas, muchos influencers aseguran que solo recomiendan aquellos produc-
tos, marcas o empresas que les gustan o en los que confian y que, de otro modo,
no los recomendarian por mas que les pagaran. Alegan que dedican su tiempo
a redactar un post, o a realizar y editar unas imagenes, y que por tanto es justo
que reciban una retribucién por ello de quien se vera beneficiado con su labor.

Pero aun aceptando esta visién posibilista, desde el &mbito de las relaciones
con los medios no deberiamos dedicarnos a recompensar econ0micamente a
quienes difunden los mensajes que queremos divulgar. La figura del prescrip-
tor a sueldo existe desde hace mucho tiempo y puede ser legitima, pero se en-
marca dentro de la actividad publicitaria. Nuestra misién como responsables
de relaciones con los medios no es comprar apoyos. Nuestra misién es la de
facilitar su labor a los influencers (ya sea a los periodistas o a los vinculados a los
social media) aportandoles informacion que resulte realmente relevante para
ellos y sus audiencias y/o ayudandolos a conseguirla para que con su difusion
contribuyan a la consecucion de los objetivos y las metas que se haya marcado
nuestra organizacion. En otras palabras, las relaciones con los medios tienen
sentido pleno cuando nos centramos en medios ganados (earned), y 1o pierden
totalmente si se trata de medios pagados (paid).

En este sentido, afortunadamente también son muchos los influencers que po-
nen su independencia por encima de todo, que consideran que cobrar de las
marcas supone traicionar la confianza que sus seguidores depositan en ellos

y que, en consecuencia, se niegan a hacerlo y se mantienen fieles al espiritu
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original de la cultura blogger y de los social media en general. En una estrategia
de relaciones con los medios, por tanto, (casi) siempre podemos permitirnos
el lujo de descartar a los lideres de opinién que solo se avendran a difundir los
mensajes que queremos divulgar si media una transacciéon econémica. Y dejo
el «casi», ni que sea entre paréntesis, porque en ocasiones nos tocara lidiar con
auténticas celebrities (algunos blogueros lo son a todos los efectos) que no mo-
veran un dedo si no es cobrando, aunque en tales circunstancias deberiamos
considerar que cobran por dejarse ver en nuestros eventos y por vincularse a
nuestra marca mas que por publicar un post.

De hecho, si por el motivo que sea nos vemos en la tesitura de tener que
pagar a un influencer, 1o mas recomendable es establecer contractualmente las
obligaciones y derechos que se derivan de este pago para ambas partes. Tal
como se establece en la guia de ADECEC Trabajar con influencers. Formulas para

una relacion eficaz:

«la relacién regulada por escrito es atin una férmula poco utilizada por muchos influen-
cers que suelen preferir un acuerdo menos formal, pero un contrato donde se reflejen los
compromisos y obligaciones puede evitar muchos inconvenientes en el futuro. El con-
trato debe especificar de forma clara los servicios que se solicitan al influencer, de modo
que se pueda realizar un seguimiento de su cumplimiento».

Con todo, insisto: las relaciones con los medios no deberian orientarse a com-
prar cobertura medidtica sino a ganarla. Y, de hecho, el uso de medios paga-
dos pierde fuelle incluso dentro de las estrategias de medios mas genéricas. Tal
como concluyen Macnamara y otros (2016, pag. 377):

«this reveals a major shift from the traditional PESO model of media use by organiza-
tions (paid, earned, shared, owned) to an emerging SOEP model (shared, owned, earned,
paid)».
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6. Por qué (Why)

En el afio 2006, en Espafia la penetracion de los diarios (lectores/dia) era de
un 42 %. Diez afios mas tarde, en 2016, se habia reducido hasta el 27 %, segan
datos del Estudio General de Medios (EGM) para el afio mévil octubre 2015
a mayo 2016. En el caso de las revistas, la penetracion (lectores/periodo de
publicacién) en 2016 se situaba un tanto por encima de la de los diarios, en
el 36 %, pero la caida resulta igualmente reveladora si consideramos que en
1997 era del 55 % y en 2006 del 48 %. En el caso de los suplementos, el bajon
de la penetracion (lectores/semana), es particularmente espectacular: 32 % en
1997, 25 % en 2006 y apenas 10 % en 2016.

La television presenta una disminuciéon mucho menos marcada en su pene-
tracion (espectadores/dia), puesto que en 2016 atn se mantenia en el 88 %.
Resulta significativo, no obstante, que no haya rebasado el 90 % desde el afio
2003 y, ademas, la fragmentacién en la oferta que se ha producido en los ul-
timos tiempos aleja para siempre (0 con muy escasas excepciones) la posibili-
dad de alcanzar las audiencias millonarias que hace unos aflos eran moneda
habitual. La radio, a su vez, es entre todos los medios tradicionales el que ha
mantenido unas cifras més estables de penetracién (oyentes/dia). En los ualti-
mos veinte afios han oscilado entre el 52y el 62 %, y en 2016 se situaban en la
franja alta de esta horquilla, con una penetraciéon del 60 % (muy por debajo,
eso si, de la television).

Estos datos comportan que, de los casi cuarenta millones de personas mayores
de 13 aflos que componen la poblacién espafiola, hay casi cinco millones que
no ven la televisiéon, hay casi dieciséis millones que no escuchan la radio, hay
mas de veinticinco millones que no leen revistas, hay veintinueve millones
que no leen diarios y hay la friolera de casi treinta y seis millones que no
dedican su atencion a los suplementos.

Para acabar de perfilar un escenario mas bien sombrio, hay que tener en cuen-
ta que la tendencia en todos estos medios de comunicacién (con la Gnica ex-
cepcidn ya mencionada de la radio) ha sido marcadamente a la baja durante
los altimos afios y no se aprecia ningtn indicio de que vaya a cambiar. Entre
otras cosas, porque los mas jovenes ya no se estan incorporando al consumo
de estos medios en la medida en la que si lo habian hecho las generaciones
precedentes.

Ante este panorama tan poco halagiiefio para los medios tradicionales, la pre-
gunta que surge enseguida es: ;tiene sentido seguir dedicando atencioén a las
relaciones con los medios como actividad clave dentro de la comunicacién

corporativa? La respuesta es si, y a continuacién explicaremos por qué.



© FUOC  PID_00237298 31

Las 6 W de las relaciones con los medios

La primera consideracién que se debe tener en cuenta es que, a pesar de la
marcada caida que ha experimentado la penetracion de los medios tradiciona-
les en Espafia (y también a nivel global), siguen constituyendo un instrumen-
to eficaz para transmitir a millones de personas los mensajes que deseamos
difundir. Aunque los medios de comunicacién ya no ostenten el monopolio
de la comunicacién masiva, audiencias de esas dimensiones solo estan al al-
cance de determinadas celebrities o de algunos influencers online, y ni unas ni
otros las pondran gratuitamente a disposicién de una empresa o institucién
solo porque tengamos cosas interesantes que contar, como si hacen en cambio

los medios.

La segunda consideracion es que hoy en dia la practica totalidad de los medios
de comunicacion tradicionales también tiene presencia en internet y, en con-
secuencia, buena parte de los contenidos que generan se difunden igualmente
en el entorno en linea. En este sentido, conviene no perder de vista que la
penetracion de internet (usuarios/dia) ha pasado de apenas el 1 % en 1997 al
70 % en 2016. Ello supone que casi veintiocho millones de personas mayores
de 13 afios se conectaron a internet diariamente en Espafia en 2016 y que los
websites de medios como El Pais, Marca, Antena 3, ABC, RTVE, 20 Minutos, As o
La Vanguardia cuentan con millones de visitantes inicos cada mes. En las re-

des sociales, ademas, los medios de comunicacién estan cada vez mas activos.

La tercera consideracién es que, pese a que muchas personas han optado por
informarse sobre las cuestiones de actualidad a través de los social media y
han disminuido, consiguientemente, el consumo de medios de comunicacién
tradicionales, muy a menudo los usuarios mads activos de los medios sociales y
los lideres de opinién atn se nutren informativamente a través de estos medios
tradicionales. En este sentido, lo que hacen los social media no es tanto eclipsar
a prensa, radio y televisiéon como amplificar su impacto, del mismo modo que
a su vez obtienen mayor resonancia gracias a la atencién permanente que les
dedican los medios convencionales.

Y todavia una cuarta y altima consideracion: las estrategias que una organiza-
cion desarrolla para impulsar unas relaciones productivas con los medios no
tienen por qué autolimitarse a propiciar la interaccién con los periodistas. De
hecho -y este es precisamente el enfoque que adoptamos aqui-, cada vez es
mas frecuente (y mas necesario) hacerlas extensivas también a las relaciones
con los influencers nacidos al calor del fenémeno social media (blogueros, igers,
tweeters, youtubers, viners, etc.).
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