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			Sinopsis

		

		
			Si no te conocen, no existes

			Puedes tener un negocio maravilloso o el proyecto más innovador, pero para llegar a tus posibles clientes debes salir en los medios. Para eso necesitas acceder al periodista y transmitirle tu mensaje, pero él tiene otros cientos de temas entre los que escoger. Conseguir que el tuyo sea uno de los elegidos puede convertirse en una misión imposible… o no.

			Juanma Romero te ofrece todas las herramientas, técnicas y trucos que ha desarrollado a lo largo de más de cuarenta años de experiencia en los medios para que aprendas a hacerte visible, creíble y apetecible. No sólo te cuenta las acciones que mejor le han funcionado sino también por qué le han resultado rentables: un conocimiento acumulado a base de prueba y error que podrás adaptar a tus necesidades para darte a conocer. Y también te muestra algunos de sus errores, para que tú no caigas en ellos.

			Da el primer paso hacia tu nueva visibilidad: descubre dónde encontrar a los periodistas, cómo hablar con ellos y conseguir que tu proyecto les parezca interesante. Aprende a redactar una nota de prensa y a enviarla para que no vaya directamente a la papelera, a crear y usar tu propia base de datos, a preparar una campaña, convocar una rueda de prensa y ejercer de portavoz. Y disfruta con las anécdotas que el autor comparte sobre su profesión, contadas con franqueza y mucho humor.

			Cuando hayas terminado este libro sabrás cómo conseguir que te publiquen una nota de prensa, pero también cómo convertirte en una fuente fiable de información para los periodistas. Porque lo importante no es aparecer en los medios una vez, sino muchas. Solo así conseguirás llegar a tu público, difundir tu mensaje y crecer hasta donde te propongas.

		

	
		
			Hazte visible

			Estrategias para conseguir que tu producto o servicio aparezca en los medios de comunicación

			Juanma Romero
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			Introducción

			Quizá te estés preguntando quién es este Juanma Romero que me dice que me va a enseñar cómo salir en los medios de comunicación, que será capaz de hacerme visible, creíble y apetecible. Te cuento:

			Soy un currante nato y llevo toda la vida haciéndome visible a base de esfuerzo y estrategia, porque lo uno sin lo otro no funciona, al menos, así es en mi caso. ¿Quieres salir en mi programa de televisión? ¿Te interesa que te entreviste en mi informativo en la radio? Quizá te gustaría salir en un reportaje en una revista semanal, ¿es eso? ¿Prefieres salir en todos esos medios a la vez? Tienes entre tus manos la herramienta adecuada para lograrlo.

			Te garantizo que si me atiendes vas a ser capaz de lograrlo. Vas a aprender a conocer las necesidades de la prensa para que sean tus temas los que le interesen al periodista. Para ello tienes que saber cómo hacer una nota de prensa, cómo enviársela al periodista, qué contenidos tienes que mandarle en función del medio y cómo rentabilizar tus apariciones en prensa.

			Todo ello te lo voy a enseñar porque llevo a mi espalda cuarenta años de profesión, enviando y recibiendo notas de prensa, decidiendo si las notas que recibo son noticia o no lo son. He cometido muchos errores y te voy a contar muchos de ellos para que no tropieces con las mismas piedras con las que yo he tropezado una y otra vez. Cuando termines de leer este libro tendrás una idea muy clara de cómo lograr salir en la prensa, porque, con estas herramientas, estas técnicas y estos trucos, serás tú la persona elegida por el periodista y no tu competencia.

			La primera regla de oro es que el periodista no está a tu servicio. Eres tú quien tiene que facilitar a la prensa contenidos que le interesen para que los difunda en su medio, porque eres tú quien quiere salir en ese medio, no lo olvides. Si piensas que lo tuyo es muy importante y por eso tiene que publicarlo obligatoriamente, mal vamos.

			Tengo un amigo, Paco el Bokas —lo del Bokas le viene porque es un bocazas, se las sabe todas y no se calla una—, que aquí te diría que «lo que tú tienes no vale absolutamente para nada y no le importa a nadie. Tienes que darle algo interesante al periodista y de paso colarle algo de tu negocio».

			Por cierto, ten en cuenta que, a lo largo de Hazte visible, hablaremos muchas veces de publicar. Cuando digo publicar, no sólo me refiero a la prensa de papel y digital, sino también a radio, televisión y otras plataformas. Es una forma común de expresarse. Cuando quiera diferenciar una plataforma de otra, te lo dejaré muy claro.

			La comunicación es fundamental, pero hay que hacerla bien. Te pongo un ejemplo. Imagino que sabes que prácticamente todas las autovías que tenemos en España se han hecho gracias a inversiones de la Unión Europea, pero cuando pensamos en Europa se nos viene a la mente el IVA, no las carreteras. Alguien no ha hecho bien su labor de comunicación.

			Si en la Unión Europea, con todos los millones que tiene, no se ha sido capaz de explicar para qué sirve y por qué es tan decisiva para cientos de millones de ciudadanos, imagínate las dificultades de comunicación que tiene que afrontar una pobre pyme española. No te preocupes, que tú sí vas a lograrlo. Los funcionarios europeos se pueden permitir el lujo de hacerlo mal porque no pagan ellos la factura, la pagamos todos nosotros con nuestros impuestos, pero tú no puedes permitírtelo y por eso te voy a ayudar. Vas a saber cómo hacer una nota de prensa y cómo enviársela a los periodistas para que no vaya directamente a la papelera, cómo usar la base de datos y conocer los intereses de las diferentes regiones españolas, para que en todas ellas te saquen. Piensa que no quieren ni necesitan lo mismo en Aragón que en Canarias.

			Haremos especial hincapié en la estrategia. Sabrás cómo ejercer de portavoz, cómo gestionar ruedas de prensa (ya te contaré por qué recomiendo no convocar ruedas de prensa), descubrirás los errores más comunes que cometemos al relacionarnos con los medios de comunicación y aprenderás a ponérselo fácil al periodista (he dicho ponérselo fácil, no hacer su trabajo).

			Prepárate para propagar tu mensaje por todos los medios posibles. Hacia el final del libro te explicaré por qué yo no quiero salir en The New York Times y te diré qué es lo que realmente quiero de The New York Times. Lo que yo quiero y lo que tú quieres es lo mismo, no lo dudes ni un segundo, pero quizá tú todavía no lo sepas. Cuando le cojas el truco a todo esto, serás capaz de hacer una nota de prensa en una hora y otras diecisiete regionales en otras dos horas. Total, tres horas de trabajo. No es demasiado esfuerzo para salir en los medios sin pagar un euro por ello, ¿verdad?

			Te voy a mostrar algunas de las campañas que mejor me han funcionado y también explicaré los motivos por los que me han resultado rentables. Que te hagan mil entrevistas de radio en dos años, de una en una, no es fácil, pero tampoco es imposible. Me tienes a mí de ejemplo. Y vas a saber cómo lo he logrado.

			No olvides nunca que tu trabajo es darte a conocer, para que no compren en tu competencia que, seguramente, sí se habrá dado a conocer. No te preocupes si vienes de nuevas y no sabes nada de esto. Cuando termines de leer te habrás hecho una idea bastante aproximada de las ventajas de hacerte visible, creíble y apetecible y de cómo lograrlo. En ese preciso momento, ya podrás empezar a hacer tus pinitos. Para conseguirlo tendrás que organizarte, trabajar (nadie regala nada a nadie), saber cómo rentabilizar tu presencia en los medios, saber tratar al periodista y conocer sus intereses y necesidades. Además, encontrarás datos fiables para elaborar tus informaciones, conocerás las necesidades, fortalezas y debilidades de los medios de comunicación nacionales, regionales y locales.

			Es esencial que te des a conocer porque si no te conocen, no existes y, si no existes, tus posibles clientes no sabrán nada de ti, con lo que no comprarán ni tus productos ni tus servicios, pero necesitarás una estrategia, no lo olvides.

			Por cierto, Hazte visible ha levantado una buena polémica y gran revuelo entre algunos periodistas que trabajan en agencias de comunicación. No les gusta que te enseñe lo que te voy a enseñar, como si fuese un secreto de Estado. Se han puesto de muy mal humor. Hay quienes no hablan muy bien de mí. Incluso en reuniones lo han comentado entre ellos. Me lo han hecho saber a través de uno de mis mejores amigos, para que me dé por aludido, pero a mí no me preocupa, no voy a callarme nada de lo que he aprendido durante mi carrera profesional. Te lo voy a contar todo, absolutamente todo.

			También critican que tenga un producto que se llama #ComeConJuanmaRomero, porque cobro una más que considerable cantidad por comer conmigo y transmitir mi conocimiento y dar mis opiniones. Dicen que no está a mi altura y que me rebaja. Ya quisieran ellos haber tenido la idea y ser capaces de vender el producto. Para quedar bien, suelo decir que la idea no es mía, que se la he copiado a los estadounidenses, para ellos es una práctica habitual. Lo cierto es que sí es idea mía, pero diciendo lo otro quedo mucho mejor y, de paso, intento evitar a los envidiosos.

			Te contaré cómo lo hago porque quizá tú también puedas hacerlo, que aquí cabemos todos, cada uno en su especialidad. Yo te hablo de comunicación porque sé de lo que hablo. Si te hablase de física cuántica, te estaría estafando, porque no tengo la menor idea. Soy de letras, a mucha honra. Pero de comunicación sí puedo hablarte, y con autoridad.

			Aprenderás cómo evitar los problemas que generan las envidias, porque las vas a generar. A cierta gente, afortunadamente no a todo el mundo, le repateará tu éxito en los medios. Pura envidia, pero tienes que saber cómo sortearla.

			Lo que yo te ofrezco es mi conocimiento. Quienes me conocen saben que soy un tipo honrado, que no me guardo nada para mí cuando me pongo a enseñar todo lo que he aprendido en mi vida profesional. Ésa es la gracia, enseñar lo que sabes. A veces se dice que «quien sabe hacer las cosas las hace y quien no sabe hacerlas las enseña». Te garantizo que no es el caso. Precisamente aquí está mi autoridad.

			Por cierto, muchas gracias a todos los que habéis contestado a mis preguntas en mis diferentes encuestas para enriquecer este trabajo, a todos. Como no puedo citarlos porque seguramente se me olvide más de la mitad, daos todos por aludidos, por favor. ¡Gracias!

			 

			 

			¿Estás preparado para hacerte visible, creíble y apetecible?

			Vamos a ello, pero primero, tu regalo por comprar Hazte visible.

			 

			
			Tu regalo, contenido extra que no está disponible 
en ningún otro sitio

			[image: ]

			 

			Tienes un código QR al que sólo pueden acceder personas que, como tú, habéis comprado el libro. Al escanear ese código encontrarás diferentes instrumentos de comunicación que te serán útiles.

			Pongo a tu disposición técnicas, herramientas y trucos míos y de todos mis colaboradores. Lo que tienes entre manos es pura dinamita, el conocimiento de muchos años de profesión de compañeros con los que trabajo habitualmente en mis formaciones. Lo encontrarás en formato audio, vídeo y texto en PDF. El uso que hagas de ello es cosa tuya.

			Espero que te sirva, siempre que estés dispuesto a trabajar, trabajar y trabajar porque, si crees que con el código QR lo tienes todo hecho, lo llevas claro.

			Es el primer paso. El siguiente es cosa tuya.

		

	
		
			1

			Notas de prensa

			La nota de prensa no es un panfleto publicitario. Si lo que escribes es sólo publicidad, no te dirijas al periodista, ve directamente al departamento comercial de ese medio para que te lo publiquen, previo pago de su tarifa, por supuesto. Si el periodista ve que es algo totalmente publicitario, lo descartará, irá a la papelera y probablemente te considerará una persona o fuente tóxica con la que no querrá volver a tener más contacto en el futuro. En ese caso es muy posible que catalogue tu e-mail como spam y, a partir de ese momento, no reciba nunca ninguna comunicación tuya. Nunca. Así que piénsatelo antes de mandar e-mails publicitalos o cosas sin interés para ese periodista o para cientos de periodistas en cadenas de distribución masiva.

			Si el destinatario de tu nota es un periodista normal y educado, probablemente ni te responderá, pero si es el Bokas, te enviará un e-mail diciéndote cuatro cosas y dándote una lección de periodismo, le encanta hacerlo, porque, cuando le envías a un periodista un e-mail publicitario disfrazado de nota de prensa, le estás haciendo perder el tiempo y te estás riendo de él, porque tiene muchas cosas que hacer. Le estás faltando al respeto. ¿No habías caído en eso? Pues ya lo sabes para la próxima.

			La nota de prensa tiene que tener una serie de características. Te cito algunas, aunque lo principal es que la escribas con sensatez, porque el sentido común es esencial en este caso; bueno, como en el resto de la vida: tiene que tener interés social, ser publicable, sin publicidad, despertar el interés del receptor, facilitarle la labor al periodista y no dificultarla, tiene que ser también correcta, legible, concisa, que no exagere... y todo lo que se te ocurra.

			La nota de prensa hay que enviarla en el cuerpo del mensaje del e-mail, para que en un solo vistazo la vea el periodista. Nada de «Estimado compañero: Te adjunto una nota de prensa», porque la va a leer quien yo te diga. El Bokas me dice que no la va a leer nadie. Personalmente, como periodista que recibe más de doscientos e-mails a diario, no me importa si no me saludas, no te voy a considerar una persona maleducada, más bien todo lo contrario, pero si te pasas un rato saludándome y contándome tu vida, ten por seguro que no lo voy a leer. Es más, consideraré un detalle que no me saludes y vayas al grano. Así no perdemos el tiempo, ni tú ni yo.

			De todos modos, ten en cuenta que, como todo en la vida, para gustos, los colores. A muchos periodistas les gusta que les hagan la pelota: «Estimado compañero: Tu gran medio de comunicación...», etc. Personalmente, me repatea. Aunque nací en Madrid, soy de pueblo, de padres trabajadores. Mi padre estaba arando el campo a los ocho años en Guadalajara y mi madre sirviendo en Béjar a los catorce. Siempre que me escribas a mí, absolutamente siempre, ve al grano, por favor. Que me hagas la pelota me va a sentar fatal.

			Y aquí es donde más se mete la pata y donde más se divierte el Bokas, que tiene un programa en el Canal 24 Horas de TVE. Imaginemos que el programa se llama Emprende (cualquier parecido con la realidad podría ser pura coincidencia). Muchas veces le escriben y le dicen: «Me gusta mucho tu programa de Emprendedores que se emite en La 2». Yo no le daría mayor importancia, pero el Bokas entra al trapo y les dice de todo menos bonitos. Mi opinión es que se pasa tres pueblos, porque cualquiera puede equivocarse, pero lo cierto es que esas agencias de comunicación que te escriben y lo hacen mal te están casi insultando y deberían hacérselo mirar. En mi caso, me río, me hace mucha gracia. ¡Pobre Bokas, siempre cabreado!

			En la nota de prensa, por favor, ve siempre directo al grano, que el titular me entre por los ojos nada más llegarme tu e-mail. ¡Que me haga daño en los ojos hasta hacerme sangrar! Si no me llama la atención a la primera, olvídate. Todos tenemos mucho que hacer, yo también. Nunca hago una segunda revisión de los e-mails porque los borro. Te repito, por favor, piensa que a mí me llegan unos doscientos e-mails cada día y es imposible leerlos todos. A muchos de mis compañeros les llegan quinientos o mil y algunos tienen el descaro de decirme que ellos sí los leen todos y los contestan, pero no se lo creen ni ellos.

			Cuando estamos de cañas con algunos compañeros y el Bokas y éste los oye decir que leen todos los e-mails que les llegan, le entra la risa floja porque no se lo cree. Yo tampoco me lo creo, pero intento ser más educado y me contengo. Ellos dicen que los leen todos para quedar bien con el resto, pero eso es totalmente imposible. Así que espabila y consigue que, si el periodista lee un e-mail, ése sea el tuyo y no el de tu competencia. Piensa que, en mi caso, si recibo doscientos e-mails al día y si a cada uno le dedico una media de dos minutos entre leerlos y contestarlos —y me estoy quedando bastante corto—, son cuatrocientos minutos de mi vida, cada día. Seis horas. Ahora me entiendes, ¿verdad?

			Se trata de conseguir que esos e-mails sean realmente efectivos, que al menos el tuyo lo leamos los periodistas. Que ese e-mail que me envías suscite mi interés y, con suerte, salga reflejado en mi medio, ya sea televisión, radio, prensa tradicional, internet o cualquier otra plataforma. Cuando no leemos un e-mail es porque no nos llama la atención y el contenido no nos llega de la manera adecuada. Así que, ya lo sabes, si quieres captar el interés de los periodistas, éste es al menos mi punto de vista: ve directo al grano, nada de saludos ni prolegómenos.

			Dicho esto, una vez que me he tragado tu titular, que es llamativo e interesante, con suerte me intereso por el tema y sigo leyendo. Para que me lo pongas fácil, además de pegar el texto en el cuerpo del mensaje, me adjuntas la misma nota en Word, no en PDF, porque el PDF al copiarlo y pegarlo muchas veces pierde las características.

			Siempre en Word, no me compliques la vida, por favor. Si me la complicas, quizá pase de ti y saque otro tema. Recuerda, hay que ponérselo fácil al periodista. No tienes que hacerle el trabajo, pero no se lo pongas difícil. Muchos digitales no tienen medios ni personal y, si les llega una nota que les interesa, es posible que la copien y la peguen tal cual les llega. Bueno, posible no, casi seguro. Pero si tienen que andar arreglando el diseño porque llega en PDF, es muy probable que pasen a otra.

			Piensa también en las televisiones. Ten siempre preparados diez minutos en bruto, de buena calidad, para que los profesionales puedan montar esa información a su antojo. Es una lucha constante que tengo y que las agencias no acaban de aprender. No me mandes imágenes mezcladas ni rotuladas, que ya me encargo yo de hacer ese trabajo. Y luego, cuando tengas listas esas imágenes, las subes a la nube (yo prefiero WeTransfer, que para gustos, los colores) y me mandas el enlace.

			Así sí es posible que tu tema salga. Pero tómate la molestia de tener preparado todo lo que los periodistas puedan llegar a necesitar. En esto de la comunicación hay gente que lo hace muy bien y otros que lo hacen muy mal. Te pongo un ejemplo de buen hacer que he enviado en mi e-mail diario. Porque cuando alguien lo hace bien, hay que decirlo, y éste es un magnífico ejemplo. Te hablo de alguien que sí sabe dirigirse a la prensa.

			Hay muchas maneras de dirigirse a los medios de comunicación para que destaquen tu producto. Las hay malas, muy malas, regulares, regularcillas, buenas y excelentes. No se trata de que me hagas feliz como periodista, sino de que logres que yo saque tu tema en mi medio. Y que no me compliques la vida. Esto supone desarrollar una estrategia, que se basa en la forma de relacionarte con la prensa.

			Te pongo un ejemplo: una agencia de comunicación que se llama Alive Comunicación (no gano nada con citarla, pero hace un excelente trabajo). Su directora, Gema Lloret, casi siempre, por no decir siempre, me coloca todo lo que quiere venderme. Ella tiene mi teléfono y confianza para llamarme. Cuando hay un tema para vendérmelo, me llama. «Hola, Juanma. Tengo un tema muy chuli», es lo que suele decirme. Luego me cuenta su historia. Sabe hacer muy bien su trabajo y conoce nuestra necesidad de imágenes, así que se ofrece a enviarme imágenes de recurso, una entrevista con alguien de esa empresa y lo que haga falta.

			Yo no puedo ir grabando a todo el mundo por toda España, porque estoy prácticamente solo en mi programa. Ella se encarga de esos recursos y se ocupa de que los grabe un buen profesional. Nada de hacerlo con el móvil.

			El otro día participó en una de mis mentorías como invitada. Estuvo apenas veinte minutos en la sesión de dos horas. En esos veinte minutos intervino y les dio a los participantes una excelente lección de cómo llegar a la prensa y lograr sus objetivos, que es de lo que se trata. Me gustó tanto lo que contó, fue tan interesante, que le he pedido un texto para Hazte visible. Seguro que Gema cualquier día me vuelve a llamar para colocarme «un tema muy chuli».

			Y ésta es su respuesta: «Tengo un tema muy chuli para ti. ¿Cómo acercarte y dirigirte a los periodistas?».

			Anota estas palabras: conocimiento, sentido común, respeto y empatía. Luego volveré a ellas. Ahora empecemos por el principio.

			Seguro que tienes una idea de negocio o un proyecto maravilloso que contar a los periodistas. Que tu iniciativa es disruptiva, innovadora, sostenible y única en el mundo, ¿verdad? Y que ahora necesitas que los medios de comunicación te ayuden a darle visibilidad para llegar a tu público objetivo y hacerla crecer.

			En este momento te asaltan cientos de dudas: ¿dónde encuentro a los periodistas?, ¿cómo hablo con ellos?, ¿me prestarán atención?, ¿mi proyecto les parecerá lo suficientemente interesante?, ¿llamo al medio de comunicación, al programa o a la sección adecuada?, ¿es un buen momento?, ¿estará en la redacción o en su casa teletrabajando?, ¿ahora es la mejor hora? ¡Ainss... qué lío!

			Saber dónde encontrar a los periodistas, cómo acercarte a ellos y cómo hablarles te ayudará a tener más éxito en tus intentos y a reducir la incertidumbre o el estrés que te pueda generar este cometido.

			A continuación, te propongo algunos canales y vías para localizar y encontrar a periodistas. Existen más y, en función del sector o campo en el que trabajes y te muevas, el listado se incrementa, pero los siguientes te darán unas pistas y ampliarán tus opciones:

			Congresos, ferias y eventos: Algunos encuentros profesionales suelen contar con media partners (medios de comunicación que colaboran para dar difusión a ese evento concreto a través de un intercambio de logo, espacio, etc.) que aparecen publicados en la web del propio evento. Si miras con atención, podrás extraer información muy valiosa de los medios que son media partner y que hablan de los temas que te interesan. Además, algunos suelen tener una «caseta» o espacio y puedes acercarte a conocerlos en persona, pedirles su contacto e iniciar una amable relación.

			Páginas web de los medios: Las webs y sites online en general incluyen la sección de contacto. En ella puedes encontrar formularios, un correo electrónico o un número de teléfono. A veces hasta el e-mail del redactor jefe o el responsable de publicidad. Indagando un poco más, algunos medios proporcionan la pestaña «Quiénes somos» o «Equipo». Ésta es tu sección. En ella suelen indicar y listar al equipo entero de redacción: desde el presidente y los directores pasando por los redactores jefe hasta los redactores de las distintas secciones. Un buen ejemplo lo encontramos en el site de El Español. Te animo a que entres y le eches un vistazo.

			Asociaciones de periodistas y de comunicadores: Existen distintas asociaciones de profesionales del mundo de la comunicación como, por ejemplo, la Asociación de Periodistas de Información Económica (APIE: <https://www.apie.es/>), ComunicaBiotec, Asociación de Comunicadores de Biotecnología (<https://www.comunicabiotec.org/>) o la Asociación Nacional de Comunicadores de la Salud (<https://www.anisalud.com/>), entre muchas otras. Estas organizaciones son estupendas fuentes de contactos de periodistas especializados que pueden ser los profesionales que estás buscando.

			Agenda de medios de comunicación: Se trata de agendas de medios gratuitas y accesibles con los datos de las distintas publicaciones y periodistas que el Gobierno a nivel nacional y muchos ayuntamientos de distintas comunidades autónomas ponen al servicio de la ciudadanía en un ejercicio de transparencia y acceso a la información. Entra en <lamoncloa.gob.es>, haz clic en «Prensa», pestaña situada en el menú superior, y encontrarás la agenda de medios en la que puedes realizar consultas online o descargarte la última versión de la agenda de este año.

			Plataformas de pago: El sector de la comunicación también ofrece plataformas de pago anual en las que puedes consultar vía online los datos de los periodistas que han decidido compartirlos de forma voluntaria.

			Redes sociales: son muy útiles cuando sabes a qué periodista te quieres dirigir, pero no tienes sus datos de contacto y, a través de ellas, puedes escribirles, invitarlos a contactar, seguirlos... En definitiva, iniciar la relación.

			Contactos ya existentes: En el caso de tener ya el contacto de algún periodista, siempre puedes preguntarle el correo electrónico de otro periodista que te interese dentro del mismo medio. Por favor, no le pidas datos de ningún medio de la competencia.

			Bien, ahora que ya hemos encontrado a nuestros profesionales, ¿cómo les cuento mi proyecto?, ¿cómo les propongo la noticia?, ¿cómo les «vendo» mi tema?, ¿cómo capto su interés? Cómo, cómo, cómo...

			Ahora vuelvo al principio y retomo las palabras: conocimiento, sentido común, respeto y empatía. Es importante que las tengas muy presentes porque todas ellas te van a ayudar a hablarle al periodista como se merece, como a una persona que trabaja sin parar, con un nivel de estrés bastante elevado porque tiene que entregar entrevistas, reportajes, noticias, etc., para ayer. O para anteayer, si tenemos en cuenta el ritmo inmediato al que nos ha acostumbrado internet y la velocidad a la que «consumimos» noticias. Además, es una persona que también tiene vida más allá del medio de comunicación en el que trabaje o para los que trabaje en el caso de ser freelance o colaborador: su familia, sus aficiones, su estado de salud, su tiempo libre... En el momento de ponerte en contacto con algún periodista, trata de fusionar las cuatro palabras y aplicarlas con la máxima naturalidad.

			Aplica el conocimiento. Además de tener en cuenta las características del medio en el que trabaja, intenta conocer bien los temas sobre los que escribe el periodista y su sección. No es lo mismo que esté en un programa de radio o en informativos de televisión, no es lo mismo que esté trabajando en un diario online, en un pódcast o que llames a Juanma Romero, como ya sabes director y presentador del programa Emprende de Canal 24 Horas. Y no es lo mismo porque no los puedes llamar a las mismas horas ni ofrecerles un tema del mismo modo. A unos los tienes que llamar a ciertas horas de la madrugada, de la mañana, de la tarde o incluso de la noche; a unos hay que atraerlos con palabras escritas, a otros con «sonidos» y a otros con imágenes.

			Aplica el sentido común. Adáptate a las necesidades de los periodistas. Tú tienes unas prioridades y unas necesidades que son distintas a las suyas. Tu idea, propuesta o tema es el mejor de todos para ti, pero quizá no lo sea para el periodista que recibe cientos de ideas y propuestas tan atractivas como la tuya o más.

			Aplica el respeto. Ten paciencia y persevera. Trata al periodista como te gustaría que te tratasen a ti. Y sí, por favor, piensa en la frase que acabas de leer. Respeta sus tiempos. Cuando te dice que le llames en unos días, cumple los plazos. Si no es por una causa de fuerza mayor o porque el tema que le quieres proponer de repente cobra fuerza y más actualidad, no le insistas. Y nunca abandones el tema, persevera con firmeza; si la propuesta le interesa, saldrá adelante más tarde o más temprano, pero saldrá y lograrás tu entrevista, noticia o reportaje. Conseguirás la visibilidad y el impacto que estás buscando.

			Aplica la empatía. Adoro esta palabra. Sin empatía es difícil caminar por la vida y menos en el terreno profesional. Escucha al periodista, conoce sus preocupaciones, entiende sus necesidades; cuando le llames, pregúntale si tiene unos segundos o un par de minutos para atenderte; si le mandas un e-mail, pregúntale cuándo tiene un hueco para hablar; si te facilita su número de móvil privado, no hagas un uso indebido de él y llámale cuando te autorice; si está en la «reunión de temas» o realizando una entrevista, llámale más tarde; si está llevando a su hija al dentista, le vuelves a llamar cuando esté libre y el mínimo detalle que puedes tener es preguntarle qué tal ha ido la visita al dentista de su hija y después le explicas el motivo de tu llamada. En definitiva, el periodista es una persona como tú y como yo, no un robot. No es sencillo «enamorarlo» con tu propuesta o tu tema. Aunque lo que le estés proponiendo sea la «bomba» (un tema atractivo, exclusivo, con gancho para los lectores, oyentes o espectadores), hay otros temas que influyen a la hora de poder aceptar esa propuesta: falta de espacio en el diario, que el programa de radio tenga la agenda ya cerrada, que haya compromisos publicitarios, que el informativo de televisión se haya reducido por cambios en la parrilla de programación, que ya le hayan asignado unos temas concretos y no pueda preparar más, entre muchos otros. Lo que sí está claro es que hay que proponerle un «tema muy chuli» aplicando el conocimiento, el sentido común, el respeto y la empatía y, desde luego, insistir con amabilidad, confianza e ilusión, sabiendo que tu tema es muy chuli y que de verdad le puede encajar al periodista. Si lo vas a proponer y el encaje es forzado, mejor no se lo propongas. No le robes tiempo y espera a tener una propuesta que le venga como anillo al dedo. Te lo agradecerá y afianzarás la relación.

			Ejemplo de un WhatsApp a Juanma Romero:

			Juanma, tengo un tema muy chuli para ti. Una iniciativa del sector turístico, un servicio novedoso para los campistas, otra forma de ver el campismo.

			El emprendedor comunica bien, tengo vídeos e imágenes de recurso de calidad HD... ¿Cuándo puedo llamarte y te explico con más detalle?

			Al enviar las notas de prensa, también conocidas como NdP, se plantean algunas dudas. La primera de ellas es a quién se la envío, a todo el mundo o al periodista que lleva estos temas. Lo ideal es que sólo la reciba el periodista interesado, pero si no sabes quién es, mejor que la reciban todos, aunque así correrás el riesgo de pasar automáticamente a la carpeta de correo no deseado. Tú decides.

			Tienes que tener muy claro qué es lo que quieres vender y cómo vas a venderlo, porque tú quieres vender algo. No das información por puro altruismo, déjate de tonterías. Facilitas esa información porque quieres que voten a tu partido político, apoyen tu actividad social, sigan a tu confesión religiosa, compren tu producto o servicio o lo que se te ocurra. Así que espabila.

			Pero si vas al periodista con esas de primeras, la nota irá a la papelera por regla general. No tienes más remedio que facilitar información relevante, no publicidad pura y dura. En palabras del Bokas: «Déjate de tonterías y no me vendas la moto, cuéntame algo interesante para que mi jefe esté contento. No quiero que me monte una bronca por sacar temas sin interés y aburridos». Además, y enseguida lo veremos, debes lograr que el tema que toques les interese tanto al Diario de Navarra como al Periódico de Aragón a la vez. Para eso tienes que elaborar una información que se ocupe de ambos ámbitos regionales, porque a esos medios no les interesa la información nacional, que también, sino lo más cercano. Y ahí es donde tenemos que atacar.

			Lo primero de todo es tener en cuenta que tenemos que hacer dos tipos de notas de prensa diferentes, una nacional y otra regional, es decir, una nacional y diecisiete regionales, además de otras dos para Ceuta y Melilla. Ahora verás por qué.

			Pero antes te voy a hablar de una posible estructura de la nota de prensa. Te digo posible porque aquí hay opiniones para todos los gustos. De hecho, mis mentorías las imparto junto con Alberto Calvo y aquí no nos ponemos de acuerdo, lo cual está muy bien, porque damos dos puntos de vista diferentes. Alberto es, desde hace muchos años, uno de mis principales referentes en temas de comunicación. Es a quien recurro cuando tengo una de esas grandes dudas y no sé cómo salir de ese problema. En la estructura coincidimos, pero en la extensión de la nota de prensa, no.

			
				
					Antetítulo

					Titular

					Subtítulo

					Entradilla

					Fecha

					Primer párrafo

					Segundo párrafo

					Tercer párrafo

					Cuarto párrafo

					Quinto párrafo

					Sexto párrafo

					Séptimo párrafo

					Octavo párrafo

					Etc.

				

			

			Alberto siempre dice que con cinco o seis párrafos es más que suficiente. Y quizá tenga razón. Pero yo prefiero mandar más porque si le llega a un digital, como no tienen problema de espacio, es probable que publique más contenido de lo mío. No obstante, piensa que una cosa es que lo publique y otra muy distinta que el lector llegue al final del texto. En los periódicos de papel es diferente, porque allí cada letra que imprimen les cuesta dinero. Pero, como te decía hace un momento, son opiniones. Alberto tiene las suyas, yo las mías y otros tienen otras diferentes, incluso contrarias e incompatibles. Igual que los periodistas, que los hay para todos los gustos y todos los colores.

			Recuerda que te he dicho que soy de letras. Lo que estamos viendo no es una ciencia exacta, ni mucho menos. Y, a pesar de la estrategia, unas veces funcionará y otras no, porque hay muchos factores que influyen y que iremos viendo.

			Nacionales

			Para hacer una nota de prensa puedes utilizar datos de la propia compañía como, por ejemplo, la cuenta de resultados, o generar esa nota por tu cuenta con datos que busques. Se trata de hacer una campaña que no viene a cuento pero que la montas y genera interés de la prensa. Ten en cuenta que estás creando desde cero una campaña que no es noticia, quizá ni siquiera tenga algo de actualidad, y lo que aquí vas a aprender es a convertirla en noticia.

			El Bokas, que no sólo es muy mal hablado, que lo es, sino que me quiere mucho, dice que en esto yo soy un artista, que debería dedicarme a hacerlo para las empresas, pero él sabe que lo que me gusta es enseñarlo y lo cierto es que me aburre mucho hacerlo para otros, ya lo hice en su momento y demostré que funciona. Ahora prefiero enseñarlo. Dice que esto que hago yo de generar campañas es «puro arte», pero lo cierto es que «el amor es ciego, querido Bokas».

			Para hacer la campaña con tus datos no hace falta ser un lince; otra cuestión diferente es hacerla bien, que de ésas escasean. Sólo tienes que escribirla con los datos adecuados, lanzarla y ya está, pero hay que tener en cuenta que el resultado luego depende del arte de quien escribe. Dice el Bokas que en algunas agencias de comunicación parece que en vez de dedos y manos tienen muñones. En fin, cosas del Bokas.

			Enseguida te explico cómo regionalizarla, que eso es otro cantar. Primero vamos a ver cómo generar una campaña sin venir a cuento, que es algo relativamente complejo. Te voy a poner un ejemplo de hace unos años, cuando monté una campaña contra las webs que promocionan la anorexia y la bulimia. Lo hice a través de mi organización Adicciones Digitales, cuya finalidad es impartir conferencias y seminarios sobre el uso saludable de la tecnología, cobrando por ello, por supuesto. Porque la campaña se hacía gratis, pero las conferencias eran de cobro, que mis hijos no vivían del aire.

			Lo cierto es que en aquel momento no había muchos datos sobre este tipo de webs, ni estadísticas de las personas anoréxicas y bulímicas en España. Siguiendo mi estrategia habitual, busqué en el Instituto Nacional de Estadística datos relacionados con estas enfermedades y encontré algunos, aunque muy pocos. Entre esas estadísticas, creo recordar que más del 80 por ciento de las afectadas eran mujeres y, en el caso de los hombres, la mayoría eran homosexuales. Muy pocos datos más. Con eso compuse una nota explicando la problemática que planteaba esta situación en España y que Adicciones Digitales emprendía una campaña contra estas webs, facilitaba algún dato estadístico y poco más.

			Si buscas en Google «anorexia y bulimia» y/o «adicciones digitales», podrás encontrar algo de lo que se publicó en su momento. Titulares como éste de ABC: «Emprenden una campaña contra las webs que incitan a la anorexia y la bulimia». Hay muchas más referencias, pero las tienes en internet. No olvides que, en papel, cada letra impresa cuesta dinero.

			Creo recordar que por esta campaña batí mi récord de entrevistas de radio en un día, pues me hicieron veinte. También me entrevistaron en diferentes televisiones durante los días siguientes. La idea, como te puedes imaginar, era rentabilizar la campaña. ¿Cómo? Se trataba de que me contratasen para dar conferencias, pero yo no podía decirlo directamente, porque si mando la nota diciéndole a los periodistas que doy conferencias y ése es el titular, habría ido a la basura.

			Eso hay que ponerlo, con delicadeza, hacia la mitad de la nota. También en la radio funcionó. Recuerdo que lancé la campaña un día a las diez de la noche. Al día siguiente me marchaba temprano a Zamora, donde tenía que impartir una charla sobre adicciones digitales en una escuela. Iba en autocar. A las siete de la mañana me llamaron de la Cadena SER y me dijeron que querían entrevistarme para abrir el informativo nacional con este tema.

			Evidentemente hice la entrevista, aunque resultó un poco incómodo, porque todo el mundo me miraba dentro del autocar a las ocho de la mañana, cuando se hizo en directo, mientras yo respondía, pero se trataba de eso, de tener repercusión... ¡y la conseguí! Objetivo logrado.

			De eso es de lo que te estoy hablando, de lograr visibilidad a coste cero. La campaña no me costó dinero, pero sí esfuerzo, trabajo y estrategia. Trabajo de años para llegar a ese momento. ¿Quieres conseguirlo tú también? Si yo lo he logrado, tú también puedes.

			Por cierto, te puede surgir la duda de si le mandas la nota a todo el mundo o sólo a los periodistas adecuados. Depende de tu base de datos, del contenido que puedas ofrecer y de tu grado de desesperación. Mis campañas yo se las enviaba a todo el mundo porque interesaban a toda la población. Hablar de adicciones digitales interesaba a profesores, alumnos, padres, profesionales, empresas y a la población en general, porque siempre podían afectar a alguien de nuestro entorno, aunque no fuese un tema que tratásemos como periodistas en nuestra sección. Pero todos somos humanos y las cosas nos preocupan cuando nos afectan a nosotros o a alguien de nuestro alrededor. Era un público muy amplio. Pero si, por ejemplo, vas a hablar de una aplicación que has desarrollado para vender tomates de Almería, no creo que debas enviárselo a los periodistas que se dedican a temas de cultura o de corazón. Pero eso es cosa tuya y tú decides. Por eso una base buena de datos es esencial. Lo veremos más adelante.

			Regionales

			Una vez que has hecho la campaña nacional tienes que hacer otra para cada una de las regiones, porque en Andalucía quieren hablar de sus temas, no de las cuestiones y datos nacionales, y en Asturias, igual. A los periodistas regionales les interesa el nivel de agua de los pantanos de su región, el nivel del resto de España es anecdótico para ellos a no ser que vayan a hacer una comparativa entre ambos datos. Por eso cogemos la nota de prensa nacional y la replicamos diecisiete veces en diecisiete archivos Word y a cada archivo lo llamamos con el nombre de cada una de las autonomías.

			Abrimos en nuestro ordenador el archivo correspondiente a la nota nacional que ya hemos redactado y también le cambiamos el nombre. Los datos nacionales los marcamos en rojo (en este caso, como el libro se publica en blanco y negro, lo subrayamos para que nos quede claro, pero tú debes hacerlo en rojo o cualquier otro color que te guste, para que te llame la atención y evites posibles errores).

			Si la nota de prensa nacional nos ha costado hacerla tres horas, todas las regionales nos llevarán menos de una hora, cuando le hayamos cogido el tranquillo. Al principio es mucho jaleo, pero luego enseguida le pillas el truco y salen solas. En primer lugar, te pongo un ejemplo de titular regional de la nota que te comentaba anteriormente y luego te pongo algunos ejemplos para que te hagas una idea.

			
				
					Los trastornos de alimentación pueden afectar al 5 por ciento de la población en Extremadura, según Adicciones Digitales.

				

			

			Antes de seguir, piensa que aquí estamos para vender comunicación, no para hacer política, así que, si vamos a mandar una nota de prensa a una autonomía con dos idiomas, se la enviamos en los dos idiomas. Nos da igual que sean muy nacionalistas de un lado o del otro, lo que queremos es que nos publiquen y, cuantos más medios, mejor. En los dos idiomas y con una ortografía correcta, nada de que un amigo nuestro hizo la EGB en esa autonomía, chapurrea el idioma y se va a encargar de traducirla.

			Nota nacional

			Para periódicos, radios, televisiones e internet que tienen un público generalista a nivel nacional:

			
				
					El 68 por ciento de los niños españoles dispone de teléfono móvil.

					Cientos de miles de niños españoles se van...

					Hay que considerar que, de un total de dos millones y medio de niños españoles de entre diez y quince años...

					Se calcula que sólo el 40 por ciento de los estudiantes españoles de entre trece y diecisiete años apaga el móvil durante la noche.

				

			

			Nota regional

			Daremos datos nacionales regionalizados para salir en esos medios regionales:

			
				
					Casi el 70 por ciento de los niños andaluces tiene móvil. Decenas de miles de niños andaluces se van cada noche a la cama con el móvil en la mano.

					... en Andalucía hay 514.000 niños de entre diez y quince años, de un total de 2,5 millones en toda España.

					El 69,3 por ciento de los niños de esa edad en nuestra región dispone de su propio teléfono móvil, frente al 68,4 por ciento de la media nacional, «que generalmente usa a su antojo y sin control alguno», recuerda Romero.

				

			

			Otra nota regional

			
				
					Más del 62 por ciento de los niños madrileños tiene móvil.

					Decenas de miles de niños madrileños van a la cama ... en la Comunidad de Madrid hay 341.000 niños de diez a quince años, de un total de 2,5 millones toda España.

					El 62,8 por ciento de los niños de esa edad en nuestra región dispone de su propio teléfono móvil, frente al 68,4 por ciento de la media nacional, «que generalmente lo usa sin control alguno», recuerda Romero.

					Un estudio financiado por la Oficina del Defensor del Menor de la Comunidad de Madrid y dirigido por...

				

			

			En este caso, además, y esto es muy importante, estamos citando un estudio de la Oficina del Defensor del Menor de la Comunidad de Madrid, lo que da veracidad y autoridad a la información que le facilitamos al periodista. Con el tiempo, acciones como ésta pueden ayudarnos a convertirnos en una fuente fiable. Como dice el Bokas: «Si me fío de ti es posible que me saques algo y te publique tu tema, pero, como no me fíe, lo llevas crudo. Y como me engañes o me sienta engañado una sola vez, adiós para siempre».

			Recuerda, no me canso de repetírtelo, que la información que les facilites tiene que ser información, no publicidad. Si a la redacción llega un texto en el que transmitimos la impresión de que queremos vender por vender, el periodista tendrá claro que estamos haciendo publicidad y nuestro esfuerzo irá directo a la papelera. Por supuesto que podemos dar información de nuestra actividad, pero con un poquito de arte y sin pasarnos.

			Sectoriales

			Aquí sí que hay que ser muy selectivo a la hora de mandar las notas de prensa ya que, como dice el Bokas: «Hay mucho metepatas que no tiene nada que hacer y no le importa hacernos perder el tiempo».

			Recuerdo una época en la que el Bokas andaba mal de dinero. Nada raro, que nos ha pasado a todos, aunque en su caso tiene un agujero en el bolsillo y le pasa bastante a menudo. Bueno, en el bolsillo y en la tarjeta, que se la han bloqueado varias veces. Mi buen amigo hacía colaboraciones para varias revistas sectoriales. Una de transporte por carretera, otra de construcción y otra de barcos de lujo o algo así, creo recordar. Para cada una de ellas tenía un e-mail diferente con el nombre de la publicación, para que le mandasen información. Lo cierto es que algunas de estas revistas, a veces, pagan fenomenal por no dar un palo al agua. Un trabajo muy sencillo y muy bien pagado, qué más se puede pedir.

			Las notas de prensa las recibía en la redacción donde estábamos todos y muchas veces percibíamos su monumental cabreo por los gritos que salían de su boquita, llamando «hijo de...» a tal o cual remitente de un e-mail porque a la revista de construcción le habían mandado una comunicación de un evento de un desfile de moda. También recuerdo que, a muchos, en ese gran cabreo les respondía y lo que escribía lo iba leyendo, a la vez, en voz alta. Nos tenía asustadísimos, hasta que terminaba y se calmaba. Asustados, pero divertidos porque nos reíamos un montón cuando no nos veía. Era, y sigue siendo, divertidísimo.
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