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Introduccion

Las relaciones con los medios, como actividad con una base esencialmente
comunicativa, tienen en los mensajes que transmitimos el elemento clave.
Tal como acabamos de constatar, de nada sirve asegurar que estos mensajes
llegan de manera efectiva a los periodistas y demas influencers en el momento
preciso y con toda la fuerza persuasiva requerida si no los hemos formulado

adecuadamente y en sintonia con los objetivos y las metas que perseguimos.

Asi, una vez que tenemos la certeza de haber formulado los mensajes de un
modo 6ptimo, resulta necesario asegurar también que su divulgacién se reali-
zara por medio de las herramientas comunicativas que mejor responden a las
necesidades que asumamos. Estas herramientas comunicativas son las que de-
beran asegurarnos que los mensajes llegan a los publicos elegidos, que captan
su atencioén vy, si se tercia, les permiten interactuar con nuestra organizaciéon
para garantizar unas relaciones tan fluidas como productivas.

A esas herramientas comunicativas las denominamos genéricamente técnicas
de relaciones publicas; y de entre todas las técnicas existentes, aqui nos fo-
calizaremos en las que resultan particularmente adecuadas para transmitir in-
formacion a los medios. Con todo, lo que nos proponemos no es que apren-
dais con detalle a redactar un nota de prensa o a organizar un photocall, sino
que conozcais a fondo el repertorio de técnicas existentes para poder decidir

en cada momento, con criterio estratégico, cual resulta mas adecuada.
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1. Nota de prensa

La nota de prensa es la técnica dirigida a los medios de comunicacién por an-
tonomasia. Es la méas empleada, lo cual constituye un buen indicador de su
efectividad. Sin embargo, en este uso intensivo que se hace de ella reside tam-
bién su taléon de Aquiles: los periodistas reciben decenas o incluso centenares
de notas de prensa cada dia, de modo que resulta imposible que presten ni

siquiera minima atencion a todas ellas.

Un buen periodista jamas publica una nota de prensa tal cual la recibe. Un
buen periodista la verifica, la contrasta, la amplia, la matiza, la adapta... No
obstante, para un jefe de prensa el gran éxito es que la nota de prensa se pu-

blique sin que le cambien una sola coma. ;Cé6mo conseguirlo?

Mi recomendacién es que redactéis las notas de prensa como si se tratara de
una noticia que, efectivamente, podria ser publicada sin modificaciones por el
medio al que la dirigimos o, si es el caso, como un post que podria ser suscrito
sin reticencias por el bloguero al que se la enviamos. Nosotros tenemos claro
cudl es el mensaje que nos interesa difundir (el que mds ayudara a nuestra em-
presa o institucién a alcanzar sus objetivos) y es el que plasmamos en la nota
de prensa. Cada cambio que realiza el periodista sobre nuestro texto original
nos aleja del mensaje 6ptimo que quisiéramos transmitir. En consecuencia,
la consigna es que, si el periodista o el bloguero realizan modificaciones, sea
porque lo consideran conveniente de acuerdo con su criterio profesional/per-
sonal y no porque la nota de prensa que le hemos remitido resulte literalmente
impublicable.

Ademas, cuanto menos se vea obligado a cambiar el periodista o el bloguero,
mas comodo le resultard difundir nuestra informacién. No perdamos nunca
de vista que a menudo el periodista trabaja contrarreloj y no podra dedicar a
cada noticia todo el tiempo que quisiera. Si reelaborar nuestra nota de prensa
le lleva mas tiempo del que puede dedicarle, la descartara y optara por otro
tema u otro enfoque. En cambio, si publicar nuestra nota de prensa le resulta
comodo y 4gil, maximizaremos las posibilidades de que lo haga. Y lo mismo
aplica con el bloguero, que ademas puede ejercer de tal como mero pasatiem-
po v no podra dedicarse a ello, por tanto, con la misma intensidad que un
profesional.

Redactando la nota de prensa como si de una noticia o de un post se tratara,
por altimo, atin conseguiremos otro beneficio adicional: el periodista/blogue-

ro no tendrd que elucubrar si aquella informacién constituye una base ade-
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cuada para producir una noticia/post, sino que podrd constatarlo como una
evidencia. De este modo, no nos arriesgamos a que el influencer no vislumbre
el potencial de nuestra informacién y la descarte.

Ademas de los elementos que de forma ineludible debe incorporar una noticia
(titular, lead, desarrollo y cierre), una nota de prensa deberia incorporar otros
tres: la fecha, el boilerplate y los datos de contacto.

Los medios de comunicacion escritos incluyen la fecha de cada ejemplar en su
cabecera, en su portada y/o en alguna de sus primeras paginas. Los programas
de radio y de television son del dia en el que se emiten, tanto si es una emisioén
en directo como si se ha grabado con anterioridad. En internet, lo mas usual
es datar las noticias en funcién de la fecha en la que se hacen publicas y, de
hecho, en el caso de los blogs y de otros social media (buena parte de las redes
sociales) toda la informacién se estructura a partir de un eje temporal.

Sin embargo, cuando lanzamos una nota de prensa, desconocemos en qué
momento se publicara. Puede que algunos medios en linea o algunas emisoras
de radio la difundan apenas unos minutos después del envio, pero también
cabe que algunas revistas mensuales, que suelen cerrar sus nimeros con con-
siderable antelacién, o algunos blogueros desbordados tarden meses en hacer
publica la informacién que les hayamos remitido. Resulta esencial, pues, que
el texto de nuestra nota de prensa siempre incluya una fecha, que es la fecha
en la que hemos empezado a difundirla y en la que toda la informacién que
contiene es vigente.

Asi, si en la nota de prensa pone «hoy» y el periodista tarda un par de dias
en publicarla, él ya sabrd que debe cambiar ese <hoy» por un «anteayer». Si
no hemos datado la nota de prensa, carecera de esa referencia temporal y le
costara ubicar temporalmente los hechos que queremos que difunda, lo cual
supone una traba importante para una actividad como el periodismo, que se
articula a partir de conceptos clave como el de novedad y el de actualidad. A
menudo la datacién incluye, ademas de la fecha, una indicacién del lugar en
el que se han desarrollado los hechos que exponemos o del lugar desde el que
transmitimos esa informacion (tipicamente, el municipio donde se ubica la

sede corporativa de nuestra organizacion).

En cuanto al boilerplate, es el parrafo o parrafos que se afladen al final de una
nota de prensa para incluir en ella la informacion basica sobre la entidad que la
remite. Aunque logicamente esta informacion puede y debe ir actualizdndose,
suele mantenerse inalterable durante cierto tiempo, de modo que todas las
notas de prensa emitidas durante ese periodo concluyen con el mismo texto

estandarizado.

A continuacién veremos algunos ejemplos de boilerplates vigentes en el mo-

mento de escribir estas paginas:
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e «Apple revolutionized personal technology with the introduction of the
Macintosh in 1984. Today, Apple leads the world in innovation with iPho-
ne, iPad, Mac, Apple Watch and Apple TV. Apple’s four software platforms
—1i0S, macO§, watchOS and tvOS- provide seamless experiences across all
Apple devices and empower people with breakthrough services including
the App Store, Apple Music, Apple Pay and iCloud. Apple’s 100,000 em-
ployees are dedicated to making the best products on earth, and to leaving
the world better than we found it» (Apple).

e «Ecovidrio es la entidad sin 4&nimo de lucro encargada de la gestion del
reciclado de los residuos de envases de vidrio en Espafia desde 1998. La
compafiia se encarga de gestionar integramente la cadena de reciclado,
mediante la recogida selectiva, el transporte, el tratamiento de envases de
vidrio y su posterior comercializacion. Ecovidrio proporciona un servicio
puablico, universal y gratuito para el ciudadano y pone a disposicion de
las compafiias que envasan sus productos en vidrio un modelo de gestién
eficaz y eficiente, tanto desde la perspectiva ambiental como econdmica.
En la actualidad, un total de 2.558 compaiiias estan adheridas a Ecovidrio.
Los sectores integrados en la asociacion representan mas del 3 % del PIB

espafiol y comercializan el 99 % de los envases de vidrio» (Ecovidrio).

e «Paramount Pictures Corporation (PPC), a global producer and distributor
of filmed entertainment, is a unit of Viacom (NASDAQ: VIAB, VIA), a lea-
ding content company with prominent and respected film, television and
digital entertainment brands. Paramount controls a collection of some of
the most powerful brands in filmed entertainment, including Paramount
Pictures, Paramount Animation, Paramount Vantage, Paramount Classics,
Insurge Pictures, MTV Films, and Nickelodeon Movies. PPC operations al-
so include Paramount Home Media Distribution, Paramount Pictures In-
ternational, Paramount Licensing Inc., and Paramount Studio Group» (Pa-
ramount Pictures).

¢ «Paramount Home Media Distribution (PHMD) is part of Paramount Pic-
tures Corporation (PPC), a global producer and distributor of filmed en-
tertainment. PPC is a unit of Viacom (NASDAQ: VIAB, VIA), a leading
content company with prominent and respected film, television and di-
gital entertainment brands. The PHMD division oversees PPC’s home en-
tertainment, digital and television distribution activities worldwide. The
division is responsible for the sales, marketing and distribution of home
entertainment content on behalf of Paramount Pictures, Paramount Ani-
mation, Paramount Vantage, Paramount Classics, MTV, Nickelodeon, Co-
medy Central and CBS and applicable licensing and servicing of certain
DreamWorks Animation titles. PHMD additionally manages global licen-
sing of studio content and distribution across worldwide digital and te-

levision distribution platforms including online, mobile and portable de-
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vices and emerging technologies» (Paramount Home Media Distribution,
filial de la anterior).

En las salas de prensa virtuales, a menudo se prescinde del boilerplate en las
notas de prensa, puesto que, al fin y al cabo, es un contenido perfectamen-
te asimilable al que podemos encontrar en los apartados «Sobre nosotros»,
«Quiénes somos», «Condcenos» o similares del sitio web corporativo, tal como
se evidencia en los siguientes ejemplos:

e <(Telefénica es una compafiia sensible a los nuevos retos que exige la so-
ciedad actual. Por eso ofrecemos los medios para facilitar la comunicacién
entre las personas, proporcionandoles la tecnologia mas segura y de van-
guardia, para que vivan mejor y consigan lo que se propongan. Un espiritu
innovador, atento y con un inmenso potencial tecnolégico que multiplica
la capacidad de elegir de sus mas de 322 millones de clientes en 21 paises.
Una empresa totalmente privada que cuenta con mas de un millén y me-
dio de accionistas y cotiza en varios de los principales mercados bursatiles
del mundo» (Telefénica).

¢ «Amnesty International is a global movement of more than 7 million peo-
ple who take injustice personally. We are campaigning for a world where

human rights are enjoyed by all» (Amnistia Internacional).

e «Endesa es la empresa lider del sector eléctrico espafiol y el segundo ope-
rador en el mercado eléctrico portugués: una empresa con mas de diez mil
empleados que presta servicio a mas de once millones de clientes» (Ende-
sa).

Respecto a los datos de contacto, no deben faltar jamds en una nota de prensa.
Incluso si la hemos enviado por correo electronico y damos por hecho que
quien quiera contactar con nosotros no tiene més que responder al mensaje,
conviene igualmente que nuestra direcciéon de correo electrénico conste en
el documento, igual que nuestro namero de teléfono. Un periodista puede
llegar a recibir una cantidad ingente de correos electronicos a diario. Si hemos
conseguido que abra y conserve nuestra nota de prensa para publicarla, seria
una lastima que desistiera porque, cuando necesita contactar con nosotros, le
resulta complicado recuperar —o incluso ya ha borrado— el mensaje en el que
se la adjuntamos.

Por cierto, como teléfono de contacto, ;mejor facilitar un niimero de teléfono
fijo o el de un movil? La ventaja del fijo es que, si en el momento en el que
el periodista nos llama no podemos atender la llamada, tal vez alguien del
gabinete de prensa podra hacerlo en nuestro lugar. En cambio, es muy inusual
que alguien responda las llamadas que suenan en un mévil que no es el su-
yo, incluso si lo tiene a su alcance. La ventaja del moévil, a su vez, es que per-
mite que contacten con nosotros cuando estamos fuera del despacho, lo cual

conlleva asumir que también pueden contactarnos en horarios intempestivos,
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pero al mismo tiempo optimiza nuestra capacidad de dar respuestas rapidas a
los requerimientos del periodista/influencer. Mi recomendacién, pues, es que
proporcionemos tanto un fijo como un moévil.

Y aunque no todo el mundo lo hace, también resulta esencial facilitar el nom-
bre de la persona o personas que integran el gabinete de prensa. El periodista
y el bloguero se sentirdn mas inclinados a contactar con alguien de quien al
menos conocen el nombre que a llamar a un teléfono anénimo o a escribir un
correo electronico a una direccidén genérica del tipo pressoffice@xxxxx.com,
info@yyyyyy.es o rrpp@zzzzz.org. Ademas, ir consiguiendo que al periodista o
influencer le suene nuestro nombre nos ayudara también a empezar a construir

con él una relacién de confianza mutua y de predisposicion a la colaboracion.

Si disponemos de una sala de prensa virtual donde el periodista puede hallar
informacion adicional, también resulta conveniente facilitarle un enlace para
que pueda acceder a ella en cualquier momento. En definitiva, se trata de faci-
litarle al maximo (y con la mayor agilidad posible) todo aquello que pueda re-
querir para convertir nuestra nota de prensa en una noticia publicada/emitida
por su medio: informacién adicional, fotografias, videos, infogréficos, fuentes
entrevistables, etc. El periodista siempre puede pedirnoslo pero, si lo tiene a
su alcance y puede autoabastecerse, se agiliza el proceso y, en el entorno me-

diatico, el tiempo siempre es un factor clave.

Eso si, cuando nos pide algo explicitamente, es mejor facilitarselo que remi-
tirle a la sala de prensa en linea para que lo localice él mismo. Para nosotros
es mas comodo que se lo busque él, pero para él es méas comodo que se lo
proporcionemos nosotros. Nunca perdamos de vista que nuestro trabajo es
ponérselo facil al periodista o influencer de turno para que publique aquello
que nos gustaria ver publicado.

Recientemente, por Gltimo, también se ha convertido en una practica habitual
incluir en las notas de prensa un hashtag alusivo al tema que se expone en ellas
asi como otras referencias a las redes sociales corporativas de la entidad que
promueve su envio. Cuando remitimos informacion a influencers vinculados
a los social media, esta practica deberia ser imperativa dado que puede contri-
buir enormemente a generar conversaciones sobre las cuestiones que quere-

mos difundir.

1.1. Uso estratégico

La nota de prensa debe emplearse para transmitir a los medios de comunica-
cién aquella informaciéon que puede convertirse en noticia. Si la informacién
que estamos aportando no encierra ese potencial, evitad el envio de la nota
de prensa. Lo inico que conseguiréis es contribuir al ruido generalizado y a
la saturacion de la bandeja de entrada del correo del periodista/bloguero. De

rebote, ademas, haréis que quien recibe la nota de prensa os identifique como
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una fuente irrelevante y puede incluso que en el futuro ya ni siquiera abra
vuestros correos electronicos o los abra con el prejuicio enquistado de que no
encontrara en ellos nada realmente noticiable.

Por supuesto, lo que no es noticia para un medio si puede serlo para otro, ya
sea por su especializacion temaética, por su vinculacién con un determinado
territorio, por su linea editorial o por cualquier otra razén. No obstante, esta
constatacién no constituye una licencia para enviar masivamente cualquier
nota de prensa pensando que siempre habra alguien a quien pueda interesarle,
sino que deberia llevarnos a actuar justamente en sentido inverso: seleccionar
cuidadosamente qué medios (y dentro de cada medio, qué periodistas o blo-
gueros) deberian recibir esa nota de prensa y obviar escrupulosamente a los

que no tendran interés en recibir esa informacion.

Por otra parte, aunque la nota de prensa puede ser concebida como un primer
acercamiento al periodista/influencer y después siempre estamos a tiempo de
proporcionarle informacién adicional, deberiamos evitar usarla para informar
de temas que necesitan desarrollarse si o si a través de la interaccion entre el
periodista y la fuente. En tales circunstancias, resulta mas conveniente emplear

otras técnicas, como la conferencia de prensa o la entrevista.

1.2. Variantes

Ademas de la nota de prensa que podriamos denominar estandar, existen al-
gunas variantes que vale la pena conocer para poder valorar asi la posibilidad
de emplearlas cuando las circunstancias lo requieran. Aqui nos centraremos
en la nota de prensa prey post, en la nota de prensa embargada y en la llamada
one pager.

1.2.1. Nota de prensa pre y nota de prensa post

Las notas de prensa se focalizan habitualmente en un determinado aconteci-
miento que se desarrolla durante un periodo de tiempo. Cuando enviamos
la nota de prensa antes de que el evento tenga lugar, se trata de una nota de
prensa pre. Cuando la enviamos a posteriori, es una nota de prensa post. Una
y otra cumplen funciones distintas.

La nota de prensa pre se usa en esencia con dos finalidades. La primera es ir
«calentando motores»: generar interés social sobre un determinado aconteci-
miento antes de que este tenga lugar, ya sea para maximizar la posterior par-
ticipacion en él o para crear expectacion. La segunda finalidad es dar tiempo
al periodista o influencer para que vaya preparando la informacion sobre el
acontecimiento en cuestién de tal modo que, una vez se haya producido, su

difusion pueda ser practicamente instantanea.
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A su vez, las notas de prensa post responden a una finalidad principal: con-
cretar la informacion a partir de los hechos producidos. En una nota de prensa
pre se juega con las previsiones, pero en ocasiones estas fallan. Si por ejemplo
se trata de un evento, podiamos haber previsto que asistirian a él quinientos
invitados, un montén de celebrities y el presidente de nuestra compafiia. Sin
embargo, por el motivo que sea, al final la cosa tal vez se qued6 en apenas cien
invitados, cero celebrities y solo un director comercial. L6gicamente, estamos
obligados a actualizar la informacién excesivamente optimista de la nota de
prensa pre con una nota de prensa post que se ajuste a los hechosy, si se tercia,
justifique la abismal diferencia entre la prevision y la realidad.

Incluso si la informacién que habiamos avanzado via nota de prensa pre se
corresponde con precision a lo que realmente ha ocurrido, hay cosas que so-
lo podremos conocer una vez se han desarrollado los hechos (por ejemplo,
las anécdotas o las situaciones no programadas) y también puede haber cosas
que nos haya interesado mantener en secreto hasta que han tenido lugar para
potenciar el efecto sorpresa in situ. La nota de prensa post también nos sirve
para transmitir esta informacién que, aun no siendo siempre nuclear, puede
ser muy apreciada por el periodista y puede permitirnos arafiar unos segundos

o0 unos centimetros mas de atencién mediatica.

1.2.2. Nota de prensa embargada

Una nota de prensa embargada es aquella que se envia al periodista antes de
que autoricemos su publicacion. En la nota de prensa embargada, por tanto,
debe hacerse constar de manera muy visible este estatus de «embargada» y al
mismo tiempo debe indicarse con precision qué dia y a qué hora dejara de
tener efecto el embargo, es decir, en qué momento el periodista puede empezar
a divulgar la informacién que contiene la nota.

La pregunta que seguramente os estais haciendo al respecto es: ;qué sentido
tiene enviar la nota de prensa antes de que pueda publicarse su contenido? Y
también: jno seria mas sencillo aguardar a que ya no haya ningan obstaculo
para su publicacion antes de enviar la nota?

Como norma general, efectivamente no enviaremos una nota de prensa cuyo
contenido no pueda ser difundido de inmediato por los periodistas que la re-
ciben. De hecho, aunque hoy es una practica casi en desuso, adn podemos
encontrar notas de prensa que incluyen el encabezamiento «Para su difusiéon
inmediata» o similar. En ocasiones, sin embargo, confluyen dos circunstancias
que, conjuntamente, hacen conveniente recurrir a las notas de prensa embar-

gadas.
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La primera de estas circunstancias es que se trate de informaciones a las que
el periodista debera dedicarles cierto tiempo de reelaboracién. Y la segunda es
que, por el motivo que sea, no nos convenga anticipar su difusiéon hasta un
determinado momento.

Imaginemos que el periodista puede llegar a necesitar -pongamos por caso—un
par de dias para reelaborar la informacién que le hemos remitido y crear con
ella una noticia. E imaginemos que, de alguna manera, nos perjudicara que
esa informacién se divulgue antes del miércoles. Si enviamos la informacién
el lunes, el periodista mas veloz puede publicarla el martes, lo cual nos perju-
dicaria. Pero si la enviamos el mismo miércoles, el periodista que requiera mas
tiempo para producir la noticia no estard en condiciones de difundirla hasta
el viernes, y para entonces tal vez haya perdido su interés porque ya no sera
un tema nuevo o/ni actual. ;Solucién? Enviarsela el lunes pero con indicacién

explicita de que no puede publicarse hasta el miércoles.

Y ahora tal vez os estéis formulando una nueva cuestion: jqué tipo de situa-
ciones pueden requerir este desfase? Pondremos un par de ejemplos para ilus-
trarlo.

Situacion 1

Un equipo de investigadores ha hecho un descubrimiento que contribuira decisivamente
a combatir una determinada enfermedad. El descubrimiento se publicaré en una presti-
giosa revista cientifica -pongamos que en The Lancet— proximamente. Para la comunidad
cientifica, no seria aceptable que el hallazgo fuera divulgado por los medios de comuni-
cacién antes de haber sido publicado en The Lancet. Pero se trata de una informacién
muy especializada y la inmensa mayoria de los periodistas interesados en publicarla ne-
cesitaran documentarse y hablar con expertos para poder calibrar con acierto hasta qué
punto el avance es significativo y cudl es su verdadero alcance, lo que les llevara cierto
tiempo. Si se envia la nota de prensa el mismo dia en el que el estudio se da a conocer
en la revista cientifica, los medios generalistas necesitaran al menos unos dias para deter-
minar la relevancia del descubrimiento, pero pasados esos dias, la informacién ya habra
dejado, en sentido estricto, de ser nueva, lo cual compromete su noticiabilidad.

Solucién: se envia la nota de prensa antes de que los resultados de la investigacién médica
se publiquen en The Lancet, pero se embarga hasta la fecha en la que dicha publicacién
tendra lugar. Asi, los periodistas podran dedicar varios dias o incluso tal vez una semana
a determinar la relevancia de los hechos, asesorarse adecuadamente y preparar una pieza
informativa rigurosa y sélida sin tener que renunciar por ello a publicar la noticia en el
momento en el que realmente es noticia (cuando el hallazgo aparece en The Lancet) y
no varios dias més tarde.

Situacién 2

Un alto mandatario va a pronunciar un discurso muy trascendente. Sus asesores de co-
municacién desean que el discurso obtenga la maxima difusiéon lo antes posible. Si el
texto del discurso no se facilita a la prensa hasta que el discurso en cuestién ya ha sido
pronunciado, los periodistas necesitardn cierto tiempo para elaborar la noticia, con lo
cual su difusién no sera inmediata. Cuando la noticia del discurso por fin transcienda,
por tanto, probablemente ya debera convivir con informaciones sobre las reacciones que
ha generado, por ejemplo, entre los adversarios politicos del mandatario, de modo que
la primera percepcion del gran publico ya se vera condicionada por estas opiniones ad-
versas. Pero si se anticipa el texto del discurso a los medios de comunicacién para que
puedan preparar la noticia con antelacién, existe el riesgo de que los medios mas agiles
(boletines radiofénicos, diarios en linea...) difundan las claves del discurso antes de que
haya sido pronunciado, lo cual vaciaria de contenido el propio acto de pronunciarlo y
podria ser considerado poco respetuoso para el auditorio que se supone que va a escu-
charlo en primicia. Podria darse la paradoja incluso de que un asistente al acto en el mar-
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co del cual se pronunciara el discurso sepa su contenido antes de llegar al evento porque
ha escuchado la noticia en la radio de su automévil.

Solucién: se envia a los medios el texto del discurso con antelacién para que puedan
leerlo y dispongan del tiempo suficiente para preparar las informaciones relativas a este
pero se embarga para que no pueda ser divulgado antes de que el discurso se haya pro-
nunciado.

Y llegados a este punto, seguro que ya os estais planteando una nueva incég-
nita: jrespetan los periodistas las indicaciones de embargo? La respuesta es que
en general si lo hacen. La relacion entre periodistas y gabinetes de prensa es
una relacion basada en la necesidad mutua, lo cual requiere mantener entre
unos y otros ciertos niveles de confianza. Si se incumpliera un pacto tacito
como el de las informaciones embargadas, la confianza se resquebrajaria y tras
ella la relacion existente, lo que no interesa a ninguna de las partes. Sin em-
bargo, para garantizar el cumplimiento de este tipo de embargos resulta muy
conveniente que se den dos factores.

El primero es que el embargo esté justificado por motivaciones que resulten ra-
zonables y comprensibles para el periodista. Lamentablemente, algunos (ma-
los) profesionales de la comunicacién corporativa emplean en ocasiones los
embargos como estratagema para sobredimensionar la importancia real de una
informacion, lo cual provoca que los periodistas se sientan instrumentalizados
y reaccionen muy criticamente contra esta practica.

El segundo factor que se requiere para blindar el cumplimiento de un embar-
go es que la informacién embargada no tenga un valor noticioso extraordina-
riamente elevado. Si la noticia que solicitamos mantener embargada es una
«noticia bomba», para el periodista resultara dificil vencer la tentacién de in-
cumplir el embargo, ni que sea por el miedo a que otros medios lo acaben
incumpliendo y el suyo se quede atrés en la carrera por la primicia.

La abdicacion del rey Juan Carlos I, por ejemplo, se mantuvo en un razona-
ble secreto hasta el momento en el que fue anunciada por el presidente del
Gobierno esparfiol el 2 de junio de 2014, pese a que se habia ido «cocinando»
durante meses. ;Hubiera respetado algtn periodista una peticién de embargo
sobre una informacion tan impactante y sorpresiva como esta? Probablemente
no, a no ser que la informacién embargada se hubiera facilitado inicamente
a un periodista y asi este supiera que, incluso esperando hasta el altimo mi-
nuto para difundirla, su medio igualmente jugaba con ventaja y podia ser el

primero en revelar el noticion.


https://hipertextual.com/2016/05/tuit-embargado-de-rajoy
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1.2.3. Nota de prensa one-pager

Una nota de prensa one-pager es, literalmente, la que condensa toda la infor-
macién en una sola pagina. En consecuencia, para los que consideramos que
una nota de prensa no deberia ocupar mas de una pagina salvo en contadas
excepciones, la variante one-pager podria parecer poco especifica si atendemos

unicamente a su extension.

Sin embargo, las notas one-pager no solo se mantienen dentro de este saludable
limite de extensién, sino que, ademas, en lugar de desarrollar la informacién
como si se tratara de una noticia, la presenta de un modo muy sintético, a
veces incluso esquematico. La idea es que el periodista o el bloguero pueda
captar de un solo vistazo los elementos mas relevantes de la informacién que
le transmitimos. En ocasiones se emplean incluso infograficos para facilitar

que asi sea. Tal como se apunta en Brown y Waddington (2013):

«when today’s average attention span is shorter than that of an amnesiac goldfish with a
hangover, any way that communications can stand out from the noise and be more easily
understood is going to give you a puncher’s chance of message penetration. Whether on
Twitter or in a journalist’s inbox, a visually striking infographic which combines data or
text with imagery certainly makes you stand out from the crowd».

El uso de la one-pager responde a dos premisas. La primera es que el periodis-
ta/influencer dispone de poco tiempo y, en consecuencia, en el mejor de los ca-
sos dedicara solo unos segundos a valorar el interés de la informacién que esta
recibiendo (en el peor escenario, la ignorard por completo). En consecuencia,
si no somos capaces de explicarle en esos pocos segundos la relevancia de la
informacion remitida, tendera a descartarla. Y la segunda premisa es que, si
conseguimos captar la atencion y suscitar el interés del periodista, este siem-
pre puede solicitarnos informacion adicional. En cambio, si de entrada le apa-
bullamos con un volumen de informacion excesivo, es muy probable que no
pueda dedicarle el tiempo requerido para digerirla y comprender sus implica-

ciones.

Las notas de prensa one-pager, ademads, permiten segmentar a los periodistas y
demas influencers en funcion de la cantidad de informacién que necesitan para
desempefiar su labor. De este modo, si sabemos que no van a usar mas que
unos pocos datos, no tiene sentido enviarles informaciones muy elaboradas y
obligarlos a bucear en ellas para extraer lo poco que les resultard realmente ttil.

En la industria del cine, por ejemplo, esta discriminacién es muy clara. Cuan-
do se estrena una pelicula, particularmente si es una gran produccion, los me-
dios especializados pueden recibir un dosier de prensa de més de un centenar
de paginas con todos los pormenores del film: anécdotas del rodaje, perfiles
biograficos de los principales integrantes del equipo técnico y del equipo ar-
tistico, detalle de la trama, entrevistas al director y a los protagonistas, guia
de las localizaciones, informacién sobre como se realiz6 el casting, etc. Al afi-

cionado le gusta conocer estos detalles y el periodista dispone de mucho ma-
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terial para poder elegir lo que considera mas interesante y proporcionarselo
a su audiencia, diferencidandose asi al mismo tiempo de lo que pueden estar
contando los medios de la competencia.

En el otro extremo, habrd medios que solo dedicaran al estreno una pocas li-
neas o unos pocos segundos. Es absurdo enviar a estos medios tanta informa-
cién. En estos casos, cumplirda mucho mejor su funcién el envio de una nota
de prensa one-pager con el titulo de la pelicula, una sinopsis del argumento, la
ficha técnica y la ficha artistica resumidas, y poco mas.

El estilo menos encorsetado y mas directo que empleamos en las notas one-pa-
ger, ademas, es particularmente apreciado por los blogueros y otros influencers
vinculados a los social media, que cuando reciben notas de prensa convencio-
nales a menudo se muestran quejosos. Y es que, habitualmente, las notas de
prensa se redactan con estilo periodistico y pensando en su posible difusion
a través de los medios de comunicacién convencionales, con lo cual resulta
muy obvio que al enviarselas tal cual a un influencer en linea no hemos hecho
ningun esfuerzo de adaptacién a sus requerimientos ni nos hemos tomado la
molestia de personalizar los contenidos remitidos. La one-pager, en cambio,
es mas neutra y versatil, y suele tener por tanto mejor aceptacion entre estos

lideres de opinién de nuevo cufio.
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2. Dosier de prensa

El dosier de prensa es otra técnica que permite aportar informacion al periodis-
ta (o al influencer de turno) a través de un documento. A diferencia de la nota
de prensa, el dosier incluye informacién mas amplia estructurada tipicamente
en distintos apartados. Dicha informacién no se presenta como una noticia en
si misma, sino que, en todo caso, puede concretar, ampliar y/o contextualizar

la informacién mas noticiable (la que si vehiculariamos via nota de prensa).

Aunque el contenido del dosier no se redacta como si de una noticia se trata-
se, si que debe mantenerse el estilo informativo y rehuirse el estilo valorativo
propio de los textos publicitarios. De entrada, porque ese contenido debe ser
percibido por el periodista y por el bloguero como informacion til y relevan-
te; no como material promocional. Y ademas porque asi facilitaremos que el
influencer pueda producir una noticia/post incorporando fragmentos extraidos
directamente del dosier sin necesidad de llevar a cabo una reelaboracién muy
profunda de esos contenidos, lo cual siempre nos garantizara mayor fidelidad

a los mensajes que tenemos interés en transmitir.

Aunque tradicionalmente el dosier de prensa ha tomado la forma de una car-
petita dentro de la cual habia una cuantas hojas sueltas que contenian infor-
macién sobre cada uno de los aspectos que teniamos interés en divulgar, en
los ultimos afios se han impuesto los formatos digitales, se ha apostado fuer-
temente por los contenidos multimedia y se ha potenciado al maximo la crea-
tividad. Con todo, atn sigue siendo relativamente habitual la entrega de la
carpetita de marras, ya sea como envoltorio del soporte USB o similar que al-
berga el contenido digitalizado o ya sea por miedo a que, si se le entrega la
informacién anicamente en digital, el periodista no llegue a consultarla (en
papel es mas facil que le eche por lo menos un vistazo rapido). Ni que decir
tiene que para los influencers que se mueven esencialmente en el terreno au-
diovisual (como es el caso de los youtubers o de los viners), los contenidos mul-

timedia son un must.

Por altimo, el llamado electronic press kit (EPK) podria ser considerado una
variante del dosier de prensa definida por su caracter digital. Suele incluir con-
tenidos audiovisuales y es una técnica ampliamente empleada, por ejemplo,
para el lanzamiento de un film, del cual puede incluir —ademads del dosier de
prensa convencional- clips de video y de audio, y también featurettes (peque-
flas entrevistas a los protagonistas, director, productor, guionista, responsable
de efectos especiales, etc., de la pelicula, ilustradas con imagenes de esta).
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2.1. Uso y tipologia

El dosier de prensa siempre cumple la funcién de aportar informacién com-
plementaria con la que el periodista puede enriquecer los contenidos que de-
dique a nuestra empresa, institucion, etc. Hilando mas fino, podemos diferen-
ciar entre tres clases de dosier de prensa.

La primera seria el dosier de prensa genérico. Es un documento que incluye
la informacién mas relevante de la organizacién a la que hace referencia, de
tal modo que cada vez que un periodista vaya a hablar de esa organizacién
0 a entrevistar a uno de sus miembros pueda acceder facilmente a los datos
clave de esta (clave desde una perspectiva periodistica) para contextualizar la
noticia concreta que va a publicar. El dosier de prensa genérico no caduca,
aunque logicamente conviene tenerlo permanente actualizado para garantizar

la vigencia de sus contenidos.

La Universitat Oberta de Catalunya (UOC), por ejemplo, actualiza su dosier
de prensa genérico cada curso académico. La version correspondiente al curso
2015-16 constaba de dieciséis paginas, que —amén de la portada, el sumario
y un anexo que detalla los servicios ofrecidos a los periodistas por parte de
Oficina de Medios y Comunicacién Externa- incluian apartados dedicados a
brindar una panoramica general sobre la UOC a dia de hoy, con foco en sus 61-
ganos de gobierno y detalle de la UOC en cifras; a explicar el modelo educativo
de esta universidad; a describir su estructura; a presentar su oferta formativa,
con énfasis en las nuevas titulaciones; a destacar su actividad investigadora, y
a poner en valor su politica de conocimiento abierto.

La segunda clase de dosier de prensa, en cambio, es la que podriamos denomi-
nar dosier de prensa especifico, puesto que se elabora ad hoc para desarrollar
la informacioén relativa a un determinado hito de la organizacién en cuestion.
Este dosier de prensa suele ir acompafiado de una nota de prensa en la que
se explica el hito a modo de noticia y, una vez que la noticia deja de serlo (es
decir, caduca), el dosier pierde toda vigencia.

Primavera Sound, por ejemplo, es una promotora de espectiaculos musicales
ubicada en la ciudad de Barcelona y famosa por el festival homénimo que
desde el aflo 2001 celebra cada afio en esta ciudad. Cada edicion del festival
Primavera Sound requiere la confeccioén de un dosier de prensa especifico, que,
una vez finalizado el evento, carece ya de toda utilidad para los periodistas,
exceptuando acaso la accesoria funcion de aportar background histoérico. El do-
sier de prensa especifico de la edicién 2016 del Primavera Sound constaba de
41 paginas, que, ademas de los contenidos consabidos (portada, sumario y
datos de contacto), aportaba informacién periodisticamente relevante sobre
el festival y su historia, la programacién principal y complementaria de esa
edicion, el recinto que lo acoge, las actividades paralelas, la organizacioén, los

partners, los puntos de venta de entradas y abonos, y la campafia gréfica.


http://www.uoc.edu/portal/_resources/ES/documents/uoc-news/Dosier-prensa-2015-2016.pdf
http://www.uoc.edu/portal/_resources/ES/documents/uoc-news/Dosier-prensa-2015-2016.pdf
http://assets.primaverasound.com/ps-single/download/prensa/psb/2016/dossier/dossier_PS16_ES_20160525094621.pdf
http://assets.primaverasound.com/ps-single/download/prensa/psb/2016/dossier/dossier_PS16_ES_20160525094621.pdf
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Y atn cabria una tercera opcion, que es una combinacién de las dos anterio-
res. Se trata de un dosier més especifico que el dosier genérico (no alude a toda
la organizacion, sino que se focaliza en algan aspecto mas concreto de esta),
pero a la vez mas genérico que el dosier especifico (no alude a un determinado
hito, sino que su validez —siempre con las actualizaciones requeridas—- puede
ser tan permanente como la del dosier genérico).

Un ejemplo que ilustra perfectamente esta tercera via es el dosier de prensa de
Inditex dedicado a temas de sostenibilidad. A diferencia del dosier de prensa
genérico de Inditex, este otro dosier se centra en las cuestiones de ecoeficien-
cia que atafien a las empresas integrantes de este gigante de la moda e incluye
apartados dedicados al modelo de tienda ecoeficiente, a los factores que deter-
minan este concepto, a las certificaciones obtenidas en materia de sostenibi-
lidad, a los hitos conseguidos en el &mbito y a la estrategia medioambiental
del grupo.


https://www.inditex.com/documents/10279/26311/eco_store.pdf/643f79dd-c1b3-494d-a703-ac972ef3dc97
https://www.inditex.com/documents/10279/26311/eco_store.pdf/643f79dd-c1b3-494d-a703-ac972ef3dc97
https://www.inditex.com/documents/10279/156946/inditex_espanol_pliegos_2016.pdf/81953e0a-2395-407d-a5b4-8d886fec9ce4
https://www.inditex.com/documents/10279/156946/inditex_espanol_pliegos_2016.pdf/81953e0a-2395-407d-a5b4-8d886fec9ce4
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3. Comunicado

En ocasiones, en castellano los términos comunicado de prensa y nota de prensa
se emplean como sinénimos. Nada que objetar. Sin embargo, el comunicado a
secas (statement, en inglés; communiqué, en francés) es una técnica de relaciones
publicas sustancialmente diferente a la nota de prensa (press release o news
release, en inglés; communiqué de presse, en frances).

El comunicado es una declaracion que expresa el posicionamiento de la orga-
nizacién respecto a una determinada realidad. No se redacta como si fuera una
noticia (estilo informativo, neutro, pretendidamente objetivo), sino que se re-
dacta justamente para dejar constancia puablica del punto de vista particular

de la organizacion que lo emite.

Aunque los comunicados suelen difundirse en formato textual, en ocasiones
también se utilizan formatos audiovisuales, que dan lugar a variantes como
el audiocomunicado o el videocomunicado (con mejor encaje en el medio ra-
diofénico y el medio televisivo, respectivamente). El formato textual, no obs-
tante, cuenta con una ventaja importante: al ser totalmente impersonal, en-
carna perfectamente el posicionamiento de caracter corporativo. En cambio,
los formatos audiovisuales requieren ponerle cara y/o voz a nuestros mensajes,
lo cual los identifica mas con un posicionamiento personal que con uno de
tipo corporativo.

Es cierto que el maximo responsable de una organizacion deberia asumir siem-
pre entre sus funciones basicas la representacion publica de la entidad que li-
dera. Asi lo entendi6, por ejemplo, Mike Lazaridis (cofundador y durante afios
co-CEO de Research in Motion) al dar la cara a través de un videocomunicado
para explicar la descomunal falla registrada en el sistema de BlackBerry en el
afio 2011. Sin embargo, para entendernos, nunca serd lo mismo un comunica-
do escrito firmado por la Casa de Su Majestad el Rey que un videocomunicado
protagonizado por el rey Felipe VI. Ademads, cuando los comunicados aluden
a cuestiones conflictivas (es, como enseguida veremos, lo mas habitual), a los
dirigentes de empresas e instituciones tampoco les interesa erosionar su ima-

gen asociandola a issues negativos.

3.1. Uso estratégico

Como es sabido, los proyectos de relaciones pablicas siempre nacen o bien a
partir de una oportunidad que conviene aprovechar o bien a partir de un pro-
blema que necesitamos resolver. En los proyectos que nacen proactivamente
para aprovechar una oportunidad, se suelen usar las notas de prensa como téc-
nica adecuada para transmitir a los medios de comunicacién buenas noticias

(buenas, se entiende, para la organizacién que las difunde). En los proyectos
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mas bien reactivos que nacen a raiz de una circunstancia conflictiva y/o con-
trovertida, en cambio, suele emplearse el comunicado como técnica para que
los medios de comunicacion (y, a través de ellos, todo tipo de publicos) conoz-
can cOmo se posiciona la organizacion ante esa circunstancia problemaética.

A la hora de abordar un tema conflictivo, los medios de comunicacién (inclu-
so los mas tendenciosos) procuran ofrecer los distintos puntos de vista exis-
tentes sobe esa realidad por més que no lo hagan siempre de manera ecuani-
me. En este contexto, una nota de prensa que representara los intereses de
una de las organizaciones enfrentadas seria percibida como falaz incluso si se
cifiera a los hechos mas incontestables. Utilizar la técnica del comunicado,
en cambio, conlleva asumir de forma transparente que estamos transmitiendo
un determinado posicionamiento ante una realidad controvertida que otros
actores sociales pueden entender de manera distinta o incluso antagoénica, lo
cual es mejor aceptado por los medios de comunicacion y por los influencers

en general.

Dicho de otro modo, podemos sentirnos legitimados para explicar a los me-
dios de comunicacién aspectos de la realidad que no resulten controvertidos
y conseguir que los medios «compren» nuestro relato. Cuando los hechos si
tienen caradcter controvertido, los medios se autoerigen en los Gnicos legiti-
mados para explicarlos y las organizaciones implicadas tienen que limitarse a
explicarse (a menudo a justificarse) para que los periodistas puedan construir
un relato con marcada apariencia poliédrica en el que se ha dado la voz a todas
las partes enfrentadas. Con una nota de prensa, actuamos como relatores. Con

un comunicado, actuamos como una voz (una entre tantas).

Cuando analizédbamos la técnica de la nota de prensa aludiamos al hecho de
que el objetivo perseguido (aunque pocas veces alcanzado) es que se publique
tal como la hemos remitido. Ante temas polémicos ya sabemos que eso no
ocurrira y, por tanto, el objetivo —posibilista— asumido es que nuestro posicio-
namiento se dé a conocer, que nuestra voz también sea oida. Y para cumplir
este objetivo, el comunicado constituye una técnica adecuada.

Las empresas suelen recurrir al comunicado, por ejemplo, cuando se produce
un conflicto laboral que repercute en sus clientes o usuarios. Tipicamente, una
huelga de pilotos en el caso de una compafiia aérea o una huelga de maqui-
nistas en el caso de una compariia ferroviaria suelen llevar a los departamentos
de comunicacién de las empresas afectadas a emitir un comunicado en el que
informan a la opinién publica de la posicién que adopta la compaiiia ante el
conflicto, ofrecen informaciéon practica a los usuarios, les agradecen su cola-
boracién/paciencia, se disculpan por las molestias ocasionadas, se exculpan,

evidencian sus esfuerzos para resolver la situacion, etc.
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En la siguiente imagen puede verse un ejemplo real de comunicado de este
tipo, emitido en este caso por Renfe y publicado en diversos medios de comu-
nicacién el 10 de junio de 2016, coincidiendo con la primera de una serie de
cuatro jornadas de huelga convocadas por el Sindicato Espafiol de Maquinis-
tas y Ayudantes Ferroviarios (SEMAF).

Comunicado de Renfe

INFORMA

Renfe lamenta los perjuicios causados a sus viajeros y clientes con motivo de las jornadas de
huelga convocadas por el sindicato de maquinistas SEMAF para los proximos dias 10, 12, 14
y 16 de junio. Para garantizar la movilidad de viajeros y mercancias, el Ministerio de Fomento
y el Departament de Treball, Afers Socials i Families han establecido unos servicios minimos de
una media del 60% en Rodalies de Catalunya y AVE-Larga Distancia.

Renfe esta informando de esta situacion a través de los diferentes canales de atencidn al
publico. Toda la informacion sobre la huelga y trenes afectados puede consultarse en

www.renfe.com, rodaliesdecatalunya.cat y redes sociales.

Renfe trabaja en la mejora de la eficiencia y calidad del servicio. La compaiia apuesta por los
trabajadores y en 2016 realizara la mayor oferta de empleo pablico de los Gltimos 30 anos.

La compadia mantiene la oferta de didlogo con el sindicato y trabaja para alcanzar acuerdos
que permitan la desconvocatoria de las huelgas.

renfe

js)?'q;lé:isc(ajgmgglggr\fe para exponer el posicionamiento de la compaiifa ante un conflicto laboral que habia de generar varias

Cuando una organizacién se decide a hacer pablico un comunicado casi siem-
pre lo hace, tal como apuntabamos unas lineas més arriba, de manera reactiva.
Esto significa que el tema que trata ya esta bajo el foco mediatico y que forma
parte del debate publico. Si a ello le sumamos el caracter conflictivo que casi
siempre tiene el issue en cuestion, se hace evidente que en principio los medios
de comunicacién se mostrardn receptivos a las declaraciones transmitidas via
comunicado. Que se muestren receptivos a estas, sin embargo, no garantiza

que las vayan a reproducir integramente.

Excepcionalmente, si el comunicado tiene una enorme trascendenciay aborda
una cuestién de extraordinaria relevancia, los medios de comunicacién pue-

den optar por reproducirlo integramente. Lo més habitual, no obstante, es
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que se limiten a resumir las ideas que el periodista considera mas importantes
(aunque su criterio no siempre coincide con el de la organizacién que ha emi-
tido el comunicado) y confrontarlas con otras voces, a poder ser discrepantes.
Para ello, el periodista o bien extrae algunas frases literales del comunicado y
las reproduce entrecomilladas (casi siempre mutiladas y descontextualizadas),
o bien opta por parafrasear su contenido. Y ain cabe un escenario peor: que el
periodista simplemente obvie el comunicado y eluda cualquier referencia a él.

Para asegurarse de que el mensaje contenido en el comunicado llega a todos
los publicos a los que se dirige y lo hace de forma integra y literal, algunas or-
ganizaciones optan por comprar un espacio en los medios (igual que se com-
pra un espacio para inserciones publicitarias) y publicarlo como si se tratara
de un anuncio. En el ambito de las relaciones con los medios, el reto que asu-
mimos habitualmente es conseguir generar contenidos de interés periodistico
para que los medios quieran difundirlos sin que medien transacciones econo-
micas pero, si estamos ante una cuestion de elevada conflictividad y nos in-
teresa por encima de todo garantizar que nuestro posicionamiento se dara a
conocer exactamente de la forma en la que lo hemos formulado, la compra de
espacios puede convertirse en una opcién razonable. Conviene tener presente
que las técnicas de relaciones ptiblicas que empleamos con los medios de co-
municacién son técnicas no controladas (la Gltima decisién sobre la difusion
de los contenidos que nosotros proponemos no es nuestra) y, por tanto, si
necesitamos tener un control absoluto sobre qué se dice en nuestro nombre y

sobre como se dice, se impone el empleo de técnicas alternativas.


http://www.europapress.es/turismo/transportes/tren/noticia-renfe-arranca-jueves-servicios-minimos-recuperara-habituales-largo-dia-20160616000525.html
http://www.europapress.es/turismo/transportes/tren/noticia-renfe-arranca-jueves-servicios-minimos-recuperara-habituales-largo-dia-20160616000525.html

© FUOC e PID_00237300 25 La seleccién de técnicas

4. Conferencia de prensa

La conferencia de prensa es otra de las técnicas que integran el arsenal de ins-
trumentos comunicativos que nos permiten relacionarnos con los medios de
comunicacién. Aunque en general las expresiones conferencia de prensa y rue-
da de prensa se utilizan indistintamente, algunos estudiosos (Xifra, 2014, pag.
224) hilan mas fino y diferencian entre la técnica estratégicamente planificada

(conferencia) y la tactica més o menos improvisada (rueda).

En esencia, la conferencia o rueda de prensa consiste en reunir a un grupo de
periodistas en un determinado lugar y en un determinado momento para que
uno o varios portavoces de la organizacion convocante les proporcionen una
serie de informaciones y, a continuacion, den respuesta a las cuestiones que
tengan a bien plantearles los periodistas asistentes. En principio, se presupone
que las preguntas formuladas por los periodistas estaran directamente relacio-
nadas con la tematica que ha motivado la convocatoria de la rueda de prensa.
En la practica, no obstante, los periodistas suelen aprovechar que tienen a tiro
a los portavoces de la organizacién (particularmente si son altos cargos que
habitualmente no se muestran accesibles a los medios) para plantearles tam-
bién cuestiones que tienen bien poco o incluso nada que ver con el motivo

de la convocatoria.

La manera de gestionar esta frecuente anomalia estarad condicionada por diver-
sos factores y resulta complicado generalizar una férmula de aplicaciéon uni-
versal. En cualquier caso, conviene tener en cuenta que no suele dar buenos
resultados eludir las preguntas de la prensa pero tampoco deberia olvidarse
que, si seguimos el juego a los periodistas discolos contestando cuestiones no
previstas sobre temas que no hemos preparado concienzudamente, podemos
cometer deslices graves y, cuando menos, nos arriesgaremos a que el tema que
nos interesaba comunicar acabe quedando eclipsado por temas emergentes no
programados. Sea cual sea la politica que adoptemos ante esta cuestion, lo mas
importante es que la transparentemos de tal manera que el periodista sepa en
todo momento a qué atenerse. Al periodista nunca le gustara que sus pregun-
tas no obtengan respuesta pero, si hemos advertido por activa y por pasiva que
la conferencia de prensa se circunscribira exclusivamente al tema previsto, el
enojo del informador serd menor que si hemos actuado con cierta ambigiiedad
al respecto alimentando expectativas que se acabaran viendo incumplidas.

4.1. Uso estratégico
El uso de esta técnica deberia dosificarse enormemente. Los errores en su em-

pleo son fatales porque generan consecuencias particularmente graves y muy

dificiles de revertir.
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Si enviamos a un periodista una nota de prensa carente de interés, le haremos
perder unos segundos (0 a lo sumo unos pocos minutos): apenas el tiempo
que tarde en constatar que, para €l, la informacion remitida no es relevante.
Por supuesto, no se alegrara de haber perdido el tiempo por nuestra culpay, de
hecho, la préxima vez que le enviemos una nota de prensa tal vez se 1o pensara
dos veces antes de abrir nuestro correo, pero la situaciéon es reconducible. Si
convocamos a un periodista a asistir a una conferencia de prensa que para él
se acaba revelando carente de interés, la cosa es bastante peor.

Aunque las ruedas de prensa vehiculadas a través de plataformas en linea es-
tan experimentando un crecimiento sustancial, mayoritariamente atn siguen
siendo actos presenciales. De entrada, pues, le habremos obligado a desplazar-
se, de manera que la cantidad de tiempo perdido sera sin duda significativa-
mente superior. En un contexto profesional en el que las redacciones tienden
a estar infradotadas, apartar a un periodista de su puesto de trabajo ni que
sea durante poco mas de una hora para dedicarlo a una actividad que no va a

resultar productiva sera percibido como una desconsideraciéon muy grave.

Sumémosle al agravio el hecho de que el desplazamiento habra costado dine-
ro al medio (ademas de tiempo, que a su vez supone también dinero). Para
optimizar su tiempo, los periodistas se desplazan a menudo en taxi, de modo

que no estamos hablando de un billete de metro o de autobts.

Pero lo peor de todo no es nada de lo expuesto hasta ahora. Lo peor de todo
es el coste de oportunidad. Un periodista recibe cada dia infinidad de convo-
catorias que lo invitan a asistir a una gran cantidad de actos de todo tipo. Con
toda probabilidad, para asistir a nuestra rueda de prensa habra tenido que des-
cartar la asistencia a unos cuantos de esos actos. Si finalmente nuestra convo-
catoria acaba siendo percibida por el periodista como un bluf, su enojo sera
monumental y lo mas probable es que se conjure (a menudo en compariia de
otros colegas igualmente decepcionados) para no volver a asistir a una rueda
de prensa convocada por nuestra organizacion.

Asi es como habremos quemado para siempre (al menos respecto a ese perio-
dista o grupo de periodistas) una técnica que, empleada adecuadamente, pre-
senta un valiosisimo potencial. Antes de convocar una rueda de prensa, por
tanto, conviene verificar cuidadosamente que se cumplen al menos tres requi-

sitos.

El primero: la informaciéon que vamos a transmitir debe ser de altisima rele-
vancia. Nunca es recomendable saturar a los medios con informaciéon poco
noticiable sea cual sea la via empleada para hacérsela llegar. En el caso de las
conferencias de prensa, no obstante, deberiamos ser especialmente selectivos
y reservarnos el empleo de esta técnica comunicativa para ocasiones realmen-

te extraordinarias. De lo contrario, la devaluaremos y perdera su efectividad.
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El segundo: la interaccién entre periodistas y portavoces de la organizacion
debe aportar valor. Si la informacién que vamos a difundir es muy relevante
pero podriamos transmitirla via nota de prensa sin que el proceso se resintiera,
ahorrémonos la rueda de prensa. Esta técnica solo permite aprovechar su au-
téntico potencial en aquellas ocasiones en las que la informacién necesita ser
arropada, modulada, encarnada, interpretada, enriquecida y, en una eventual
confrontacién, defendida por sus protagonistas.

Y el tercero: debemos ajustar la lista de destinatarios de nuestra convocatoria
en funcién de sus intereses, no de los nuestros. Cuando convocamos una rue-
da de prensa, por ejemplo, para que nuestro CEO informe sobre los resultados
econ6émicos del altimo ejercicio, tendemos a pensar que, si solo asisten cua-
tro gatos, el CEO creera que hemos hecho mal nuestro trabajo. Asi es como,
de manera casi instintiva, procedemos a «inflacionar» la lista de convocados
para que no parezca que carecemos de lo que precisamente se llama poder de
convocatoria. Craso error. Es mejor que a la conferencia de prensa asistan cinco
periodistas realmente interesados en recibir esa informacion de boca del CEO
que llenar la sala con decenas de periodistas que mayoritariamente van a ir

constatando -mds pronto que tarde— que estan perdiendo su valioso tiempo.

En este sentido, mi recomendacion es que sedis lo mas transparentes posible a
la hora de explicitar el contenido de la convocatoria. Ya sé que, si explicamos
mas de la cuenta al convocar, se pierde el efecto novedad y, en un caso extre-
mo, nos arriesgamos incluso a vaciar de contenido la propia rueda de prensa.
Pero entre eso y plantear la convocatoria como un enigma indescifrable y pe-
dir al periodista que acuda practicamente a ciegas como si de un acto de fe se
tratara, hay todo un trecho. Intentemos hallar siempre un punto de equilibrio
satisfactorio para los intereses de ambas partes.
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5. Comparecencia

Si habéis leido atentamente el apartado anterior, explicar en qué consiste esta
técnica nos resultara muy facil: es como una conferencia de prensa pero -y es
un pero que realmente marca una diferencia abismal-, tras las declaraciones del
convocante, no se admiten preguntas. Los periodistas detestan que empleemos
la comparecencia como instrumento comunicativo y no les falta razén, puesto

que es una técnica inaceptablemente unidireccional.

Los colegios y las asociaciones profesionales del ambito periodistico se han
pronunciado en multiples ocasiones en contra de esta practica y han llegado a
elaborar manifiestos consagrados a repudiarla. De vez en cuando, los periodis-
tas se confabulan para dar un plantén a las organizaciones que los han con-
vocado a una comparecencia, aunque tales medidas suelen ser poco efectivas
porque siempre subyace el miedo a que los medios de la competencia si acudan
a la cita y acaben obteniendo una informacion relevante que no conseguiran

quienes secunden el boicot.

Si las relaciones publicas han sido definidas a menudo como la ciencia del did-
logo, es obvio que la comparecencia hace un flaco favor a esta disciplina en
general y a las relaciones con los medios en particular. Sin embargo, no solo se
sigue empleando, sino que, bajo determinadas circunstancias, resulta conve-
niente o incluso necesario recurrir a ella. En el siguiente epigrafe explicamos
por qué.

5.1. Uso estratégico

Cuesta imaginar una situaciéon en la que el uso de la comparecencia pueda
estar plenamente justificado, ;verdad? Pues las hay. Sin embargo, como punto
de partida debemos tener en cuenta que la comparecencia siempre serd un mal

menor y nunca la primera opcion.

Sabemos positivamente que la comparecencia sera mal recibida por los pe-
riodistas convocados puesto que los obliga a desplazarse para ir a escuchar a
un portavoz de nuestra organizacion, pero, en cambio, les sustrae cualquier
opcion de formularle preguntas, pedirle aclaraciones, solicitarle detalles, con-
frontarle con eventuales incongruencias, etc. Solo por el hecho de emplear
la comparecencia como técnica comunicativa, ya nos aseguramos una buena
dosis de animadversion por parte de los periodistas. Limitemos, pues, su uso a
aquellas situaciones en las que emplear cualquier otra técnica arrojaria resul-

tados incluso peores.
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En esencia, tiene sentido usar la comparecencia cuando se da alguna de las
tres circunstancias que describiremos a continuacién y, por supuesto, cuando
confluyen dos de ellas o incluso las tres. Vamos a verlas.

La primera de estas tres circunstancias se produce cuando una determinada
persona de nuestra organizacién se ve obligada a dar la cara ante los medios
pero no esta avezada a hacerlo (siempre partimos del principio del mal menor
y asumimos que, por las razones que sea, resultaria mucho peor esconder la
cabeza bajo el ala). Como mucho, seremos capaces de ayudar a esa persona a
preparar y realizar unas declaraciones pero tenemos la certeza de que, si la ex-
ponemos al fuego cruzado de las preguntas de los periodistas, acabara dicien-
do cosas absolutamente inconvenientes. En tal caso, la comparecencia puede

ayudarnos a evitar el desastre.

La segunda circunstancia que justifica el uso de esta denostada técnica se da en
contextos extremadamente resbaladizos incluso para portavoces experimen-
tados. Cuando apartarse un solo milimetro del discurso milimétricamente di-
sefiado supondra un perjuicio irreparable para la reputaciéon de nuestra orga-
nizacion, someterse a las preguntas de la prensa equivaldria a una actitud sui-
cida. Por més habil que sea la persona que se enfrenta a la coyuntura, los pe-
riodistas son expertos en hallar los puntos débiles de un argumento, en con-
frontar versiones que no encajan, en detectar datos que chirrian, en tirar de
la lengua al mas discreto. Si nuestra organizacién por el motivo que sea se
halla sobre un campo de minas informativo, no es buena idea empezar a sal-
tar despreocupadamente por él. En un escenario asi, la comparecencia puede
ahorrarnos muchos disgustos mientras hacemos acopio de respuestas solidas,
veraces y —en la medida de lo posible- convincentemente exculpatorias.

Y atin una tercera circunstancia que admite la comparecencia como mal me-
nor: cuando resulta del todo imprescindible que nuestro mensaje sea trans-
mitido a los puablicos sin ningtn tipo de interferencia que pueda distorsionar-
lo. Nos referimos a situaciones de gran trascendencia en las que no podemos
apartarnos ni un apice de aquello que hemos decidido comunicar, no porque
no seamos capaces de hacerlo ni porque hacerlo vaya a perjudicarnos indefec-
tiblemente, sino porque necesitamos garantizar que es ese el mensaje que pre-
valece y no podemos arriesgarnos a que una pregunta ocurrente acabe gene-
rando mensajes paralelos que eclipsen al mensaje formulado para la ocasion.

Hallamos un ejemplo que ilustra perfectamente este tercer supuesto en la com-
parecencia que realizo el 24 de junio de 2016 el entonces primer ministro bri-
tanico David Cameron para anunciar su dimision tras la derrota de la opcién
por la permanencia en la Unién Europea que él habia defendido en el refe-
réndum del Brexit. Cameron es un habilisimo orador perfectamente capaz de
afrontar las preguntas de la prensa y salir bien librado. En su situacion, tam-
poco tenia nada que ocultar ni nada (mds) que perder: se lo habia jugado todo
a una carta -la carta del referéndum- y la jugada le habia salido mal, de modo

que anunciaba su renuncia a seguir liderando el pais en la nueva etapa que se


http://es.euronews.com/2016/06/24/david-cameron-dejara-a-su-sucesor-el-proceso-de-salida-de-la-ue/
http://es.euronews.com/2016/06/24/david-cameron-dejara-a-su-sucesor-el-proceso-de-salida-de-la-ue/
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abria desde aquel momento. Sin embargo, opt6é por una comparecencia a las
puertas de su residencia (el célebre 10 de Downing Street) para pronunciar un
breve parlamento y volver a entrar enseguida en la casa sin dar opcién a que
los periodistas que se agolpaban tras las vallas de seguridad pudieran formu-
larle ni una sola pregunta. ;Por qué? Pues porque la trascendencia literalmente
histérica de la situacién lo obligaba a medir cuidadosamente las palabras que
queria trasmitir, a través de los medios, al mundo entero.

Tras pasar una «infartante» noche en vela esperando el recuento final de los
resultados del referéndum, Cameron compareci6 ante los medios y dijo lo que
tenia que decir, es decir, exactamente aquello que queria explicar y del modo
en que pensaba que debia ser explicado. Si a continuacién hubiera empezado
a contestar preguntas de los periodistas a modo de rueda de prensa, sin duda
habria acabado explicando otras cosas o cuando menos reiterando el mismo
mensaje pero de forma distinta, lo cual podria haber sido destacado por los
medios y hubiera acabado eclipsando el relato original que €l (y/o su equipo
de comunicacién) habia elaborado concienzudamente para explicar la nueva
situacién y la forma como habia decidido reaccionar a ella. Una historia para

la Historia: unidireccional y sin distorsiones ni interferencias posibles.



© FUOC e PID_00237300 31 La seleccién de técnicas

6. Premio periodistico

Aunque en los manuales al uso raramente se hace referencia a esta técnica,
lo cierto es que constituye una de las vias mas ingeniosas y efectivas de las
que disponemos para obtener cobertura mediatica. En esencia, consiste en in-
centivar la creacion y difusioén de piezas periodisticas centradas en una deter-
minada tematica que, 16gicamente, coincide con la tematica que la entidad
convocante tiene interés en divulgar. La posibilidad de obtener un premio que
reconoce periddicamente (en general, cada afio) los mejores trabajos publica-
dos o emitidos sobre esa tematica constituye un aliciente, a menudo podero-
so, que lleva a muchos periodistas a dedicar noticias, reportajes, articulos de

opinion, etc., al tema en cuestion.

Asi es como, sin gran esfuerzo y como por arte de magia, se puede incrementar
muy rdpidamente la cobertura mediatica de un determinado dmbito. Pero la
magia no finaliza aqui, sino que, ademds de la mejora cuantitativa, de rebote
se produce una mejora cualitativa. Nadie que aspire seriamente a obtener un
premio otorgado por los promotores de un determinado producto o servicio
va a ser critico ni severo con dicho producto o servicio, sino que mds bien
tendera a ofrecer una vision totalmente amable y positiva de él. De este modo,
pues, no solo conseguiremos mas atencién mediatica, sino que también pro-
piciaremos que la cobertura obtenida sea positiva y contribuya asi a generar
una percepcion igualmente positiva por parte de las audiencia de los medios
de comunicacién que difunden los trabajos periodisticos que aspiran a ganar
el certamen.

Cuando aplicamos el mismo esquema a los influencers vinculados a los medios
sociales, los resultados también suelen ser muy favorables. Un concurso para
premiar el mejor blog de una determinada tematica o un premio fotografico
dirigido especificamente a igers son iniciativas que pueden generarnos una

interesante cobertura en el ambito de los social media.

Es importante, eso si, no fiarlo todo al premio. Un galardon de este tipo puede
alentar a los periodistas a centrar sus trabajos en la tematica que motiva el
certamen, pero eso no nos exime de procurar facilitarles al maximo su labor
tal como hariamos si no existiera el premio. Al final es casi siempre una sa-
bia combinacion de varias técnicas lo que propicia el desarrollo y el manteni-

miento de unas Optimas relaciones con los medios.
6.1. Uso estratégico
Aunque hay premios periodisticos que cuentan con una espléndida dotacién

econdmica, en general lo que mueve al periodista a participar en ellos no es

exclusivamente la posibilidad de obtener un sobresueldo por la realizacién de
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un trabajo que igualmente deberia llevar a cabo. El dinero puede ser impor-
tante (particularmente en el contexto de precarizacion creciente que desgra-
ciadamente atraviesa el periodismo), pero no lo es todo.

También es esencial el reconocimiento, el prestigio que pueda derivarse de la
obtencién del premio. Si el galardén carece de dicho prestigio, los periodistas
pueden estar poco predispuestos a la participaciéon por mas que su dotacién
econdmica sea interesante. En general, un periodista que se haya ganado un
minimo respeto dentro de la profesion no desea sentirse como un mercenario
motivado tan solo por cuestiones crematisticas ni quiere que sus colegas le
tachen de tal. En consecuencia, es mucho mas probable que opte al premio si
dicho premio tiene cierto prestigio.

Sin embargo, el prestigio no se improvisa: se gana con el tiempo. Los nombres
de los miembros del jurado y, sobre todo, los de los galardonados en cada
edicién son los que van cimentando ese prestigio. No sorprende, pues, que
muchos premios periodisticos se vayan quedando por el camino tras algunas
ediciones poco lucidas. Son muchas las organizaciones que compiten por el
protagonismo mediatico y, si impulsar un premio periodistico fuera tan ficil

y tan productivo, todo el mundo lo haria. Pero no es el caso.

Por otra parte, no todas las temdticas que necesitemos potenciar en el con-
tenido de los medios resultaran adecuadas para el empleo de esta técnica. Si
—pongamos por caso— Coca-Cola convocara un premio periodistico al mejor
articulo dedicado a la marca, la finalidad comercial e incluso publicitaria de la
iniciativa seria tan evidente que muy pocos periodistas minimamente recono-
cidos se prestarian al juego, lo cual dificultaria sobremanera la consolidacién
del galardon como premio verdaderamente prestigioso.

Es importante, pues, que reservemos esta técnica para potenciar que los medios
aborden contenidos no directamente identificados con una marca comercial.
Es el caso, por ejemplo, del Consejo Regulador del Cava, que durante afios
impulsé un premio periodistico exitoso porque no requeria a los periodistas
hablar de una determinada marca de cava, sino que se buscaba promover el
sector en su totalidad.

Muy parecido es el caso del Premio Pica d’Estats, el longevo galardon instaura-
do por el Patronat de Turisme de la Diputacion de Lleida para generar trabajos
periodisticos dedicados a los atractivos turisticos de la provincia. Si se tratara
de promocionar una estacion de esqui en particular, un hotel especifico, o un
determinado evento cultural, la cosa probablemente no habria funcionado.
Al abrirse el foco para abarcar toda la oferta turistica de la zona, la identifica-
cién comercial se hace mas difusa y el premio, consecuentemente, resulta mas

atractivo para los periodistas.



© FUOC e PID_00237300 33 La seleccién de técnicas

El caso practico desarrollado en este capitulo esta consagrado precisamente al
andlisis de la estrategia de relacién con los medios del Patronat de Turisme de
la Diputacion de Lleida (Ara Lleida), dentro de la cual el Premio Pica d’Estats
desempefia un papel crucial.
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7. Comidas de prensa

«Cuanto marisco hay que comer para poder llevar un plato de lentejas a ca-
sa». Este viejo chascarrillo es popular entre los periodistas porque alude a la
costumbre que tienen algunas organizaciones de agasajarlos con comidas es-
pléndidas que raramente estarian a su alcance si tuvieran que costearlas con

su sueldo.

Si bien es cierto que la crisis ha moderado los excesos que a menudo se pro-
ducian en este sentido (en ocasiones porque los presupuestos se han recortado
drasticamente y en ocasiones simplemente porque la ostentaciéon ha dejado
de ser percibida positivamente), invitar a un periodista a comer sigue siendo
una practica habitual. A veces, a modo de aliciente adicional para propiciar
que asista a un determinado acto. A veces, para ayudarle a optimizar su tiempo
(cuando no tiene ni un hueco en su agenda para atendernos, aprovechar el
paréon que hace a la hora de comer puede ser una buena opcién para encon-
trarnos con él). Y a veces porque compartir mesa y mantel ayuda a estrechar

vinculos, lo cual siempre viene bien.
7.1. Uso Yy tipos

A grandes rasgos, podriamos distinguir dos tipos de comida de prensa: la co-
mida informal y la formal. Como veremos, el grado de formalidad aqui no esté
vinculado a cuestiones de etiqueta, ni a la consistencia del menu ni a la dispo-
sicion espacial de los comensales, sino que alude a la finalidad del encuentro.

La comida informal es la que compartimos con un periodista o con un grupo
reducido de periodistas sin mas propoésito que el de crear, mantener y/o refor-
zar vinculos. Al usar esta técnica, tenemos presente que muchos periodistas
agradecen que no nos acordemos de ellos tinicamente cuando los necesitamos
para difundir cierta informacién, sino que mantengamos el contacto incluso
cuando no queremos «venderles» ninguna noticia. De otro modo, se sienten
instrumentalizados y la relaciéon con ellos se puede resentir o incluso llegar a

deteriorarse gravemente.

Con todo, conviene no perder de vista que, por otra parte, también hay perio-
distas que son muy reacios a quedar para comer con los responsables de co-
municacion corporativa de una entidad si la comida en cuestion no tiene un
proposito profesional claro. Alegan que las comidas sociales prefieren compar-
tirlas con sus amigos y que, si no vamos a aportarles ninguna informacion, les
estamos haciendo perder el tiempo. Su punto de vista es tan respetable como

el de los periodistas que si agradecen este tipo de atenciones pero, en cualquier
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caso, la clave para un buen uso de esta técnica es diferenciar certeramente a
unos de los otros, y agasajar inicamente a quien valora que lo hagamos, de-
jando en paz a los que lo consideran una intromisién y una pérdida de tiempo.

La comida formal, a su vez, es la que compartimos con el periodista con una
finalidad comunicativa concreta y evidenciada. En ocasiones puede implicar
a un nimero considerable de periodistas, aunque también cabe que organice-
mos comidas de este tipo en petit comité o incluso con un dnico periodista.
Sea como sea, la comida de prensa constituye siempre una opcién comunica-
tiva mas personal y distendida que otras opciones como la nota de prensa o

la conferencia de prensa.

Si trabajamos como responsables de comunicacién de un restaurante, invitar
a los periodistas gastronomicos a disfrutar de sus especialidades es una forma
Optima de dar a conocer el establecimiento y generar cobertura mediatica. Si
trabajamos como jefes de prensa de una entidad bancaria y lo que queremos
dar a conocer es la cuenta anual de resultados, lo de la comida puede parecer
un tanto forzado, pero tal como ya hemos apuntado, puede constituir una
buena opcién para a) agasajar al periodista (si la propuesta gastronémica es
suficientemente digna), b) ayudarle a optimizar su tiempo (a la vez que come,
trabaja, aunque es conveniente preservar un tiempo para cada cosa incluso en
las comidas de prensa) y c) aproximarnos a €l en un contexto mas relajado
y proclive al «buen rollo» que el que podriamos generar, por ejemplo, en las

oficinas corporativas de la entidad.

Conviene sefialar, por ultimo, que cuando hablamos de comida de prensa co-
mo técnica de relaciones con los medios estamos incluyendo toda una gama
de opciones que variardn en funcién de la hora del dia a la que convoque-
mos a los medios y del tipo de dgape que les ofrezcamos: desayuno de pren-
sa, almuerzo de prensa, cena de prensa u otras menos habituales (aperitivo,
coctel...). Cada una de estas opciones presenta ventajas e inconvenientes que
habra que calibrar cuidadosamente antes de decidirnos por la mas adecuada

en funcién de la ocasion.

Asi, el desayuno de prensa roba menos tiempo al periodista y resulta mas eco-
némico que el almuerzo de prensa, pero no resulta facil acertar con la hora
porque los periodistas que trabajan en medios con cierres mas tardios se incor-
poran a sus puestos de trabajo hacia el mediodia, mientras que sus colegas mas
madrugadores estan al pie del cafion desde primerisima hora de la mafiana. El
almuerzo de prensa requiere mds tiempo y presupuesto, pero tiene la ventaja
de impactar en una franja horaria en la que el periodista suele tener la agenda
mas despejada (excepto si se le acumulan precisamente diversos almuerzos de

prensa) porque coincide con su descanso habitual para comer.

De manera parecida, una cena de prensa favorece la creaciéon de una atmosfera
mas relajada y distendida que la de los almuerzos de prensa, en los que es muy

habitual ver cémo los periodistas van abandonando el restaurante a medida



© FUOC » PID_00237300 36

La seleccion de técnicas

que sus obligaciones los reclaman (a menudo antes del café o de los postres
pero, si el ritmo del almuerzo es excesivamente parsimonioso, en ocasiones
incluso antes de que llegue el plato principal). En contrapartida, cuando invi-
tamos a un periodista a una cena de prensa debemos ser conscientes de que
casi siempre le estamos forzando, si quiere asistir a ella, a prolongar su jornada
laboral, 1o mismo que si le invitamos durante un fin de semana. En tales casos,
dado que en cierta medida estamos interfiriendo en su vida personal, es muy
conveniente reforzar los componentes mas ladicos del encuentro e incluso
animarle a que asista acompafiado de su pareja o de alguna otra persona con
la que tal vez hubiera elegido pasar ese rato si no tuviera que asistir a nuestra
comida de prensa.
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8. Pase de prensa

Esta técnica se circunscribe esencialmente al mundo del espectaculo: el cine,
el teatro, la danza y, en menor medida, la musica. Consiste en ofrecer a los
periodistas especializados en cada uno de estos ambitos la posibilidad de pre-
senciar el espectaculo en cuestion antes de que este se estrene para el ptablico

en general.

Gracias a esta técnica, los periodistas pueden elaborar sus criticas, sus cronicas
y sus informaciones (las llamadas previas) con tiempo suficiente para que su
difusion preceda o coincida al menos con el estreno de la obra. Dado que la
posibilidad de disfrutar de un espectaculo de forma gratuita y antes que nadie
resulta enormemente atractiva y tentadora para todo tipo de «enterados», una
de las funciones clave que debe ejercer un jefe de prensa avezado al uso de esta
técnica es mantener al dia la lista de convocados vy filtrarla periédicamente
para evitar que se cuelen en ella personas que no van a generar ni difundir

contenidos relevantes relacionados con la obra que se presenta.

Cuando a los pases de prensa acudian Gnicamente periodistas, esta ingrata la-
bor de control resultaba més sencilla. Actualmente, como es légico, se hacen
extensivos a blogueros especializados y otros influencers, de modo que gestio-
nar las listas de convocados acertadamente resulta un poco mas complejo, pe-
ro hay que hacerlo. Cuando en un pase de prensa —pongamos por caso de una
pelicula— detectamos a un individuo que saca una bolsa de palomitas de maiz
de su mochila y las engulle con ruidosa fruiciéon durante toda la proyeccion,
no solo estaremos con toda probabilidad ante un aprovechado de dudosa pro-
fesionalidad, sino que, lo que es peor, concitaremos las iras de los criticos de
cine mas puristas y los predispondremos negativamente respecto a la pelicula
o incluso respecto a la productora/distribuidora para la que trabajamos.

8.1. Uso estratégico

En el ambito cinematografico, los pases de prensa son relativamente sencillos
de organizar, puesto que, en general, las peliculas estan disponibles bastante
antes de su exhibicién al publico. Unicamente se trata, pues, de seleccionar
una fecha con antelacion suficiente respecto a la fecha del estreno, programar
el pase y convocar a los periodistas e influencers de turno. Como muchos pe-
riodistas trabajan a corto plazo y una antelacion excesiva les resultaria disfun-
cional, a menudo se programan varios pases para dar servicio primero a las re-
vistas mensuales (que cierran sus nameros bastante antes de llegar al quiosco),
después a las publicaciones y programas semanales y, por ultimo, a la prensa

y los programas diarios.
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Algunas grandes productoras cuentan con salas de exhibicion propias y las
utilizan para llevar a cabo estos pases. Y aunque todavia no es una practica
muy extendida, en ocasiones los pases de prensa se vehiculan a través de pla-
taformas de video on demand proporcionando a los periodistas codigos de ac-
ceso personalizados. La mayor parte de las productoras, no obstante, llegan a
acuerdos con salas de cine céntricas de las ciudades donde se concentran los
principales medios (en Espania, esto es esencialmente Madrid y Barcelona) para
realizar en ellas los pases aprovechando el horario matinal, que entre semana
no es operativo para las salas comerciales pero en cambio coincide de pleno
con el horario laboral de los periodistas convocados.

En esto, el pase de prensa se diferencia claramente de la premiére (estreno de
gala), que es un acto mucho mas social y suele tener lugar en horario vesper-
tino o nocturno. A una premiere también suelen asistir periodistas, pero gene-
ralmente periodistas de sociedad, mas interesados en la presencia de los acto-
res protagonistas, del director del film (si es suficientemente conocido) y de

otros personajes famosos asistentes.

Un requerimiento obligado para los pases de prensa cinematograficos: proyec-
tar siempre en version original (con subtitulos si se tercia). En caso de que ex-
cepcionalmente no se disponga de una copia en version original en condicio-
nes y se opte por proyectar una copia en versiéon doblada, es obligado adver-
tir de esta circunstancia a los periodistas convocados. Los mds puristas tienen
como norma no ver filmes doblados y se enojaran con nosotros si hacen el
esfuerzo de acudir al pase y, una vez que ya estan alli, descubren que les hemos
escamoteado la version original.

En espectaculos de otro tipo como pueden ser el teatro o la danza, la gestion
de los pases de prensa es mas compleja porque generalmente los ensayos se
prolongan hasta el dia del estreno, con lo cual el margen para convocarlos es
muy reducido. En general, se opta por hacer un pase de prensa el dia anterior
al estreno (en colisiéon con el crucial ensayo general) o por invitar a los perio-
distas directamente al estreno. Esta practica excluye a los medios y programas
de periodicidad mas amplia (mensuales) de la posibilidad de realizar criticas,
puesto que se publicarian de forma excesivamente tardia o incluso cuando la
obra ya no esté en cartel. Para compensar este handicap, se les proporciona
la maxima informacién con mucha antelacién para que puedan publicar al
menos una previa. Para los medios audiovisuales y la prensa grafica, a menu-
do se autoriza el acceso a un ensayo con vestuario para que obtengan el ma-
terial necesario para cubrir la noticia sin tener que esperar a su estreno y sin
la incomodidad que supone (tanto para ellos como para los espectadores y los
artistas) trabajar cuando la obra se esta representando de veras.

En el &mbito de los espectaculos musicales, que a veces se representan en una
fecha puntual y no de forma continuada durante un periodo de tiempo, los

pases de prensa no siempre son factibles. Para suplir esta carencia, las grandes
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promotoras suelen invitar a los periodistas a viajar a otra ciudad o incluso
a otro pais para presenciar el concierto en cuestiéon antes de que llegue a su
ciudad/pais.
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9. Photocall

Vivimos en una sociedad en la que el componente visual gana cada vez mas
peso. Para las cadenas de television, lo que no puede mostrarse en imagenes
raramente se convierte en noticia. En la prensa escrita, el hecho de disponer
o no de una buena imagen ilustrativa puede alterar significativamente la je-
rarquizacion de las informaciones que se publican, hasta el punto de que una
noticia anodina puede acabar situdndose en portada si cuenta con el refuerzo
de una fotografia llamativa. Incluso el mundo de la radio, inmune hasta hace
unos afios al poder de la imagen, ha acabado sucumbiendo a este a través de las
paginas web de las cadenas radiofénicas y de su presencia en las redes sociales.
Y ya que hablamos de redes sociales, la queja mas recurrente de youtubers e
instagramers es que los gabinetes de prensa les remiten informacioén genérica
sin atender a la naturaleza cien por cien audiovisual de las plataformas que
ellos emplean para difundir sus contenidos.

El photocall es una técnica que consiste en convocar a fotoperiodistas y a cAma-
ras de television para que puedan tomar imagenes de un determinado evento
y/o de sus protagonistas en un entorno especialmente acondicionado para fa-
cilitarles esta labor (iluminacién impecable, espacio suficiente pero claramen-
te delimitado, etc.). Esta técnica también recibe el nombre de photo opportunity,
particularmente cuando, mas que habilitar un espacio ad hoc para que las ima-
genes se capten en €l, lo que se hace es permitir momentaneamente el acceso
de las camaras a espacios a los que habitualmente la prensa no puede acceder.

9.1. Uso estratégico

Si el objetivo genérico de las relaciones con los medios es conseguir e incre-
mentar la cobertura mediatica, una de las cosas que pueden ayudarnos mas
poderosamente a conseguirlo es aportar buenas imagenes para ilustrar nues-
tras historias. En este sentido, resulta esencial contar con los servicios de un
fotégrafo/videdgrafo profesional cada vez que suceda algo que aspiramos a
convertir en noticia y poner a disposicion de los medios (en la resolucién que
se adecue a sus requerimientos) las fotografias e imagenes de video obtenidas.
Para este fin, podemos emplear plataformas como Flickr, servidores FTP (file
transfer protocol), webs de distribucion que dan servicio a miles de periodistas
en todo el mundo como image.net o cualquier otro medio que se considere

conveniente.

Con todo, esta labor proactiva choca a menudo con una limitacién: a los me-
dios de comunicacién les gusta personalizar sus contenidos tanto para dife-
renciarlos claramente de los contenidos difundidos por la competencia como
para preservar ciertas pautas estilisticas que van configurando su personalidad.

En consecuencia, pueden mostrarse bastante reticentes a usar las mismas fo-


https://www.image.net/xads/actions/login.do?CSRFToken=null

© FUOC » PID_00237300 41

La seleccion de técnicas

tografias o las mismas imagenes de video que estan al alcance de los demaés
medios, aunque dispongan de una amplia variedad para elegir y en ocasiones
incluso si les garantizamos que las que ellos reciban no podran ser empleadas
por los medios que constituyen su competencia mas directa. A poco que sea
posible, pues, es conveniente darles la opcién de captar imagenes por su cuen-
ta. Para eso sirve el photocall.

Esta técnica, ademas, encaja perfectamente con los requerimientos de deter-
minados influencers que, como en el caso de los igers, lo que mas aprecian es
que les brindemos oportunidades tinicas de tomar iméagenes en las que puedan
plasmar todo su virtuosismo técnico y su talento artistico. Desde esta perspec-
tiva, convocar un photowalk (paseo fotografico), un scavenger hunt (juego de
basqueda) fotografico o cualquier otra clase de meetup (Qquedada) con instagra-
mers no difiere mucho de la convocatoria de un photocall convencional.

Por otra parte, en general cualquier acto al que se convoca a los medios esta
abierto a fotografos y camaras de television, ya sea una rueda de prensa, una
fiesta, una comparecencia, etc. En tales ocasiones, pues, no es necesario em-
plear la técnica del photocall o photo opportunity, es decir, no hace falta hacer
una llamada especifica a los reporteros graficos y audiovisuales, sino que se les
incluye en la convocatoria genérica, aunque eso no nos exime del deber de
garantizar que van a poder desarrollar su labor de forma adecuada, previendo

su presencia y proporcionandoles todas las facilidades que requieran.

El photocall, por tanto, no es una técnica que se use de manera generalizada.
Su empleo se circunscribe a dos contextos concretos.

El primero es cuando unos determinados hechos se desarrollaran a puerta ce-
rrada. Es el caso, por ejemplo, de un consejo de Gobierno o de una cumbre de
jefes de Estado. Las caAmaras no podran estar presentes mientras estas reunio-
nes tienen lugar, pero a los medios puede interesarles informar sobre la cele-
bracién de las mismas y necesitaran imagenes para ilustrar dichas informacio-
nes. Solucién: recurrir al uso del photo opportunity. Se convoca a fotografos y
videdgrafos unos minutos antes del inicio de la reunién y se les permite acce-
der a la sala que la acogera para tomar imagenes de los participantes, ya ubi-

cados alli, antes de que realmente entren en materia.

El segundo escenario implica a celebrities. A menudo se las invita a eventos a
modo de anzuelo para los periodistas, particularmente para los que forman
parte de la llamada prensa del corazon. En tales ocasiones, debemos cuidar un
par de cuestiones con especial esmero: la exposicion (controlada) del famoso
a los medios y la visualizacion del branding de la entidad convocante.
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9.1.1. Exposicion del famoso

Cuando contamos con la participacion de una celebrity en nuestro evento, lo
habitual es estipular contractualmente cudl sera su contribucién a este. Hay
famosos que ejercen de maestros de ceremonias o incluso de D], pero lo més
frecuente es que simplemente se limiten a dejarse ver por alli, a dejarse foto-
grafiar/filmar vy, si asi se ha acordado previamente, a atender las preguntas de
los medios de comunicacion.

Cuéanto tiempo dedicaran a posar para los medios; si hardn o no declaraciones;
en caso de hacerlas, si seran solo conjuntas o ofrecerdn algin aparte a los
periodistas elegidos para tal fin; si responderan a cualquier pregunta que se
les formule, o por el contrario se centraran tan solo en determinados temas o
excluirdn al menos cuestiones que les resulten incomodas (0 que se reserven
para una exclusiva mejor pagada)... Todos estos aspectos se pormenorizan en
el contrato de colaboracion firmado entre la celebrity y 1a entidad organizadora
del evento. El photocall permite ajustar el desarrollo del acto a lo acordado con
el famoso de turno. Mientras esta en el espacio habilitado para ello (espacio
que en estos eventos recibe, por extension, el mismo nombre de photocall), los
periodistas pueden acceder al personaje en las condiciones pactadas. Cuando
abandona este espacio (generalmente para pasar a una exclusiva e inaccesible
para la prensa zona vip o sencillamente para hacer un definitivo mutis por el
foro), los periodistas saben que la oportunidad que han tenido para captar sus

imdgenes vy, si se tercia, entrevistarle ha concluido.

En este sentido, el photocall actia como regulador de la exposicién de la cele-
brity a los medios. Es nuestra responsabilidad asegurarnos de que el periodis-
ta, antes de decidir si acude o no al evento, ha sido correctamente informado
sobre los términos en los que se desarrollard el encuentro entre el personaje
y los medios (duracién, foco teméatico de las declaraciones si las hay, temas
tabu, opcién de apartes, etc.). Cuando el photocall es estrictamente para to-
mar imégenes y el famoso no va a realizar declaraciones de ningtn tipo, es
particularmente importante que el periodista lo sepa, puesto que, de otro mo-
do, tendremos asegurado el conflicto in situ. E igualmente es responsabilidad
nuestra garantizar que la celebrity cumple escrupulosamente con lo acordado,
dado que, si no lo hace, el periodista puede pensar que le hemos engafiado
prometiéndole oportunidades que no se materializardn por mas que le expli-
quemos que es el famoso quien, en una irresponsable muestra de volubilidad,
ha cambiado de idea en el Gltimo momento.

9.1.2. Visualizacion del branding

En los eventos con famosos, otra funcién que la técnica del photocall nos ayuda
a cumplir es la de garantizar que en las imagenes que se difundan del acto sera
visible el logotipo y/o los demés simbolos visuales que identifican a nuestra
marca, empresa, institucion o -de manera mas especifica— al evento en cues-

tién. Al habilitar un espacio especifico que sera el que ocuparan las celebrities
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para dejarse fotografiar, filmar y si se tercia entrevistar por los periodistas, po-
demos asegurarnos de que esos simbolos visuales estin adecuadamente pre-
sentes en dicho espacio, sobre todo en la parte del fondo (la llamada trasera),
a la que los famosos dan la espalda pero que queda perfectamente a tiro de
las cdmaras situadas ante ellos.

MANGSQ MAN
FASHION FASH
AWARDS AWA

< 4.

El autor de estos materiales en el photocall de un evento organizado por una
conocida marca de moda.

Con todo, debemos ser conscientes de que, si el periodista se empefia en obviar
la presencia de nuestra marca, por mas que forremos hasta el altimo centime-
tro cuadrado de la trasera con decenas de logos de todos los tamafios, acaba-
ra encontrando el encuadre que le permitira esquivarlos o mutilarlos hasta lo
irreconocible. En consecuencia, conviene explicitar siempre que sea necesario
(con toda la cortesia pero también de forma taxativa) que el famoso esta aten-
diendo a los medios porque la marca le ha pagado o le ha persuadido del modo
que sea para que lo haga, que el retorno que espera la marca es en términos de
visibilidad mediatica y que obviar los simbolos distintivos de la marca en las
imagenes del famoso asistiendo al evento supone un grave incumplimiento
del pacto tacito por el que se rigen las relaciones entre las organizaciones y los

medios de comunicacion.
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10. Viajes de prensa

En sintonia con la voluntad de facilitar a los periodistas el desarrollo de su
labor tanto como sea posible, es muy frecuente que, cuando se los convoca
a cubrir un acto que tiene lugar a cierta distancia de su redacciéon o de su
ubicacién habitual, se les facilite el transporte para que puedan llegar a ese
sitio minimizando gastos y molestias. En ocasiones esta practica se traduce
en un fransfer que recogera al periodista en un punto céntrico de su ciudad,
lo trasladara a un municipio colindante vy, tras el acto, lo devolvera al punto
de partida, pero a veces también supone que el periodista recibira un billete
de avion o de tren para realizar por su cuenta un desplazamiento mas largo
para asistir a un acto que tiene lugar a muchos kilometros de distancia de su

«campamento base».

En la era precrisis, algunos medios de comunicacion promovieron estandares
deontoldgicos particularmente elevados que los llevaban a rechazar que quien
los convocaba a un evento costeara los desplazamientos del periodista. Des-
de esta perspectiva (estricta pero encomiable), aceptar tales prebendas podia
comprometer la neutralidad de los reporteros y coartar su libertad si, por la
razon que fuera, debian mostrarse criticos y valorar negativamente la realidad
que les era presentada. Si el medio consideraba que unos determinados hechos
tefiian interés informativo, asumia él mismo los costes del desplazamiento de
los periodistas que iban a cubrirlo. Si por el contrario consideraba que no tenia
suficiente relevancia para convertirse en noticia, no acudia a la convocatoria
por mas que la entidad convocante se ofreciera a sufragar los desplazamientos
requeridos.

En el actual contexto de penuria econémica (especialmente para la prensa
escrita), los medios se han vuelto mucho maés flexibles y no solo aceptan que
costeemos el desplazamiento de sus periodistas sino que, en caso de que no lo
aceptaran, verian seriamente limitado su radio de actuacién. En el mejor de
los casos, aquellos medios que siguen intentando mantener unos estandares
deontologicos superiores a los de la media lo que hacen es explicitar que aquel
contenido se ha llevado a cabo bajo los auspicios de una determinada entidad
que ha sufragado el desplazamiento de los periodistas que lo han elaborado.
Disponiendo de esa informacién, la audiencia queda al menos advertida de
que la esperable neutralidad del medio puede haberse visto comprometida a

causa de esta circunstancia.

En cualquier caso, cuando hablamos de un viaje de prensa, nos referimos de
manera mas especifica a viajes organizados para un grupo de periodistas que
participardn en el lugar de destino en una serie de actividades previamente
programadas, mas que a meros desplazamientos puntuales que puedan reali-

zar los periodistas para cubrir algo que ocurre fuera de su entorno habitual.
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Aunque a veces la frontera entre una y otra alternativa es tenue, podemos
apuntar que los viajes de prensa propiamente dichos a menudo incluyen per-
noctacionesy, por tanto, su duraciéon es mayor (en ocasiones puede acercarse a
una semana); que generalmente suponen un desplazamiento también mayor
(no son infrecuentes los vuelos transoceanicos), y que tienden a excluir a los
periodistas locales (no se trata solo de acercar a los que estan lejos, sino que
el viaje en si forma parte intrinseca de la experiencia que quiere ofrecerse a
los medios, experiencia que careceria de sentido si se hiciera extensiva a los
reporteros o influencers del tipo que sea que ya estan ubicados en el punto de
destino).

En nuestro pais, en ocasiones se denomina tour de prensa a una variante
que consiste en hacer justamente lo contrario de lo expuesto aqui: son los
protagonistas de la noticia los que viajan y, de este modo, pueden interactuar
con periodistas, blogueros, etc., ubicados en distintos puntos del territorio sin
que estos tltimos tengan que desplazarse. Es una técnica que suele emplearse
para presentar una produccion cinematografica en distintos paises de la mano
de su estrella protagonista o en el lanzamiento del dltimo eventual bestseller
literario de la mano de su autor. La limitacién que presenta esta opcion es que,
en un mundo cada vez mas globalizado e hiperconectado, las presentaciones
sucesivas en distintos lugares pierden a menudo su sentido, puesto que lo que
ocurre en un determinado lugar puede ser conocido de inmediato por quienes
viven en los puntos mas alejados de este. En cualquier caso, resultaria mas
adecuado denominarlo tour promocional que tour de prensa, puesto que en esta
variante la prensa no viaja.

10.1. Uso estratégico

La técnica del viaje de prensa presenta diversas concomitancias con la técnica
que hemos denominado comidas de prensa. Tanto el acto de comer como el
de viajar son percibidos, en general, como experiencias gratificantes. Por tan-
to, el hecho de invitar a un periodista a un 4gape o a un viaje puede cumplir
dos funciones que a menudo se entremezclan: facilitarle que pueda conocer
una determinada realidad (la nueva carta de un restaurante en el caso del pe-
riodismo gastrondmico o una nueva instalacion hotelera en el caso del perio-
dismo turistico) y también agasajarle invitdndole a participar en actividades
que previsiblemente le resultaran atractivas y placenteras.

La primera de estas funciones se cumple cuando el viaje resulta imprescindi-
ble para que el periodista conozca, de primera mano, aquello que queremos
mostrarle. Si deseamos presentarle, sobre el terreno, los atractivos naturales
de un destino turistico, no tenemos mas opcién que llevarle hasta alli. Si que-
remos mostrarle en vivo la nueva fébrica con tecnologia superavanzada que

acaba de inaugurar nuestra empresa, no tenemos mas opciéon que llevarle alli.
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Si pretendemos que pueda pasearse por alguna de las maravillas arquitectoni-
cas con las que cuenta la ciudad que estamos promocionando, no tenemos
mas opcién que llevarle alli.

La segunda funcion es mas propia de los viajes que se plantean como incen-
tivo afiadido. Para visionar el nuevo blockbuster de Hollywood y entrevistar
durante ocho minutos a su protagonista, no es imprescindible viajar hasta un
lujoso resort del Caribe. Para descubrir las maravillas del nuevo modelo de una
conocida marca de automoviles, no hace falta pasar el fin de semana en una
bucélica casa de turismo rural. Para probar una cerveza de importacién que
intenta abrirse paso en el mercado espafiol, no parece necesario visitar uno de
los mejores restaurantes del mundo, ubicado en Italia. Sin embargo, todas es-
tas cosas pasan y constituyen una forma indisimulada de agasajar a los perio-
distas y de hacer mas atractivos a sus ojos los eventos a los que se los convoca.

Sea en un caso o en otro, los viajes de prensa constituyen (incluso en mayor
medida que las comidas de prensa) una excelente ocasion para estrechar lazos
con los periodistas y demas influencers que participan en ellos. Disponer de
muchas horas por delante para compartir con los representantes de los me-
dios en un entorno placentero y distendido favorece la consolidacién de bue-
nas relaciones entre los periodistas o demas influencers y los responsables de
comunicacién. En este sentido, conviene recordar que un viaje de prensa no
deberia convertirse jamés en una abduccién. Por mas apasionante que sea el
programa de actividades disefiado para tener a los asistentes entretenidos, re-
sulta imprescindible dejarles también algunas franjas de tiempo libre para que
puedan hacer aquello que mas les plazca.

Por altimo, cuando organizamos un viaje de prensa, resulta esencial asegurar
cierto retorno de la inversién (ROI). Una técnica de relaciones con los medios
siempre serd una técnica no controlada y, por tanto, el hecho de llevar a un
periodista o a un instagramer de viaje no nos garantiza una buena cobertura
por su parte. De hecho, ni siquiera nos asegura cobertura alguna. Sin embargo,
lo cierto es que un viaje de este tipo puede tener un coste bastante elevado (si el
destino es particularmente suntuoso y/o exético, incluso muy elevado) y que
el nimero de periodistas o influencers a l1os que podemos invitar siempre sera
limitado, tanto por cuestiones presupuestarias como por cuestiones logisticas.
En este contexto, no parece inadecuado sondear a quienes nos planteamos
convocar para saber cudl es su predisposicion a publicar/emitir contenidos
dedicados al tema que intentamos promocionar y focalizarnos en aquellos
que de entrada nos auguran un mejor ROI. De hecho, en ocasiones algunos
responsables de comunicacion han llegado incluso a exigir a los medios un
compromiso explicito de que, si participan en un viaje de prensa, generaran
cobertura medidtica positiva para la entidad promotora, aunque la legitimidad

de esta practica resulta bastante discutible.
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11.Entrevista

Una de las vias més genuinas que tenemos para proporcionar informacién al
periodista/influencer es establecer un didlogo de t a t con él y dar respuesta
a las preguntas que, en funcién de sus intereses y de la proyecciéon que pueda
hacer de los intereses que atribuye a su audiencia, tenga a bien irnos formu-
lando. Es la técnica de la entrevista.

A partir de la entrevista que le hayamos concedido, el periodista puede ela-
borar contenidos informativos en forma, por ejemplo, de noticia o de repor-
taje, combinando la informaciéon que le hayamos proporcionado con la que
puedan haberle aportado otras fuentes. Otra posibilidad es que la entrevista se
publique/emita como tal, puesto que, ademas de ser una técnica de relaciones

con los medios, la entrevista también es en si misma un género periodistico.

Cuando la entrevista se difunde tal cual, constituye una excelente ocasién pa-
ra que los portavoces de nuestra organizaciéon puedan explicarse de manera
directa, con sus propias palabras, ante la audiencia del medio que la ha divul-
gado. Para los entrevistados menos experimentados, no obstante, conviene
remarcar que las entrevistas suelen ser editadas (particularmente pero no tni-
camente en la prensa escrita) para adaptar las respuestas del entrevistado a los
requerimientos formales del medio, lo cual ademas de ser habitual y comun-
mente aceptado es totalmente legitimo siempre que no se falsee el espiritu de
las palabras pronunciadas. Si la emision de la entrevista es en directo, l6gica-
mente y para bien o para mal, no cabe edicién posible.

11.1. Uso estratégico

La técnica de la entrevista responde a dos posibles funciones. La primera es
simplemente la de proporcionar informacién al entrevistador (y, a través de
él, a la audiencia del medio) sobre cuestiones de actualidad que tienen inte-
rés periodistico y que nosotros queremos difundir. Y la segunda es posicionar
al propio entrevistado como personaje interesante a través de sus puntos de
vista, sus interpretaciones, sus opiniones y, en definitiva, de la capacidad que
muestre para compartir su mirada sobre el mundo con el resto de la sociedad
tejiendo complicidades y generando identificaciones. Para una organizacion,
posicionar de este modo a sus representantes supone un capital muy valioso

y la entrevista es una de las vias mas eficaces para conseguirlo.

Cuando concedemos una entrevista con finalidad esencialmente informati-
va, debemos estar en condiciones de proporcionar al periodista informaciones
que sean realmente relevantes. Si no tenemos nada que contar que pueda re-
sultar interesante a los ojos del periodista, es mejor aplazar la entrevista hasta

el momento en el que si lo tengamos. Pensad que, por lo general, un medio
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de comunicacién que ha entrevistado a alguien en fecha reciente puede tar-
dar bastante tiempo en interesarse por entrevistarle de nuevo, de modo que
conviene no quemar cartuchos tontamente. Ademas, si no aportamos infor-
macioén relevante, nuestra entrevista quedara bastante postergada en la jerar-
quizacion informativa del medio (menos espacio/tiempo, peor ubicacion, sin
llamadas en portada o en titulares, etc.) e incluso podemos desincentivar a
otros medios que estén plantedndose entrevistarnos («jEste entrevistado no
cuenta nada interesante!»).

Cuando el principal objeto de la entrevista es el propio entrevistado (por su
personalidad, su atractivo como personaje publico, su trayectoria modélica,
etc.), igualmente es conveniente que en la medida de lo posible aportemos
alguna informacién noticiable. Y aunque las personas que alcanzan este esta-
tus de personaje interesante per se suelen recibir numerosas peticiones de en-
trevista, lo més recomendable es dosificarse para no saturar al publico y para
que los periodistas sigan dandole valor al hecho de que les concedamos una

entrevista.

En este sentido, es importante tener en cuenta que, cuando gestionamos en-
trevistas, es bastante habitual recibir peticiones de entrevistas en exclusiva. El
medio que nos entrevista quiere asegurarse de que no apareceremos dos dias
después (o, peor aun, un par de dias antes) en un medio de la competencia, y
nos solicitara que nos comprometamos a no conceder mds entrevistas durante
semanas o incluso meses. Es una cuestion que hay que gestionar con suma
prudencia porque, cuando damos una exclusiva a un periodista, contentamos
a uno y nos enemistamos con el resto. Como norma, pues, deberiamos evitar
esta practica. Excepcionalmente, si tenemos mucho interés en aparecer en un
determinado medio porque su audiencia coincide de pleno con el target al que
queremos dirigirnos y ese medio nos exige exclusividad, podemos valorar la
posibilidad.

En cualquier caso, la entrevista tiene un punto de equidad muy valorado por
los periodistas: quien formula las preguntas mas pertinentes y sagaces acaba
obteniendo las respuestas mas relevantes y reveladoras. Este es un principio
que conviene respetar sistematicamente pese a que a veces existe la tentacion
de ser comedidos en nuestras declaraciones cuando hablamos con medios con-
siderados de segunda fila y reservarnos asi las informaciones mas valiosas para

los medios que pueden proporcionarnos un mayor impacto social.

Por ultimo, conviene saber que la entrevista también puede usarse como téc-
nica complementaria respecto a otras técnicas. Asi, un viaje de prensa puede
incluir la opcién a una entrevista one to one con un experto en —o un protago-

nista de- aquello que se nos haya presentado.

Del mismo modo, cuando ofrecemos una rueda de prensa, es habitual que
algunos medios nos pidan realizar a continuacién un aparte para entrevistar-

nos en solitario. Dado que en la rueda de prensa las preguntas realizadas por
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cualquier periodista y las respuestas que demos a estas pueden ser difundidas
por todos los medios presentes, con esta estrategia de los apartes los periodis-
tas buscan personalizar y diferenciar sus contenidos planteandonos cuestiones
que no han surgido durante la rueda de prensa en cuestion. En ocasiones, las
cadenas de television también nos pueden solicitar estas minientrevistas post
rueda de prensa no tanto para que aportemos un contenido sustancialmente
distinto, sino por cuestiones puramente formales: prefieren tenernos hacien-
do declaraciones de pie ante su cimara y con su micr6fono visible (con el co-
rrespondiente logo de la cadena) que sentados en la mesa de la conferencia de
prensa ante el enjambre de micr6fonos de todos los medios asistentes y con
el consiguiente riesgo de que sea mas visible el logo de un medio competidor
que el propio.



© FUOC e PID_00237300 50 La seleccién de técnicas

12.Prueba de producto

El periodista gastron6mico comera en un restaurante antes de recomendarlo
(0 no) en su medio. El critico cinematografico y el critico literario veran la
pelicula y leeran el libro, respectivamente, antes de publicar su critica. La blo-
guera especializada en moda presenciara el desfile antes de elaborar su crénica
sobre la nueva colecciéon de una determinada marca. Por ello los restaurado-
res suelen invitar a los periodistas gastronémicos a espléndidos agapes (a los
periodistas mas reconocidos a veces hay que perseguirlos durante meses para
que visiten un nuevo restaurante), las productoras y distribuidoras de cine or-
ganizan pases de prensa, las editoriales obsequian con ejemplares de los ulti-
mos lanzamientos a los periodistas de la seccion de Cultura y las marcas de
moda invitan a las blogueras (en férrea competencia con periodistas e it girls
o it boys) a ocupar el first row en sus desfiles.

El problema surge cuando aquello sobre lo que debe hablar el periodista o
cualquier otro influencer es un producto que no basta con verlo para conocer-
lo, sino que hay que probarlo, pero que al mismo tiempo se trata de algo ex-
cesivamente valioso como para que pueda asumirse como obsequio. En tales
circunstancias, se emplea como técnica la prueba de producto, que consiste en
ceder temporalmente al periodista o al bloguero el uso y disfrute del producto
en cuestion para que pueda experimentar sus cualidades en primera persona
y asi elaborar contenidos dedicados al producto con pleno conocimiento de

causa.
12.1. Uso estratégico

La prueba de producto es una practica ampliamente usada por la industria del
automovil, el sector informatico, el de la telefonia moévil y otros muchos en
los que los productos tiene un coste demasiado elevado como para obsequiar
con ellos al periodista o influencer, pero no por ello debemos renunciar a que
los prueben y los conozcan de primera mano. A un periodista generalista, la
nota de prensa le proporcionara casi siempre informaciéon mas que suficiente
para informar sobre el lanzamiento de un nuevo producto. Sin embargo, los
profesionales de la prensa especializada (y de determinados blogs tematicos)
necesitaran profundizar mucho mas, necesitaran probar el producto, experi-
mentar con €l, vivirlo, para poder valorarlo con criterio. En ocasiones pueden
tener interés incluso en llevar a cabo una exhaustiva comparativa entre pro-
ductos equiparables de distintas marcas, y para todo ello necesitan disponer
del producto.

Es cierto que las empresas mdas boyantes podrian permitirse regalar un movil,
un ordenador o incluso un coche a determinados periodistas e influencers. Sin

embargo, ;dénde poner los limites? ;A este bloguero si y a aquel periodista
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no? Seria una fuente de conflictos. Y aun suponiendo que fuéramos capaces
de delimitar quién debe recibir tan suntuoso obsequio y quién no de forma
razonable y convincente, ;qué haria un periodista que en poco tiempo haya
recibido, pongamos por caso, cinco ordenadores? jRegalarlos? ;Venderlos? Y
todo ello sin entrar en las implicaciones deontoldgicas que tendria esta prac-
tica, puesto que muchos medios se han dotado de c6digos éticos que limitan
el valor de los regalos que puede recibir un periodista para evitar que la cos-
tumbre de obsequiarlos con algin detalle se convierta en una compra de vo-
luntades o que pueda ser percibida como tal. En este contexto, por tanto, la
cesion temporal de un producto para que pueda ser probado por el periodista
o influencer constituye la mejor solucion.

La mecanica para gestionar estas cesiones es parecida a la del préstamo biblio-
tecario que todos conocemos. Se acuerdan las condiciones especificas, se fir-
man los compromisos pertinentes y se delimita claramente el plazo maximo
en el que el producto debera ser devuelto. Este Gltimo aspecto es particular-
mente relevante porque es habitual que se originen listas de espera cuando
son muchos los periodistas/blogueros interesados en probar el producto en

cuestion.

Con todo, es necesario contar con unos cuantos productos disponibles para
cesion porque, tal como ya sabemos, el criterio de novedad y el criterio de ac-
tualidad resultan determinantes en el mundo de los medios y, en consecuen-
cia, el interés por hablar de un determinado producto puede caducar con cier-
ta rapidez. Ademas, no es recomendable empalmar un préstamo con otro sin
haber revisado previamente el producto cedido y comprobar que estéa en per-
fectas condiciones de uso. En caso contrario, la valoracién del siguiente perio-
dista que lo reciba podria resultar injustamente negativa a causa de cualquier
anomalia o disfuncién registrada, por nimia que sea.

Por ultimo, es importante tener en cuenta que la cesiéon de un producto a un
periodista o a un bloguero nunca debe acarrearle gastos. Asi, si le prestamos
un ordenador de sobremesa, asumiremos el coste tanto del envio como de la
devolucién posterior. En el caso de los automoviles, en general si que se pide
al periodista que lo recoja en un determinado lugar y lo devuelva en el mismo
punto, pero el coche se le entregara con el depésito lleno y no se le pedira
que lo reposte antes de devolverlo (a diferencia de lo que hacen, por ejemplo,
las empresas de alquiler de vehiculos). Con estas condiciones y teniendo en
cuenta que la cesién de un coche o de una moto a un periodista especializado
en temas de motor puede prolongarse varias semanas, no sorprende que algu-
nos de estos profesionales hayan optado por no contar con vehiculo propio
y vayan empalmando una cesion con otra (generalmente alternando, eso si,
las marcas que realizan la cesion para que la continuidad del prestatario no

sea tan evidente).
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13. Guia de expertos

Para realizar su trabajo, los periodistas y los influencers en linea no solo nece-
sitan informacién que poder transmitir a sus audiencias/seguidores. También
necesitan interpretarla, analizarla, cuestionarla, discutirla, contrastarla, clarifi-
carla, determinar sus implicaciones... En definitiva, necesitan la participacién

de expertos.

Los periodistas abordan cada dia temas muy diversos, poniendo siempre el
foco en aquello que resulta mas novedoso. En consecuencia, resulta imposible
que ellos mismos sean expertos en todas y cada una de las cuestiones que
tratan, incluso si son periodistas especializados. En el caso de los periodistas
generalistas, esta imposibilidad es ain mds evidente.

En paralelo, hay entidades que precisamente se caracterizan no solo por tener
un elevado capital de conocimiento especializado, sino también por dedicarse
a generar nuevo conocimiento de forma permanente. Las universidades, los

centros de investigacion, las escuelas de negocios son entidades de este tipo.

Lo que consigue la guia de expertos es tender un puente entre la necesidad
de los medios de comunicacién (conocimiento experto) y la necesidad de las
organizaciones que son muy intensivas en términos de conocimiento pero
que, en un entorno académico cada vez mas competitivo, también necesitan
diferenciarse e incrementar su visibilidad medidtica. Asi entendida, la guia de
expertos no es otra cosa que un directorio que se pone a disposiciéon de los
medios de comunicacién para que sepan a quién pueden recurrir cuando ne-
cesiten conocimiento experto sobre cualquiera de las disciplinas y &mbitos te-
maticos en los que trabaja la entidad que difunde la guia en cuestion.

La Guia de expertos de la UOC, por ejemplo, aporta informacién sobre unos
doscientos profesores e investigadores de esta universidad estructurandola en
dieciocho ambitos de conocimiento: Arte y Cultura, Informatica, Telecomuni-
caciones, Ciudad y Urbanismo, Literatura y Lenguas, Turismo, Comunicacion,
Multimedia, Derecho, Politica, Economia y Empresa, Psicologia, Educacion y
e-Learning, Salud, Gestion del Conocimiento, Sociedad de la Informacién y
el Conocimiento, Sociologia y Antropologia, e Historia. La guia incluye infor-
macion relativa al cargo y las areas de expertise de cada una de las personas que
aparecen en ella, asi como imagenes de estas y datos de contacto para que el
periodista pueda dirigirse a ellas de manera directa siempre que necesite hablar

con expertos de esas areas.


http://www.uoc.edu/opencms_portal2/opencms/CA/uoc-news/kit-premsa/guia-experts/versio-pdf/Gu%25C3%25ADa%20de%20Expertos.pdf
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13.1. Uso estratégico

De las guias de expertos suelen imprimirse un ntimero de ejemplares suficien-
te para su distribucion entre los principales medios de comunicacion. Vale la
pena considerar que puede resultar muy efectivo hacerlas llegar a los medios
locales dado que todas las universidades y entidades afines van a enviar sus
guias de expertos prioritariamente a los grandes medios nacionales y, en con-
secuencia, nos resultard mas dificil posicionar la nuestra en este entorno. En
cambio, en medios mas pequefios serda mucho mas probable que nuestra guia
sea la Gnica que hayan recibido y que, por tanto, la tengan como documento
de referencia. Ademas, la suma de las audiencias de muchos medios pequefios
puede superar ampliamente a la de medios de mayor alcance, tal como ya he-

mos constatado con anterioridad.

Donde no seamos capaces de llegar con la guia en soporte fisico (la impresion
y distribucién tiene un coste y los recursos nunca son ilimitados), siempre
podremos llegar en soporte digital, ni que sea mediante un simple PDE. Mu-
chos periodistas/blogueros, de hecho, prefieren recibir toda la documentacién
digitalizada puesto que les resulta mas facil almacenarla y gestionarla asi que

cuando la reciben en papel.

En cualquier caso, ademdés de su distribucién ya sea en soporte fisico o en
soporte digital, es esencial que la guia de expertos también esté accesible desde
la pagina web de nuestra entidad, de tal modo que sea facilmente localizable (y
navegable) para los periodistas y demas influencers que necesiten contactar con
una fuente experta en un momento dado. Para que el periodista o el bloguero
acudan alli proactivamente a buscar a nuestros expertos, sin embargo, antes la
organizacién tiene que haberse posicionado adecuadamente ante los medios
como proveedora de fuentes expertas, ya sea a partir del envio regular de notas
de prensa o de la experiencia previa (idealmente, positiva) que ese influencer
haya tenido con los expertos adscritos a la entidad en cuestion.

Por Gltimo, respecto al uso de las guias de expertos como técnicas de relaciones
con los medios, conviene tener en cuenta dos consideraciones adicionales.
Cada una de ellas marcara indefectiblemente la diferencia entre el éxito o el
fracaso de una estrategia que las emplee.

La primera es que cuando un profesor o investigador accede a hablar con un
periodista no lo hace para cantar las alabanzas de la universidad a la que per-
tenece. Lo hace para demostrar su conocimiento profundo de un ambito de
tal modo que la imagen y la reputacion de su entidad se vea asi reforzada de
forma indirecta: si esta universidad cuenta con un profesorado tan experto en
la materia, debe impartir muy buena docencia, o debe llevar a cabo proyectos
de investigacién muy potentes, o etcétera, etcétera. Es esencial, por tanto, que
el experto que acude a los medios se focalice en su &mbito especifico de cono-
cimiento o expertise y, por supuesto, que nos aseguremos de que cuando se le

menciona se explicite su afiliacién a nuestra organizaciéon. Construir marca
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personal para el profesorado o los investigadores puede resultar conveniente
o incluso necesario, pero desde una perspectiva corporativa, nos interesa que
esa marca personal siempre acabe siendo capitalizada por la entidad a la que
pertenece el académico.

Y la segunda consideracién es que no todos los profesores e investigadores de
una instituciéon deberian aparecer en su guia de expertos por mas que tengan
conocimientos enciclopédicos sobre un ambito de conocimiento que pueda
resultar interesante para los medios. Siempre deberemos aplicar un filtro pre-
vio en términos de actitud (que realmente ese académico tenga una buena pre-
disposicion a colaborar con los medios de comunicacién siempre que se lo so-
liciten) y en términos de aptitud (que ese académico haya recibido una s6lida
formacién de portavoces para poder interactuar con los periodistas del modo
mas productivo y apropiado). Cada vez que un experto de nuestra organiza-
cién rechaza la invitacion de un periodista a colaborar con €I, a los ojos de ese
periodista nuestra universidad, centro de investigacion o escuela de negocios
pierde posiciones en su ranquin personal de proveedores de fuentes expertas.
Y lo mismo ocurre cada vez que un experto de nuestra organizaciéon colabora
con un periodista pero lo hace con desgana o desde el desconocimiento de
las pautas y las dindmicas més elementales del funcionamiento de los medios

de comunicacién
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14. Pseudoevento

Los eventos son técnicas de relaciones publicas no dirigidas especificamente a
los medios de comunicacién, aunque a menudo los periodistas son invitados
a asistir a ellos. Aqui, sin embargo, no nos ocuparemos de los eventos en ge-
neral, sino que nos centraremos en los pseudoeventos porque, en este caso, si
que se trata de una técnica de relaciones con los medios. De hecho, un pseu-
doevento se define como aquel evento que se organiza tnica y exclusivamen-

te para generar cobertura mediatica.

Lo que distingue a un pseudoevento de otro tipo de evento es precisamente
que el pseudoevento careceria de sentido si no fuera por su aspiraciéon a con-
seguir la atencion de los medios de comunicacion. El pseudoevento es ideado
para que sus protagonistas aparezcan en los medios y, sin ese objetivo, nunca
habria tenido lugar. El ejemplo més prototipico de pseudoevento es el acto
de colocacién de la primera piedra al inicio de las obras de un edificio, una
infraestructura, etc. Desde un punto de vista arquitecténico o ingenieril, la
colocacién de esa primera piedra no aporta absolutamente nada en el 99,9 %
de las veces; es puro artificio. Si se procede a dicha colocacidn, es inicamente

porque constituye una excusa para convocar a los medios.

Alos politicos les gusta que se les asocie a iniciativas positivas, que contribuyan
al desarrollo, que resulten —-nunca mejor dicho- constructivas. En el verdadero
inicio de una obra, un politico no pintaria nada, no haria probablemente otra
cosa que estorbar. En consecuencia, se escenifica un inicio ficticio (la coloca-
cion de la primera piedra), se da protagonismo en €l al politico de turno y se
convoca a los medios para que inmortalicen la hazafia de echar una paletada
de tierra dentro de una zanja en la que previamente se ha introducido la su-
sodicha piedra. Los medios obtienen su noticia (y las imagenes que requieren
para ilustrarla) y el politico obtiene el protagonismo mediatico deseado.

Si imaginamos la misma escena sin la presencia de los medios de comunica-
cion, el acto resultaria totalmente ridiculo y carente de sentido, ;verdad? Pues
esa es la prueba definitiva de que se trata de un pseudoevento.

14.1. Uso estratégico

Como técnica de relaciones con los medios, es evidente que el pseudoevento es
un recurso que resulta mas bien artificioso y vacio de contenido. Sin embargo,
se emplea con asiduidad por los jefes de prensa y no carece totalmente de
efectividad, de modo que quien esté libre de culpa que tire —o coloque- la

primera piedra.
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A la hora de plantearnos el uso de esta técnica, no obstante, debemos tener
bien presente una cosa: los periodistas no son tan ingenuos como para dejarse
engafiar. De hecho, en general la ingenuidad no es uno de sus atributos dis-
tintivos. Cuando les convocamos a un pseudoevento, por tanto, son perfecta-
mente conscientes que la vacuidad de los hechos que vamos a presentarles.
Sin embargo, cuando optamos por organizar un pseudoevento, para nosotros
resulta esencial garantizar la asistencia de los medios al mismo, puesto que,
tal como hemos visto, el pseudovento solo adquiere sentido a partir de la pre-
sencia de los periodistas que aportardn cobertura mediatica.

Periodistas conscientes de que el pseudoevento carece de valor informativo y
jefes de prensa cien por cien dependientes de la atenciéon mediatica. ;Cémo
salir de esta encrucijada? Lo mas habitual y efectivo es brindar al periodista,
a través del pseudoevento, la oportunidad de obtener informacién que tenga
auténtico valor informativo aunque no esté directamente relacionada con los
hechos que han motivado la convocatoria. Asi, por ejemplo, los medios acu-
diran a la colocacion de la primera piedra del inicio de una obra si, una vez
alli, tienen la oportunidad de plantear al politico que protagoniza el pseudo-
evento cuestiones sobre el tema mds candente de la actualidad politica o si la
conflictividad latente que a veces existe entre distintas administraciones tiene
visos de estallar durante el acto. O acudirdn a cubrir la inauguracién oficial
de la enésima temporada de un parque tematico si, de ese modo, la prensa
del corazén se asegura la consecucién de un reportaje ilustrado protagonizado
por la celebrity contratada para la ocasioén. O acudirdn a presenciar la nueva
performance de un grupo activista si se aseguran asi la obtencién de imagenes
llamativas llenas de espectacularidad. Como tantas veces sucede en las rela-
ciones con los medios, se trata de un quid pro quo.

Por dltimo, vale la pena plantearse que, en el entorno meditico actual, el
concepto de pseudoevento no tiene por qué limitarse a los actos ideados para
los periodistas, sino que puede hacerse extensivo a otros influencers: blogueros,
youtubers, instagramers, tweeters, viners, etc. La esencia es en todos los casos la
misma: el acto no se llevaria nunca a cabo si no fuera por la intencién de atraer

su atencion y obtener la pertinente cobertura.


http://www.lavozdegalicia.es/noticia/vigo/vigo/2016/03/14/accidentada-colocacion-primera-piedra-vigo/00031457959427792229115.htm
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15.Convocatoria de prensa

Aunque a menudo la denominada convocatoria de prensa es considerada una
técnica especifica de relaciones con los medios, lo cierto es que cuando convo-
camos a los periodistas lo que hacemos es invitarlos a participar en actividades
que, en si mismas, suelen constituir a su vez una técnica. En este sentido, la
convocatoria tendria un caracter claramente auxiliar igual que puede tenerlo

una invitacién respecto a un evento.

Las convocatorias de prensa deben cumplir dos funciones basicas. La primera
es aportar la informacion esencial que requiere el periodista para poder decidir
si acude o no a cubrir una determinada actividad. La segunda es facilitarle
todos los detalles practicos que necesita conocer (fecha, hora, lugar, accesos...)
en caso de que, efectivamente, decida asistir.

15.1. Uso estratégico

En ocasiones, la usaremos para convocar a los medios a un acto que ya ha sido
ideado especificamente para ellos (una conferencia de prensa, una comida de
prensa, un viaje de prensa, un pseudoevento, etc.). Otras veces, en cambio,
la convocatoria de prensa nos permitira hacer extensiva a los periodistas y de-
mas influencers la invitacién que hemos cursado a otros publicos para partici-
par en acciones que, aunque no hayan sido disefiadas especialmente para los
medios, también pueden tener interés para ellos, con lo cual contribuiremos
al incremento de la cobertura medidtica que obtendrad nuestra organizacion,
marca, evento, etc.

Desde esta Optica, algunas técnicas genéricas de relaciones publicas pueden
tener una aplicacién especifica como técnicas de relaciones con los medios.
Es lo que ocurre cuando invitamos a los medios a visitar nuestro estand en
una feria, a cubrir una jornada de puertas abiertas en nuestras instalaciones,
a disfrutar de una fiesta corporativa, a escuchar una conferencia pronunciada

por un directivo de nuestra organizacion, etc.

Aunque a los periodistas les cuesta planificar a medio o largo plazo porque Carpeta de previsiones

suelen estar muy condicionados por la actualidad més inmediata e imprevisi-
. . . . s Es la carpeta (antes fisica y ho!

ble, en la medida de lo posible les gusta poderse organizar en funcion de la en dia cfsi Sie(mpre digita{) Y

donde se guardan las convo-

carpeta de previsiones. Es conveniente, por tanto, que les hagamos llegar la A ¢
p p P 4 8 8 catorias que recibe una redac-

convocatoria con cierta antelacion: entre cuatro dias y una semana suele ser cién, una seccién, un progra-
. . ma, etc. de un medio de co-
adecuado. Una antelacion menor a esta les da escaso margen de maniobra pa- municacién, ordenadas por fe-

cha para facilitar la planifica-
cién de aquello que aquel me-
dio debera cubrir durante los
préximos dias.

ra coordinarse con otros comparieros de redaccién y poder cubrir aquello que
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les proponemos. Una antelaciéon mayor a la semana es poco realista y poco
efectiva si atendemos a la imprevisibilidad de su trabajo y a la saturacion de
convocatorias que padecen.

Cuando queremos combatir esta saturacién y asegurarnos un hueco en la
agenda de los periodistas, podemos emplear una variante de convocatoria de
prensa que si admite un envio con mayor antelacién. Es la convocatoria save
the date, que puede enviarse varias semanas o incluso un mes antes de que
tenga lugar la actividad a la que estamos convocando y que persigue que el
periodista se reserve esa fecha (la blinde, si es posible) para poder acudir a

nuestra cita.

Aunque Gltimamente hay agencias de relaciones ptublicas que estan abusando
de esta técnica, su efectividad reside justamente en dosificar su uso y reservar-
lo para acciones que realmente tengan un elevado interés para los medios de
comunicacion. Los save the date bien entendidos tienen algo de teaser, en el
sentido de que revelamos poca informacion sobre la actividad a la que estamos
invitando a los medios para mantener cierto efecto sorpresa y el factor nove-
dad, de modo que para los periodistas comporta cierto acto de fe confiar en
que aquello para lo que les pedimos que bloqueen su agenda valdra realmente
la pena. Si los defraudamos en este sentido una vez, con toda probabilidad aca-

bardn ignorando cualquier save the date que podamos remitirles en el futuro.

Como ultima consideracion, vale la pena remarcar que, incluso cuando nues-
tra convocatoria save the date es efectiva y conseguimos con ella que el perio-
dista se blinde una fecha y una hora para asistir al acto que hemos organizado,
toda su planificacion puede saltar por los aires a golpe de noticién de altima
hora. Es también por esta razén por lo que nuestra insistente inclinacién a
intentar que los periodistas confirmen asistencia choca muy a menudo con su
visibn mucho maés realista de la situacién: o bien se niegan a hacerlo porque
nunca se sabe qué puede ocurrir en el Gltimo momento, o bien confirman
asistencia con suma ligereza sin que ello comporte ni mucho menos un com-

promiso firme de que realmente vendran.

Desde nuestra perspectiva (como organizadores de acciones ideadas para atraer
a los medios de comunicacién y generar cobertura mediatica), conseguir la
asistencia de un determinado periodista puede suponer la clave que marque la
diferencia entre poder considerar exitosa nuestra labor o tener que asumir un
fracaso. De ahi que nos interese poder «amarrarle» lo antes posible mediante
una confirmacion de asistencia, amén de las consideraciones logisticas que a

menudo requieren disponer de una cifra de asistentes aunque sea aproximada.

En cambio, desde la perspectiva de ese periodista, nuestra convocatoria es una
de las muchas que ha recibido para cubrir temas relevantes y probablemente
tendrd que consensuar con su(s) jefe(s) qué resulta mds interesante para su
medio, dado que no podra llegar a todo. Y cualquier decisién que se tome

quedara supeditada a que no llegue una nueva convocatoria de ultima hora



© FUOC e PID_00237300 59 La seleccién de técnicas

que tenga mayor interés o a que no suceda algin suceso imprevisto del que
deba ocuparse sobre la marcha. En estas circunstancias, cuando le llamamos
para confirmar su asistencia puede carcajearse por lo bajini o enviarnos direc-
tamente a paseo...
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16.Sala de prensa virtual

Mas que una técnica de relaciones con los medios, la sala de prensa virtual
es una especie de contenedor en linea desde donde el periodista puede auto-
proveerse de todos aquellos contenidos y contactos relativos a la organizacién
que puede necesitar para desarrollar su labor informativa. Resulta esencial re-
saltar esta doble funcién: proveedor de contenidos y de contactos. Si las con-
siderdaramos Ginicamente un repositorio de contenidos, estariamos dejando de
lado una funcién clave de las salas de prensa virtuales: servir también como
puerta de entrada a la interaccion del periodista/bloguero con los responsables
de prensa y —a través de ellos— con otras fuentes destacadas de la organizacion
para poder personalizar la informacion que elaborard, y diferenciar asi los con-
tenidos periodisticos que publique/emita su medio respecto a los que puedan
publicar, sobre esa misma entidad y basandose en los mismos contenidos ac-
cesibles desde la sala de prensa virtual, otros medios de comunicacion.

Por otra parte, en pleno siglo xxI es dificil concebir una sala de prensa virtual
que no tenga cardcter multimedia. Ademads de la informacién puramente tex-
tual, por tanto, debe incluir fotografias, videos, audios, infograficos, etc. Todo
ello organizado de tal modo que al periodista le resulte facil (y sobre todo ra-
pido) localizar aquel contenido que pueda necesitar en ese momento, sin per-
juicio de que los motores de busqueda internos puedan contribuir igualmente
a dicho fin.

Y autn otro factor clave que hay que tener en cuenta: la actualizacion de la sala
de prensa virtual debe ser permanente. Es cierto que, en ocasiones, el perio-
dista puede dirigirse a este espacio en busca de informacién mas contextual
o incluso para bucear en el pasado de nuestra organizacion. Sin embargo, no
debemos perder de vista jamas que los medios de comunicacién focalizan su
interés prioritariamente en aquello que resulta nuevo y actual, de modo que
una sala de prensa desactualizada no solo perdera eficacia como herramienta
de trabajo para el periodista, sino que, ademas, provocara que perciba a nues-
tro equipo de prensa como negligente e inoperante. De hecho, empresas co-
mo Apple distinguen en su web lo que denominan Newsroom (que contiene
Unicamente las informaciones mas recientes) de otros espacios como el Ap-
ple Press Info (con el recopilatorio de informaciones mas antiguas, curriculo
e imagenes del equipo directivo, e informacién e imagenes de los productos
de la marca).
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16.1. Uso estratégico

A diferencia de lo que solia ocurrir con las primeras salas de prensa virtuales
que empezaron a operar, hoy en dia casi todas son accesibles en linea sin res-
tricciones para cualquier persona interesada, lo cual supone que la informa-
cién y los recursos que contienen estos espacios no son de uso exclusivo para
los periodistas. Esta evolucion se ha ido produciendo por dos motivos.

El primero es que, de todos modos, el periodista no suele ser el receptor final
de los mensajes transmitidos por una organizacion, sino que acttia mas bien
como intermediario entre dicha organizacion y sus publicos finales. Parece
del todo razonable, pues, dar la opcion a los auténticos destinatarios de la

informacion a entrar y autoabastecerse.

El segundo motivo por el que las salas de prensa virtuales se han hecho cada
vez mas abiertas a todo tipo de publicos es que hoy en dia cualquier persona
tiene la capacidad —antes reservada a los medios de comunicacion tradiciona-
les— de transmitir informacién de manera masiva y global a todo el que quiera
escucharla. En este contexto, facilitar el acceso a la informacién sobre nuestra
organizacién a un bloguero, al que opinara en un foro, al que publicard un
comentario en una red social o al que editard una entrada de Wikipedia puede

resultar tan o mdas conveniente que facilitarselo a un periodista.

Por otra parte, resulta un poco ingenuo (o pretencioso) por nuestra parte es-
perar que los periodistas vayan a entrar cada dia en nuestra sala de prensa
virtual para comprobar si tenemos algo nuevo e interesante para ellos. Este
comportamiento no resulta nada habitual incluso si nuestra empresa o insti-
tucion es tan importante que casi todo lo que hace se convierte en noticia o si
el periodista estd tan especializado que practicamente nos hemos convertido
en su principal fuente informativa.

En consecuencia, no podemos fiarlo todo a la sala de prensa en linea, por mas
completa y multimedia que sea, y por mas actualizada y bien estructurada
que esté. Aun asi, siempre deberemos mantener en nuestras relaciones con los
medios cierta proactividad, a través de canales comunicativos como el teléfono
(incluyendo los servicios de mensajeria tipo WhatsApp cuando proceda o los
cada dia mas en desuso SMS) y, particularmente, el correo electrénico.

En esta linea pero de forma complementaria, también puede resultar muy con-
veniente potenciar la suscripcion de los periodistas a las novedades de nues-
tra sala de prensa virtual. Asi, recibiran una alerta automatica cada vez que
actualicemos el contenido de la misma. Como lo tltimo que pretendemos es
saturar al periodista inundédndole de informacién que no sea relevante para €I,
lo 6ptimo es dotarse de un sistema de suscripcion flexible para que él mismo
pueda determinar qué contenidos le interesan y cudles no, e incluso estable-

cer una determinada periodicidad en la recepcién de nuestros avisos. Aunque



© FUOC e PID_00237300 62 La seleccién de técnicas

para los medios la agilidad informativa siempre es un must, un periodista que
haga boletines radiofénicos cada hora en una emisora de radio apreciara mas
la inmediatez que un periodista que publique en una revista mensual.
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17.Presencia directa

Todas las técnicas que hemos analizado hasta ahora se orientan a transmitir,
de manera eficiente y atractiva, informaciéon periodisticamente relevante a los
medios de comunicacién. De este modo, aspiramos a superar la criba que estos
llevan a cabo a la hora de elaborar sus contenidos, de tal forma que la infor-

macioén que tenemos interés en divulgar acabe llegando a sus audiencias.

En ocasiones, sin embargo, existe la opcién de que sea nuestra propia orga-
nizacién y sus portavoces los que difundan determinados mensajes a través
de los medios de comunicacién de forma directa, en lugar de esforzarnos en
condicionar los mensajes que otros (en general, los periodistas) elaboran pa-
ra tales medios. Esta posibilidad no nos exime de superar igualmente la criba
de un gatekeeper en el medio de comunicacion. La diferencia es que, una vez
superado este filtro, somos nosotros los que directamente nos dirigimos a la
audiencia de ese medio en lugar de contribuir con nuestras aportaciones al

contenido que elabora un periodista.

Las ventanas de oportunidad que tenemos para conseguir esta presencia di-
recta en los medios de comunicacion se circunscriben habitualmente a los gé-
neros de interpretacion y, en particular, a los de opinién. No es probable, en
cambio, que dicha presencia se vehicule a través de los géneros informativos
puesto que la funcién informativa tienden a ejercerla los periodistas de forma
mas profesionalizada y excluyente, mientras que las funciones interpretativa y
de opinién suelen tener un caracter mds abierto y participativo (pueden ejer-
cerlas los periodistas de ese medio pero también es habitual encomendarlas
a otros actores sociales, como pueden ser los portavoces o representantes de
empresas e instituciones).

17.1. Uso estratégico

De todas las opciones existentes para conseguir presencia directa en los me-
dios, la mas accesible es la de publicar en la seccion de cartas al director / cartas
del lector o similar porque es por definicion la seccién mas abierta y cualquie-
ra puede aspirar a tener presencia en ella. Sin embargo, también esta seccién
tiene sus gatekeepers; en este caso, la persona o personas que deciden qué cartas
seran publicadas y qué cartas no lo seran, en funcion de su interés, variedad,

actualidad, concisién, redaccién, etc.

Las organizaciones no suelen aprovechar esta alternativa, ya que la consideran
mas adecuada para manifestar opiniones personales que para finalidades cor-
porativas. Pese a ello, cuando nuestra entidad ha sido criticada en la secciéon
de cartas del lector, constituye una muy buena opcién dar respuesta a tales

criticas a través de una carta publicada en esta misma seccién. De entrada, se
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percibe como una reaccién proporcionada y equitativa: usamos las mismas ar-
mas que han usado quienes se han mostrado criticos con nosotros en lugar de
emplear la artilleria pesada que esta al alcance de empresas e instituciones pero
no de particulares. Ademas, impactamos exactamente en el mismo publico en
el que ha impactado la critica, con lo cual no levantamos la liebre entre otros
publicos que probablemente no llegaran a conocer el mensaje original que ha
detonado nuestra reaccion.

Las compafiias de transporte (objeto de criticas frecuentes por parte de usuarios
enojados por el mal servicio recibido) son las que emplean mds a menudo
esta opcion. En los medios sociales el equivalente seria, por ejemplo, comentar
un post que nos critica en un blog ajeno a nuestra organizacion o interactuar
con publicos criticos a través de las redes sociales donde estos manifiestan sus
quejas.

Con todo, en funcién de la relevancia social de nuestra organizacion, de las
habilidades comunicativas de sus representantes y de la implicaciéon que pue-
da tener con los temas que ocupan la agenda mediatica en cada momento,
podremos aspirar a algo mdas que aparecer en la seccion de cartas al director o
en espacios afines. Por ejemplo, podemos aspirar a que nos entrevisten en un
medio de comunicacién. Pero no a que nos entrevisten para obtener informa-
cién que luego empleara el entrevistador para elaborar una noticia o reportaje,
sino a que nos entrevisten para difundir la entrevista en si, ya sea en directo

(en los medios audiovisuales) o a posteriori.

Otra alternativa es la de publicar un articulo de opinién. Los medios de comu-
nicacién escritos generalmente cuentan con un destacamento de articulistas
mas o menos fijos y profesionalizados (denominados a menudo columnistas)
pero preservan a la vez cierto margen de maniobra para poder dar la voz pun-
tualmente a personas implicadas —directamente o a través de las entidades a
las que se adscriben— en un tema de actualidad sobre el cual puedan aportar
puntos de vista interesantes, novedosos y/o enriquecedores. También aqui hay
que superar un filtro (el de los responsables de las secciones de opinién) para
conseguir la publicacién de un articulo de este tipo, pero vale la pena el in-
tento porque, ademas de constituir una via para transmitir desde los medios
los mensajes que queremos divulgar, también nos ayuda a posicionar de in-
mediato a los portavoces y representantes de nuestra organizacion y a la pro-
pia organizacidon como actores sociales relevantes en el ambito al cual se haya

consagrado el articulo.

Por otro lado, también podemos aspirar a firmar un analisis sobre una cuestion
de actualidad, que generalmente serd publicado/emitido como pieza comple-
mentaria que acompafia a una pieza principal en la que se exponen los he-
chos (informacién) que son objeto de analisis (interpretacién). La clave de un

articulo de analisis que realmente sea capaz de suscitar interés es trascender
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los hechos para intentar explicar cudles son sus causas profundas y/o cudles
son las consecuencias que se derivaran de ellos. Para lograrlo, claro esta, se
requiere un profundo conocimiento del tema en cuestion.

Y los medios audiovisuales atin nos brindan algunas opciones adicionales en
este terreno, como son la participacion en tertulias y debates. En las tertulias
resulta més complicado colar a representantes de nuestra organizaciéon porque
la figura del tertuliano ha ido derivando hacia un perfil profesionalizado (en
ocasiones muy generosamente pagado y, por tanto, muy codiciado) de perso-
na que no es particularmente experta en nada pero que es capaz de aplicar sus
dotes oratorias a cualquier tema y generar espectaculo dialéctico (a veces tam-
bién espectaculo de otro tipo) en torno a cualquier cuestioén de actualidad. En
las tertulias mas politizadas, los tertulianos también se distribuyen de acuerdo
con una légica de cuotas ideoldgicas y muchas veces son propuestos por los
propios partidos politicos.

Los debates, en cambio, son en general mas permeables a la 16gica de la par-
ticipacién y, por tanto, mds abiertos a otros actores sociales en funcién justa-
mente de su cardcter de expertos en el tema que se va a debatir (con la excep-
cién, claro esta, de los debates electorales, donde se impone la representativi-
dad de los partidos politicos de forma incluso mucho maés estricta que en las
tertulias politizadas). Aqui es donde la labor de un gabinete de prensa puede
tener un recorrido mas interesante si se orienta a conseguir que los producto-
res de programas de radio y de television que incluyen algun tipo de debate
consideren la posibilidad de invitar a participar en él a un representante de
nuestra entidad en calidad de experto.

Para conseguirlo, 16gicamente, conviene estar muy atento a las cuestiones de
actualidad, ver de qué modo pueden conectarse con el expertise de nuestros
portavoces y ser muy proactivos. A menudo, lo que funciona mejor no es des-
cubrir que va a celebrarse un determinado debate y proponer entonces que
nuestro representante participe en €l, sino ser nosotros los que propongamos
al programa que se debata una determinada cuestion e incluir en la propuesta
los nombres de las personas —entre ellas el portavoz de nuestra organizacién-
que podrian participar en él representando los principales puntos de vista so-
bre el tema.

Antes de aventurarse a participar en un debate radiofénico o televisivo, no
obstante, conviene tener en cuenta que su dindmica de desarrollo conlleva
una paradoja. Las posturas mas matizadas, moderadas, capaces de aportar va-
lor a partir de analisis equilibrados y de tener en cuenta todos los claroscuros
que afectan a una determinada realidad tienden a aparecer en la l6gica me-
diatica como desdibujadas, carentes de interés, apagadas, poco convincentes.
En cambio, las posturas mas simplistas, mas radicales, de trazo mas grueso y
menos ecudnimes tienden a ser percibidas como posturas mas sélidas, mas
decididas, mas auténticas y mas persuasivas. Dicho de otro modo, buena par-

te de las cualidades que mas apreciamos en la vida real no funcionan en un
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debate audiovisual, mientras que aquellas que nos pueden causar mas rechazo
si las detectamos a nuestro alrededor funcionan eficazmente, en cambio, en
los platos televisivos y en los estudios de radio porque contribuyen a generar
espectaculo en un entorno en el que éste prima sobre el conocimiento.

Cuando la presencia directa en los medios de comunicacion se vehicula a tra-
vés de cartas al director, articulos de analisis, articulos de opinién y similares,
desde el departamento de prensa o de comunicacion tenemos cierto control
sobre la situacion. De hecho, es bastante habitual que un articulo de opinién
haya sido redactado por el jefe de prensa de una empresa pero que lo firme, por
ejemplo, el director general. En cambio, cuando nuestra organizacion tiene
presencia directa en los medios a través de una entrevista a ese mismo director
general o de su participacion en un programa de tertulia o de debate, desde
el departamento de comunicacion perdemos el control de lo que esa persona
acabard diciendo publicamente ante una audiencia potencialmente masiva.
En este escenario, las inicas tres cosas que podemos hacer los responsables de
prensa es preparar, preparar y preparar la intervencion del representante de
nuestra entidad con el maximo esmero. Una vez las cdmaras y/o los micréfo-

nos empiezan a grabar, ya todo depende de él.
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18. Caso practico: premio periodistico como estrategia
pull

En mayo de 2016 se dio a conocer el palmarés de la 27.* ediciéon del Premio
Pica d’Estats, el galardén instaurado en los afios ochenta del siglo pasado por
el Patronato de Turismo de la Diputacion de Lleida (Ara Lleida) para reconocer
a los mejores trabajos periodisticos focalizados en los atractivos turisticos de
la provincia. Sin embargo, no fue necesario esperar al pronunciamiento del
jurado para saber que el auténtico ganador de aquella edicién habia sido el
propio Patronato. Los datos de participaciéon que ya habian trascendido ha-
blaban por si solos: al certamen habian concurrido ni méas ni menos que 247
piezas periodisticas, una cifra récord en las casi tres décadas de historia que

atesora el premio.

Hasta esa fecha, la maxima participacion registrada en el certamen era de 217
trabajos y databa del afio 2000 (coincidiendo con la declaracion del conjunto
roménico de la Vall de Boi como Patrimonio de la Humanidad por la UNES-
CO). El salto que en la edicién 2016 habia experimentado el premio en el na-
mero de inscritos ratifica que no solo se trata de una iniciativa muy exitosa,
sino que, en el turbulento contexto comunicativo actual, goza de mejor salud

que nunca.

Cuando el galardon empezd a gestarse hace casi treinta afios, en el &mbito
comunicativo nadie hablaba todavia de la estrategia pull en contraposicion a
la estrategia push. De hecho, en la era preinternet nadie cuestionaba la validez
y eficacia universales de la estrategia push, lo cual hace particularmente meri-
torio que Ara Lleida se desmarcara ya entonces del rebafio apostando por una
estrategia pull avant le lettre.

Cuando hablamos de estrategia push (‘empujar’) nos referimos a las estrategias
que fian sus resultados a la persistencia, a la insistencia (a veces machacona
y/o intrusiva), a la presiéon continuada. En cambio, la estrategia pull (‘tirar’) se
orienta a generar interés genuino para que sea el publico destinatario el que
acabe acercandose a la marca y recibiendo sus mensajes por iniciativa propia.
En el mundo del marketing, la estrategia push se centra a menudo en presionar
e incentivar al distribuidor para que tenga nuestro producto en stock, le dé la
maxima visibilidad en el punto de venta, lo recomiende a sus clientes, etc. En
contrapartida, la estrategia pull persigue interesar al propio consumidor para
que demande el producto en cuestion al distribuidor.

La publicidad ha adoptado y emplea desde hace afios estos conceptos antago-
nicos de push y pull. Por tradicion, histéricamente esta disciplina comunicati-
va ha tendido a apostar por la estrategia push a través de mensajes reiterados

hasta la saciedad y cuyo consumo se impone a la audiencia contra su volun-
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tad, a modo de peaje que le franquea el acceso a los contenidos que realmente
quiere consumir. En los tltimos tiempos, no obstante, la publicidad se ha visto
obligada a evolucionar a marchas forzadas ante un entorno marcado por la
creciente saturacion informativa y por la actitud cada vez mas exigente y me-
nos manejable de los publicos. Dicho de otro modo, la publicidad ha tenido
que aprender a escuchar en lugar de limitarse a aleccionar. Ha tenido que dar
al consumidor los contenidos que el consumidor realmente quiere recibir en
lugar de imponerle los contenidos puramente promocionales que el consumi-
dor se esfuerza en esquivar. Ha tenido que implicarle en lugar de prescribirle.

Las relaciones publicas, a su vez, parecian por tradicibn mejor posicionadas
que la publicidad para hacer esta transicion hacia un nuevo escenario en el
que las marcas y los consumidores pueden establecer un didlogo de ta a t que
empodera a estos Gltimos. Y aunque no todas las marcas lo han entendido asi
(o no lo han hecho al menos con la agilidad esperable), lo cierto es que las
que si lo han hecho son las que mejor se han posicionado. Asi lo demuestra
el éxito de Ara Lleida, marca a la que podemos considerar pionera e incluso
un referente de la estrategia pull aplicada a las relaciones con los medios de

comunicacion.

Para la mayor parte de las organizaciones (empresas, instituciones, entidades
sin &nimo de lucro, etc.), los medios de comunicacion constituyen un ptblico
estratégico clave por su capacidad amplificadora y movilizadora. Si nos refe-
rimos a una entidad que asume como mision fundacional la gestién -y espe-
cialmente la promocioén- de destinos turisticos, como es el caso del Patronato
de Turismo de la Diputacion de Lleida, la importancia de mantener unas rela-
ciones 6ptimas con los medios de comunicacién se acrecienta sobremanera.
Por maés que los social media en general y las redes sociales en particular estén
socavando el protagonismo indiscutible que hasta no hace mucho ostentaban
los medios tradicionales dentro de cualquier estrategia comunicativa, estos
siguen siendo enormemente relevantes a la hora de focalizar la atencién de
los puiblicos, de generar comentarios y de dotar de credibilidad los mensajes
circulantes. Conviene no perder de vista, ademaés, que las redes sociales y los
medios tradicionales (prensa, radio y television) a menudo se retroalimentan

mutuamente generando una espiral comunicativa potencialmente infinita.

No cabe duda, pues, de que Ara Lleida necesita a los medios de comunicacién
para multiplicar el alcance de los mensajes promocionales que lanza a sus pu-
blicos. En esto, no difiere de buena parte de las organizaciones de todo tipo
que combaten por la atenciéon mediatica, por los muy disputados minutos de
gloria que los medios de comunicacién tienen adn la potestad de otorgar. En
lo que si difiere, en algunos casos radicalmente incluso, es en la estrategia que

emplea para obtener la ansiada cobertura mediética.

Muchas organizaciones se dedican a elaborar notas de prensa sobre cuestiones
mas bien baladies y de dudoso interés informativo para bombardear con ellas

—por tierra, mar y aire- a los sufridos periodistas, que ven coémo las desbordan-
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tes bandejas de entrada de su correo electronico se saturan hasta extremos to-
talmente ingestionables. A continuacion, apenas transcurridos unos minutos
desde que han enviado la nota de prensa, llaman al periodista por teléfono
para formularle una de las preguntas mas odiadas por el gremio periodistico:
«¢Has recibido mi nota de prensa?». Y hay quien aun se atreve a rematar la
faena con un «;Vas a publicarla?». Estamos ante una estrategia claramente
push. Dado que dicha estrategia resulta cada vez menos efectiva, en lugar de
desalentarse, lo que hacen las organizaciones de naturaleza push es redoblar
sus esfuerzos: producen mas y mas notas de prensa (sobre temas mas y mas
insustanciales, puesto que ni siquiera las entidades més punteras generan a
diario noticias realmente relevantes) e incrementan la presion telefénica sobre

los periodistas que las reciben.

Veamos ahora esta «pelicula» desde otro angulo, el angulo del periodista. Esta
en una redaccion diezmada por la severa crisis que durante los Gltimos afios ha
sufrido el sector de los medios de comunicacion. Esta asumiendo en solitario
la labor que antes hacian dos o tres personas. No es un profesional sénior (los
veteranos son los primeros que han saltado con la crisis), y carece de los recur-
sos y de la experiencia que le permitirfan gestionar una situaciéon que tiende
a desbordarle. En la bandeja de entrada de su correo electrénico se acumulan
los mensajes con notas de prensa y convocatorias de todo tipo, la mayoria
sobre cuestiones irrelevantes o totalmente off-topic, porque quien se las ha en-
viado no se ha tomado antes la molestia de averiguar qué temas suele abordar
el medio en cuestién y mucho menos cual es la especializacién del periodis-
ta que las recibe. Como medida de mera supervivencia, acaba bloqueando o
derivando directamente a la bandeja de spam los mensajes enviados por los
gabinetes de prensa cuya insistencia es mds inversamente proporcional a la
relevancia de las informaciones que transmiten. Mediante esta estratagema, el
periodista consigue rebajar un poco la presién pero apenas falta media hora
para el cierre y todavia ha de rematar un par de piezas. Intenta concentrase en
la labor que apremia, pero suena el teléfono vy, al descolgar, oye una voz que
consigue sacarle completamente de sus casillas cuando, a modo de saludo, le
escupe a bocajarro las preguntitas de marras: «;Has recibido mi nota de pren-
sa? ;Vas a publicarla?».

Antafio, cuando eran muy pocas las organizaciones que contaban con gabine-
tes de prensa, esta estrategia push podia llegar a resultar efectiva. Hoy, sin em-
bargo, incluso la empresa més pequefia elabora y envia notas de prensa para
dar a conocer sus logros, en sintonia con un entorno comunicativo en el que
las redes sociales nos permiten, a cualquiera de nosotros, transmitir informa-
cion de manera masiva y global sin restricciones. En un contexto tan proclive
a la saturacion, se impone el empleo de una estrategia pull. Poco a poco, asi lo
van descubriendo muchas empresas e instituciones aunque sea como reaccién
al creciente ostracismo medidtico al que las condenan las ya agotadas estrate-
gias push. El mérito de Ara Lleida es haber apostado por la comunicacion pull

ya en 1989, cuando muy pocos lo hacian.
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De todas las técnicas que emplean las organizaciones para relacionarse con los
medios de comunicacién y propiciar asi la obtencion de la deseada cobertura
medidtica (notas de prensa, comunicados, ruedas de prensa, eventos, encuen-
tros one to one, etc.), pocas encarnan tan bien un caracter genuinamente pull
como la técnica del premio periodistico. En lugar de perseguir machacona-
mente al periodista para que publique contenidos vinculados a los atractivos
turisticos de Lleida (push), se le incentiva a hacerlo motu proprio (pull) ponien-
do en valor cada afio las mejores piezas periodisticas que abordan este &mbito
tematico. El resultado es que, alentados por la posibilidad de obtener el galar-
doén, cada vez hay mas periodistas que dedican sus reportajes y articulos de
opinidn a hablar de Lleida en lugar de hacerlo de otros destinos turisticos pese

a que, en el campo del turismo, el mercado es cada vez mas competitivo.

Logicamente, si la receta fuera tan simple, todo el mundo la emplearia y ahora
mismo estariamos tan inundados de convocatorias de premios periodisticos
como lo estamos de notas de prensa. De hecho, los anales recogen numerosas
iniciativas de premios muy variopintos que se lanzaron en su momento para
propiciar que los medios de comunicacion focalizaran su atencién en deter-
minadas temdticas pero que no llegaron a sobrevivir a la criba del paso del

tiempo y se quedaron por el camino.

(Cuadl es, entonces, la clave del éxito y de la longevidad del Premio Pica
d’Estats? Pues lo cierto es que, mas que hablar de una clave en concreto, de-
beriamos hablar de una confluencia de factores que han contribuido a hacer
la férmula exitosa. Vamos a desgranarlos a continuacion.

El primero radica en que se esta promocionando un destino turistico que real-
mente posee multiples y muy diversos atractivos (gastronomia, arte y cultu-
ra, turismo rural, deportes de aventura, esqui, pesca y actividades cinegéticas,
senderismo, espacios naturales...). Por mas que se incentivara a los medios pa-
ra que prestaran atencion a Lleida, el esfuerzo seria vano o se hubiera agotado
muy pronto si no se sustentara en una realidad s6lida que efectivamente da
juego para que los periodistas puedan abordarla una y otra vez aportando en
cada ocasion aspectos novedosos y relevantes para sus audiencias. El hecho de
que la oferta turistica de Lleida se presente razonablemente desestacionalizada
también favorece la maximizacion de la cobertura mediatica. Sea cual sea su
periodicidad, los medios de comunicacién estan undnimemente sometidos a
los imperativos del criterio de actualidad. Las oportunidades existentes para
que hablen de Lleida, por tanto, se multiplican si pueden hacerlo en distintos
momentos del afio sin que ello suponga hacerlo a destiempo.

Otro factor que explica el éxito del Premio Pica d’Estats es su caracter pionero,
aunque tal afirmacién requiere matizacién, puesto que, en Esparfia, tenemos
un puflado de certdimenes periodisticos anteriores a este y que siguen activos.
No son muchos, pero los hay. Es el caso de los Premios Internacionales de Pe-
riodismo de ABC, el mas antiguo de los cuales -Premio Mariano de Cavia—- data

de 1920; del Premio Pérez Lugin de Periodismo, nacido en 1941 y otorgado
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por la Asociacion de la Prensa de La Corufia; del Premio Godé de Periodismo,
promovido por La Vanguardia-Fundacién Conde de Barcelona e iniciado en
1965 como Premio Godé Lallana; del Premio de Periodismo Dionisio Acedo,
instituido por la Diputacién Provincial de Céceres en 1980; de los Premios
Internacionales de Periodismo Rey de Espafia, otorgados anualmente por la
Agencia EFE y la Agencia Espafiola de Cooperacion Internacional para el Desa-
rrollo desde 1983; del Premio de Periodismo Cirilo Rodriguez, instituido por
la Asociacién de la Prensa de Segovia en colaboraciéon con la Federacién de
Asociaciones de Periodistas de Espafia también en 1983; del Premio de Perio-
dismo Francisco Cerecedo, convocado por la Asociacion de Periodistas Euro-
peos igualmente desde 1983; de los Premios Ortega y Gasset de Periodismo,
impulsados por el diario El Pais desde 1984, asi como de los Premios Andalucia
de Periodismo y Premio Cérdoba de Periodismo, otorgados respectivamente
por la Junta de Andalucia y por la Asociacion de la Prensa de Cérdoba, que

alcanzaron ambos su trigésima edicién en el afio 201S5.

Todos estos galardones, sin embargo, responden a finalidades muy distintas a
la del premio que nos ocupa: la de reconocer el buen quehacer periodistico de
forma genérica, la de potenciar determinados valores o la de incrementar el
prestigio de la entidad que los promueve. Ninguno de estos premios nacié con
la voluntad de propiciar la cobertura meditica centrada en una determinada
tematica. Ni siquiera el Premio Pérez Lugin, que si que establece explicitamen-
te qué temas tratados permiten optar al galardon (varian cada afio) responde
a una finalidad genuinamente promocional tal como demuestra el hecho de
que premie trabajos inéditos, es decir, no difundidos por los medios.

Entendido como herramienta de relaciones publicas para potenciar que los
medios de comunicacién aborden un determinado tema (en este caso, los
atractivos turisticos de Lleida), resulta dificil rastrear en Espafia algtin antece-
dente previo al Pica d’Estats. Si lo ha habido, probablemente no ha llegado
hasta nuestros dias.

Eso si, posteriormente si que han surgido iniciativas similares, aunque no
siempre han llegado a consolidarse. Es el caso del Premio Periodistico El Cava,
creado en el afilo 2000 por el Consejo Regulador del Cava para incrementar la
presencia de este vino en los medios de comunicacion y que en 2012 desapa-
reci6 del mapa tras celebrase su séptima edicion (tenia caracter bienal). Mas
reciente, pero en principio aiin vigente (en el 2016 se preveia la convocatoria
de su novena edicion) es el Premio Internacional de Periodismo Ciudad de Ca-
ceres «Fundacion Mercedes Calles y Carlos Ballestero», cuya mision explicita
es «difundir los atractivos de la ciudad de Céceres». Pero a diferencia de estos
sucedaneos, su caracter pionero ha permitido al Premio Pica d'Estats desarro-
llar una trayectoria considerablemente mas extensa que la de otros certdmenes
periodisticos con vocacién promocional nacidos posteriormente, lo cual a su
vez ha redundado en el prestigio del premio, que es indiscutiblemente otro de

los factores que explican su éxito.
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Mas alla de cudl sea la entidad que lo promueve, ningin premio nace con
prestigio per se. Es su trayectoria, afio tras afio, la que acaba confiriéndole un
determinado valor reputacional. De entrada, cuantos mds afios acumula, ma-
yor es el potencial para alcanzar cierto prestigio. En un entorno en el que las
iniciativas de este tipo tienen a menudo una vida efimera, poder anteponer
un «XXVII» al nombre del premio ya aporta una garantia de calidad que no
puede esgrimir un recién llegado. Ademas, el prestigio de un certamen se forja
sobre todo a partir del reconocimiento social y profesional del que gozan los
miembros de sus jurados y, especialmente, los propios galardonados. Cuantas
mas ediciones va sumando un premio, pues, mas dilatado se hace el listado
de unos y otros, y mayores son las posibilidades de irse convirtiendo en un
verdadero who is who —en este caso— del periodismo turistico y generalista.

Ningan periodista reputado se sentira llamado a participar en un premio que
no sea prestigioso. Sin embargo, ningin certamen sera prestigioso si no ha
premiado a periodistas reputados. Esta especie de circulo vicioso solo puede
romperse a base de tiempo. Desde luego, contar con un jurado reconocido
también puede animar a los mejores profesionales a optar al galardén, pero
lo que sobre todo aportara un jurado potente es una cualidad que a menudo
escasea y que, en comunicacion, vale su precio en oro: credibilidad. Sin ella,

ningGn mensaje calard realmente.

Otro factor determinante en el éxito del Premio Pica d’Estats es, por qué no re-
conocerlo, su generosa dotaciéon econdémica. Los 38.000 euros que se reparten
los galardonados no van a la zaga de las cantidades con las que se dotan otros
premios que juegan muy a fondo la carta del prestigio. Los Premios Interna-
cionales de Periodismo Rey de Espafia, por ejemplo, dedican 36.000 euros a
reconocer y recompensar los méritos de los premiados. Aunque en este caso
se incluyen seis modalidades, a cada una de las cuales le corresponden 6.000
euros, mientras que en el caso del Pica d’Estats hay ocho modalidades (siete
premiadas con 5.000 euros y una octava con 3.000), en términos de dotacién
global la de estos Gltimos es superior. De hecho, hasta donde llega mi cono-
cimiento sobre los premios periodisticos que se otorgan es Espafia, solo los
Ortega y Gasset, promovidos por El Pais, baten en dotacién econémica global
(45.000 euros) al Pica d’Estats.

Es cierto que, como ya hemos mencionado al abordar esta técnica, quienes op-
tan a un premio en general no lo hacen motivados exclusivamente por el te-
ma pecuniario. El prestigio y el reconocimiento socioprofesional tienen tam-
bién su papel en términos de motivacién. Sin embargo, a nadie le amarga un
dulce, tal como evidencia el hecho de que incluso premios tan rutilantes co-
mo el Nobel vayan acompafiados de una dotacién econémica decididamente
generosa. Si un premio resulta atractivo, ademas de por el prestigio que ha
alcanzado, por la aportacion dineraria que conlleva, se incrementara con toda

probabilidad el nimero de trabajos que concurren a €l, lo cual elevara a su vez
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los niveles de calidad en que se sitian los trabajos premiados, lo que refuerza
el prestigio del certamen, lo cual alienta a mas profesionales a la participacion,

y se cierra asi un circulo que, en esta ocasién, resulta claramente virtuoso.

Y adn un ultimo factor que ha contribuido a la consolidacién del Premio Pica
d’Estats: su capacidad para englobar a las diversas variantes de la actividad pe-
riodistica y propiciar asi que, en la practica, cualquier pieza dedicada a los des-
tinos turisticos de las comarcas leridanas pueda encontrar acomodo en alguna
de las categorias —actualmente ocho- contempladas por el certamen. Asi, por
ejemplo, cuando naci6 el Patronato de Turismo de Lleida en el afio 1989, para
la inmensa mayoria de los mortales internet constituia una realidad ignota.
Hoy, en cambio, existe una modalidad en el premio especificamente dedicada
a premiar los contenidos periodisticos difundidos a través de la Red («portales
informativos multimedia»). Si bien es cierto que dicha modalidad esta infra-
dotada econémicamente respecto a las otras siete (3.000 euros frente a 5.000),
esta anomalia es probablemente pasajera y mas pronto que tarde internet se
acabara equiparando a las demas modalidades en sintonia con el creciente al-
cance y la capacidad de influencia que han alcanzado los medios digitales.

De modo parecido, a medida que los mercados turisticos se han ido hacien-
do mas globales y competitivos, Ara Lleida ha apostado fuertemente por la
internacionalizacion del certamen. Por ejemplo, creando una categoria espe-
cifica de «Prensa internacional» y eliminando las barreras idiomaticas (en la
actualidad, pueden concurrir al certamen trabajos periodisticos «publicados o
emitidos en cualquier idioma»). Esta estrategia ha empezado a dar sus frutos
y, en las dos ultima ediciones del premio, la cifra de piezas periodisticas con-
currentes que provienen de fuera de Espafia ya ha superado la treintena de
trabajos: 33 en la vigésimo sexta edicioén y 31 en la vigésimo séptima. En esta
altima edicioén, los 31 trabajos presentados por periodistas foraneos provenian
de quince paises distintos: Francia (10), Holanda (3), Alemania (2), Bélgica (2),
Canada (2), Estados Unidos (2), Singapur (2), Hungria, Reino Unido, Ruma-
nia, Italia, Japon, Kazajstan, Bulgaria y Eslovenia (estos ocho tltimos con una
pieza cada uno).

La apuesta internacionalizadora, ademas, se ha reforzando mediante viajes de
prensa destinados a medios de comunicacién foraneos. En realidad, siete de
los 31 trabajos extranjeros concurrentes en la altima edicién de certamen se
generaron a raiz de la celebraciéon del 62.° Encuentro del Ski Club Internatio-
nal des Journalistes, que congregd en marzo de 2015 a 220 periodistas proce-
dentes de todo el mundo en la estacion de esqui de Baqueira Beret. Y solo en
la primera mitad de 2016, ya habian participado en algin presstrip leridano un
periodista multimedia inglés (colaborador habitual de la BBC, The Independent
y National Geographic Traveller) interesado en descubrir el Pirineo leridano mas
desconocido; cuatro periodistas mexicanos especializados en temas de turismo
y gastronomia (vinculados respectivamente a Food and Travel México, El Uni-
versal, Reforma y Grupo Férmula); los reporteros de un programa de television

(Tracks & Trails) y de una revista (Wintersport Magazine) holandeses; un foto-
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periodista italiano de la revista Bell’Europe, una periodista que trabaja para un
revista internacional dedicada a temas de lujo y un bloguero francés. Para la
realizacion de dichos viajes de prensa, casi siempre se habia buscado la sinergia
con otras entidades dedicadas a la promocion turistica, como son el Centre for
Tourism Promotion britanico, el Instituto de Turismo de Espafia o la Ageéncia
Catalana de Turisme, lo cual favorece la sostenibilidad de la estrategia.

Mas alla de su contribucion a la internacionalizacion del certamen, los viajes
de prensa constituyen en si mismos una técnica de relaciones ptblicas clara-
mente pull. En lugar de bombardear a un periodista con informacion sobre
las bondades del destino turistico de turno (push), le escucho, averiguo qué
destinos le interesa realmente conocer y le ayudo a poder vivir tales destinos
en primera persona. Ya no me limito a proporcionarle informacion; le estoy

brindando experiencias tnicas.

De hecho, admito que circunscribir este analisis de la estrategia comunicativa
de Ara Lleida al Premio Pica d’Estats constituye un ejercicio excesivamente
reduccionista. El Patronato de Turismo de la Diputacién de Lleida lleva a cabo
muchas otras acciones destinadas a posicionar las comarcas leridanas como
un destino turistico de poderoso atractivo. Entre tales acciones, destacan los
ya mencionados viajes de prensa organizados o coorganizados por la entidad
y que a menudo se hacen extensivos también a colectivos de touroperadores. La
colaboracién con las oficinas de turismo radicadas en el territorio, entendidas
no desde una perspectiva meramente instrumental sino como un aliado al que
hay que saber escuchar y dar una respuesta acorde a sus necesidades, también
constituye unos de los pilares del modus operandi de Ara Lleida.

A su vez, la participacion en las ferias del sector -nacionales y, de modo cre-
ciente, también internacionales- es una técnica tradicionalmente muy recu-
rrente pero en absoluto obviable, puesto que sigue dando buenos resultados. A
ello se suman las acciones estrictamente publicitarias, a las que se dedica una
dotacion considerable. Por ejemplo, en la camparia de promocién del esqui de
la temporada 2015-16 («Lleida, la Catalunya blanca») se invirtieron 200.000

euros.

Otra iniciativa que se ha revelado muy efectiva es la del Club de Amigos de
Lleida, que en 2016 superaba los 33.000 miembros. La incorporacién al club
es facil y gratuita, pero requiere que la persona interesada la solicite proacti-
vamente (otro rasgo de estrategia pull). A través de los establecimientos ad-
heridos, los miembros pueden disfrutar de ventajas exclusivas (invitaciones,
descuentos, ofertas, promociones...) cada vez que se visitan los Pirineos y las
Tierras de Lleida. Ademas, son puntualmente informados de las Gltimas nove-

dades sobre los destinos turisticos leridanos.

Como no podia ser de otro modo, Ara Lleida mantiene también una presencia
muy activa en las principales redes sociales. Tiene perfiles o canales abiertos

en Facebook (865 posts en catalan y 765 en espariol durante el 2015, que ge-
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neraron conjuntamente 1.348 comentarios), Twitter (1.535 tuits en catalan y
1.147 en espafiol, que generaron 3.903 retuits y 14.716 menciones y respues-
tas), Instagram (150 publicaciones, que generaron 67.744 likes y 2.977 comen-
tarios), Pinterest, YouTube y Flickr. En Facebook el namero de seguidores cre-
ci6 en el 2015 un 5 % (en catalan) y un 21 % (en espafiol) respecto al afio
anterior. El crecimiento de seguidores en Twitter fue durante el mismo periodo
del 25,5 % y del 29,5 % (catalan y espafiol, respectivamente), y en Instagram
super6 el 146,5 %.

Ademas, Ara Lleida potencia la conexién entre las acciones en linea y las ac-
ciones fuera de linea mediante eventos presenciales que se articulan a partir
de las redes sociales y que luego revierten nuevamente en ellas. Por ejemplo,
entre 2013 y 2016 organiz6 con intencién promocional mas de una docena
de encuentros de instagramers en diversos puntos de las comarcas leridanas.
Una de estas concentraciones, celebrada en la estacion de esqui de Tavascan,
reunio a una cincuentena de igers, que en total contaban con 350.000 segui-
dores (para situarnos: se trata de una audiencia potencial similar a la suma de
los lectores que conjuntamente tienen La Mariana, Segre, Ara y Punt Avui).

Cada una de estas acciones ha contribuido a que el sector turistico leridano
cerrara el afilo 2015 con los mejores resultados de los ultimos seis afios tanto
por lo que se refiere a nimero de visitantes como por lo referido a pernocta-
ciones en hoteles, casas de turismo rural, campings y apartamentos turisticos.
Respecto al afio anterior, el incremento habia sido de un 3,2 % y de un 5,2 %,
respectivamente, 1o cual supone haber pasado de 980.000 visitantes que efec-
tuaron 2.363.000 pernoctaciones en 2014 a 1.011.466 visitantes que rozaron
los dos millones y medio de pernoctaciones en 2015.

Ademas, en un contexto en el que el place branding se desarrolla a nivel global
para intentar posicionar a ciudades, regiones y paises de los cinco continentes
entre los destinos preferidos de viajeros de todo el mundo, resulta particular-
mente significativo que los datos relativos al turismo fordneo registraran en
2015 las mejores cifras de la Gltima década, con incrementos del 6 % en visi-
tantes y de casi el 6,5 % en pernoctaciones respecto al 2014. En el 2015, de

cada seis personas que visitaron las comarcas leridanas, una era extranjera.

Pero aunque tales éxitos beban, ciertamente, de todas y cada una de las accio-
nes comunicativas y promocionales llevadas a cabo por Ara Lleida, desde mi
punto de vista no hay otra tan emblematica, efectiva y consolidada como el
Premio Pica d’Estats. En primer lugar, porque su caracter indiscutiblemente
pull, tal como ya hemos comentado ampliamente, me parece modélico. Gene-
rar alicientes potentes para que los medios de comunicacién estén interesados
en abordar temas vinculados a la oferta turistica leridana me parece mucho
mas sagaz que atosigarlos con un bombardeo permanente de notas de prensa
irrelevantes. Y en segundo lugar porque, aunque a menudo se olvida, las rela-
ciones publicas no son una herramienta meramente comunicativa; también

deben orientarse al establecimiento de relaciones duraderas y mutuamente be-
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neficiosas entre las organizaciones y sus publicos. En este sentido, pocas cosas
crean un vinculo tan sélido y perenne como ver reconocidos publicamente
los méritos propios a través de un premio prestigioso.
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Actividades

1. Tras leer el caso practico dedicado a la estrategia pull de relaciones con los medios desa-
rrollada por Ara Lleida,

a) Acceded a través de la biblioteca virtual de la UOC al siguiente articulo:

Yoo, K.-H.; Kim, J. R. (2013). <How U.S. state tourism offices use online newsrooms and
social media in media relations». Public Relations Review (ntm. 39 (5), pags. 534-543).

b) Leedlo atentamente.
c) Redactad un breve ensayo comparando la estrategia en linea de relaciones con los medios
de las oficinas estatales de turismo de Estados Unidos con la estrategia empleada por el Pa-

tronato de Turismo de la Diputacién de Lleida.

2. (Debemos ser mas restrictivos con el empleo de las notas de prensa o con el de las confe-
rencias de prensa? ;Por qué?

3. ¢Cuadl es la principal diferencia entre nota de prensa y comunicado?

4. ;Cual es la mecédnica que se emplea para gestionar la cesién de un producto a un periodista
o a un bloguero para que pueda probarlo?

5. {Por qué resulta recomendable que los contenidos de una sala de prensa virtual sean ac-
cesibles a personas que no ejercen el periodismo?
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Solucionario

2. El uso de la técnica conferencia de prensa deberia dosificarse enormemente, mas incluso
que el envio de notas de prensa. Si enviamos a un periodista una nota de prensa carente
de interés, le haremos perder unos segundos (o a lo sumo unos pocos minutos): apenas el
tiempo que tarde en constatar que, para él, la informacién remitida no es relevante. Una
rueda de prensa irrelevante, en cambio, conlleva una pérdida de tiempo (y por tanto de
dinero) superior a causa del desplazamiento requerido y, sobre todo, un coste de oportunidad
irreversible (para acudir a nuestra convocatoria el periodista ha tenido que renunciar a acudir
a otras quiza mas interesantes).

3. El comunicado es una declaracién que expresa el posicionamiento de la organizacién res-
pecto a una determinada realidad. A diferencia de la nota de prensa, no se redacta como si
fuera una noticia (estilo informativo, neutro, pretendidamente objetivo), sino que se redacta
justamente para dejar constancia publica del punto de vista particular de la organizacién
que lo emite.

4. La mecénica para gestionar estas cesiones es parecida a la del préstamo bibliotecario que
todos conocemos. Se acuerdan las condiciones especificas, se firman los compromisos perti-
nentes y se delimita claramente el plazo maximo en el que el producto debera ser devuelto.
Este ultimo aspecto es particularmente relevante porque es habitual que se originen listas
de espera cuando son muchos los periodistas/blogueros interesados en probar el producto
en cuestion.

5. Por dos motivos. El primero es que el periodista no suele ser el receptor final de los men-
sajes transmitidos por una organizacién, sino que actia mas bien como intermediario en-
tre dicha organizacién y sus publicos finales. Parece del todo razonable, pues, dar la opcién
a los auténticos destinatarios de la informacién para que entren y se autoabastezcan. Y el
segundo motivo es que hoy en dia cualquier persona tiene la capacidad —antes reservada a
los medios de comunicacién tradicionales— de transmitir informacién de manera masiva y
global a todo el que quiera escucharla. En este contexto, facilitar el acceso a la informacién
sobre nuestra organizacién a un bloguero, al que opinara en un foro, al que publicara un
comentario en una red social o al que editard una entrada de Wikipedia puede resultar tan
o mas conveniente que facilitarselo a un periodista.
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