Conferencia “La importancia de los Gabinetes de Prensa. Recursos y Actividades”

Por Miguel del Río Martínez.

Jefe de Relaciones Institucionales y Comunicación del Parlamento de Cantabria


Por lo que pueda pasar, en martes y trece es mejor no dejar nada en manos de la improvisación y por eso he decido versar esta conferencia bajo el título de la “Importancia de los Gabinetes de Prensa. Recursos y Actividades” en los contenidos de mi libro sobre “Gabinetes de Prensa. La comunicación en las instituciones y en las empresas”. En el año 2002, y junto a otros seis periodistas, publicamos este manual,  que trata de aportar de una manera totalmente práctica el “librillo” de los profesionales de la comunicación desde los dos lados. Al hablar de lados me refiero que unos estamos trabajando en los Gabinete de Prensa y otros en los medios de información, como responsables o redactores en periódicos, radio, televisión, agencias de información y, ahora también, los medios que han surgido en Internet y que nos han obligado también a los gabinetes de prensa a introducirnos también en la denominada Sociedad de la Información (SI).


Resumirles de forma muy concreta las ideas que se exponen en este libro me va a dar la oportunidad de reflexionar una vez más en voz alta sobre nuestro trabajo, y ofrecerles, una visión como periodista que trabajo al frente de un departamento de comunicación, unido a la no menos importante experiencia de haber trabajado en diferentes medios de información que sin duda me han dado la oportunidad de conocer cómo se ven los toros desde esa barrera, algo muy importante a la hora de trabajar en gabinetes de prensa como intentaré demostrarles.


Regreso por un momento al título de esta ponencia (La importancia de los Gabinetes de Prensa. Recursos y actividades) para dejar una idea muy clara de entrada. La importancia de los gabinetes de prensa es mucha si atendemos a la idea de que noticia no publicada, noticia que no existe. El gabinete de prensa es hoy por hoy un instrumento imprescindible para conseguir que la imagen de un Parlamento o un Consejo Económico y Social llegue al gran público en la medida más acertada. Su labor resulta importantísima y por esa misma razón ha de estar dotado de los correspondientes recursos técnicos y humanos para llevarla a cabo. A menor consideración de la institución o la empresa sobre la importancia del gabinete de prensa, menor será su penetración social. Hoy en día, los medios de comunicación tienen tanta trascendencia, son tan influyentes, que numerosos acontecimientos “no existen” sino aparecen en ellos, mismamente por poner un ejemplo esta Jornada sobre Documentación y Comunicación del CES Cantabria. 


Lo que no es noticia no existe, así de rotundo hay que decirlo. Y los medios se encuentran, en tal caso, ante la enorme dificultad de dar salida  a la impresionante cantidad de notas de prensa, comunicados y ruedas de prensa que se remiten diariamente desde una cantidad ingente de gabinetes de prensa. Un Ministerio tiene un gabinete de prensa. Un Ayuntamiento, también. Y un  Gobierno autónomo, y un Parlamento. Y muchas empresas. Y numerosas sociedades artísticas, deportivas o culturales. Y también un Consejo Económico y Social, institución más joven, más reciente en el tiempo, y por lo tanto con muchas más necesidades de darse a conocer y sobre todo lograr que con los años se valore su trabajo y su aportación social.


Ahora bien, con esta larga entradilla recogida literalmente del libro, y para entrar de lleno en materia cabe preguntarse de entrada ¿cuál debe ser el comportamiento informativo de un gabinete de prensa?. ¿Debemos producir masivamente noticias para potenciar un mayor conocimiento y valoración de nuestra institución, por ejemplo un Consejo Económico y Social? ¿Cómo? ¿Qué es lo que hay que vender? ¿Qué medios de comunicación son los más apropiados para difundir todo lo relacionado con un CES? ¿Hay que apostar por cantidad o por la calidad? ¿Se hace bien el trabajo dentro de los gabinetes de prensa? ¿Cómo debe ser la relación con los medios y sobre todo con los periodistas? ¿Sabemos utilizar bien las distintas técnicas de trabajo dentro de los gabinetes? ¿Conocemos cuáles son esas técnicas? ¿Valoran nuestro trabajo los periodistas? ¿Cómo se puede mejorar esta relación de trabajo y sobre todo de utilidad para las instituciones a las que representamos como profesionales de la comunicación? Son muchas preguntas, me dejo otras, pero seguramente saldrán más adelante en el desarrollo más detallado de todos estos aspectos, y por supuesto que todas ellas respondan al auténtico contenido de esta ponencia que tan amablemente los responsables de estas jornada me han invitado a pronunciar.


Bien, empecemos a buscar esas respuestas. Ya ha quedado claro que los gabinetes de prensa conforman por sí solos uno de los departamentos  más importantes dentro de las estructuras organizativas  debido a la gran importancia que ha adquirido en nuestra sociedad la labor de informar y asentar una imagen adecuada a la opinión pública. La labor del responsable del gabinete de prensa consiste básicamente en analizar, explicar y clasificar la información diaria que aparece sobre nuestra institución o empresa, en servir de portavoz inicial a la hora de dar explicaciones sobre algún aspecto de nuestra firma, y en la búsqueda, yo diría que “constante”, de un hueco de nuestra Institución/Empresa en ese mundo mediático de periódicos, Internet, emisoras, televisiones y agencias de información.


Por desgracia, y pese a la gran utilidad que tienen, no se puede decir que los gabinetes de prensa estén dotados adecuadamente tanto de medios humanos como técnicos. Por regla general, la figura del Jefe/a de Prensa suele recaer en una única persona, lo que, cuando hablamos de una institución de gran representación social resultado del todo insuficiente. Lo mismo sucede con la equipación técnica (y no digamos tecnológica), que muchas veces no es equiparable a la “rentabilidad informativa” que producen en muchas ocasiones los gabinetes de prensa.


Si disponer de unos medios tecnológicos óptimos y suficientes resulta imprescindible, mucho más lo es contar con los dos requisitos básicos que hay que cumplir para lograr un rendimiento adecuado de nuestro gabinete de prensa. Me refiero a Saber Informar y a Saber Reaccionar.


Saber Informar. El jefe de prensa que está al frente de un gabinete debe por supuesto saber escribir correctamente, siendo una virtud muy apreciada la rapidez y la “rápida visión” a la hora de enfocar una determinada noticia. Ha que tener en cuenta que dentro de este trabajo es vital tener muy en cuenta  el horario de los periodistas, sus informativos, cierres y tiempo del que disponen para elaborar no sólo nuestra información sino otras muchas con las que se encuentran diariamente.


Saber Reaccionar ante cualquier noticia o hecho adverso es otra de las características del buen profesional, que tiene que afrontar en un determinado momento un hecho político, económico, cultural o social de gran trascendencia. Tenemos que  saber afrontar un revés semejante manteniendo la mente fría y actuando sosegadamente, pero sin perder de vista el hecho de que hemos de procurar presentar hechos convincentes y creíbles frente a posibles noticias de cierta gravedad o inquietud social que puedan aparecer en los medios sobre nuestra actividad concreta o las personas que dirigen las instituciones en que trabajamos.

Objetivos de un buen Gabinete de Prensa.

El Responsable de Prensa.


Esto nos lleva a tener muy claros unos cuantos objetivos que pretendemos alcanzar y afianzar dentro de la relación continuada de los gabinetes de ensa con los medios de comunicación.

· El primero de esos objetivos es aumentar la notoriedad pública de nuestra empresa o institución. 

· Debemos marcarnos también como meta el poder/saber transmitir una imagen conforme a la deseada, favoreciendo un juicio positivo hacia el trabajo que llevamos a cabo. Para ello tendremos que difundir toda información que resulte útil al público en su relación con nosotros, aportando valoraciones sobre temas de actualidad cuando sea oportuno desde el punto de vista informativo, o de salir al paso de determinadas noticias que es mejor “cortar por lo sano”. 

· Como último objetivo, hay que saber proteger la solidez y credibilidad que puede proporcionar una información continuada contra todo tipo de declaraciones que quieran poner en entredicho nuestro trabajo, prestigio, o devaluar proyectos concretos de la empresa en beneficio de intereses de la competencia.


Detrás de cada uno de estos objetivos está el responsable de comunicación. De las cualidades que a mi juicio debe tener el Jefe de Prensa, yo destacaría la de ser al mismo tiempo un excelente relaciones públicas, dotado/a de simpatía, disponibilidad, saber estar, sin olvidar nunca que ella/él también está dentro del gremio de los periodistas, y está para colaborar con ellos y no estorbarles en su trabajo. Su buena relación personal y profesional con los directivos y redactores de los medios de comunicación, resulta una cualidad vital a la hora de poner en práctica este trabajo, y por eso los periodistas que han trabajado con anterioridad al gabinete de prensa en medios de comunicación importantes, tienen una mayor ventaja que los que no lo han hecho. En esto como saben no hay escuelas y el desconocimiento del escenario en el que nos movemos se puede pagar muy caro.


En efecto, el trabajo dentro de un gabinete de prensa hay que entenderlo no sólo como el “colocar” cuantas más noticias nos sea posible, sino como una plataforma de colaboración con los periodistas de los distintos medios. Un trabajo rápido, eficaz y preciso desde el gabinete de prensa, unido a esa labor continua de relaciones públicas, son las armas con las que mejor contamos los profesionales que trabajamos dentro de ellos para alcanzar los resultados deseados. Coincido con muchos compañeros de periódicos y emisoras de radio en que no hay peor imagen que un gabinete de prensa inútil e incompetente, y con el que además no puedes contar nunca a la hora de ofrecer una información solicitada. Los medios trabajan de lunes a domingo y los gabinetes deben estar a su altura, para lo que se necesite de ellos, y cuando se necesite. 


Redactar aceptablemente, no digo nada si ya se hace bien, y saber cómo presentar mejor nuestras noticias, resulta también imprescindible. La proliferación actual de organizar ruedas de prensa para presentar asuntos que no merecen ni el breve más breve de un periódico resulta penosa. Mientras sus organizadores piensen al final de cada una de ellas que han quedado de maravilla, incluso apareciendo al día siguiente media página de periódico, lo que están haciendo en la mayoría de los casos es dañar la credibilidad informativa de la empresa o institución a la que sirve el gabinete de prensa concreto. Hay que saber por tanto cuáles son las formas más adecuadas de comunicar. 

Para una información coyuntural, elegiremos una difusión instantánea por teléfono, fax o correo electrónico. Para un acontecimiento de mayor relevancia, utilizaremos la técnica del comunicado. Y para una información compleja o sensible que necesita de aclaraciones y de preguntas y respuestas, es entonces cuando organizaremos un encuentro directo con la prensa a modo de entrevista o rueda de prensa. 


Quiero acabar con este apartado de la figura del Jefe/a de Prensa dando unas recomendaciones básicas para mejorar nuestra labor labor.

Saber quién es quién (“Who is Who”). Hay que conocer a la perfección la estructura organizativa de cada medio y saber qué persona está al frente de cada sección.

· Utilizar el trato directo con el redactor de la información. 
· Llevar a cabo una Lista de Medios con su constante actualización. 

· Procurar una relación fluida, directa y de confianza mutua. 

· Disponer de un servicio de documentación. En esta profesión resulta imprescindible contar con un buen archivo. La rapidez y la localización de documentación son elementos básicos de una buena comunicación. Es lamentable el estado en que se encuentra esta información en muchas instituciones que precisamente son las que más deberían cuidar este soporte imprescindible en el trabajo de una Dirección de Comunicación. No digamos nada del archivo fotográfico o visual.


A partir de aquí vamos a enunciar detalladamente cómo utilizar mejor aquellos elementos de que dispone el gabinete de Prensa en su trabajo como son el Comunicado de Prensa, el Dossier de Prensa, la Rueda de Prensa, las Comidas de Prensa y los Viajes o Visitas de Prensa.

Los Recursos Periodísticos de los Gabinetes de Prensa.

· El Comunicado de Prensa.


El Comunicado de Prensa es un texto conciso que informa de una actualidad precisa. Está destinado a ser publicado, bien en parte,  en su totalidad, o bien ir directamente a la papelera, algo que ocurre con demasiada frecuencia y no es precisamente por culpa de los periodistas de los medios, que no quieren con razón sumar más trabajo al suyo y tener que corregir íntegramente muchos de los comunicados de prensa con los que se les “inunda” diariamente.


El comunicado debe presentar una información noticiable, y si lo que queremos vender no llega siquiera a ser noticia, al menos tenemos que remitirlo de una manera original, algo que sí nos abrirá la puerta a su posible publicación o emisión.


Como recomendaciones propias, les diré que los comunicados que yo redacto son textos cortos por definición, siendo lo ideal un folio a 1,5 de espacio entre líneas, en los que presento tan sólo los hechos, sin comentarios de ningún tipo. Esta técnica resulta idónea para transmitir una información breve, puntual y rápida. 
El éxito del comunicado de prensa depende mucho de su presentación y de su contenido perfectamente estructurado. Un buen comunicado debe estar redactado como el teletipo de una noticia de prensa y eso no es nada fácil. 


El comunicado de prensa se apoya en un título resumen (difíciles de hacer correcta y atractivamente), con un desarrollo de unos cuantos párrafos muy bien estructurados, breves, y perfectamente lógicos. Aunque en ocasiones se habla de redactar un comunicado para cada medio al que se dirige, principalmente radio, prensa y televisión, lo ideal es haber perfeccionado un tipo de estilo que sirva para todos por lo bien redactado del texto, su brevedad y concisión, y la estructura lógica conseguida de principio a fin en lo que se plantea.


En cuando a la estructura del comunicado, diré que tiene que estar compuesto de un logotipo o sigla que identifique a la entidad emisora. Tendrá como he dicho anteriormente que tener un título que intentaremos resumir en dos frases, y tras el mismo iniciaremos el texto con una entradilla que resuma la noticia en sí. Un buen comunicado constará de estos elementos en un total de cuatro a cinco párrafos redactados a base de frases cortas y directas.

Los 5 Principios del Comunicado/Nota de Prensa.

1. Texto corto de un folio o folio y medio, como mucho. Un comunicado es tanto más contundente cuanto más breve es y mejor y más rápidamente responde a las cuestiones que va a plantearse el periodista receptor del mismo. Si la actualidad impone desarrollos más amplios, es aconsejable señalar en el primer escrito que se 

      seguirá informando al respecto.

2. Redacción fluida, directa, precisa y clara. Sólo un tema, una idea, un mensaje por párrafo. Las cuestiones intrascendentes no interesan.

3. Título convincente. Tiene que ser incitativo, preciso, breve y comprensible. No resulta fácil. Hay que evitar los títulos largos, ambiguos, o que no digan nada. Lo primero que “entra por el ojo” es el titular.

4. Una entradilla que lo diga todo. Un encabezamiento está concebido para resumir lo esencial e incitar a la curiosidad del lector. Es corto, fácil de leer, materialmente independiente del título y del texto.

5. El comunicado debe aportar respuestas concisas a las seis preguntas básicas del periodismo: ¿Quién?, ¿Qué?, ¿Cuándo?, ¿Dónde?, ¿Cómo? y ¿Por qué?. Estas respuestas deben tratarse de tal manera que convenzan a los periodistas del interés que tiene nuestra noticia.


A la hora de redactar tenemos que ser concisos,  sin repetir las cosas como se acostumbra tanto al escribir como al hablar. También debemos optar por la claridad con un estilo directo, evitando términos complicados, máxime si son innecesarios. En este mismo sentido tendremos que evitar los comunicados panfletarios, que son desgraciadamente habituales. Lo más útil es utilizar la lógica en la redacción del comunicado, plasmando en él lo que yo quisiera leer si estuviera en el lugar del periodista que lo recibe.

La presentación es también importante a la hora de remitir una nota a los medios de información. Debemos elaborarlos en soporte de papel Din-A4, claramente identificable. Se tiende mucho a enviar comunicados en papel blanco, sin membrete alguno, lo que crea grandes dudas y  por lo tanto no se publica. 


El comienzo de todo escrito periodístico debe contener unos datos mínimos de identificación  del remitente como persona de contacto para obtener información de la nota de prensa, dirección, número de teléfono, móvil, fax, e-mail y página web. Cuanto más, mejor. El resto de detalles acerca del comunicado los resumiremos en los siguientes apartados.

· Se redacta únicamente en una cara. Estamos hablando aproximadamente de 25 líneas, utilizando diferentes tipos de letra para el titular, un 14, que para el texto, un 12 (Times New Roman en programa informático “Word”).
· No hay que subrayar nada, procurando cuidar los márgenes para que los periodistas anoten lo que consideren oportuno.
· Titular en mayúsculas y negrita.
· Por encima del título hay que escribir de manera destacada lo que enviamos: “Comunicado de Prensa” o “Información de Prensa”, “Convocatoria de Rueda de Prensa”. Debajo de esta mención hay que hacer figurar la fecha de difusión de la nota.
· Al final del comunicado, mencionar documentos anexos que se envía con el texto. Ejemplo, fotos.
· Es mejor no mezclar comunicados de prensa con invitaciones. En principio, hay que separar la comunicación del protocolo, aunque hoy en día son totalmente complementarios y se necesitan mutuamente. El protocolo hoy, es una importantísima herramienta para la comunicación.
· Como forma de transmitir o difundir el mensaje tenemos como posibilidades la carta franqueada, el teléfono, el fax, e-mail, página web o mensajero. Se puede recomendar uno por encima de los demás pero la experiencia dice que, al final, uno tiene que enviar las cosas como mejor pueda, incluso llevándolas personalmente. De todas formas es necesario concienciar a los “jefes” de la importancia de la comunicación. Ellos ya lo saben, y la información y aparecer en los medios se encuentra en la primera posición de su lista de preferencias y prioridades, pero quien acostumbra a obstaculizar son otras secciones de la empresa o institución. Hay que exigir y conseguir medios humanos y técnicos para hacer mucho más rentable la comunicación.
· El tiempo de envío del comunicado es clave máxime si este trabajo se lleva a cabo de manera diaria. Los periódicos cierran páginas muy pronto. Existen horarios concretos para los informativos de radio y televisión, y los periodistas necesitan tiempo para hacer su trabajo.
· La celeridad, el realismo, la anticipación y la optimización de tiempos, son por tanto términos a tener en cuenta.
· El envío del comunicado requiere también un seguimiento del mismo. Hay que llamar al periodista por teléfono para comprobar que lo ha recibido, qué va a hacer con él y facilitarle personalmente más información si lo considera oportuno.

Sobre este último punto, hay que destacar algo muy importante sobre las relaciones con los periodistas y su manea de actuar frente a la información que reciben, ya que se tiende a exagerar. Lo que tenemos que conseguir es enviar las notas adecuadamente, llevando a cabo un seguimiento que permita en poco tiempo estrechar unas relaciones de trabajo que unas veces darán más fruto y oras menos, porque los profesionales tienen muchas noticias al cabo del día, muy poco espacio en los periódicos o informativos de radio y televisión, y nosotros “no somos el epicentro de la información”.


El periodista, por encima de todo, valora que le facilites las cosas, que no le compliques y tener que rehacer enteramente un comunicado mal redactado. Por desgracia, de esto hay mucho, y hasta las grandes empresas o instituciones caen en estos errores.

· El Dossier de Prensa.


Un Dossier de Prensa sobre un asunto concreto deberá contener informaciones detalladas y más amplias que el comunicado de prensa. Tiene como ventaja su exactitud y la buena imagen que puede causar en el periodista de estar bien elaborado. Por eso  para hacer un buen dossier de prensa debemos concebirlo como un fondo documental.


En el dossier expondremos un tema para a continuación desarrollarlo de manera útil, manejable, con lógica y rigor. El inicio de todo dossier de prensa será una portada identificable con nuestro logotipo y con el título preciso de lo que nos vamos a encontrar dentro del mismo. Para hacerlo útil, manejable y archivable debemos plantearnos la redacción de un índice  con la paginación correspondiente, así como una introducción explicativa de lo que vamos a desarrollar más tarde de manera amplia, tanto con explicaciones, documentos, imágenes, cintas sonoras o videos (hay que pensar en todos los medios de comunicación).Documentos tales como resúmenes, biografías, apartados técnicos, estadísticas o ilustraciones irán en el anexo del dossier. 


Si lo entregamos con motivo de una rueda de prensa o un viaje, además deberemos añadir otros apartados como programa previsto, intervenciones, debates, visita, cóctel, etcétera. Ofreceremos también lista de personas que intervienen oficialmente con datos más significativos y texto íntegro o resumen de las intervenciones (La carpeta de trabajo para los periodistas es muy valiosa en estas ocasiones).


Respecto a su difusión lo deseable es entregar el dossier al principio de la reunión o de la conferencia de prensa, para que así los informadores tengan ocasión de poder puntualizar alguna cuestión sobre el mismo o profundizar más en sus contenidos. Al mismo tiempo, tenemos que lograr una buena presentación con una redacción en tono indudablemente informativo, presentando hechos, datos, gestión y resultados.
· La Entrevista.


La Entrevista es el recurso periodístico más valioso y más difícil de lograr en cualquiera de los diferentes medios de comunicación. Generalmente, se suele negociar, aunque el medio de comunicación puede mostrar un interés concreto a la hora de profundizar en algún asunto o en un problema concreto. La entrevista responde a unas preguntas concretas que en la mayoría de las ocasiones no se conocen de antemano, aunque cada vez es más usual la entrega de un cuestionario previo que sirva de orientación a la hora de contestar en presencia del periodista o responder a la entrevista por escrito.


Estamos hablando de uno de los instrumentos periodísticos más útiles, porque la relación entre el entrevistador y el entrevistado es directa, las declaraciones son individualizadas, y las repercusiones son generalmente de calidad. Desde el punto de vista de los Gabinetes de Prensa es preferible prever  con antelación las grandes líneas de la futura entrevista. Esto nos permitirá reflexionar sobre la misma, preparar una argumentación adecuada, e incluso confeccionar un dossier de prensa paralelo que permita al periodista revisar las actuaciones y gestión del entrevistado, desde una recopilación positiva de datos. Esta técnica se suele utilizar por ejemplo cuando se cumplen los primeros 100 días de un importante cargo público, y se utiliza la entrevista como manera más eficaz de resaltar esa gestión.


Desde el punto de vista del entrevistado hay que procurar mostrarse como uno es, sin exagerar las declaraciones, ya que esa primera impresión será muy importante para el tratamiento de futuras noticias por parte del informador. Algo que resalta también en las entrevistas son las fotografías tomadas durante la misma. Trataremos de huir de las típicas imágenes de despacho, en las que uno aparece detrás de la mesa, y para ello se buscará un lugar ideal para llevarla a cabo tanto desde el punto de vista informativo como de imagen. En las entrevistas televisadas cuidaremos aún más este extremo, a nivel del entorno, los fondos, la etiqueta y las poses que adoptemos. 

· La Conferencia de Prensa.
· Exige un dominio perfecto de la información a difundir.

· No se justifica más que por la importancia y la calidad de la materia a presenar.

· Si se trata de una información menor, hay que optar obligatoriamente por otros recursos periodísticos como el comunicado de prensa o el contacto telefónico.

· Cuando hay realmente algo de lo que informar, es un buen método de conectar con los medios de comunicación y contactar con los periodistas personalmente.

· Para ambas partes, la conferencia de prensa sirva para propiciar relaciones e intercambiar informaciones.

· A los periodistas no nos gustan las ruedas de prensa porque sí, y esto es algo que ocurre con demasiada frecuencia.

· Se exagera en su número de convocatorias para luego no decir nada y presentar así una mala imagen, de inseguridad en muchas ocasiones, y de vacio total de mensaje e información, que repercute negativamente sobre el portavoz que da la cara.

· La convocatoria de una rueda de prensa debe ser pensada con detenimiento. Hay que reflexionar sobre la oportunidad de organizarla o no.

· Conviene plantearse de entrada si la noticia que se va a difundir es suficientemente importante. En caso contrario, pensar en hacer un comunicado de prensa.

· Cuando se convoca una rueda de prensa el directivo quiere ver allí un numero suficiente de  periodistas y puede ser muy fácil hacer el ridículo ante la poca convocatoria que tenemos frente a los medios. Podemos poner en juego nuestro prestigio y nuestro trabajo como responsable del Gabinete de Prensa.

· Hay que tener en cuenta la fecha de convocatoria y saber lo que van a hacer los demás en el día que tenemos previsto ofrecer nuestra rueda de prensa. Lo normal es que en cualquier día de la semana haya muchas, pero deberemos saber atraer la atención hacia la nuestra porque el tema que vamos a presentar es relevante.

· Comunicaremos la rueda de prensa con la suficiente antelación. Hay que recordarla incluso con pesadez, antes que quedarnos cortos, para que los periodistas acudan.

· Elegir el horario más adecuado. El mejor es por la mañana, entre las 10 y 12 horas, como muy tarde.

· El lugar elegido para la conferencia de prensa también hay que cuidarlo. Deberá ser accesible, bien comunicado, y si lo hacemos en la propia institución o empresa procuraremos decorarlo con motivos de la misma y de su trayectoria, como momentos claves en su historia. El local, más bien sus dependencias próximas, deberá estar mínimamente acondicionado y dotado, al menos, de teléfono y fax.

· El contenido y el tono de la conferencia de prensa son primordiales. Hay que presentar un punto de vista claro, simple e informativo.

· Muy pocos portavoces saben “dar “ ruedas de prensa. Mientras piensan que han planteado una información que incluso puede aparecer al día siguiente muy ampliada en los periódicos, lo que están haciendo es minar poco a poco su credibilidad ante los medios. Hay que ofrecer contadas ruedas de prensa al cabo del año, y cuando se convocan tienen que estar muy bien preparadas, escenografiadas y documentadas.
· Comidas de Prensa.


Utilizar este recurso cuando queramos difundir un balance o mantener un encuentro informal con periodistas, a fin de fortalecer las ya de por sí buenas relaciones y en periodos comprendidos como el principio de año, al acabar el verano y al final de año, a fin de pulsar el estado de nuestras relaciones con los medios.


Una comida de prensa se puede hacer dentro o fuera de la sede, en salones privados de un restaurante, hotel o similar. Las invitaciones son personales y los periodistas elegidos aquellos que cubren habitualmente nuestras informaciones. Se invita, por lo general, por teléfono en un primer momento, invitación que se confirma más tarde por medio de una carta. Al igual que se trata diariamente la información con el redactor, también nos dirigiremos a él/ella para este tipo de encuentros informativos. La invitación queda mejor trasmitida por carta, con a suficiente antelación al día fijado.


Como ventaja principal de los almuerzos de prensa diré que da la posibilidad de crear lazos y relaciones con los medios de comunicación a través de los periodistas, y como inconveniente tiene su alto coste si hablamos de una veintena de informadores como generalmente se invita a este tipo de encuentros.


¿Las declaraciones se hacen al principio o al final de la comida? Los periodistas prefieren generalmente que sea al principio para una vez concluido el almuerzo irse rápidamente a sus redacciones para elaborar la información.

¿Cómo ser un buen comunicador en Prensa, Radio y Televisión?


Para ser un buen comunicador en prensa ya hemos hablado sobre la mejor manera de hacer llegar al medio nuestras informaciones, utilizando las técnicas más adecuadas en cada momento preciso. No obstante, tenemos que pararnos en este punto en la foto de prensa ya que todos los días tenemos ejemplos en la prensa nacional y regional de cómo no hay que hacerlo. La mejor recomendación a instituciones y empresas es que contraten a un profesional para hacerse cargo en los casos en que sea necesario de la elaboración del reportaje fotográfico que también pueda servir posteriormente para su inserción en periódicos y revistas especializadas. Cuando se proporcionan a los medios escritos imágenes deben estar muy cuidadas y seleccionadas, intentando que la foto conlleve de por sí un mensaje implícito. Otra recomendación es la de ser original cuando se posa, máxime cuando aparecen fotografías tuyas en la prensa casi todos los días. 


Las recomendaciones que hacen los  profesionales a la hora de que el fotógrafo de prensa capte tu imagen, es vestir preferentemente trajes de color azul marino y que la chaqueta no sea de botones cruzados. También insisten en cuidar que la corbata no sea de colores llamativos y que la camisa ideal para posar es la blanca o azul clara.


Respecto a la Radio, a mi juicio resulta el medio por excelencia por lo directo de su mensaje y la cantidad diaria de programas y de informaciones que nos da la 

posibilidad de ampliar más que generosamente una noticia que hayamos difundido a través de un comunicado, rueda de prensa, visita, almuerzo, etcétera.


En la radio hay que cuidar en extremo nuestras apariciones, expresándose con soltura, y sobre todo llevando muy preparado el tema para el que hemos sido llamados, si por ejemplo se trata de un debate sobre un tema de actualidad o algún asunto que tiene divida a la opinión pública. En todo caso, debemos de ir con el mensaje aprendido para no incurrir en el error de leer ante el micrófono mientras los demás nos rebaten abiertamente y mostrando una gran serenidad en todo momento. Por eso cuando no se tiene experiencia resulta muy útil “entrenarse” para obtener una buena locución y presencia.


Es recomendable también adoptar un estilo cercano a la conversación con un vocabulario sencillo y entendible, algo que es muy valorado por al audiencia. En la medida que nos compliquemos con expresiones de difícil comprensión y cifras incurriremos en la posibilidad de que el oyente cambie de emisora ante el aburrimiento que le está cayendo encima. La educación, la preparación, la sencillez y el diálogo son las virtudes que tenemos que poner de manifiesto si por ejemplo se nos invita a una tertulia junto a otros participantes.


Lo mismo ocurre con la televisión, fuente de información preferida por la mayoría del público, frente a la que hay que cuidar minuciosamente nuestras comparecencias. He aquí algunas sugerencias a la hora de grabar informaciones o entrevistas.

· Evitar en las apariciones televisivas el vocabulario técnico y los circunloquios.

· Se aconseja utilizar frases cortas, con un estilo claro y sencillo.

· Tenemos que seleccionar unas cuantas ideas que sean importantes y organizar nuestro discurso en torno a ellas.

· La presentación física es muy importante. Tenemos que aparecer de forma impecable.

· Hay que mirar siempre al entrevistador durante la conversación, o a la cámara, para dar la impresión de que nos dirigimos directamente a los telespectadores, al tiempo que ofrecemos una imagen serena, distendida y sonriente.

· Si el reportaje tiene lugar en la institución/Empresa cuidaremos el lugar de la entrevista sobre manera en cuanto a fondos, decoración, iluminación y comodidad. Aquí, también hay que huir del tópico de la entrevista en el despacho, sobre todo si por nuestro trabajo cotidiano aparecemos periódicamente en los informativos y programas televisivos. 

La Comunicación de Crisis.


Un buen Gabinete de Prensa tiene que estar preparado para “las duras y las maduras” y saber afrontar un momento de crisis derivado de una noticia, un rumor,  o de un hecho grave y cierto que puede acarrear a nuestra institución un daño serio ante la opinión pública. Ante un hecho semejante, el profesional que está al frente del departamento de prensa tiene que saber reaccionar rápidamente.


Las crisis pueden venir derivadas de un accidente, una huelga, despidos, defectos en la producción de un determinado producto, cambios en la empresa, quiebra, etcétera. Pero también pueden tener su origen en un rumor, unas declaraciones polémicas o una estrategia organizada desde la competencia o por alguna persona o grupo determinado.


Como si se tratara de una auténtica batalla, frente a una crisis hay que resistir porque lo que está en juego es nuestro propio crédito, algo que tenemos que saber parar ofreciendo, por una parte, todas las explicaciones que sea necesario, dar al tiempo que intentamos recuperar el tiempo perdido con hechos convincentes para la solución más inmediata del problema al que nos enfrentamos.


¿Silencio?, ¿Callar?, ¿Dejar que el tiempo pase y lo cure todo?. Nada de eso. Hay que anticiparse porque el silencio ante un hecho de gravedad es la peor cura que podemos aplicar, y además los medios de comunicación no van a olvidar fácilmente 

nuestra actitud, lo que les llevará a la conclusión de que siempre, en cualquier circunstancia, actuamos de la misma manera, con irresponsabilidad e incompetencia.


Ante una crisis tenemos que prepara las informaciones necesarias para  explicar lo ocurrido y contestar a las muchas declaraciones que sin duda se van a producir, muchas de ellas negativas sobre nosotros, desde sectores diferentes e interesados. Tendremos que elaborar dossieres, informaciones, entrevistas, llamadas, encuentros, apariciones, siempre contando con “reservas informativas”, si por ejemplo la crisis proviene de un accidente en el que han fallecido trabajadores, y se pone en cuestión la seguridad de las instalaciones y las inversiones llevadas a cabo en esta materia.


Además de dar pruebas de “sangre fría” y “de sentido de la responsabilidad”, frente a una crisis deberemos contar con aliados apropiados tanto dentro de los medios de comunicación como en otros sectores sociales que nos pueden ser de mucha utilidad a la hora de apoyar nuestra versión de los hechos. Hay algo más, si la institución o la empresa goza de una buena reputación, atajar la crisis resultará mucho más fácil dentro de la problemática general a la que nos tenemos que enfrentar. En estos momentos es cuando más resulta de utilidad tener al día un buen archivo de prensa sobre nosotros mismos y sobre lo que hicieron los demás cuando les ocurrió algo parecido a lo que  pasamos ahora. De todas formas, una crisis informativa tiene mucho de estrategia y no conviene lanzar todas nuestras defensas en una o varias sesiones. Habrá que ir poco a poco, pensando todos los pasos y declaraciones; apoyando el trabajo de los periodistas al tiempo que también les pedimos colaboración para con nuestras informaciones; e intentando estar informado en todo momento de todas y cada una de las declaraciones que se produzcan en la jornada sobre lo acontecido y que vayan a aparecer al día siguiente (Nada nos puede coger por sorpresa). En resumen, una situación de crisis exige retomar la iniciativa; adoptar una política de transparencia; clarificar las informaciones que aparezcan contra nosotros; ahorrarse enemigos y buscarse amigos, ejerciendo las mejores dotes posibles en estos momentos como son la diplomacia y el saber estar.

Los Gabinetes de Prensa e Internet.

La definición más clara de Internet es que es una gran red mundial de redes privadas y públicas de ordenadores que contactan entre sí, independientemente de la plataforma que utilicen, gracias a un lenguaje estándar de comunicaciones. Técnicamente, es una “red de redes” de ordenadores que se forma por la integración, en una única red con cobertura mundial, de multitud de redes de centros estatales, universidades, empresas, etcétera. Desde el punto de vista de su función, es un gran proveedor de información, servicios, banca, comercio electrónico, productos, subastas, etcétera.


La bien llamada Revolución Internet no es que haya llegado también a los medios de comunicación, sino que más bien unos y otros son complementarios dentro del nacimiento de esta nueva sociedad de la información que no deja de crecer día a día abriendo campos y aplicaciones concretas en todos los sectores productivos sin excepción.


Ese innovarse y darse a conocer sin fronteras ha llegado también a las empresas y principalmente a las instituciones públicas, que han encontrado en Internet un nuevo escaparate en el que mostrarse. En mi opinión, las posibilidades que tiene las páginas webs de ofrecer contenidos son inmensas, pero esta afirmación referida a la actualidad informativa y publicitaria de los grandes usuarios es aún mayor. Hasta ahora, los Gabinetes de Prensa trabajamos en la difusión de noticias en los medios tradicionales como los periódicos, la radio y la televisión. Siempre se ha dicho que enviabas a los medios las notas de prensa y, según sus contenidos y criterios del periodista que lo recibe, se publica más o menos o va directamente a la papelera. 


Desde la aparición generalizada de Internet se ha producido un doble hecho con respecto a los Gabinetes de Prensa. De un lado, la posibilidad de crear tu propia información para insertar en tu dominio dentro de Internet, junto a imágenes digitales, y cuyos contenidos son respetados de manera textual porque el responsable primero y último es quien emite esa información. Y de otro lado, este hecho facilita al mismo tiempo el contar dentro de la red con tu propio gabinete, que a la vez sirve diariamente como “agencia de noticias” de tu institución, lo que en paralelo genera un perfecto banco de datos desde la misma creación dentro de un servicio de estas características.


La utilidad de trabajar así es muy grande, y voy a intentar demostrar por qué, dejando un tanto al margen mi creencia absoluta en la Internet, a la que no se han sumado aún tantas corporaciones, empresas o personas como muchas veces se nos da a entender. Como he dicho antes, con un servicio de noticias así en la red te encuentras al mismo tiempo con que te da otras prestaciones que al principio no habías imaginado como tal, por ejemplo, un banco de datos perfectamente estructurado por meses y días. Pero aún hay más. No se descubre nada al hablar de la rapidez del envío de noticias, en este caso al correo electrónico de los periodistas,  a través de e-mail. Pero Internet también está propiciando, tiene que seguir propiciando, el cambio de costumbres en la relación Gabinetes de Prensa-Medios de Comunicación. Todavía hoy, la nota de prensa y la conferencia de prensa se ven como imprescindibles a la hora de llevar a cabo esa relación, aunque la pregunta es ¿hasta cuándo se va a seguir funcionando así?


Ahora mismo, con los gabinetes de prensa “virtuales” ya no se hace necesario el envío en papel o fax de las notas de prensa, porque los periodistas que cubren diariamente la información parlamentaria, con tan sólo acudir a tu página web se pueden encontrar de manera inmediata con una “cascada de informaciones” que les sirven adecuadamente a la hora de afrontar su trabajo periodístico diario. Allí pueden encontrar desde noticias, imágenes, declaraciones, visitas y la agenda de trabajo de la institución en sus diferentes actividades.


Lo mismo ocurrirá, es mi criterio y seguramente muchos no pensarán igual, con las ruedas de prensa. Cuando ahora se habla ya de ofrecer los plenos parlamentarios por Internet, nada imposibilita que las conferencias o declaraciones de prensa sigan el mismo camino en poco tiempo.

Una buena rueda de prensa no hace un buen alcalde. Una buena nota informativa no hace un buen alcalde. Una buena comida de trabajo no hace un buen alcalde. Una buena entrevista prefabricada no hace un buen alcalde. Una buena visita a las modernas dependencias municipales no hace un buen alcalde...Pero el buen alcalde tiene que hacer una buena rueda de prensa, una buena nota informativa, una buena comida de trabajo, una buena entrevista prefabricada y una buena visita a las dependencias municipales.

Mantener estrecha relación con los periodistas.
Otra de las misiones de los miembros del gabinete de prensa es procurar establecer y mantener una estrecha relación personal con los periodistas. Algo que en ocasiones, y envuelto en ese ambiente de trabajo intenso a la que se somete el periodista, resulta complicado de llevar a cabo. Pero siempre hay que intentarlo. Evidentemente es difícil establecer criterios unificados de actuación e este respecto, pero me han parecido oportunas las que establece Fernando Martín, profesor de la Universidad de Salamanca, que aconseja que esas relaciones sean de la siguiente forma:

· Humanas, cordiales, estrechas, ágiles, transparentes, profesionales y eficaces.

· Disponibilidad máxima atendiendo las demandas informativas a través de notas de

      prensa, ruedas de prensa, datos, etc...

· Valorando adecuadamente su importancia como orientadores de la opinión pública.

· Conociendo su ideología y diferenciando su profesionalidad.

· Conociendo también sus horas de cierre para facilitar su labor informativa.

· Ser conocedor de los problemas e inquietudes personales de cada periodista que accede regularmente al gabinete, y ser consecuente con la problemática de cada medio en cuanto a la falta de tiempo y generalmente escasa remuneración.

· No intentar comprar su profesionalidad con ningún tipo de incentivo para no dañar la credibilidad del gabinete.

· Mantener comidas de trabajo y visitas al medio al menos dos veces al año.

·  Atender las necesidades publicitarias de cada medio, siempre diferenciándolas de las meramente informativas.

· Y por último felicitarles en las fechas claves: cumpleaños, navidades, ascensos.

Los Consejos que se dan desde los medios para que los Gabinetes de Prensa trabajen mejor en su relación diaria con ellos.

Realidad.

· Una realidad para cualquier entidad o empresa.

· La presencia en los medios como herramienta de trabajo y como base para la       

       existencia,  crecimiento de personas, productos, políticos.

· Proyección de imagen en un mundo que vive pendiente de ella. 

· Lo que no se conoce no existe. Se puede estar realizando una gran tarea pero si no se   

       publicita nada será conocido.

Comunicar, una obligación.

· Un mundo donde la comunicación es clave, tanto para fortalecer imagen del producto como para publicitarlo, como para acercarse al consumidor, sea cual sea.

· La inteligencia de comunicar lo bueno y lo malo.

· Anticiparse para evitar problemas añadidos

· Tratar de controlar, en la medida de lo posible, la mala noticia

Comunicar, qué.

1. Definir el mensaje que se quiere.  Lo que se quiere contar. 

· Un solo concepto principal, con «titular» incluido (dar titulares) para  facilitar que el 

       mensaje llegue a quienes va dirigido, ya se trate de vender un coche, como de 

       ofrecer datos de una empresa, una decisión política o un programa electoral

       (contados políticos y empresarios realizan este proceso). 

· Reiteración del mensaje principal.

· No mezclar conceptos ni pretender comunicar varias cosas de relevancia en la misma actuación. (excepción si se trata de una entrevista con un solo medio y que vaya a tener un tratamiento amplio). Tendencia a querer contarlo todo en una misma acción. (Error muy habitual)

2. Definir lo que no se quiere contar (en el caso de comparecencia   

     pública). 

· Preparar posibles respuestas a preguntas referidas al tema (malas y buenas)

· Anticiparse a los hechos. Posibilidad de filtrar lo que puede permitir un pacto para 

      difundir la noticia de forma controlada y así minimizar el impacto que pueda tener la   

      misma (concepto: es mejor que lo malo lo cuente yo como quiero a que otros se

      enteren y lo cuenten como quieren. Teoría no exenta de riesgos). Hay que tener en

      cuenta que quien quiere conunicar algo está vendiendo un noticia y quien la va a

      contar está comprando la misma («venta y compra», una terminología inexacta pero

      que se comprende, lógicamente sin que se esté hablando de dinero en ningún caso)

3. Facilitar datos añadidos.

4. Facilitar un resumen del contenido de la comparecencia con los

    principales conceptos y el mensaje principal.

5. Ejercicio previo (ejemplo políticos). La importancia de la

     preparación de una acción de comunicación.

· Qué les preocupa.  Qué quieren oír. Qué puedo prometer. Qué puedo cumplir.

· Ponerse en la piel del otro y preparar lo que se va a transmitir sobre esa base

· Conocimiento del publico objetivo al que va dirigido el mensaje. A la inversa, con el  mensaje en la mano definir, cómo venderlo en función del público objetivo al que va dirigido el mismo.

Comunicar, Quién.

· El propio protagonista o un intermediario

1. El actor de la noticia. 

Quien la genera, a través de un contacto directo con uno o varios medios, con una intervención pública o con uno nota de prensa.

2. El intermediario. 

El Gabinete de Prensa o un asesor

Gabinete de Prensa.    

· El Gabinete de prensa como creador de noticias. Nunca suplantar al actor.

· El Gabinete de prensa como mero transmisor de noticias. Generalidad

· El Gabinete de Prensa como asesor mediático, como intermediario puro que pacta 

      informaciones y el tratamiento de las noticias (exclusivas, filtraciones, etc)

· Dime quien transmite la noticia y te diré ...

· Un buen actor/un buen gabinete. ¿Es posible?

· Un mal actor/un buen gabinete; un buen actor/mal Gabinete

Comunicar, Cómo.

El Actor.

· Conferencia de prensa. Uniformidad, generalidad.Pautas generales de comportamiento. Mensaje, etc.

· Comunicación directa. Ventajas cercanía. Posible control de la información.

      Negociación del tratamiento informativo.

· Ventaja añadida de la cercanía. Contacto habitual como única pauta a seguir ante los    

       medios. 

El Gabinete de Prensa.

· Nota de prensa. Ofrecer titulares. Ser claro y conciso

· Filtración.

· Elección de un solo medio.

· Criterios de selección.

· Posible pacto del tratamiento. 

· Sembrar para recibir.

COMUNICAR, SÍ/NO.

NO HAY QUE...
· Pedir un tratamiento determinado cuando no se ha mantenido casi nunca un 

      contacto habitual con ese medio/periodista.

· Olvidarse de los redactores que habitualmene cubren esa área informativa y sólo 

       hablar con los jefes (director, etc). Inicialmente funcionará pero quien al final lo 

       tiene que hacer lo hará por obligación y se sentirá menospreciado (cuando haya

       que recurrir a él, ¿cómo responderá?). Conocimiento de los medios.

· Creer que los periodistas son los enemigos de los Gabinetes de Prensa.

· Creer que los Gabinetes de Prensa están al servicio de los medios y no al servicio

       de quien les contrata y paga.

· Pensar que la mejor comunicación es la generalista, para todos por igual porque

      así nadie se enfada. Creer que no hay que utilizar criterios de selección.

SI HAY QUE...

· Mantener contactos permanentes con los medios  (especialmente con los periodistas    

· que directamente se encargan de la información del sector).

· Mantener encuentros habituales (más espaciados que los anteriores) con responsables de área, dirección, etc.

· Contactos bidireccionales (desde los propios actores de las noticias y los Gabinetes

      de Prensa).

· Pensar que periodistas y Gabinetes de Prensa, al igual que los propios actores de la

noticia, trabajan en lo mismo. Unos quieren vender información y otros la                    compran.

· Seleccionar cómo interesa dar la información.

· Huir de convencionalismos.

· Contar temas para no publicar. Contar temas para que quien los recibe tenga datos y

claves y pueda usarlos posteriormente (agradecerá el gesto; sembrar-recoger)

· Ofrecer exclusivas y filtraciones (si se hace bien, se garantizará un tratamiento

determinado, condicionar la información...)

· El periodista y el medio como colaborador.

Comunicar, la Conferencia de Prensa.

A fuerza de ser extremista o de que más de uno lo pueda argüir, soy de los que cree fervientemente que la mejor rueda de prensa es la que no existe. Eso sí, lo digo desde el punto de vista de la persona/periodista que debe acudir a la conferencia de prensa para recoger la información y transmitirla y no desde la visión de quien la convoca, aunque también puede hacerse extensivo a ese papel en base a la búsqueda de una efectividad real que, a la postre, es el objetivo de cualquier acción de comunicación. 

La Conferencia de Prensa que en su día fue una indudable arma de comunicación de relevancia notable, ha pasado a convertirse en el pan de cada día y en el mecanismo habitual utilizado por todos –pequeños y grandes– para vender algo. Esa avalancha diaria de conferencias de prensa ha provocado una saturación que hace que desde los propios medios de comunicación y los propios periodistas se vea con recelo ese método de comunicación y se considere que él mismo sólo pretende conseguir mancha en la prensa, minutos en la radio o imágenes en la televisión, sin que en muchos casos haya tras de sí una relevancia social de la noticia que se quiere difundir. 

No importa por tanto qué se quiere decir, sino ocupar un puesto en el día a día informativo. De ahí que por parte de los medios y los propios periodistas esté tomando cada día mayor fuerza la tesis de huir de las conferencias de prensa (la uniformidad) y solo acudir a las consideradas importantes. En definitiva, se trata de aplicar un criterio de selección lógico, racional y periodístico que nunca debió abandonarse a su suerte y que siempre debe prevalecer. La noticia lo es por sí misma, con independencia de que alguien quiera transmitirla o sea capaz de hacerlo con mayor o menor acierto, mayor o menor relevancia, mayor o menor éxito, mayor o menor efectividad.

Estamos viviendo por tanto una situación de saturación en la que cualquier individuo, colectivo, institución, ha convertido la Conferencia de Prensa en moneda de cambio y en ocasiones en único método de comunicación con los periodistas, creyendo que por tratarse de una rueda de prensa la cobertura estará asegurada. Incluso para determinadas personas no es relevante la importancia del hecho noticiable que se quiere publicitar a través de una Conferencia de Prensa, sino la propia Conferencia de prensa en sí misma.

Más grave es aún que desde la mayor parte de los gabinetes de prensa y desde muchas instituciones se mantenga que el camino idóneo, para muchos casi el único, para difundir determinados hechos es el de la rueda de prensa y, por tanto, la vía generalista de café para todos. Es cierto que es un camino que asegura un trato global por parte de la mayor parte de los medios pero habría que preguntarse si con una acción de esas características se está sirviendo de la mejor manera posible a los intereses de la institución/entidad/colectivo al que se representa.

Una conferencia de prensa es, por tanto, un camino de comunicación generalista donde todos los medios son iguales y se garantiza una difusión global/lineal.

Frente a esa acción –que debe ser utilizada en tiempo y forma, en función del tema noticiable, del momento, de los objetivos, etc.– quienes vivimos en el mundo de la comunicación y llevamos años conviviendo con personas cuyo objetivo es «salir y tener presencia en los medios», apostamos por un modelo de comunicación totalmente contrario. 

Esta es una relación de aspectos que no se deberían producir:

1. Enviar un comunicado importante por fax (ya método generalizado) sin llamar posteriormente al medio para comprobar si se ha recibido en las condiciones adecuadas. Para ilustrar este punto inicial, valga una aparente anécdota: las malas condiciones del "toner" de un aparato receptor, o su avería total, pueden impedir la adecuada lectura de un texto. Cerciorarse de que el fáx (la nota) se ha recibido, que ha llegado a su destino, es tan fundamental como haberla hecho. Una llamada telefónica amable nunca molesta a nadie y, sobre todo, confirma la llegada del mensaje. Pues casi nunca se hace.

2. Otro defecto que se percibe claramente en los textos remitidos por algunos gabinetes de prensa es su mala redacción. Parece condición básica para cualquier periodista que se precie de tal  escribir mínimamente con arreglo a una cierta ortodoxia lingüística. Saber redactar, en definitiva. Pero con excesiva frecuencia las más elementales normas literarias son atacadas por ciertos colegas voluntariosos a los que Dios no llamó por el camino de la buena redacción. Ni siquiera de la más elemental. Un texto mal redactado  - abundan los ejemplos con enormes dificultades de expresión, redundancias y, como remate, clamorosas faltas de ortografía – causa una pésima imagen de la entidad, organismo, empresa o particular que lo remite. En este aspecto conviene que cada cual haga su particular "examen de conciencia”. 

3. Tampoco parece muy apropiado que desde los gabinetes de prensa se envíe con insistencia a los medios textos con el encabezamiento "Embargado hasta las 12.00 h. de mañana sábado", por ejemplo. Esa administración imperativa y unilateral de la información sólo se concibe cuando se trata de textos de autoridades de primera línea que se remiten con la antelación suficiente para que puedan ser elaborados con citas textuales antes de que el propio protagonista los haya pronunciado públicamente en el discurso oficial previamente establecido. En tal caso, parece coherente la sugerencia o petición de "embargo" de la información. Las razones son obvias. Pero en otros, hacerlo no sólo no es demasiado ilógico sino que, incluso, suscita en los profesionales un rechazo casi instintivo, que puede provocar que el comunicado en cuestión acabe directamente en el archivo más heterogéneo que ha inventado el ser humano: la papelera.

4.- Las notas enviadas han de estar personalizadas para cada uno de los medios. Es decir la nota que se remite a un periódico (a veces, con citas textuales de una declaración) no sirve para ser leída en la radio (que, además de poseer un lenguaje distinto, precisa el sonido, las palabras de ese mismo personaje), ni por la televisión. La forma del texto ha de ser aséptica y a la vez polivalente, adaptada a las respectivas singularidades de la prensa, la radio y la televisión. Con un mismo texto no se puede despachar a tres medios. O no se debería, porque lo habitual es que se haga.

5.  Para alcanzar mayor eficacia es muy necesario que los gabinetes de prensa aporten a cada medio el material que precisa. A la prensa le puede bastar con un fax lleno de datos y, como acabo de mencionar, unas palabras/declaraciones entrecomilladas, pero la radio necesitará sonido de la rueda de prensa ofrecida o de la temática que se trata en la noticia que el gabinete pretende colocar en antena. Y a la televisión, imágenes.

istas con excelentes ejemplos de alta cualificación.

Podríamos afirmar, por tanto, que el gabinete de prensa estructuralmente ideal se caracterizará por:

(A) Mantener adecuadamente informado al periodista.

(B) Dispensarle un trato personal cercano, en tanto en cuanto el propio

           periodista, como, suele ser norma general, se haga acreedor a él.

(C) Para el miembro del gabinete de prensa el periodista deberá ser un instrumento de trabajo y 
para el periodista exactamente igual la labor del gabinete. Recordemos en tal aspecto algo
muy importante: en la actualidad, muchos de los gabinetes de prensa se nutren, tanto en el ámbito público como en el privado, de periodistas que tienen experiencia previa en medios de comunicación. Hoy, una persona puede ser la receptora de la oferta de otra y mañana las circunstancias laborales varían y se produce el intercambio de papeles. No es la primera vez que el periodista “A” pasa al gabinete de prensa “X” y el miembro (también periodista) del gabinete de prensa “X” le sustituye, a su vez, en un medio de comunicación.

(D)
Estar alguno de sus miembros siempre localizable para los periodistas, instaurando el sistema de turnos, o el método que sea menester, con tal de mantener vivo el vínculo, por si la otra parte necesita datos en cualquier momento. La demanda informativa no tiene horario. Valga como referencia un ejemplo negativo que ocurre con lamentable frecuencia: se produce un determinado suceso y el organismo oficial de turno carece de alguien - el periodista del gabinete de prensa siempre será la persona ideal- que sepa entender la urgencia en la solicitud de datos y pueda ayudar a la prensa, la radio y la televisión, lo que suele redundar, incluso, de manera inevitable, en perjuicio de la sociedad (que al no recibir noticias adecuadas se sentirá desinformada y no precisamente como consecuencia del desinterés de los medios de comunicación).

Por todo lo citado, sin la intensificación del recíproco intercambio de intereses es imposible avanzar en objetivos comunes. En cambio, de ella derivarán múltiples ventajas a corto, medio y largo plazo para  ambas partes.

· Mis consejos para las ruedas de prensa.

A. El lugar escogido para ofrecer la rueda de prensa deberá ser amplio, luminoso y ventilado. 


Es evidente que las instituciones públicas acostumbradas a convocar casi de continuo a los medios de comunicación, pueden contar con unas instalaciones adecuadas para este tipo de encuentros. Cuando se trata de empresas o de asociaciones concretas que quieren presentar un hecho relevante a la opinión pública, se hace imprescindible cuidar este extremo y conocer las dependencias específicas y en concreto salas de prensa de que disponen los principales puntos hosteleros del lugar donde vaya a tener lugar esta presentación informativa.


No todos los lugares están acondicionados para poder ofrecer una mínima y segura infraestructura con la que los medios de comunicación puedan llevar a cabo su trabajo cómodamente. Cuando la  conferencia de prensa va unida a un desayuno, comida o similar, hay que elegir bien el lugar, el menú más adecuado para la ocasión, y facilitar a los medios un horario idóneo así como una información previa sobre el restaurante elegido para la ocasión (dirección, teléfono, fax y persona de contacto, entre otros datos que se considere pertinente ofrecer).

B. La “Presidencia” de la Rueda de Prensa.



Tendremos que situar al portavoz en una Presidencia destacada donde los profesionales de radio, prensa y televisión puedan verle y preguntarle cómodamente sobre las cuestiones que consideren de interés. La situación ideal a mi juicio es instalar un pequeño escenario y frente al mismo colocar los asientos de los periodistas, zona esta que deberá ofrecer todo tipo de facilidades para tomar imágenes y sonido o escribir.

              Recomiendo que para montar la presidencia se use una mesa rectangular, en la que se puedan acomodar no más de cinco miembros ni tampoco menos de tres. Entre los ponentes tendrá que haber una distancia mínima de un metro, como mínimo. Si el acto requiere situar a más personas en la mesa presidencial buscaremos otras opciones, y limitar en la medida de lo posible el número de personas que vayan a tomar la palabra.

C. Las Mesas.


 A no ser de que dispongamos de un mobiliario adecuado o especialmente fabricado para presidir una sala de prensa, cuando haya que instalar una mesa se cubrirá con un paño o mantel hasta el suelo, siendo los colores más utilizados el granate, azul y verde.


Los lugares reservados a los periodistas estarán equipados con folios, bolígrafo y toda aquella información que se les facilite al mismo tiempo que discurre la rueda de prensa (dossier de prensa).

D. El Protocolo de la Rueda de Prensa.


La mesa deberá estar lo más despejada posible sobre todo para la instalación de micrófonos y grabadoras. No obstante, y en especial destinado a quien va a hablar, se deberá prever la colocación de una pequeña bandeja que portará una jarra pequeña de agua y un vaso (en ningún caso grande), o bien una pequeña botella de cristal, sin etiqueta publicitaria alguna.


Si la conferencia de prensa se ofrece en un atril, de pié,  el servicio de agua se colocará en el mismo antes de que comience a hablar el portavoz.


Los centros de flores colocados en el suelo nunca deberán sobrepasar la altura de la mesa. Es necesario no exagerar este extremo, ni crear un ambiente que pueda producir molestias a alguna  de las personas presentes.

E. Micrófonos y grabadoras.


Los micrófonos y grabadoras se situarán frente al ponente. En muchas ocasiones resulta positivo ver al conferenciante rodeado de un gran número de “alcachofas”, pero en la mayoría de los casos termina siendo incómodo sobre todo si son varias personas las que van a tomar la palabra, y no digamos un mayor número como en alguna ocasión he tenido que comprobar para bochorno e incomodidad general.


Aunque no suela ser costumbre todavía, mi recomendación es que cuando encima de la mesa hay un gran número de micrófonos y van a hablar, por ejemplo, tres representantes de una institución o de una empresa, cuando acabe de hablar el primero, 

le ceda su sitio al siguiente de tal manera que el jefe/a de prensa no ande moviendo los medios técnicos para llevarlos de un lado a otro de la mesa donde están colocados los restantes ponentes.


Máxime si son tres o más personas las que están en la presidencia, habrá que colocar frente a ellos su nombre y cargo, bien visibles, de tal manera que sean fácilmente identificables por los periodistas presentes, pero las imágenes de televisión y prensa puedan reflejar también este pequeño gran detalle.


Además de ser una opción que no resulta costosa, otro aspecto es conformar una buena presidencia donde mesa, medios técnicos, flores y fondo ofrezcan una imagen adecuada a lo que vamos a presentar. Detrás de los interlocutores hay que colocar un cartel que por sí solo sirva de presentación inicial de lo que allí va a tener lugar y que incluya el logotipo de la institución/empresa promotora del acto.


Situar en el frontal de las mesas, en muchos casos pegados con simple celofán, unos carteles mal impresos, es una imagen que desgraciadamente se da en demasiadas ocasiones y no son precisamente instituciones poco expertas informativamente hablando las que demuestran tan mal gusto.

