Recogemos las catorce reglas que la revista “Fortune” sugiere a modo de vademecum rápido para mantener relaciones positivas con los medios. Estas son
:

1) Haga responsable al máximo ejecutivo de las relaciones con los medios. Esto significa que éste deberá hablar en nombre de la empresa o institución, de modo habitual y no sólo en circunstancias excepcionales o bajo la presión de una crisis o una información negativa que se desea contrarrestar. Al mismo tiempo, el máximo ejecutivo debe delegar suficiente autoridad en el Director de Comunicación o en el responsable de Relaciones Externas como para convertirle en una fuente creíble y verosímil de las noticias.

2) Afronte los hechos. Hay hechos e informaciones fundadas que no se pueden escamotear una vez conocidos. Los rodeos o las explicaciones en circunloquios sólo consiguen empeorar el resultado final de la información. Aún peor, resaltan las presiones encaminadas a impedir que una noticia cierta se publique. Evite las evasivas o las excusas. Si no desea comentar determinado tema, dígalo abiertamente. No está obligado a confirmar ni a desmentir, pero sí a expresar su actitud, su opinión (o su “no coment”) con claridad. No haga perder el tiempo al periodista.

3) Considere el interés del público. Noticia es “algo que llama levemente la atención a alguien que no se interesa nunca mucho por nada”. Sea crítico con sus propios comunicados. ¿Interesa realmente a alguien su información?. No confunda una gacetilla comercial con una noticia. No “venda” más que información cierta. Su reputación depende mucho más de lo que hace que de lo que dice. Actúe en consecuencia. No olvide que el titular del derecho a la información no es ni la empresa ni el periodista, sino el público.

4) Sea fuente antes que mero sujeto de las noticias.  El momento de hacerse amigo de los periodistas debe llegar mucho antes de que surja un problema. Aunque buena parte de lo que hace su empresa sea confidencial, siempre podrá mantener relaciones “creativas” con periodistas proporcionándoles informes, análisis o simplemente puntos de vista sobre el sector en que opera. Si no puede informar a un periodista, pruebe a “formarlo”. Conozca a los profesionales que habitualmente cubren la información sobre su empresa y sobre el sector. Proporcióneles cuanta información utilizable esté en sus manos, colabore con ellos. De pie a que le respeten como una fuente valiosa.

5) Si quiere que reflejen su punto de vista, hable. La única forma de controlar la información es proporcionarla usted mismo. A los periodistas les pagan para que escriban sus artículos, independientemente de que usted colabore o no. Si se cierra, buscarán otras fuentes, por ejemplo, a ese director de marketing que usted acaba de despedir. Si usted no habla sobre su empresa, alguien se ocupará de hacerlo.

6) Responda con rapidez. La mayor parte de los medios, incluso los no diarios, trabajan contra reloj. Su información puede resultar completa y rigurosa, pero no servirá de nada si llega tarde, cuando el artículo ya está impreso o la información radiofónica o televisiva ya ha sido emitida. Los medios trabajan contra el tiempo. Acostúmbrese a pensar que apenas dispone de tiempo para proporcionar su información.

7) Diga la verdad o cállese. No mienta nunca. Esto no significa que tenga que decir siempre la verdad. Si no puede hacerlo, cállese, pero no engañe.

8) No espere meter 100 goles. La comunicación y las relaciones con los medios es un juego de promedios. No espere, como en el golf, ganar en todos los hoyos. Incluso el artículo más “positivo” incluye siempre algo inexacto, falso o, sencillamente, desagradable. La exactitud total difícilmente se consigue. Sea corredor de fondo.

9) Sepa con quién está tratando. Cada medio tiene su lenguaje propio: no es lo mismo esquematizar un guión para un diario general que para uno económico, el enfoque de la información varía por completo en los semanarios y debe ser ampliamente desarrollado para la prensa técnica. La diversidad es mayor en el caso de los profesionales: conozca y trate a cada uno de ellos con la misma atención que dedica a sus clientes o a sus proveedores. Los periodistas son, en cierta manera, ambas cosas para su empresa, con la diferencia de que pueden ser, además, la Inspección de Hacienda o el juzgado de Guardia.

10) Evite la televisión a menos que esté dispuesto a hablar con franqueza. La televisión es un medio tan impactante como “ácido”. No es apto para disimulos ni para circunloquios. Si su mensaje no es nítido, el medio puede proyectar de usted una imagen corrosiva, disolvente. Aún si su mensaje es claro, aprenda a expresar sus puntos de vista en lapsos no superiores a los diez segundos. Siempre que sea posible, prefiera el directo o aquellos programas que permiten matizar sus comentarios.

11) Sea humano. Los periodistas lo son aunque para usted algunas veces se conviertan en una pesadilla. No se tome las cosas de un modo puntillosamente personal. Sin distancias artificialmente marcadas, pero sin excesos de familiaridad: cultive sus relaciones personales. Los periodistas –y el público en general- suelen ser más “afables” con personas que con una institución. Haga lo mismo; por ejemplo, pida disculpas cuando un exceso de celo le ha llevado a exagerar la nota, o sencillamente, cuando se ha equivocado. Procure no tener que pedir disculpas por haber mentido, pero aún así, pida perdón si lo ha hecho. En cualquier caso, no se tome las cosas de un modo ridículamente “personal”.

12) Encierre a sus abogados. La actitud positiva es siempre más eficaz que la “mano dura” sobre todo en situaciones adversas. No intente presiones extra-profesionales sobre los periodistas. Salvo que se considere manifiestamente defraudado o que deliberadamente se haya publicado una información falsamente calumniosa, encierre a sus abogados la comunicación no ha sido nunca oficio de “halcones”.
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