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INTRODUCCIÓN 

La comunicación y difusión es una de las carencias de gran parte de los proyectos 

que nacen en el ámbito de la gestión cultural, sobre todo cuando se trata de 

iniciativas particulares.  

La escasez de presupuestos, la infravaloración de esta área o el simple 

desconocimiento de las mecánicas del trabajo de un gabinete de prensa hacen, por 

una parte, que muchos no apliquen criterios de comunicación al preparar materiales 

adecuados para ofrecer una presentación atractiva de su proyecto, que ayude a la 

consecución de apoyos de diversa índole en la fase de puesta en marcha de la 

iniciativa.  

Y por otra, una vez en funcionamiento, el desconocimiento de las mecánicas del 

gabinete de prensa y sus especificidades en el campo de la cultura impiden alcanzar 

una relevancia mediática capaz de atraer públicos y de servir como justificación de 

resultados para mantener o incrementar las colaboraciones y apoyos conseguidos. 

 

OBJETIVOS:  

El objetivo general del presente Trabajo Final de Máster es analizar y proponer las 

claves para realizar la comunicación y difusión de una iniciativa cultural a través de 

un gabinete de prensa, y que pueda servir como especialización para los 

profesionales de la información o como introducción y guía para los encargados de 

asumir las funciones comunicativas dentro de un proyecto de gestión cultural, 

aunque no sean periodistas. 

Como objetivos específicos: 

- En una primera fase va a analizarse el contexto de los medios de 

comunicación actuales, la comunicación institucional y sus herramientas, así 

como la necesidad de una estrategia comunicativa en los proyectos culturales.  

- En una fase posterior, partiendo de esa observación previa, se expondrá un 

modelo de comunicación propio, específico para proyectos culturales y que se 

desarrolla a través de la puesta en marcha y trabajo de un gabinete de 

prensa. 

-  En una última fase se analizará cada una de las acciones y materiales 

necesarios para difundir un proyecto cultural, junto a cómo desarrollarlos de 
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manera efectiva, adaptándose a las necesidades y coyuntura actual de los 

medios. 

 

OBJETO DE ESTUDIO:  

La comunicación aplicada a un proyecto cultural: métodos de trabajo y estrategias 

para darlo a conocer a los periodistas y, a través de las noticias, reportajes y 

entrevistas aparecidas en medios de comunicación, llegar al público general.  

 

METODOLOGÍA:  

En la presente tesina se consultará la documentación bibliográfica para realizar un 

panorama general de la situación de los medios hoy día y de la disciplina de la 

comunicación institucional. 

Partiendo de esta base, de la propia experiencia en el desarrollo de gabinetes de 

prensa ligados a proyectos culturales de diversa índole desde 2009 a la actualidad y 

del ejercicio del periodismo de manera profesional desde 2001 a 2012, se va a 

proponer un modelo propio, desgranando las claves para la puesta en marcha y 

desarrollo de un gabinete de prensa especializado en proyectos culturales y que 

facilite su difusión. En esta explicación se incluirán algunos ejemplos y se remitirá al 

anexo donde se muestran materiales y estrategias utilizadas en proyectos 

elaborados por la autora de la tesina para facilitar la comprensión del modelo 

propuesto.  
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-PARTE I- 

 

1. CONTEXTO MEDIOS DE COMUNICACIÓN 

 

1.1. CRISIS, ECONÓMICA Y DE MODELO 

En 2009 el mundo sufrió lo que algunos han calificado como la crisis económica más 

grave de la historia contemporánea, por su duración y cantidad de países afectados. 

Pero desde varios años antes, el sector del periodismo arrastraba su propia crisis, 

que ha ido incrementándose y divergiendo o confluyendo con el resto del panorama 

económico, según los momentos.  

La crisis del periodismo tiene su origen en la irrupción de los medios escritos 

gratuitos, fundamentalmente digitales.  

Con la vertiginosa evolución de Internet, a finales de los 90‟ empiezan a aparecer los 

primeros periódicos online gratuitos y los diarios convencionales, no dispuestos a 

quedarse atrás, comienzan a verter en ediciones digitales, de acceso libre, lo que 

cuentan sus ediciones impresas. En España, los primeros en hacerlo son el El País, El 

Mundo, ACB y La Vanguardia (Labio 2000), con ediciones web desde 1995 y 1996.  

Abundando en este cambio de modelo (Chinchetru 2011), en el 2000 aparece la 

primera cabecera en papel gratuita en nuestro país: Madrid y m@as (que 

posteriormente se llamaría 20 Minutos al pasar a formar parte del grupo Noruego 

Min Holding). En el 2001 vendría Metro, también con origen internacional, en este 

caso Sueco. Las aportaciones con origen español llegaron en 2005 con Qué! (Grupo 

Vocento) y en 2007 con ADN (Planeta).  

Hasta ese momento, nadie se había planteado si había que pagar por la información. 

Habíamos asumido que escuchar un informativo en la radio o verlo en la televisión 

era gratis, pero leer el diario tenía un precio. Una cantidad casi simbólica, porque no 

servía para cubrir los gastos de generación del objeto en sí (papel, tintas, imprenta, 

redacciones, personal, investigaciones…), pero que confería un valor social a la 

información. Sin embargo, son los propios diarios quienes generan en el público el 

cuestionamiento de un hábito hasta entonces adquirido al ofrecer gratuitamente lo 

que antes habían dado bajo coste, la información escrita.  
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La segunda consecuencia de este cambio de paradigma es que al entrar en el 

mundo online, el periodismo ha de ajustarse progresivamente a sus paradigmas por 

lo que la información escrita se ve obligada a dejar en segundo (o tercer) plano la 

profundidad, primando la inmediatez.   

Hasta ese momento, el periodismo radiofónico principalmente se había caracterizado 

por la rapidez, el televisivo por la espectacularidad y el escrito por la profundidad de 

análisis. Pero la irrupción de la era digital rompe este equilibrio, acelerando el tempo 

de las publicaciones, propiciando un cambio en el concepto y modelo de información 

que, paulatinamente, afectará al resto de ámbitos del periodismo.  

Además, la pérdida de valor social de esta profesión se incrementa al evolucionar 

herramientas de comunicación que equiparan a todos los emisores, haciendo que un 

enviado especial de un medio pueda tener la misma repercusión que un personaje 

anónimo que hace circular mediante redes sociales un vídeo, fotografía o 

información acerca de un hecho, justificándose en su supuesta condición de testigo.  

Esta crisis de modelo convive con una crisis económica, ya que empieza la fuga de 

lectores y audiencia, al diversificarse las maneras de obtener información por parte 

del público. Los anunciantes encuentran modos más económicos de obtener 

visibilidad con nuevas formas publicitarias (directas e indirectas) en los medios 

online y la sostenibilidad del sector periodístico comienza a tambalearse.  

Para darle el golpe de gracia, en 2009 sobreviene una crisis económica generalizada 

que agrava terriblemente la capacidad de los medios de generar ingresos por la vía 

publicitaria, tanto de instituciones públicas como de empresas privadas.  

 

1.2. INTERACCIÓN ENTRE LOS PERIODISTAS, LA INFORMACIÓN Y LA  

INICIATIVA PRIVADA 

El nuevo contexto en el que se mueven los medios deriva en cambios que, 

inevitablemente, afectan tanto al nuevo modelo de periodismo que se está 

implantando como a las condiciones en las que se desarrolla.  

La necesidad de reducir gastos para intentar hacer más sostenible el negocio 

informativo hace que proliferen los expedientes de regulación y reajustes entre las 

plantillas, dejando las redacciones menguadas.  
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Esta reducción de equipos humanos tiene una relación directa con la cantidad de 

propuestas propias que pueden desarrollar: no hay tiempo para investigar temas, 

aportar un enfoque, recabar documentación, contrastar fuentes y redactar.  

A esto se suma la precarización de las condiciones laborales, primando la 

contratación de jóvenes profesionales con menores salarios (cuando no becarios), 

que aún no han tenido tiempo de especializarse y que, en vez de servir de apoyo en 

las redacciones, se convierten en el personal que directamente se hace cargo de la 

información emitida por el medio.  

Ambos condicionantes contribuyen a una bajada de la calidad informativa. También 

la confusión de los rasgos diferenciales de cada tipo de medio, consecuencia de la 

transformación del modelo informativo.  

Los periodistas de televisión, radio y publicaciones (online y offline) se encuentran 

con la exigencia de tener que preparar informaciones rápidas, intentado adelantarse 

a herramientas de comunicación tan inmediatas como Twitter. Además, han de ser 

noticias con carácter espectacular, primando en demasiadas ocasiones el continente, 

como una foto llamativa, frente al contenido o relevancia del hecho. Y 

aparentemente analíticas, con profusión de datos, aunque rara vez se contrasten por 

la velocidad a la que se trabaja. Todas estas condiciones conducen nuevamente a un 

descenso en la calidad de la información difundida. 

     

En esta aceleración del proceso informativo, se produce el curioso fenómeno de la 

homogeneización de contenidos. Lo que se conoce como “agenda informativa”, 

teorizado por MC Combs y Shaw en 1972, siempre ha tenido un peso importante en 

lo que difunden los medios y contribuye a crear el concepto de veracidad de los 

medios, como explican Noam Chomsky e Ignacio Ramonet (1995, pp 80), “un hecho 

no es verdad porque corresponda a criterios objetivos, rigurosos y verificados en sus 

fuentes, sino sencillamente porque otros medios de comunicación repiten las mismas 

afirmaciones y confirman”.   

Un ejemplo básico de esta agenda informativa podría ser la sesión de control a un 

presidente del gobierno: se anuncia con antelación y las redacciones reservan su 

espacio para cubrirlo porque no hacerlo sería percibido como una falta de 
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profesionalidad y podría favorecer la fuga de lectores, espectadores u oyentes a la 

competencia.  

El problema es cuando esa agenda de hechos relevantes y puntuales adquiere 

grandes dimensiones, afectando a todas las secciones y convirtiéndose en una 

especie de tiranía autoimpuesta, que eclipsa la capacidad de generar temas propios 

y de apostar por informaciones diferenciadas.  

Pero, en un contexto de necesidades económicas, con redacciones reducidas y 

profesionales precarios, los medios prefieren evitar riesgos y seguir la agenda 

informativa, aunque suponga (nuevamente) una bajada en la calidad de las noticias, 

reportajes y entrevistas que ofrecen.  

Estrechamente relacionado con el contexto económico y laboral en el que se ejerce 

el periodismo hoy día, así como con las agendas informativas, está el desarrollo de 

la comunicación institucional. La trayectoria de esta disciplina se remonta a 

principios del S.XX (Chomsky y Ramonet 1995, p. 8), pero está viviendo un auténtico 

auge, en gran parte como consecuencia de la crisis económica y del desarrollo de 

nuevas herramientas de comunicación.  

Las empresas e instituciones hasta hace unas décadas se habían conformado con la 

publicidad y las relaciones públicas. Ahora se han dado cuenta de que es 

infinitamente más barato que un anuncio y tiene mucha mayor repercusión sobre el 

público un artículo en el que se cite o analice alguno de sus productos. En estudios 

previos como los de Marshall Mc Luhan o Paul Lazarsfeld, se analiza el impacto sobre 

los receptores de la información difundida a través de los medios de comunicación 

masivos. Finalmente, Roland Barhtes atribuye a la comunicación tres veces el valor 

de la publicidad, ya que quien recibe una noticia le otorga más veracidad, 

credibilidad y confianza al emisor e información que transmite.  

Bajo estas premisas, empiezan a proliferar gabinetes de prensa para dar visibilidad a 

las múltiples propuestas de cada sector económico y social, intentando hacerse un 

hueco en esa temida “agenda informativa”.  

“Muy pocas de las noticias que recibimos, por muy pertinentes y fiables que sean, 

son el resultado de iniciativas e investigaciones por parte de los periodistas. Los 

periodistas suelen depender diferencialmente de fuentes oficiales o administrativas 

para ciertos tipos de noticias […] Las fuentes que más éxito tienen ser bien 
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organizadas, poderosas y con muchos recursos dedicados a proveer a los periodistas 

del tipo de “noticias” que éstos quieren en el momento adecuado” expone Denis 

McQuail (2000, p. 346). 

Así es cómo la agenda adquiere dimensiones estratosféricas, sobre todo cuando 

entran en juego condicionamientos económicos: las ruedas de prensa y comunicados 

difundidos por un potencial o efectivo anunciante encontrarán mucho más eco que 

aquellas que provengan de emisores más modestos. De esta manera, los balances 

financieros del BBVA, Mercadona, Telefónica o Inditex, por ejemplo, se convierten 

en noticia de portada. Y lo mismo ocurre en otras secciones, como la cultura o el 

ocio: El Premio Planeta, los nuevos espectáculos del Circo del Sol, las exposiciones 

de El Prado o el nuevo disco de Alejandro Sanz son, irrenunciablemente, cubiertos 

por todo tipo de medios y a toda página.  

Además de afectar a la agenda informativa, el desarrollo de la comunicación 

institucional tiene otros efectos en el periodismo. Por un lado, suple las carencias de 

personal que padecen las redacciones, ya que los gabinetes ofrecen informaciones 

perfectamente preparadas para ser publicadas de inmediato, propiciando el “corta-

pega” y facilitando que se llene la sección sin que se aprecien (a primera vista) las 

consecuencias de la precariedad de los equipos humanos. Es decir, sirve como 

parche.  

Pero genera una hemorragia de temas y propuestas que desborda a los pocos 

redactores con que cuentan los medios. Cada día cientos de emails colapsan los 

servidores de correo electrónico de los periódicos, radios y televisiones, dificultando 

terriblemente la percepción de actividades, proyectos y noticias que sí tienen 

verdadero interés informativo.  

Así pues, a no ser que se cuente con un gran presupuesto publicitario que 

condicione la relación con los medios, no basta con escribir una nota de prensa y 

enviarla a los periodistas para lograr visibilidad. La comunicación institucional ha de 

tener en cuenta los condicionantes del contexto en el que se ejerce el periodismo 

hoy día a la hora de desarrollar unas herramientas que la hagan no solo efectiva y 

atractiva, si no que faciliten el trabajo de los redactores y el aumento de calidad de 

la información ofrecida. Ésta es la única manera en que los periodistas apreciarán la 
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colaboración que aportan y conferirán a sus propuestas el protagonismo que 

merezcan.  

  

2. COMUNICACIÓN INSTITUCIONAL 

Según Carlos Sotelo (2001, p. 200), la comunicación institucional es una “función del 

marketing informativo desarrollada en una institución, interna y externamente, con 

el fin de descubrir, configurar y difundir los principios de su identidad en el mercado 

de la información”.  

En esta disciplina, la empresa es la titular de la comunicación realizada, 

independientemente de que se realice desde un departamento interno o externo. Y 

se promueve la relación de intercambio de productos informativos - entrevistas, 

comunicados, balances, noticias, primicias...- proyectándose tanto hacia el interior 

(los propios trabajadores) como al exterior (los medios y, a través de estos, la 

sociedad).  

En ambos casos, la comunicación institucional concibe una identidad a proyectar, en 

función de un análisis previo de la situación de partida y de los objetivos que 

pretende alcanzar. Adecuándose a ella, diseña una planificación y la implementa 

mediante de diversas estrategias y herramientas.   

 

2.1 EL GABINETE DE PRENSA  

Los gabinetes de prensa comenzaron a tener mayor presencia en España a 

mediados de la década de los 70‟, se desarrollaron más profundamente a finales de 

los 90‟ y vivieron su eclosión durante la primera década del S.XXI.  

Sin embargo, se calcula que, aproximadamente, solo el 70% de las grandes firmas 

tienen una política formal de comunicación (Sotelo 2001, p.59), quedando excluidas 

en este dato las pequeñas y medianas empresas o instituciones. Por lo tanto, aún 

queda mucho trabajo que hacer en la implantación de la comunicación dentro de las 

organizaciones.  

La comunicación de y para la institución es, ante todo, comunicación humana.  Es 

decir, que debe considerar a sus interlocutores como seres intelectuales, más que 

consumidores, ofreciéndoles opiniones, valores, informaciones...  
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Existen dos tipos generales de gabinetes. El primero es aquel que se integra en la 

organización, como un departamento más. Es el Modelo Dircom francés, en el que 

los periodistas que lo componen aportan su visión en procesos de toma de decisión 

de diversos temas, como la creación y ejecución de las actividades o productos 

empresariales. Esto facilita su posterior difusión en medios.  

Por ejemplo, un fabricante de coches puede incorporar a su nuevo diseño una 

aplicación que permita compartir en tiempo real su ubicación con los usuarios de 

una determinada red social, o incluso imágenes del interior del vehículo, consciente 

de que puede suscitar cierto debate social y avivar el interés periodístico. O un 

banco puede diseñar un nuevo modelo de préstamo hipotecario con cláusulas anti-

desahucio, entrando de lleno en un tema de actualidad mediática y calado entre la 

población. 

Frente a este modelo de comunicación integrada en la organización, existe el modelo 

muy común en el ámbito americano, donde la “Press Office” o “Press Agent” es un 

elemento independiente, que colabora de manera puntual y externa, cuando el 

producto o actividad ya está terminado y se busca la manera de aumentar su 

notoriedad. En este caso, los gabinetes suelen trabajar con varios clientes al mismo 

tiempo, pueden estar especializados por temáticas (gastronomía, economía, 

turismo…) y reciben un briefing con la descripción del objeto a comunicar y de los 

objetivos a alcanzar. Un ejemplo sencillo podría ser la contratación de un gabinete 

de prensa para el lanzamiento de un nuevo producto dentro de la gama de una 

empresa o para la inauguración de una nueva sede.  

En cualquiera de los casos, el gabinete de prensa está integrado por periodistas, 

profesionales de la información capaces de calibrar el interés mediático de aquello 

que quiera comunicar la empresa o institución y de trabajarlo, preparando 

materiales con el enfoque, la presentación y los contenidos necesarios para entrar 

en contacto con los medios y atraer su atención.  

 

COMUNICACIÓN INTERNA 

Los gabinetes de prensa trabajan fundamentalmente dos áreas. La primera es la 

comunicación interna, aquella que se produce: 

 Entre las áreas de dirección de la empresa y los trabajadores  
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 Entre las diferentes áreas de un equipo  

 Entre los trabajadores y los clientes o consumidores finales 

Para ello, se utilizan herramientas como la Intranet, la revista corporativa, el boletín 

semanal o mensual (newsletter) y materiales divulgativos como folletos y dossiers, 

entre otros. Son canales con los que la empresa puede dar a conocer a sus 

trabajadores las actividades y productos que realiza o sus novedades. El objetivo es 

ofrecer información que pueda ser de utilidad a los empleados en su puesto, 

optimizando el rendimiento laboral, además de mejorar la comunicación 

interdepartamental y reforzar el vínculo con la firma.  

 

COMUNICACIÓN EXTERNA    

La segunda área de trabajo del gabinete de prensa es la comunicación externa. En 

este caso, los receptores de la información están fuera de la organización que 

comunica.  

Los profesionales de este departamento funcionan como interlocutores con los 

medios cuando éstos, por propia iniciativa, solicitan información. Además, se dedican 

a establecer relaciones con los periodistas para, a través de presentaciones, 

comunicados, propuesta de reportajes y entrevistas, etc. transmitirles hechos, ideas 

o juicios relacionados con la institución.  

El propósito es darles a conocer la actividad de la empresa, facilitándoles un 

concepto integral de ésta que puedan integrar en las noticias que escriben. Así, se 

convierten en transmisores secundarios, que trasladan al público la información 

relacionada con la organización que reciben. Algo muy interesante para ésta porque 

la información emitida por un periodista es recibida con mayor confianza y 

credibilidad que cuando se integra en un anuncio.  

A la diferencia de no apelar directamente al consumidor, la comunicación 

institucional externa presenta otro rasgo diferencial respecto a la publicidad: su 

principal tarea es aumentar la notoriedad, el conocimiento social de la empresa o 

institución, no sus ventas (aunque esto pueda ser un efecto colateral deseable).  
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METODOLOGÍA DE TRABAJO:  

El gabinete de prensa trabaja siguiendo un plan de comunicación, una planificación 

con objetivos a corto y largo plazo.  

En su diseño se atienden numerosos aspectos y se sigue una metodología de trabajo 

que Roberto Gómez de la Iglesia (2006b, p.31) escala en las siguientes fases: 

1. Diagnóstico de la situación de la comunicación externa e interna.   

Puede hacerlo el propio gabinete o contratar los servicios de una empresa 

externa y especializada. Se desarrolla mediante el análisis documental y 

espacial, la observación, entrevistas, encuestas, sondeos... También se puede 

tomar como referencia a la competencia (benchmarking). El propósito es 

encontrar fortalezas y distorsiones comunicativas analizando elementos como:  

 La imagen en relación a la identidad. 

 La dimensión y potencialidades comunicativas de la misión, de la 

visión, del negocio o ámbito de actividad así como de los objetivos. 

 Las funciones desarrolladas, el posicionamiento y los públicos actuales.  

 Los servicios básicos y complementarios ofrecidos.  

 La política de precios 

 El modelo organizativo 

 La capacidad comunicativa del personal en contacto con el público y de 

la organización en sí, en todas sus técnicas y medios.  

2. Determinación de los objetivos de la comunicación global: informar, persuadir 

y recordar, pero también escuchar, relacionar, comprometer, recomendar... 

3. Determinación de los atributos y características diferenciales: puntos fuertes y 

debilidades. 

4. Determinación del posicionamiento comunicativo: cómo queremos ser vistos, 

a diferencia de nuestra competencia. Ayuda a construir argumentos fuerza 

que vertebren la difusión de nuestra organización. 

5. Determinación de los públicos objetivo prioritarios (segmentación).  

Aquí hay que tener en cuenta que los públicos más adecuados desde el punto 

de vista comunicativo no siempre coinciden con los públicos consumidores. 

Gómez de la Iglesia incluye en este punto la clasificación de públicos realizada 
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por el teórico David Bernstein (2006, p. 34) estableció 9 tipos de públicos, 

según el ámbito de intervención:  

 Clientes internos 

 Clientes externos 

 Proveedores y distribuidores 

 Medios de comunicación 

 Mundo financiero 

 Comunidad local (territorio de influencia) 

 Administraciones públicas 

 Grupos influyentes (líderes de opinión)  

 Público en general   

6. Determinación de las líneas estratégicas generales: argumentos básicos de la 

comunicación, ideas fuerza, mensajes clave, imagen de marca y tono 

comunicativo.  

7. Determinación del plan de acción: técnicas y medios a emplear, tareas, 

presupuesto y cronograma de actuación.  

 Comunicación diseño: Diseño gráfico (logotipos, packaging, publicidad 

en el lugar de venta...), diseño de producto y del entorno 

(arquitecturas de interior, de exposición y disposición de lugares...). 

 Comunicación publicitaria: campañas en medios de comunicación 

impresos y audiovisuales, online, así como de publicidad exterior 

(cartelería, mupis...). 

 Comunicación sobre el terreno: campañas selling in (estimulación al 

equipo comercial) y campañas selling out (al público en general, con 

promociones, merchandising...). 

 Comunicación directa: promoción directa de venta mediante 

herramientas online, audiovisuales o escritas (mailing o insertos 

publicitarios con ofertas).  

 Comunicación socio-relacional: relaciones internas, relaciones públicas 

(con la prensa, grupos de presión, eventos) y relaciones institucionales 

(con el entorno formativo, financiero, político...). 

8. Determinación de sistemas de seguimiento y actualización 
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No obstante, cada gabinete es distinto, teniendo que lidiar con condicionantes como 

el presupuesto disponible o la propia idiosincrasia del proyecto que pueden hacer 

que varias fases o aspectos de esta metodología general planteada no sean viables o 

necesarios.   

 

2.2. RELACIONES PÚBLICAS  

En la comunicación externa, el gabinete de prensa recurre a múltiples herramientas, 

adoptando estrategias de disciplinas del marketing como las relaciones públicas.   

Su origen se remonta al Imperio Romano, cuando se obligaba a los gobernantes a 

rendir cuentas de sus acciones ante el senado y el pueblo (Sotelo 2001, p.82). Esta 

disciplina nace y se desarrolla en el seno de la política, pero ha transitado a muchas 

otras áreas, convirtiéndose en una herramienta fundamental para cualquier 

organización. De su evolución surgió la publicidad, los gabinetes de prensa… incluso 

podría argumentarse que su descendiente más cercano es el fenómeno de las redes 

sociales (aunque en este tema entran en juego muchas variables antropológicas).  

En todo caso, el Registro Oficial de Técnicos de Relaciones Públicas de España, 

instaurado en 1975, la definió como el conjunto de “actividades tendentes a la 

creación y mantenimiento de unas comunicaciones sociales eficaces entre una 

persona natural o jurídica y sus públicos, cuyo objeto sea el establecimiento de un 

clima de confianza entre ambos” (Sotelo 2001, p.59).   

Hoy día, una descripción sencilla de esta disciplina podría ser el diseño y ejecución 

de estrategias con el objetivo de expandir, incrementar y estrechar los lazos entre 

una entidad y elementos destacados del contexto social en que se enmarca.   

Y para lograrlo, las Relaciones Públicas echan mano de:   

 

PUBLICIDAD: Las campañas publicitarias pueden ser una parte fundamental de una 

estrategia de RRPP, ya que en sus mensajes y en su formato (diseño, 

emplazamiento…) se están estableciendo redes. Por ejemplo, una multinacional 

realiza un anuncio en el que aparecen sus sedes en todo el mundo, pero da un 

especial protagonismo a la que se sitúa en una ciudad española fácilmente 

reconocible. Indudablemente, éste pequeño detalle servirá para estrechar vínculos 
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con el público español. Y es probable que realice varias versiones del mismo 

anuncio, una para cada país donde quiera mejorar sus relaciones públicas.   

 

EVENTOS: La creación de eventos propios, de la marca, es una manera de transmitir 

a través de éstos los valores que se desea que el público perciba en ella. Fácilmente, 

uno puede pensar en ejemplos como la famosa fiesta que cada año la revista Vanity 

Fair organiza tras la entrega de los premios cinematográficos Oscar. Pero un evento 

también es el Congreso de la Felicidad, ofrecido por Coca-Cola, en el que ponentes 

de diversas áreas participan en charlas acerca de este estado de ánimo.   

 

PRESCRIPTORES: El uso de prescriptores es cada vez más común en las RRPP y la 

filosofía es semejante a la creación de eventos: se espera que el público atribuya a 

la marca, producto, institución o empresa ciertos valores que caracterizan a un 

personaje público o profesional de reconocido prestigio, quien actúa como su 

embajador, de manera más o menos explícita. La versión más famosa quizá sea 

Marilyn y las dos gotitas de Chanel nº5 que aseguraba usar como único atuendo al 

meterse en la cama. Pero también la estrategia de una cadena de restaurantes de 

comida rápida que solicita a un chef de reputado prestigio que intervenga en la 

creación de un nuevo producto. De esta manera, lo dota de notoriedad en ciertos 

ámbitos y medios, además de contagiarlo de valores asociados a la alta cocina. Una 

estrategia sencilla para obtener un rendimiento comunicativo de lo que sería una 

mera actividad productiva.  

 

COLABORACIÓN CON INSTITUCIONES / PATROCÍNIOS 

Otra de las maneras de asentar las redes existentes y trazar nuevas es la 

colaboración o patrocinio de diversas instituciones, actividades y eventos. En este 

caso, vuelve a buscarse que se atribuya a la marca, entidad o producto unos valores 

interesantes para la estrategia de Relaciones Públicas. Además, este trabajo en 

común permite llegar a públicos a los que, quizá de otra manera, hubiera tenido más 

difícil acceso.  

Un ejemplo claro: cuando Heineken está implantándose en España, se da cuenta de 

que su cota de mercado más débil son los jóvenes, pero también la que puede llegar 
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a tener mayor proyección para su negocio. Por ello decide apostar por un festival 

naciente como el FIB, incluyendo entre las condiciones del patrocinio que incluso su 

nombre aparezca asociado al del evento.  

Y de manera más modesta (aunque igualmente efectiva), funciona la colaboración 

de este tipo de festivales con los Ayuntamientos de la ciudad en que se emplazan, 

logrando la cesión del espacio público a cambio de la inclusión de su logotipo en 

toda la cartelería. Así los consistorios consiguen, además de llenar el pueblo o la 

ciudad de festivaleros, apropiarse de valores como la modernidad, cercanía, 

diversión… Mientras que los festivales adoptan una apariencia de seriedad, 

organización y confianza. 

Una muestra de cómo las Relaciones Públicas pueden ofrecer beneficios a los 

distintos agentes que intervienen y no sólo a nivel de imagen pública.  

 

2.3. COMUNICACIÓN ONLINE  

En plena era digital, Google se ha convertido en la plaza del pueblo, donde todo lo 

que ocurre se comenta. Y lo que no está en Google, no existe, aunque haya 

ocurrido. Así que las empresas e instituciones son absolutamente conscientes de que 

un área más de la comunicación institucional actual es la que se ejecuta a través de 

herramientas online, dirigiéndose a los usuarios del mundo digital y de las redes 

sociales. 

Facebook, Instagram, Twitter, Linked In, YouTube… pero también APPs, Webs, 

blogs o Newsletters son nuevos medios para transmitir una imagen y mensajes 

interesantes para la empresa, proyecto, producto o institución. De la mano de 

nuevos profesionales como Community Managers y SEO, se trabajan dos aspectos 

cruciales:   

 

POSICIONAMIENTO Y REPUTACIÓN ONLINE 

Simplificando, se trata de la visibilidad que tenemos en el mundo digital, tanto por la 

posición en que aparecen noticias o contenidos web sobre nosotros en motores de 

búsqueda tipo Google, como por los atributos que éstos nos confieren y los círculos 

de influencia en que nos movemos (Sanz 2012).  
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Por ejemplo, un usuario valorará más positivamente una institución si, al meter su 

nombre en el buscador, no sólo aparece su web corporativa, también una amplia 

cantidad de artículos de medios solventes sobre las actividades solidarias en las que 

participa.    

 

CERCANÍA E INTERACCIÓN 

La interacción que permite el mundo digital está cambiando el concepto de 

Comunicación Institucional, el que había un emisor primario (empresa/institución) 

que enviaba un mensaje a un receptor (medios de comunicación) que se convertía a 

su vez en emisor - esta vez secundario - de un nuevo mensaje, basado en el 

anterior, que llegaba a otro receptor, el público.  

Este esquema de intermediación está rompiéndose de manera vertiginosa. Ahora la 

empresa o institución puede contactar directamente con el público. Y viceversa, 

pueden ser los usuarios o clientes quienes inicien el contacto. Pero también quienes 

lancen informaciones acerca de la empresa, positivas o negativas, que tengan eco 

entre personas más allá de su círculo directo.  

Esto hace que el mundo online sea absolutamente imprescindible hoy día, pero esté 

lleno de peligros.  

Para evitarlos, la CI realizada en este ámbito ha de apostar cada vez más por un 

fuerte componente interactivo, tratando de ser realmente bidireccional, 

respondiendo a las menciones que recibe, atendiendo a las solicitudes, invitando al 

intercambio de experiencias y opiniones… Este carácter cercano y proactivo permite 

obtener una buena imagen por parte de los usuarios del mundo online y establece 

una rapidez de reflejos capaz de minimizar los efectos negativos que pueden 

conllevar ciertas actuaciones.     

Sin embargo, este nuevo canal de comunicación, relativamente barato y accesible, 

no suele bastar por sí solo. Todavía requiere el complemento de otras estrategias 

para producir un impacto real en el público, sobre todo trabajando en el largo plazo.   

Esto es una muestra de cómo la comunicación institucional necesita articular 

diferentes métodos y herramientas en su planificación, estableciendo varias vías de 

contacto con los medios y personas para difundir aquellos mensajes, valores y 

atributos que irán configurando la imagen de marca que se desea transmitir.  
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3. NECESIDAD DE LA COMUNICACIÓN EN LOS PROYECTOS CULTURALES 

En algunas ocasiones, la administración detecta una deficiencia en cuanto a su 

oferta cultural y crea un proyecto que la supla. O desea poner en marcha una nueva 

institución dedicada a la cultura. Generalmente, en estos casos, suele tenerse en 

cuenta la necesidad de contar con un gabinete de comunicación dedicado a darlas a 

conocer. Otra cuestión a analizar sería si éstos suelen funcionar con los horarios, 

materiales y predisposición necesarios para trasladar a los periodistas y a la sociedad 

sus propuestas.  

Pero vamos a centrarnos, principalmente, en los proyectos culturales que nacen 

desde la iniciativa privada, sin que haya una demanda concreta por parte de las 

administraciones, instituciones o del propio público en sí.  

Siguiendo una intuición, un sueño, un empeño o un modelo de proyecto que 

funciona en otras ciudades, un grupo de personas se reúnen para intentar poner en 

pie una nueva iniciativa. En muchos casos, estos impulsores son los creadores de 

obras que se desean mostrar a través de festivales, bienales, jornadas, exposiciones, 

conciertos, nuevos teatros... Esto puede llegar a resultar un problema, si los artistas 

no están apoyados por gestores culturales y otros profesionales, como los 

comunicadores, necesarios para plantear un proyecto completo, con estrategias en 

diversas áreas, capaz de resultar atractivo a la hora de captar fondos y 

colaboraciones públicas o privadas, pero también de llegar a los públicos a los que 

se dirige. 

Según Jesús González (1989, p. 12), “la mejor manera de controlar la información-

formación de un suceso es prefigurarlo antes de su emergencia. Nace así el 

acontecimiento mediático – o „mediaevent‟- : un acontecimiento que nace 

directamente vinculado a los medios de comunicación, uno que se produce en los 

medios y para los medios y que trata, por tanto de prefigurar, desde su misma 

génesis, la noticia que se construirá a partir de él”.   

 

Podríamos decir que casi tan importante es la oportunidad, originalidad, interés y 

pertinencia de una propuesta cultural, como saberlas transmitir a quienes pueden 

contribuir a su arranque y supervivencia. En materiales dirigidos a los colaboradores 
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como son presentaciones, dossiers e informes, tiene tanta importancia la capacidad 

de comunicación como en los que enviemos a los periodistas o elaboremos 

directamente para el público.  Según el Glosario crítico de gestión cultural (Vives 

2009, p.82) "la cultura depende para su éxito o intrascendencia de ser bien 

transmitida".  

De hecho, el gran problema de muchos proyectos culturales es que se convierten en 

esporádicos, flor de un día. Con suerte, alcanzan a organizar una o dos ediciones, 

pero acaban muriendo a causa del escaso impacto social y/o de la falta de apoyo por 

parte del sector público y privado. 

Porque de poco sirve montar el mejor ciclo de cine, conseguir que nos cedan un 

buen espacio para las proyecciones y una pequeña subvención para financiar la 

iniciativa si no se sientan espectadores en las butacas, si no hay artículos de prensa 

que sirvan a las marcas e instituciones patrocinadoras para rentabilizar su inversión, 

haciéndoles ver su nombre o logo en la foto de la presentación a los medios, 

garantizándoles esa traslación de valores que podemos aportarles y que buscaban al 

acceder a colaborar en nuestra iniciativa.  

 

Lamentablemente, las políticas culturales han perdido el apellido e, igual que en la 

inauguración de pantanos y rotondas, los políticos y empresarios que apoyan una 

iniciativa relacionada con la cultura necesitan cuantificar el retorno de su inversión 

en cifras: cantidad de noticias generadas, de público asistente... para ellos, queda 

en un segundo o tercer plano la necesidad social y cultural que ha cubierto o su 

calidad artística.  

Pero, siendo conscientes de esta realidad, podemos trabajar con ella. El objetivo es 

conseguir la notoriedad necesaria para justificar los apoyos externos que el proyecto 

requiere sin dejar de remarcar aquello que para otros puede ser secundario, pero 

que para nosotros es su razón de ser: la necesidad social y cultural que cubre, así 

como su calidad artística.  

 

Un ejemplo claro de que esta dualidad es posible son los festivales de artes 

escénicas VEO (Valencia Escena Oberta) y Russafa Escénica 

(http://russafaescenica.com/). Dos programaciones (la primera de carácter público y 

http://russafaescenica.com/
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ya extinta, la segunda todavía en activo y de carácter privado) que a lo largo de 

varias ediciones han establecido como elemento diferencial su arriesgada propuesta 

artística, logrando al mismo tiempo una notable presencia mediática y un gran éxito 

de público. 

Curiosamente, en ambos casos se contaba con un gabinete de comunicación 

experimentado y profesional, que ha sabido articular un proyecto con estrategias a 

corto y largo plazo, estableciendo unos métodos de trabajo que lo han dotado de 

identidad, atractivos y argumentos a la hora de procurar su supervivencia.  

 

3.1. MODELO DIRCOM, EL GABINETE INTEGRADO EN LA 

INFRAESTRUCTURA DEL PROYECTO 

Como apunta Roberto Gómez de la Iglesia (2006a, p.10), todo comunica, 

intencionalmente o no. La diferencia está en dejar que las cosas sean -pudiendo 

tener éxito o no - o planificar la comunicación como una pieza fundamental de la 

cultura y su gestión. 

Para un proyecto de este tipo, sobre todo si es auto-gestionado, resulta muy 

beneficioso que las personas que van a encargarse de su difusión estén involucradas 

casi desde el momento mismo en que nace, ya que la visión estratégica de un 

profesional especializado en la comunicación puede contribuir a la creación de un 

diseño de la iniciativa que resulte más atractivo para potenciales colaboradores y 

para el público. 

Por eso, es una ventaja que estos profesionales estén inmersos en los procesos de 

decisión que afectan a todas las áreas. Y es que detalles como, por ejemplo, la 

ubicación, la programación, los precios, las colaboraciones o patrocinios y hasta los 

horarios transmiten una idea de nuestro proyecto.   

 

En el modelo DirCom, el responsable de comunicación se integra en la 

infraestructura de la organización, de manera que la estrategia comunicativa es uno 

de los ejes que la vertebra, haciéndola más coherente. Uno de los mayores 

problemas con que puede encontrarse un proyecto es que se esfuerce en ser una 

cosa, mientras que el público percibe (a través de detalles tan sencillos como los 

anteriormente citados) todo lo contrario. Por ejemplo, imaginemos que nuestro 
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proyecto quiere dirigirse a las familias, pero cierra los fines de semana o no 

contempla diferencias de precio para adultos y niños, estaremos siendo 

incoherentes.  

Por eso, incluso si se opta por involucrar al gabinete de prensa una vez el proyecto 

ya está diseñado, conviene escuchar el análisis comunicativo que éste realice de 

todos los aspectos que conformen la iniciativa ya que, lo queramos o no, como 

apuntaba Gómez de la Iglesia, éstos estarán comunicando y lo mejor es aprovechar 

ese potencial en nuestro favor, en vez de dejarlo correr a su antojo. 

  

3.2. CREACIÓN DE UNA IDENTIDAD E IMAGEN CORPORATIVA 

La comunicación es imprescindible a la hora de definir un proyecto, de crear una 

identidad de la propuesta que vertebre todas sus áreas y manifestaciones.  

Para Carlos Sotelo, se trata de "los aspectos de una realidad que, por su condición 

de necesarios y permanentes (aunque pueden evolucionar), permiten reconocerla 

como tal” (2001, p. 28).  

Pese a que puede plasmarse en rasgos icónicos reconocibles, como un logo o 

colores corporativos, la identidad es conceptual y está formada por elementos 

intangibles, surgidos de la reflexión de los miembros que conforman el proyecto. 

En cambio, en el caso de la imagen, es el público quien la construye, a través de la 

recepción de mensajes emitidos por la organización y de su propia experiencia del 

proyecto. Así pues, identidad e imagen no son lo mismo.    

  

Para ver el carácter estratégico de la construcción de una identidad para el proyecto, 

pongamos como ejemplo que deseamos crear un espacio expositivo especializado en 

fotografía. Parece evidente, por su nombre, cuál va ser su contenido. Pero será 

necesario que profundicemos un poco más en esa descripción. Necesitaremos saber 

si queremos poner en pie un museo con colección propia; si se trata de instituto, con 

espacio para la investigación; o, simplemente, de una sala de exposiciones, dedicada 

a albergar muestras.  

Una descripción que detalle la esencia de la iniciativa nos permitirá orientar mejor 

las siguientes fases del proyecto, como emplazamientos posibles o apoyos 

potenciales.  
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Siguiendo con el ejemplo anterior, si pensamos en construir un museo con colección 

propia, tendremos que contactar con coleccionistas, galeristas y fundaciones que 

puedan contribuir con sus propios fondos, además de tener en cuenta la necesidad 

de un espacio que pueda servirnos como almacén. Mientras que para un Instituto, 

puede ser un buen objetivo lograr la colaboración de entidades académicas, como 

las universidades, y tendremos que disponer de aulas dedicadas a la divulgación o 

enseñanza. Por último, en el caso de la sala de exposiciones nos interesará 

establecer alianzas con espacios expositivos similares de otras ciudades españolas o 

internacionales, que puedan tomarnos como un punto de exhibición en la itinerancia 

de sus muestras. Y para su ubicación habremos de contemplar la facilidad de acceso 

del público que queremos que vea nuestras muestras.  

Este simple ejemplo incluye sólo dos de los múltiples aspectos a valorar en el diseño 

de una iniciativa cultural, los emplazamientos posibles y potenciales colaboradores. 

Pero demuestra cómo una exhaustiva definición de su identidad conducirá y agilizará 

las siguientes fases de su puesta en marcha. Además, la imagen del proyecto y, en 

gran medida, su éxito dependerá de que sepamos comunicar correctamente esta 

identidad que hemos creado.  

 

3.3. CAPTACIÓN Y SEGMENTACIÓN DE PÚBLICOS 

Uno de los elementos clave en el diseño de un proyecto es el público al que se 

dirige. En este punto, los profesionales de la comunicación nos ayudan a realizar una 

buena segmentación de esa audiencia, impulsando la captación de personas y 

entidades que pueden sentirse identificadas como potenciales beneficiarios de 

nuestra iniciativa. Es el posicionamiento, como lo define Peralba (2006, p. 50), que 

consiste en “crear y mantener una posición específica y diferencial donde el cliente 

toma su decisión, en su mente”. De ahí que el esfuerzo se dirija “a sobresalir de 

forma clara y preferencial entre multitud de una ofertas que tratan de satisfacer las 

mismas necesidades”.  

 

En el sector cultural, gran parte del éxito de una propuesta reside en el impacto que 

genere en la sociedad, proporcionando una experiencia de contacto con la cultura y 
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de disfrute a quienes participan en ella. Definir el público objetivo al que queremos 

dirigirnos (que puede ser variado, teniendo que atender en nuestra planificación a 

las distintas necesidades de cada grupo social que lo conforme) nos ayudará a trazar 

una identidad del proyecto más ajustada, que nos oriente en el diseño de nuestra 

propuesta y que, por lo tanto la haga más eficaz.  

Siguiendo con el ejemplo que analizábamos en la anterior sección, otros elementos 

sobre los que reflexionar a la hora de definir nuestro proyecto relacionado con la 

fotografía es determinar qué periodos de esta disciplina queremos trabajar 

(contemporánea, S.XX, histórica...), si nuestro ánimo es divulgativo o más bien de 

apuesta artística, si vamos a potenciar nuevos talentos o queremos centrarnos en la 

difusión de artistas consagrados que aún no tienen cabida en la oferta expositiva 

local... En función de este tipo de claves, se irá definiendo nuestra finalidad, 

nuestros rasgos diferenciales y, por tanto, el público al que queremos dirigirnos.  

 

Todos estos elementos, además de incluirlos en la identidad de nuestro proyecto, 

debemos reflejarlos en su comunicación. No en vano, en función de las personas a 

quienes queramos llegar, tendremos que adaptar los materiales y mensajes clave 

con los que presentemos nuestra iniciativa, el tono comunicativo, así como los 

interlocutores a quienes nos dirigimos en las relaciones públicas, búsqueda de 

apoyos y patrocinios, contacto con los medios...  

Además, nuestro público puede ser un atractivo o un rasgo diferenciador que 

aprovechar en términos de comunicación (por ejemplo, que nuestro espacio 

dedicado a la fotografía tenga toda una línea de acción para colectivos con 

discapacidad o para grupos sociales significativos como los niños o la tercera edad), 

convirtiéndose en un arma con la que seducir a quienes pueden hacer viable nuestro 

proyecto y también a quienes lo dotan de sentido, sus futuros usuarios.   

 

3.4. CAPTACIÓN DE PATROCINIOS Y JUSTIFICACIÓN RESULTADOS 

En la búsqueda de potenciales colaboradores, es necesario saber transmitir la 

identidad de nuestro proyecto y el público al que se dirige, por lo que la 

comunicación se convierte en un elemento clave. 
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Podemos buscar apoyos externos en instituciones y organizaciones, en concejalías 

de juventud, en áreas gubernamentales dedicadas a la educación o la cultura, en 

marcas con productos dirigidos a consumidores equiparables a nuestro público 

objetivo... Así, por ejemplo, el área de cultura del Ayuntamiento de Valencia es un 

potencial colaborador de un simposio que pretenda reunir en la capital a expertos 

internacionales en historia mediterránea. Un fabricante de juguetes o una editorial 

infantil puede resultar interesante para un festival de teatro para niños, mientras 

que una marca de bebida alcohólica es una candidata ideal para patrocinar un 

circuito de café teatro. Tanto por dirigirse a segmentos de población similares como 

por tener objetivos compatibles (la reivindicación de la cultura propia en el primer 

caso, la educación y el entretenimiento para los pequeños, en el segundo, y la 

evasión en el tercero), este tipo de colaboraciones puede ser fructífera para quienes 

plantean el proyecto y para quienes colaboran en su puesta en pie.  

 

Norberto Chaves (2006, p.25) apunta que el dilema de la gestión cultural 

contemporánea es financiar la cultura sin desnaturalizarla. Las organizaciones son 

cada vez más dependientes de su reconocimiento público y, para gestionarlo, se ha 

extendido el marketing corporativo, que tiene como recurso indispensable la 

identificación de la marca. Pero una empresa no es exactamente un producto y una 

institución o proyecto cultural tampoco es una empresa. Según Chaves, este 

reduccionismo lo banaliza, por eso hay que preservar el formato cultural, aún 

cuando atendamos el aspecto financiero y comercial.  

La clave está en aplicar un marketing y comunicación estratégicos cuando hablamos 

de cultura, ser capaces de nutrirse de valores más profundos que las meras 

pulsiones del mercado, trabajando en el largo plazo.  

 

Retomando la idea que planteábamos en el punto 3, podemos tomar como elemento 

definitorio y remarcar la calidad artística de nuestra propuesta, la necesidad social y 

cultural que cubre, junto a otros atractivos. Es imprescindible ser conscientes de qué 

atributos y valores de nuestro proyecto pueden ser interesantes para los 

colaboradores o patrocinadores a los que nos gustaría captar. También transmitirlos 

muy claramente en las presentaciones que realicemos en los primeros contactos, así 
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como en los informes que rindamos una vez acabado el evento o la primera fase del 

proyecto, de manera que quienes nos hayan apoyado hasta ahora vean razones 

suficientes para seguir haciéndolo. En ambos casos, un trabajo de comunicación 

hábil y planificada será crucial para llegar a buen puerto.  

-PARTE II- 

 

4. PROPUESTA DE UN MODELO DE COMUNICACIÓN PARA PROYECTOS 

CULTURALES A TRAVÉS DE UN GABINETE DE PRENSA  

Aunque la metodología de trabajo pueda ser similar, la comunicación se adapta a 

aquello que está queriendo dar a conocer y no puede planificarse igual para una 

entidad bancaria que para una institución benéfica, un equipo de fútbol o un centro 

cultural.  

Los tiempos, estrategias, objetivos y herramientas han de variar en cada caso para 

obtener el máximo rendimiento del contacto con los periodistas y de la identidad 

proyectada a través de notas de prensa, dossiers, entrevistas, etc.  

 

En el ámbito de la comunicación externa, los proyectos culturales han de lograr 

seducir a los profesionales de la información y, a través de ellos, al público para que 

acuda a un espectáculo, disfrute de una exposición o compre un libro o disco. Es 

decir que, a diferencia de la que toca otras temáticas, la comunicación de cultura 

trabaja la imagen percibida al tiempo que promueve un consumo a corto plazo, 

compitiendo con una múltiple oferta de características generales parecidas. Ahí está 

el verdadero reto: lograr sobresalir entre las cientos de propuestas de ocio y cultura 

que los medios y públicos reciben cada semana. Y hacerlo impulsando el valor social 

y cultural de la labor desempeñada por nuestro proyecto, comunicando de manera 

coherente una identidad asentada en valores que propicien una percepción cercana 

a cómo queremos ser conocidos.  

 

El periodismo cultural tiene la particularidad de que, además de servir como fuente 

de información sobre el estado de los diferentes ámbitos de la cultura en un 

contexto temporal y espacial concreto, puede llegar a funcionar casi como un 

catálogo de las distintas opciones de consumo de productos culturales.  



31 

 

Estudiar las páginas de cultura de un diario de hace 20 años nos indicará qué se 

hacía en aquel momento en el panorama artístico, pero también qué películas, 

libros, exposiciones, etc. consumía la gente. El papel prescriptor de la prensa es 

fundamental en esta temática y crece cuanto más especializado es el medio en 

cuestión.  

No hay que olvidar que la teoría del „Two Step Flow of Communications‟ enunciada 

por Lazarsfeld, Berelson y Gaudet en 1994 sigue absolutamente vigente. Ésta 

defiende que los medios de comunicación de masas alcanzan a su audiencia en dos 

fases. La primera es mediante el consumo directo y la segunda se produce cuando 

los líderes de opinión, después de haber recibido una información a través de los 

medios, la filtran a individuos menos activos de la población. Esta difusión puede 

llegar a su entorno más directo o sectores más amplios, en función de su capacidad 

de influencia. Es así como la información de los medios llega incluso a estratos en 

los que éstos no se consumen (Carrera, 2008).  

Por eso, muchas veces la presencia mediática puede ser un factor que influya 

notablemente en la respuesta del público a determinadas propuestas. Valga como 

ejemplo el fenómeno de las exposiciones organizadas por grandes instituciones que 

se convierten en masivas, con largas colas en las que esperan personas que no son 

consumidores habituales de arte plástico, que han acudido en contadas ocasiones a 

museos y que quieren formar parte de algo que se ha convertido en una moda o 

ritual social.  

Las grandes campañas publicitarias, marcar la agenda informativa y la calidad 

cultural son elementos decisivos para que una propuesta cultural se convierta en un 

fenómeno, pero también el tratamiento y protagonismo que los medios le otorguen. 

En la medida en que los periodistas encargados de informar sobre cultura funcionan 

para muchas personas como prescriptores, ayudándoles a tomar sus decisiones en el 

consumo y valoración de las diferentes propuestas, es imprescindible disponer de un 

equipo o responsable dedicado a la relación con los medios, aportándoles los 

materiales informativos en los tiempos y formas adecuados para intentar captar su 

interés y, con el suyo, el de su audiencia.   
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4.1. MODELO DIRCOM, EL GABINETE INTEGRADO EN LA 

INFRAESTRUCTURA DEL PROYECTO 

En nuestra propuesta de comunicación aplicada a proyectos culturales, que permita 

sacarles el máximo rendimiento en términos informativos, interesa que el gabinete 

de prensa forme parte de la organización, siguiendo el modelo DirCom, para que 

aporte su punto de vista en las decisiones que se tomen en la planificación, puesta 

en marcha y desarrollo del proyecto.  

Esto permitirá dotar de coherencia a las diferentes líneas de actuación respecto a la 

identidad y detectar oportunidades comunicativas en actividades que de otra manera 

podrían pasar desapercibidas.  

Por ejemplo, uno pensaría que el gabinete de prensa puede contribuir poco en una 

reunión en la que se van a decidir los horarios de atención al público, pero tal vez 

pueda aportar ideas que resulten noticiables como, en el caso de una librería, abrir 

algunos los viernes noche hasta las 23h para realizar un pase cuya entrada incluya 

una copa de vino y una sesión de lectura de cuentos para adultos. Esta actividad 

diferenciada podría dar notoriedad a la librería y permitirle entrar los medios como 

opción de ocio del fin de semana, obteniendo rendimiento mediático de una decisión 

que, en principio, uno podría creer alejada de la comunicación. 

 

Otro beneficio de incluir al gabinete de prensa en los equipos organizativos del 

proyecto es que, mediante la comunicación interna, puede trasladar de la mejor 

manera posible las decisiones adoptadas, contribuyendo a que los trabajadores las 

comprendan y refuercen su implicación con la actividad desarrollada.  

No obstante, aunque el modelo DirCom es el más aconsejable desde el punto de 

vista de la comunicación, si las dimensiones del proyecto cultural no permiten incluir 

al gabinete de prensa en su organización y se prefiere optar por un profesional que 

trabaje externamente, tipo “Press Office”, es recomendable que haya un contacto 

constante y un intercambio de información fluido para que el gabinete pueda 

asesorar en la mayor cantidad de áreas posible y estar actualizado respecto al 

funcionamiento del mismo, de manera que se pueda obtener mayor rendimiento 

mediático de la actividad diaria del proyecto.    

*Ver ejemplo práctico de DirCom en el Anexo 1  
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4.2. ANÁLISIS SITUACIONAL  

Tanto si nos enfrentamos a un proyecto de nueva creación como si entramos a 

formar parte en una iniciativa u organización que ya está en marcha, es 

imprescindible que analicemos la situación en que ésta se encuentra y dónde querría 

encontrarse en un tiempo para ver cómo la comunicación puede ayudarle en ese 

camino.  

No debemos olvidar que, a diferencia de la publicidad, el objetivo del gabinete de 

prensa no es vender más o atraer más público, sino aumentar la notoriedad de la 

iniciativa y propiciar la percepción de una determinada imagen entre la sociedad. 

Algo que puede derivar en un aumento del consumo de nuestra propuesta. Pero 

para saberla comunicar, primero tendremos que definirla.     

* Ver ejemplo práctico en el Anexo 2 

 

4.2.1. DAFO 

El DAFO (o FODA, según el orden de las siglas que utilizamos para crear el 

acrónimo) es un análisis que se dedica a examinar los elementos positivos y 

negativos, a nivel externo e interno, con los que se encuentra una empresa, 

institución u organización a la hora de desarrollar su actividad (Toca 2009).  

Simplificando, consiste en identificar las Fortalezas y Debilidades de ésta. Pongamos 

como ejemplo una sala de conciertos especializada en bandas autóctonas. En este 

caso, una fortaleza podría ser un buen emplazamiento, que ofrezca facilidades de 

acceso y una experiencia gratificante por parte de los usuarios de las instalaciones. 

Mientras que una debilidad podría ser la falta la falta de un presupuesto para la 

publicidad de su programación en los medios dirigidos a su público objetivo.  

 

Además de identificar estos elementos internos, el DAFO también pone de relieve las 

Oportunidades y Amenazas que presenta el entorno en el que se asienta el proyecto. 

Siguiendo con el ejemplo anterior, una oportunidad podría ser la efervescencia de 

las bandas locales, que promueve la creación de públicos y aumenta la calidad de la 

escena musical de la zona. Y una amenaza, la presencia de espacios de similares 

características en la ciudad en que se asienta. 

 



34 

 

Un DAFO, para ser eficiente, ha de ser sincero y exhaustivo. En primer lugar, hemos 

de ser capaces de identificar tanto las buenas como malas situaciones de partida, 

intentado equilibrar su número (se suele caer en el error de nombrar muchas más 

fortalezas que debilidades). Y no hemos de confundir aquellos elementos que se 

generan de manera externa, que están en el entorno y pueden condicionarnos a 

nosotros, pero también al resto de proyectos culturales que estén en marcha.  Esto 

serán las Oportunidades y Amenazas. Mientras que los elementos propios de nuestro 

proyecto, las Fortalezas y Debilidades, podremos trabajarlas y controlarlas, haciendo 

que evolucionen.  

Eso sí, para definirlas no podemos mirarnos sólo a nosotros mismos, hemos de 

pensar en nuestro público potencial y compararnos con proyectos similares para 

saber si nos añaden o restan valor. Es decir, que si nuestras instalaciones son 

realmente una fortaleza, éstas deberán adecuarse al disfrute del público y 

proporcionarnos elementos de diferenciación (por ejemplo, podemos crear una 

curiosa y funcional zona de descanso o reservar un espacio para ofrecer antes o 

después de las actuaciones restauración especializada en ciertos tipos de comida y 

bebidas). Éstos serían elementos que nos distinguieran del resto. Lo mismo ocurre 

con los elementos externos que identifiquemos como Amenazas y Oportunidades, 

habrán de ser realmente parte del contexto y no un condicionante que podamos 

trabajar desde el interior de la organización. Siguiendo con el ejemplo de la sala de 

conciertos, no podríamos decir que una oportunidad es que tenemos facilidad de 

contactos con las discográficas y bandas locales porque esa agenda es nuestra.   

 

En segundo lugar, para que un DAFO tenga una utilidad real, hemos de cruzar las 

variables. Sumar Fortalezas y Oportunidades nos permite potenciar nuestras 

acciones y generar estrategias que nos hagan crecer. Mientras que vinculando 

Debilidades y Amenazas podemos ver si realmente es crítica nuestra situación y 

tratar de desarrollar capacidades, habilidades o recursos para mejorarla.  

También tendremos que cruzar nuestras Fortalezas con nuestras Amenazas y las 

Debilidades con las Oportunidades para intentar crear una relación entre ellas que 

nos permita aprovechar lo mejor de nosotros y del entorno.   
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En términos de comunicación, este DAFO nos permitirá ir identificando los elementos 

clave a comunicar y planificar la manera de hacerlo. Pero el análisis siempre será de 

uso interno, nunca se difundirá entre los periodistas o públicos. Es decir, que las 

conclusiones que extraigamos nos ayudarán a ir creando la identidad de la 

organización o proyecto, de la que nacerán los argumentos fuerza o mensajes clave 

reflejados en los materiales que preparemos para los periodistas, el público o la 

captación de apoyos y patrocinios.  

Si identificamos que contamos con unas instalaciones que sobresalen respecto a 

otras salas de conciertos, deberemos hacer referencia de manera directa o indirecta 

a este elemento positivo en nuestra comunicación. Y si somos conscientes de 

nuestra limitación presupuestaria para la publicidad, tendremos que desarrollar 

estrategias que nos permitan aparecer como noticia en aquellos medios que nos 

interesan, pero en los que no podemos anunciarnos.  

Este análisis previo, de situación, nos ayudará a hacer más eficaz y coherente la 

estrategia de comunicación que diseñemos.  

 

4.2.2. VISIÓN/MISIÓN/ VALORES 

Uno puede creer que la mera constitución de su proyecto, institución u organización 

ya la define, pero hay muchos matices que reflexionar a la hora de crear una 

identidad que realmente pueda guiarnos en el desarrollo de la actividad y en la 

proyección de ésta que hagamos de cara al público, al sector y a los agentes 

sociales susceptibles de colaborar con nosotros. Además, tratándose de 

comunicación de cultura, al realizar este estudio tendremos que mantener en mente 

la doble finalidad de cualquier iniciativa: su vertiente cultural pero también la 

sostenibilidad del proyecto.  

Las conclusiones de la reflexión sobre a nuestra visión, misión y valores deberá 

reflejarse en la comunicación que realicemos y articularla, orientando la planificación 

a largo plazo de las estrategias a emplear y mensajes que transmitir, también 

ayudándonos a reaccionar en posibles momentos de crisis.    

Empezaremos analizando nuestra MISIÓN, cuál es la labor o actividad que queremos 

desarrollar en el mercado y el público al que se dirige. No hay que olvidar que un 

festival de música o la creación de un archivo histórico también desarrollan una 
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actividad que tiene un mercado, con potenciales consumidores. Aquí es muy 

importante detectar nuestros elementos diferenciales y tener en cuenta que estamos 

reflexionando sobre la realidad de nuestro proyecto, no sobre sus potencialidades.  

 

Roberto Espinosa (2012) apunta que podemos echar mano de las siguientes 

preguntas para, con sus respuestas, ir construyendo nuestra misión: ¿Qué hacemos? 

¿Cuál es nuestro negocio? ¿A qué nos dedicamos? ¿Cuál es nuestra razón de ser? 

¿Quién es nuestro público objetivo? ¿Cuál es nuestro ámbito geográfico de acción? 

¿Cuál es nuestra ventaja competitiva? ¿Qué nos diferencia de nuestros 

competidores?  

La VISIÓN, en cambio, se proyecta a largo plazo y define las metas que nos gustaría 

alcanzar en el futuro. Para que realmente resulten inspiradoras, han de ser realistas 

y alcanzables; de lo contrario, pueden acabar siendo frustrantes. Aunque el 

establecimiento de una visión puede parecer más propio de proyectos con 

desarrollos dilatados, también puede aplicarse a aquellos con periodos de vida más 

breves ya que, en realidad, lo que trata de definir es dónde queremos situarnos 

mediante la puesta en marcha y desarrollo de nuestra iniciativa. Podemos definirla 

respondiendo a las siguientes cuestiones: ¿Qué quiero lograr? ¿Dónde quiero estar 

en el futuro? ¿Para quién lo haré? ¿Ampliaré mi zona de actuación? Así como la 

misión debe de estar necesariamente reflejada en la comunicación que realicemos, 

la visión no tiene porqué incluirse entre los mensajes fuerza con los que describamos 

nuestra identidad. Sin embargo, nos ayudará a diseñar la planificación del trabajo 

del gabinete y a seleccionar aquellas herramientas más adecuadas para llevarnos 

donde nos gustaría llegar a situarnos. Por ejemplo, si somos un ciclo de conferencias 

sobre antropología y aspiramos a difundir esta disciplina, llegando a públicos no 

especializados, quizá debamos incluir entre los ponentes profesionales de otros 

ámbitos, como escritores, guionistas o cineastas, cuya obra pueda relacionarse con 

ella y que tengan interés mediático para ofrecer entrevistas a los medios e interesar 

a sus seguidores.  

 

Por último, conviene reflexionar acerca de cuáles son los VALORES sobre los que se 

asienta nuestro proyecto, institución u organización. Son los principios éticos en los 
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que basamos nuestra actividad y nos permiten crear pautas de comportamiento que 

den coherencia a nuestras acciones. Hay que tener cuidado a la hora de 

identificarlos porque pueden confundirse con los deseos de quienes pongan en 

marcha la iniciativa, más que con la realidad de ésta. Para identificarlos, podemos 

buscar la respuesta a preguntas como en qué creemos o cómo somos. Y tendremos 

que ser coherentes con estos valores, una vez identificados. Imaginemos que 

identificamos como valor el apoyo a la escena local emergente, pero que, a la hora 

de la verdad, nuestro teatro sólo programa piezas de compañías asentadas. O que 

defendemos el acercamiento al arte contemporáneo de todos los grupos sociales 

pero que, amparándonos en limitaciones de personal, no ofrecemos visitas guiadas 

ni talleres didácticos en nuestra galería o museo. En ambos casos, estaremos siendo 

incoherentes.  

 

En ocasiones, al poner sobre el papel este tipo de valores, la misión y visión de 

nuestro proyecto, podemos hacer conscientes elementos que pueden estar en 

contradicción con la actividad diaria y real de nuestra organización, evento, proyecto 

o institución. La incoherencia o las contradicciones internas son de los peores 

errores en comunicación, decir que somos una cosa y actuar como otra. Sobre todo 

en el ámbito de la cultura, porque el público suele tener una experiencia directa de 

consumo de nuestra propuesta. Por eso, estos análisis previos harán más eficiente, 

eficaz y veraz el trabajo del gabinete de prensa.     

 

4.2.3. ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS 

Una vez realizado el trabajo de saber quién somos, quién nos gustaría ser y qué 

valores sustentan nuestra actividad, tenemos una completa base argumental sobre 

la que fijar los objetivos de nuestro proyecto, institución u organización. 

En el ámbito de la comunicación externa, éstos se referirán principalmente a la 

repercusión que esperamos obtener en medios y a la imagen que deseamos que el 

público, el sector, los agentes sociales y los periodistas se formen de nosotros 

(aunque hemos de ser conscientes de que ésta es un constructo en el que entran en 

juego las informaciones recibidas, pero también la experiencia personal de cada 

usuario).  
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Los objetivos han de ser plausibles, realistas y coherentes con nuestra visión, misión 

y valores. También con el ámbito que nosotros trabajamos, la comunicación. Es 

decir, que nuestra aspiración no puede ser vender más entradas de un teatro, sino 

que su programación obtenga la mayor visibilidad posible en los medios con públicos 

afines al que nos hemos fijado como target. Otro objetivo deseable es convertirnos 

en fuente de información recurrente del ámbito o disciplina que trabajamos. 

Siguiendo con el ejemplo del teatro, si un periodista quiere escribir un reportaje 

sobre la oferta escénica en nuestra ciudad, que nos llame para comentarla con 

nosotros como referente, obteniendo declaraciones y datos que se reflejen en su 

información, otorgando relevancia a nuestra sala.  

También suele ser interesante en términos de comunicación tener presencia en las 

publicaciones especializadas en cultura y, particularmente, en nuestro sector, como 

podrían ser las revistas de artes escénicas, siguiendo con el ejemplo del teatro.  

 

Además, hemos de tener en cuenta la progresión de estos objetivos, ya que no 

pueden ser estancos. Es decir, que conforme se asiente nuestro proyecto y vaya 

creciendo, los objetivos de comunicación evolucionarán con él y, por ejemplo, puede 

ir ampliándose el ámbito de repercusión que deseemos alcanzar, empezando por 

nuestra ciudad, pasando por la provincia, comunidad autónoma y llegando a la 

repercusión nacional.  

Es por ello que, en nuestra propuesta de modelo de gabinete de prensa para 

cultura, apostamos por una visión estratégica de la comunicación, que permita 

trabajar con planificaciones a corto y largo plazo, tanto en la descripción de la 

comunicación a realizar como en los objetivos a conseguir con ella, que serán 

revisables y que podrán ir modificándose conforme se asiente y desarrolle nuestro 

proyecto, en función de las metas alcanzadas pero también de los cambios que 

puedan producirse al alterarse el contexto en que nos movemos o la propia 

naturaleza del proyecto.  
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4.3. CREACIÓN MENSAJES CLAVE – TRANSMISIÓN DE LA IDENTIDAD DEL 

PROYECTO 

Una vez que hemos definido nuestra visión, misión y objetivos, tenemos todas las 

herramientas para construir la identidad de nuestro proyecto.  

En esta descripción vamos a identificar los elementos que más nos interesa que se 

conozcan de nosotros, cómo nos gustaría ser percibidos. Aquí hemos de tener en 

cuenta que, como explica Borja Puig (2006, p.47), existen dos tipos de públicos al 

que nos vamos a dirigir de manera diferenciada.  

Los primarios son los más importantes e interactuamos con ellos sin ningún tipo de 

intermediario. Mientras que los secundarios serían los que reciben directamente 

nuestros mensajes y, además, son transmisores de esa información, permitiendo 

alcanzar a través de ellos a otras audiencias selectivas. Por ejemplo, los medios de 

comunicación.  

El público, los periodistas, los agentes sociales y los profesionales del sector en que 

se enmarca nuestra actividad van a ser nuestra audiencia y, en función de a cuál de 

ellos nos dirijamos, es posible que tengamos que adaptar un poco nuestras 

herramientas de comunicación, ajustando el lenguaje pero respetando la esencia de 

los elementos identitarios que queramos comunicar.   

Éstos los traduciremos en mensajes clave o argumentos fuerza que tendrán que 

estar presentes de manera más o menos explícita en los materiales que hagamos 

para la difusión del proyecto en fases previas a su puesta en marcha, en el proceso 

de captación de colaboraciones y apoyos, así como cuando ya esté en pleno 

funcionamiento.  

Estos mensajes son fundamentales para dotar de coherencia a la actividad y para 

facilitar, en la medida de lo posible, la creación por parte de nuestros interlocutores 

de una imagen positiva. Hemos de crearlos teniendo en cuenta su efecto a corto y 

largo plazo. Y cuanto más interesantes, claros, directos, consistentes y humanos 

sean, mejor cumplirán su función comunicativa.  

Pongamos como ejemplo que una marca de cerveza que fabrica su producto en 

diferentes lugares de España tiene como elemento en su identidad la cercanía, 

aspira a ser percibida como parte de la vida diaria del público al que se dirige. Este 

rasgo puede trasladarse a través de múltiples mensajes y estrategias, lo importante 
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es que se haga de manera coherente. Por ejemplo, será importante que en su 

planificación de acciones de marketing incluya la participación en las fiestas de 

municipales de estas ciudades, ya que son momentos de distensión y disfrute para 

muchos de sus ciudadanos, proporcionando experiencias favorables que facilitan un 

recuerdo positivo. Imaginemos que en estas fiestas decide que una de sus formas 

de colaboración es el patrocinio de conciertos. El gabinete de prensa puede 

aconsejarle que incluya a grupos de música local como teloneros, aprovechando esta 

acción para plasmar y difundir un mensaje de apoyo a los artistas autóctonos, que 

proyecte la imagen de cercanía buscada. Una muestra de cómo el trabajo de haber 

definido previamente y de manera argumentada la identidad del proyecto puede 

ayudar a encajar acciones y mensajes que la transmitan en la actividad diaria de la 

marca.   

 

Pero no sólo eso, también nos permitirá diseñar las estrategias para comunicarlos de 

la manera más eficiente. Pensemos en una asociación profesional de un sector 

cultural. A través de su presencia en medios, aspira a transmitir sus mensajes al 

público general, pero también (y casi primordialmente) a sus compañeros de 

profesión y a las instituciones relacionadas con su actividad. A la hora de transmitir 

una actitud reivindicativa, pueden articularse mensajes clave como la necesidad de 

un mayor diálogo efectivo entre la asociación y los responsables de las áreas de 

gobierno afectadas. Y serán mucho más efectivos si en su difusión usa verbos como 

“reclama” en vez de “solicita” o “defiende” en vez de “explica”.  

Tener una buena definición previa de la imagen que nos gustaría que nuestro 

público objetivo se hiciera de nosotros nos ayudará a planificar los mensajes clave, 

adaptarlos en función de los interlocutores y encontrar la mejor manera de 

transmitirlos de manera eficaz y eficiente.  

* Ver ejemplo práctico del análisis de la situación de partida y creación de mensajes 

en el Anexo 2. Y de la traslación de esos mensajes en notas de prensa en el Anexo 

5, apartado 5.4.5  
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5. DISEÑO DE UNA ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN  

El diseño de una estrategia de comunicación consiste en planificar las herramientas, 

tiempos, acciones y mensajes que vamos a poner en juego para tratar de conseguir 

la máxima visibilidad de nuestro proyecto y la generación de una imagen lo más 

acorde posible con nuestra identidad en los públicos a los que nos dirijamos de 

manera primaria o secundaria (quienes, a su vez, se convertirán en transmisores de 

información sobre nosotros). 

 

En el modelo de comunicación a través de un gabinete de prensa que proponemos 

para iniciativas culturales, el primer paso es identificar los mensajes clave que 

queremos transmitir y listarlos, de manera que los tengamos siempre presentes y 

observemos las derivaciones que puedan ir sufriendo en el desarrollo de la vida 

diaria del proyecto.  

Después tendremos que establecer el tiempo de acción del gabinete, si se trata de 

una iniciativa a corto plazo o largo plazo o si tiene una periodicidad implícita (por 

temporadas, semestral, anual…). Una vez definido, tendremos que señalar dentro de 

la actividad del proyecto los hitos a los que puede sacarse partido desde el punto de 

vista de la comunicación. Por ejemplo, para un teatro el arranque de temporada o la 

programación especial de Navidad son momentos a explotar, mientras que para un 

festival de cine su clausura, con la entrega de galardones, puede ser especialmente 

significativa.  

 

Conviene calendarizar los hitos, asignar a cada uno la fecha de comunicación y la 

estrategia de contacto con los medios prevista, así como los materiales de prensa 

necesarios para organizar su preparación previa. El objetivo es adaptarlas a cada 

caso y disponer, con el calendario que elaboremos, de una herramienta para 

comprobar que estamos difundiendo la información mediante vías variadas (si 

siempre hacemos ruedas de prensa, por ejemplo, quizá estemos desaprovechando 

las oportunidades y mensajes implícitos que transmiten otras maneras de contactar 

con los periodistas como la organización de encuentros con artistas, desayunos 

informativos, gestión de entrevistas personalizadas…).      
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Una vez tengamos planificados en términos de comunicación los hitos del proyecto 

con su estrategia respectiva, podemos realizar una búsqueda de aquellos aspectos 

significativos que hayan quedado fuera de esta primera planificación de 

comunicación. Pongámonos en el caso de un museo, una vez atendidas las 

necesidades de difusión de la programación regular, quizá nos demos cuenta de que 

hay aspectos como el área didáctica o la investigadora que han quedado fuera, pero 

que nos interesa difundir porque son importantes en nuestra identidad.  

Visibilizar este problema mediante la calendarización nos permite adelantar una 

solución. Podemos buscar un hueco en la planificación y crear una propuesta de 

evento o un gancho informativo con el que dar salida a esos mensajes clave. 

Siguiendo con el ejemplo, quizá podamos proponer la creación de una actividad 

relacionada con esas áreas y vincularla a una fecha como el Día Internacional de los 

Museos para intentar darle visibilidad. O crear un tema susceptible de ser 

interesante para los periodistas, como algún avance o descubrimiento realizado en el 

departamento investigador del museo, y ofrecerlo como reportaje a medios de 

nuestro interés. 

Cuando tengamos este calendario con la planificación de contenidos informativos, 

habremos de contrastarlo con el resto del equipo para que puedan estar al corriente 

en la organización e incluso aportar datos o elementos que mejoren el plan.  

Y en el momento en que demos por cerrada esta planificación, tendremos que 

completarla con el resto de estrategias de difusión, como la publicidad (en el caso de 

disponer de presupuesto) o la preparación de materiales informativos para el público 

(carteles, folletos informativos…), que deberán insertarse en el calendario para 

reforzar las estrategias comunicativas.  

 

Esta fase es una de las más trabajosas del gabinete de prensa de un proyecto 

cultural, pero una preparación intensa, exhaustiva y coherente facilitará muchísimo 

el trabajo de llevarla a cabo, de difundir la actividad y transmitir la identidad del 

proyecto de manera coordinada, variada y eficiente, propiciando la efectiva 

comunicación del proyecto.  

* Ver ejemplo práctico en el Anexo 3 
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5.1. BASES DE DATOS: ADECUACIÓN A LOS OBJETIVOS Y CONSTANTE 

RENOVACIÓN 

Una vez que tenemos la planificación de la comunicación que deseamos desarrollar, 

es imprescindible que establezcamos cuáles son los públicos a los que queremos 

dirigirnos y creemos nuestras bases de datos.  

 

Es habitual que la gente que pone en marcha un proyecto y no tiene experiencia 

previa en comunicación, se contente con heredar alguna base de datos de alguien 

que en su día es posible que también la recibiera de otro.  

En principio, uno puede pensar que algo así le facilita el trabajo, pero todo lo 

contrario, lo echa a perder, porque no sabemos el nivel de actualización de esos 

contactos, ni siquiera si los emails que incluyen son de periodistas en activo y en 

secciones afines a la actividad que desarrollamos.  

Por otra parte, tampoco nos sirve una base de datos que se haya utilizado para un 

proyecto cultural, pero de disciplinas o ámbitos de acción distintos.  

En definitiva, nos podemos encontrar enviando una nota de prensa sobre arte 

contemporáneo a publicaciones de danza, redactores que ahora trabajan en 

economía o periódicos de Alicante cuando nuestro evento tiene lugar en Castellón.  

 

Así pues, el modelo de gabinete de prensa para cultura que proponemos aconseja la 

construcción de una base de datos propia. Es más costoso, pero nos permite 

adecuar realmente a nuestro proyecto esta herramienta fundamental y establecer 

los primeros contactos con periodistas para informarles de que se está poniendo en 

marcha el proyecto.  

Cada comunidad autónoma crea una Agenda de la Comunicación que puede 

consultarse online y descargarse gratuitamente desde la página web institucional. En 

ella se incluyen los contactos de todos los medios (audiovisuales, impresos y 

digitales) registrados como tales en la autonomía. En el caso de la valenciana, se 

puede ver en http://www.gva.es/va/inicio/area_de_prensa/ap_guia_comunicacion. Y 

el gobierno de España también crea una agenda en la que se incluyen todos los 

medios audiovisuales, impresos y digitales de ámbito nacional. Está disponible en  

http://www.gva.es/va/inicio/area_de_prensa/ap_guia_comunicacion
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http://www.lamoncloa.gob.es/serviciosdeprensa/agendacom/Documents/Agenda201

4.pdf.  

Ambas pueden usarse como punto de partida. Por una parte, nos servirán para 

conocer medios especializados o generalistas que quizá nos habían pasado 

desapercibidos aunque resulten interesantes para nuestro proyecto. Con esta 

información haremos una primera selección de medios para nuestra base de datos y 

los clasificaremos según su temática y periodicidad (diarios, semanales o 

mensuales).  

 

De las agendas institucionales habremos extraído teléfonos y direcciones de email 

genéricas tipo cultura@elpais.es y, en el mejor de los casos, datos de los jefes de 

sección o edición. Pero con esto no será suficiente, el siguiente paso es llamar uno 

por uno a los medios y pedir hablar con las secciones (en diarios y revistas online y 

offline e informativos audiovisuales) o con los programas de televisión y radio que 

puedan ser susceptibles de interesarse por nuestra actividad. 

Al redactor que nos atienda, nos presentaremos como proyecto y le pediremos 

contrastar los contactos que tenemos y ampliarlos, incluyendo a la persona que 

suela ocuparse de los temas relacionados con nuestra actividad (música, cine, artes 

escénicas…).Imaginemos que llamamos a un diario, tras hablar con Cultura, 

deberemos realizar la misma operación con otras secciones interesantes para el 

proyecto, como pueda ser Ocio, Cartelera o Multimedia, si disponen de equipo para 

grabar vídeos que se cuelguen en la edición digital.  El objetivo es tener los 

contactos actualizados y afines a las informaciones que vamos a difundir.   

 

Así, poco a poco, iremos construyendo nuestra base de datos, a la que difundiremos 

las convocatorias y materiales de prensa que preparemos. Y cada vez que hagamos 

estos envíos, conviene realizar de nuevo llamadas, sobre todo a aquellos medios que 

más nos interesen, para confirmar la recepción y comentar el contenido. Debemos 

tener en cuenta que hay épocas y secciones en las que los periodistas reciben más 

de 200 emails al día, así que será imprescindible que hagamos hincapié en el 

nuestro para que sean conscientes de que lo tienen en la bandeja de entrada, 

esperando a ser leído.   

http://www.lamoncloa.gob.es/serviciosdeprensa/agendacom/Documents/Agenda2014.pdf
http://www.lamoncloa.gob.es/serviciosdeprensa/agendacom/Documents/Agenda2014.pdf
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Con estos contactos continuados iremos renovando, creciendo y mejorando nuestra 

base de datos de periodistas que, de esta manera, sí se convertirá en una verdadera 

herramienta de difusión para el proyecto.  

 

Otros contactos interesantes para la recepción de información pueden ser 

asociaciones profesionales, instituciones académicas, destacados profesionales del 

sector, determinados cargos de la administración o la política… En este caso, 

también deberemos crear una base de datos propia y el procedimiento sería buscar 

un teléfono de contacto, hacer una primera llamada para consultar el email de la 

persona adecuada para la recepción de las informaciones y enviarle un email de 

presentación del proyecto, preguntándole si tiene inconveniente en que le 

mantengamos al día de nuestras actividades por esta vía. A partir de aquí, el 

contacto será menos fluido que con los periodistas, limitándose a informaciones 

realmente relevantes, y aprovecharemos este canal cuando queramos realizar una 

invitación a algún acto o presentación, de manera que la persona que la reciba ya 

tenga un conocimiento previo de nuestro proyecto y actividades.  

Normalmente, de este tipo de contactos suele encargarse el departamento de 

Relaciones Institucionales de las grandes empresas u organismos, pero los de 

tamaño medio o pequeño carecen de personal íntegramente dedicado a estas 

tareas, así que puede ser de gran ayuda que las realice el gabinete de prensa 

(citando siempre como portavoz al máximo representante del proyecto) porque es 

interesante no desatenderlas para lograr la buena implantación social de nuestra 

iniciativa.     

 

5.2. PERIODIZACIÓN DESARROLLO: ADECUACIÓN A LAS NECESIDADES 

DE LOS PERIODISTAS Y A LOS INTERESES DEL PROYECTO 

Parece una obviedad, pero en demasiadas ocasiones se olvida: para que el contacto 

con los medios de información sea efectivo, tendremos que ajustarnos a sus tiempos 

de trabajo y necesidades.  

Muchos de los contactos con la prensa no obtienen buenos resultados porque se 

realizan sin tener en cuenta el horario de estos profesionales. Quizá a mí me venga 

bien hacer una rueda de prensa a las 9h porque es cuando tengo disponible el 
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espacio y a los interlocutores, pero ellos y yo seremos los únicos en la sala. O puede 

que acabe de redactar una nota de prensa a las 20h y decida enviarla para dar por 

terminado el trabajo, pero difícilmente tendrá eco en las ediciones de la mañana 

siguiente, ya que a esas horas (a excepción de sorpresas) el reparto de noticias ya 

está decidido y, en muchos casos, los textos prácticamente escritos.  Además, no 

confiemos en que los periodistas vayan a leer nuestro mensaje otro día porque para 

ellos ya será una noticia obsoleta, oculta debajo de las decenas de emails que 

reciban a la mañana siguiente.  

 

Para que nuestros contactos con la prensa sean fructíferos, ayuda mucho que el 

responsable del gabinete anteriormente haya trabajado en los medios, que haya 

experimentado de primera mano los tiempos y necesidades que puede tener el 

redactor de diarios y revistas, de televisión o de radio a la hora de valorar y preparar 

una noticia. Estos condicionantes en cada caso serán algo distintos y, si no es por 

experiencia directa, se pueden aprender a través del contacto continuado con los 

medios. Pero lo que nunca debemos olvidar es que el correcto desarrollo de nuestro 

trabajo como comunicadores supone facilitar al máximo el de los periodistas. En la 

medida en que les entreguemos materiales adecuados en los momentos propicios, 

conseguiremos que nos valoren, que nos vean como una ayuda en el desempeño de 

su profesión y que sean más proclives a atender nuestra información y propuestas. 

 

5.2.1. CONVOCATORIA A UN ACTO DE PRESENTACIÓN (RUEDA DE PRENSA, 

ENCUENTRO CON LOS MEDIOS…) 

Con las redacciones bajo mínimo por la falta de personal y recursos, cada vez es 

más complicado que los periodistas se desplacen para cubrir presentaciones, ruedas 

de prensa, encuentros con los medios, inauguraciones, actos públicos… Muy 

relevante han de ser los personajes que intervienen, muy destacada la organización 

que convoca o muy novedosa la propuesta para lograr una buena respuesta a una 

convocatoria.  

Por eso hemos de economizar esfuerzos, reduciendo el número de este tipo de actos 

a los estrictamente necesarios. Y conviene plantearlos con un enfoque de verdadero 

interés periodístico al escoger a los participantes, el contenido y el desarrollo del 
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acto, ya que los periodistas apreciarán las propuestas que se alejen de los formatos 

clásicos y presenten la información de manera original, aumentando el atractivo 

periodístico.   

 

Por ejemplo, si somos una editorial, no sería necesario convocar una rueda de 

prensa para presentar una nueva línea en nuestro catálogo, podemos hacer un buen 

dossier y gestionar entrevistas (presenciales o telefónicas) con alguno de los 

escritores publicados relevantes. Esto facilitará el trabajo a los periodistas, 

evitándoles desplazamientos y permitiéndoles cubrir la información sin grandes 

esfuerzos.  

En cambio, si somos un museo, sí puede ser conveniente convocarles a la 

presentación de una nueva muestra porque es importante que la vean in situ, sobre 

todo si tenemos al artista o comisario disponible. Entonces podemos ofrecer a la 

prensa la oportunidad de acompañar al autor en los últimos retoques de la 

preparación de la sala, haciendo una especial visita guiada, o presentar la muestra 

frente a su cuadro más representativo, en vez de un típico salón de actos.  

 

Si hemos sopesado la conveniencia de hacer un acto al que acudan los periodistas y 

queremos seguir adelante, vamos a ofrecer las claves para tener en cuenta sus 

horarios a la hora de planificarlo y de invitarles, una tarea en la será imprescindible 

mandarles la información por escrito pero también realizar llamadas telefónicas para 

hacer efectivo el contacto.  

* Ver ejemplos prácticos de estrategias de desmarque en el Anexo 4  

 

FIJAR EL DÍA Y HORA PARA EL ACTO:  

A la hora de proponer el horario de un acto tipo rueda de prensa o presentación, 

conviene priorizar las mañanas y la franja horaria entre las 11 y las 13h.  

Los redactores de prensa empiezan su jornada sobre las 10h, pero en muchas 

ocasiones acuden directamente a las convocatorias, sin pasar por el diario. Si les 

citamos antes, es muy difícil que vayan. Lo mismo ocurre con los de televisión. Y 

respecto a la radio, empiezan algo más temprano, pero no suelen realizar salidas 

antes. En cuanto a la hora de finalización de nuestro acto, si nos vamos más allá de 
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las 13:30h, los redactores de informativos no tendrán un margen de tiempo 

suficiente para preparar sus noticias y entrar en la edición del mediodía, con lo que 

perderemos la mitad de impactos audiovisuales porque los temas que aparecen en la 

primera edición de los noticiarios tienen muchas oportunidades repetir en la 

segunda.   

Las tardes, los periodistas de prensa las pasan en la redacción escribiendo, mientras 

que los de medios audiovisuales suelen realizar pocas salidas y han de volver 

temprano para preparar los boletines informativos de las 20 o las 21h, según la 

cadena. Así que no debemos de sorprendernos si los informadores no acuden a las 

inauguraciones o estrenos que se realizan a las 20h, están en uno de los puntos más 

intensos de su jornada laboral.  

En cambio, las publicaciones semanales y mensuales suelen regirse por otros 

horarios, empezando más pronto y terminando sobre las 17 o 18h (algunos incluso 

disfrutan de jornada intensiva). Pero, por el tipo de información que ofrecen, más 

temas propios que noticias de actualidad, no suelen cubrir las ruedas de prensa o 

presentaciones. Algo similar ocurre con los de publicaciones online (no ediciones 

digitales de diarios impresos, ya que estos suelen compartir los horarios de sus 

compañeros y prácticamente se dedican a reproducir los temas que van a edición 

impresa y notas de prensa).  

 

Respecto a fechas, a la hora de convocar a prensa conviene descartar los fines de 

semana porque se reduce el personal (sobre todo en las secciones de interés para 

nuestro proyecto) y cambian los turnos, por lo que el trabajo de localizar a los 

redactores con antelación para explicarles el tema e invitarles a cubrirlo es más 

difícil. Tampoco interesan los viernes, ya que estrenos en las carteleras de cine y 

teatro, así como la programación de conciertos, prácticamente copan las secciones 

de agenda, ocio y cultura, con lo que se suelen atender muy pocas convocatorias. Y 

no son una buena opción los lunes porque el cambio de personal respecto al fin de 

semana también dificulta contactar previamente con los periodistas para invitarles. 

Además, la sección de cultura suele disponer de muy poco espacio, en beneficio de 

la de Deportes, que crece para analizar la actualidad deportiva del fin de semana. 

Así pues, los mejores días para realizar un acto informativo al que queramos invitar 
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a medios son de martes a jueves, sobre todo si nos dedicamos a la comunicación de 

cultura. 

Ilustración 1. CUÁNDO CONVOCAR UN ACTO PARA PRENSA 

CONVOCATORIAS Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sábado Domingo 

Prensa NO SI SI SI SI NO NO 

TV NO SI SI SI SI NO NO 

Radio NO SI SI SI SI NO NO 

Revistas NO SI SI SI SI NO NO 

On line NO SI SI SI SI NO NO 

 Fuente: Elaboración propia, 2015  

 

CON CUÁNTA ANTELACIÓN CONVOCAR A LOS PERIODISTAS 

En las redacciones se realiza una reunión para decidir contenidos y asignar los 

diferentes temas a los redactores. En los periódicos, se hace la tarde del día 

anterior, sobre las 20h. Y en las radios y tv, la misma mañana (sobre las 10h).  

En el caso de las revistas semanales, suelen decidirse al principio de semana y se va 

actualizando conforme avanza la redacción de los contenidos. Mientras que en el 

ámbito de las publicaciones online, la asignación de temas es más inmediata y va 

adaptándose durante el día.  

 

Sin embargo, el gabinete necesita trabajar con antelación el contacto con los medios 

para que valoren nuestra propuesta y puedan incluirla entre sus previsiones, entre 

los temas que se barajan en la selección de contenidos.   

Lo ideal es que, una vez fijada la fecha y hora en que vamos a hacer el acto al que 

nos gustaría que acudieran periodistas, les mandemos la información por escrito tres 

días antes la primera vez, priorizando el momento de media mañana, sobre las 

12:30h. Dos días antes deberemos llamarles para explicarles la propuesta y 

recordarles la fecha en que realizará. En el caso de la prensa, esas llamadas se 

deberían realizar por la tarde, a partir de las 17h. Mientras que para radios, teles, 

revistas y medios digitales, es mejor hacerlas entre las 10 y las 11h o entre las 13 y 

las 14h., de manera que hablemos con los mismos redactores que podrían cubrir el 

acto, si está convocado por la mañana. Por último, y el día previo al acto habría que 
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enviarla de nuevo a media mañana, sobre las 12:30h. Y convendría refrescar los 

contactos llamando un poco antes de las reuniones de decisión de temas para 

ayudar a que nuestro tema se incluya o, si ya han hemos percibido un interés 

previo, habría que llamar un poco después para saber si finalmente ha sido 

aceptado.  

 Aunque pueda parecernos que estamos siendo demasiado insistentes, es preciso 

que, además de hacer el envío por email, al menos consigamos hablar una vez con 

el redactor especializado en nuestra temática o con el jefe de sección para 

explicarles en qué consistirá el acto y porqué es interesante que acudan. Ante el 

aluvión de emails, quizá el nuestro pase desapercibido y de esta manera nos 

aseguramos de que, por lo menos, valoraren si le ven potencial.  

 

5.2.2. DIFUSIÓN DE UNA NOTA DE PRENSA O COMUNICADO 

Cuando preparamos materiales para informar a los periodistas sobre alguna 

novedad, nuestras actividades o nuestra posición como organización frente a algún 

hecho noticioso, es importante que tengamos en cuenta los tiempos en que se 

trabaja en las redacciones para que llegue en el momento idóneo, facilitando que, si 

la consideran relevante, encuentre un hueco entre las noticias a emitir.  

 

FIJAR FECHA Y HORA PARA ENVÍAR UNA NOTA DE PRENSA  

Cada vez que hagamos un acto público al que convoquemos a la prensa, deberemos 

tener preparados con antelación una nota de prensa o comunicado y dossier - en 

caso de que sea necesario ampliar con más detalle la información - que 

entregaremos impresa a los medios asistentes. En ocasiones también se prepara un 

kit de prensa con un USB o DVD en el que se incluye la nota y fotografías, y se 

completa con algún detalle para los periodistas (por ejemplo, un catálogo o poster 

de una muestra, un ejemplar del libro que se presenta…), pero esto depende del 

presupuesto con que se cuente y en los proyectos culturales suele ser escaso. Esta 

información, acompañada de fotografías de la presentación (y en los gabinetes más 

pudientes, también de imágenes de vídeo y audio), ha de remitirse a todos los 

medios de nuestra base de datos inmediatamente después del acto. De ahí lo 

importante de convocarlo por la mañana, para que nuestra noticia llegue a la 
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redacción cuando aún tenga opciones de ser difundida por los periodistas que no 

hayan venido. 

Esta inmediatez en el envío se debe a que hemos de intentar que nuestra nota 

llegue a todos los medios al mismo tiempo y antes que los comunicados que las 

agencias de noticias (tipo EFE o Europa Press) realizarán cuando lo reciban, en caso 

de que consideren la información relevante. Tomando como base nuestros datos, 

escribirán su propio texto y lo difundirán entre sus abonados. Y, aunque el papel de 

las agencias a la hora de difundir una noticia y darnos visibilidad es crucial, es 

posible que sus notas incluyan errores o mensajes que no sean exactamente los que 

queremos que se proyecten. Por eso es muy importante que, incluso antes que las 

notas de agencia, los periodistas dispongan de la nuestra para poder contrastar. 

   

Ahora bien, si vamos a enviar una nota de prensa o comunicado que no está 

vinculado a alguna presentación o acto que hayamos realizado, los mejores días 

para enviar información suelen ser lunes, martes y miércoles. 

Los fines de semana hay menos personal y espacio para la información de cultura, 

pero las redacciones también reciben menos propuestas así que, si no tenemos más 

remedio que enviar esos días, podemos aprovechar esa baza para conseguir un poco 

más de atención por parte de los periodistas. Eso sí, utilizando los contactos de los 

redactores que cubran el fin de semana, ya que si enviamos nuestra nota a los 

redactores de entre semana, la información caerá en saco roto.  

Además de estas recomendaciones generales, por tipos de medios podemos 

encontrar las siguientes especificidades.  

La prensa los jueves se centra en elaborar la información de estrenos y ocio del fin 

de semana que saldrá publicada el viernes, mientras que los viernes los redactores 

no suelen tener muchas salidas y pueden atender mejor las notas de prensa 

recibidas. En televisión y radio, ocurre al contrario: los jueves las noticias sobre 

estrenos y ocio del fin de semana aún no copan la sección de cultura, lo hacen el 

mismo viernes. Así que la estrategia aquí debería ser a la inversa y, evidentemente, 

si nuestra propuesta se ajusta a esta temática, deberemos aprovechar los días en 

que se tratan esos temas dentro de cada tipo de medio.  
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Por último, las publicaciones semanales y mensuales carecen de personal de fin de 

semana, por lo que no es aconsejable enviarles información esos días. Y hay que 

tener muy en cuenta las fechas de cierre de edición para mandar nuestras 

propuestas con antelación.  

En el caso de las semanales, los temas se escogen entre lunes y martes, teniendo el 

cierre de edición 2 días antes de salir a la calle. Aunque algunas trabajan con una 

semana de antelación, por lo que es aconsejable consultar estas fechas con cada 

publicación cuando creemos nuestra base de datos.  

Respecto a las mensuales, la selección de temas se realiza entre los cinco y los diez 

primeros días del mes (el cierre viene aproximadamente el día 20) y hemos de tener 

en cuenta que trabajan a un mes vista. Es decir, que durante marzo escriben la 

revista que saldrá a la calle el 1 abril, por lo que si vamos a comunicar un festival 

que se realizará del 16 al 20 de abril, tendremos que enviarles la información antes 

del 10 de marzo.    

A las publicaciones digitales (insistimos, no las ediciones digitales de los diarios 

impresos) puede enviarse cualquier día, excepto los fines de semana, ya que su 

capacidad de incluir nuevos contenidos es mucho más flexible.   

Ilustración 2. CUÁNDO ENVIAR INFORMACIÓN A PRENSA 

ENVÍO DE 

INFORMACIÓN 

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sábado Domingo 

Prensa SI SI SI NO SI PUEDE PUEDE 

TV SI SI SI SI NO PUEDE PUEDE 

Radio SI SI SI SI NO PUEDE PUEDE 

Revistas SI SI SI SI SI NO NO 

On line SI SI SI SI SI NO NO 

 Fuente: Elaboración propia, 2015 

 

Esto en cuanto a días, respecto a las horas en las que realizar nuestro envío, vamos 

a intentar buscar los momentos en que los periodistas pueden estar más receptivos.  

En el caso de la prensa, entre semana, lo mejor es enviar la información entre las 12 

y las 14h. Y si no tenemos más remedio que enviar por la tarde, intentemos hacerlo 

antes de las 17:30h porque sobre las 17h suele haber una reunión de contenidos en 

la que se asignan las páginas y espacios para cada tema.  
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Todo lo que llegue a partir de esa hora tendrá, paulatinamente, menos 

oportunidades de salir, sobre todo conforme nos acerquemos a las 20h (a las 22 

horas es cuando se produce el cierre de edición). Y es importante que, tras el envío, 

hagamos una ronda de llamadas para avisar a los redactores de que acabamos de 

mandarles información para comprobar que lo hayan recibido y comentar 

brevemente con ellos el tema. Esto nos garantiza que localizan el email en su 

bandeja de entrada, por una parte, y que les damos los argumentos para que se 

interesen en abrirlo y leerlo.  

 

En el caso de los redactores de publicaciones de periodicidad semanal y mensual, 

suelen salir poco a la calle a cubrir convocatorias, con lo que podemos enviar 

nuestra información a media mañana e intentar establecer contacto telefónico para 

reforzar el envío. Lo mismo ocurre con los redactores de publicaciones online, 

aunque su flexibilidad a la hora de incluir nuevos temas en sus páginas web y 

portales hace que, dentro de su jornada laboral, podamos enviarles información en 

cualquier momento del día. 

A los redactores de radio es mejor enviarles la información antes, desde las 10h, y 

realizar llamadas de contacto inmediatamente para que, si les interesa el tema, 

puedan incluirlo en los boletines informativos horarios, además de en el informativo, 

y gestionar alguna entrevista telefónica durante la mañana para reforzar la noticia 

con declaraciones.  

Respecto a los periodistas de televisión, también podemos mandar la información 

sobre las 10h, para que valoren si desean hacer un vídeo al respecto y gestionar las 

grabaciones y entrevistas pertinentes. Como en los anteriores casos, interesa hacer 

llamadas tras el envío (preferiblemente antes de las 11h, que es cuando salen a 

cubrir convocatorias) para llamarles la atención sobre nuestra propuesta y 

comentarla con ellos.  

 

En función de cuánto hayamos trabajado nuestra planificación y nuestras bases de 

datos, podremos ir adaptando los envíos para realizarlos al personal adecuado y en 

los tiempos correctos, de manera que resulten efectivos.  
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Y habrá que planificar bien la preparación de los materiales para ofrecer un enfoque 

informativo, no publicitario, y que jamás perdamos de vista la concisión, el atractivo 

y la verdad a la hora de informar sobre la actividad de nuestro proyecto.  

 

5.2.3. REDACCIÓN MATERIALES: ADECUACIÓN A LAS NECESIDADES DE LOS 

PERIODISTAS Y USO DE ENFOQUES ORIGINALES COMO RECLAMO DE ATENCIÓN 

Debemos tener en cuenta que los textos que enviemos a los medios no tienen como 

finalidad contarles todo lo que a mí, como organización, me interese, sino lo que sea 

susceptible de interesarles a ellos. Y debemos hacerlo en una terminología que 

permita su comprensión, mediante un enfoque atractivo. Como explica Jesús 

González (1989, p.10), en la elección o rechazo del hecho como material susceptible 

de ser transformado en noticia, además de una determinada política informativa, 

inciden otro tipo de factores concernientes al grado de explotación espectacular de 

la información que puede ser construida como   “posibilidades de dramatización, 

riqueza y espectacularidad de material audiovisual del que se disponga, etc.”.   

 

Cuando redactemos estos materiales, hemos de ser conscientes de que los primeros 

con los que necesitamos establecer una comunicación es con los periodistas, quienes 

actuarán como difusores de nuestro proyecto, haciendo llegar a su audiencia 

información sobre el mismo.  

Cuanto más concisa, relevante, novedosa, verdadera y ajustada al lenguaje 

mediático sea nuestra información, más posibilidades tendremos de interesarles y de 

que la reproduzcan.  

Y no olvidemos que el periodismo cultural puede promover un consumo a corto 

plazo de nuestra propuesta, por lo que habremos de incluir todos los datos que lo 

faciliten (lugar, horario, precios, venta de entradas…). 

 

CONVOCATORIA 

El formato más común y práctico a la hora de invitar a los periodistas a cubrir un 

acto, encuentro, rueda de prensa, etc. es la convocatoria. Aunque en los últimos 

tiempos, muchos amantes de la terminología y formatos propios del marketing 

también mandan un Save the date, una especie de invitación editada sobre una 
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imagen corporativa que se envía unos días antes sin aportar muchos datos, solo 

adelantando que en esa fecha la organización hará algo para lo que les recomienda 

reservar un hueco en su agenda.  

 

Desde un punto de vista comunicativo, este tipo de formatos aportan poca 

información y se prima la marca respecto al evento, por lo que finalmente han de 

completarse con una convocatoria al uso, de manera que el modelo de gabinete de 

prensa para cultura que proponemos recomienda optar directamente por ésta.  

 

Para preparar una convocatoria hace falta presentar el acto desde un enfoque 

cuanto más original o atractivo para los periodistas, mejor. A no ser que la entidad 

que convoque, los intervinientes o el tema que vaya a tratarse sean especialmente 

relevantes, las ruedas de prensa suelen ser poco apetecibles para los medios. 

Mientras que un acto más distendido (por ejemplo, el encuentro con los medios, en 

el que se atienden entrevistas personales) o menos convencional (por ejemplo, sacar 

el festival de danza que presentamos a la calle para realizar pases de uno de las 

coreografías que programamos en una zona de tránsito de la ciudad), tiene más 

posibilidades de ofrecer una imagen curiosa que capturar en fotos y vídeo, 

añadiendo interés periodístico.  

 

Ilustración 3. PRESENTACIÓN ESPECTÁCULO REVOLUCIÓN! EN LA PLAZA DE SAN VALERO 

DE RUZAFA I. 

 

Fuente: foto Maria García Torres, 2013 
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Ilustración 4. PRESENTACIÓN ESPECTÁCULO REVOLUCIÓN! EN LA PLAZA DE SAN VALERO 

DE RUZAFA II. 

: 

 Fuente:foto Maria García Torres, 2013 

 

Ilustración 5. PRESENTACIÓN ESPECTÁCULO REVOLUCIÓN! EN LA PLAZA DE SAN VALERO 

DE RUZAFA III. 

 

 Fuente: foto Maria García Torres, 2013 
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Ilustración 6. PRESENTACIÓN ESPECTÁCULO LAS RAMERAS DE SHAKESPEARE EN EL 

MERCADO DE RUZAFA I 

 

Fuente: foto Maria García Torres, 2013  

 

Ilustración 7. PRESENTACIÓN ESPECTÁCULO LAS RAMERAS DE SHAKESPEARE EN EL 

MERCADO DE RUZAFA II 

 

 Fuente: foto Maria García Torres, 2012  

 

Ilustración 8. PRESENTACIÓN ESPECTÁCULO LAS RAMERAS DE SHAKESPEARE EN EL 

MERCADO DE RUZAFA III 

 

 Fuente: foto Maria García Torres, 2012  
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Pero, si finalmente hemos de optar por un formato más clásico, eso no quiere decir 

que tengamos que presentarlo como tal, titulando nuestra convocatoria con algo 

similar a "Cinema Jove presenta en rueda de prensa la nueva edición de su festival". 

Podemos aprovechar elementos de nuestra iniciativa que resulten atractivos para 

destacarlos, "Estrellas nacionales e internacionales, jóvenes promesas y estrenos en 

la nueva edición de Cinema Jove".   

 

En cualquier caso, aunque se trata de un texto breve, hay datos que no pueden 

faltar: cuándo (fecha y hora) se celebra el acto y dónde (dirección postal incluida), 

qué se presenta o se va a realizar y quién interviene. Cuanto más claros y fáciles de 

localizar estén en el texto, mejor.  

Deberemos abrir con subrayando la frase “Convocatoria a medios”, después vendría 

el titular y, tras la fecha y localización desde la que se convoca, redactar un párrafo 

introductorio en el que ampliemos el interés o gancho informativo con que hayamos 

titulado la convocatoria. Eso sí, procurando no desvelar aquello que vamos a 

presentar (siguiendo con el ejemplo anterior, el nombre de las estrellas que van a 

participar en el festival, eso lo reservaremos para la nota de prensa que enviemos 

tras el acto). Pero deberemos de intentar que sea lo suficientemente atractivo para 

despertar la curiosidad del periodista y que lo lea al completo, apunte en su agenda 

la convocatoria y se la pase al jefe de sección para que valore la cobertura del tema.  

 

La convocatoria se mandará por correo electrónico, copiando y pegando el texto en 

el cuerpo del mensaje y adjuntándola en un documento de Word, preferiblemente, 

ya que es un formato en el que los redactores pueden manipular el texto sin 

problemas.  

En el asunto del mensaje, conviene explicitar que el tema y la cita. Por ejemplo, 

“CONVOCATORIA MARTES 3 DE ABRIL (11H, MUSEO DEL CARMEN): 

PRESENTACIÓN EXPOSICIÓN GENOVÉS Y VISITA GUIADA CON EL PINTOR”.   

 

Aunque huelgue decirlo, hemos de ser discretos, poniendo las direcciones de los 

periodistas a quienes se la mandemos en copia oculta (CCO). Y, para que nos tomen 
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en serio y perciban la profesionalidad del acto al que les estamos convocando, es 

importante que evitemos dirigirnos a los periodistas de manera personal, 

invitándoles a venir mediante una fórmula que no se ajuste a los formatos 

informativos.  

Cuando reciben un mensaje del tipo “Querido amigo, queremos invitarte al acto que 

vamos a organizar el próximo... para nosotros es muy importante tu presencia...”, 

son conscientes de que no hay un gabinete de prensa profesional respaldando el 

acto, lo que puede llegar a dificultar su trabajo y predisponerles negativamente. 

Para ese trato más personal y distendido está la llamada de teléfono, pero en la 

convocatoria demostremos que estamos organizando el evento siendo conscientes 

de las necesidades, tiempos y modos de trabajo de los profesionales de la 

información. Esto les hará más proclives a atender nuestra propuesta.   

* Ver ejemplo práctico en los Anexos 4 y 5   

  

NOTA DE PRENSA 

La nota de prensa es el material informativo por excelencia de los gabinetes de 

comunicación. Sirven para informar sobre las actividades de nuestra organización 

con un tono periodístico, pudiendo reproducir incluso declaraciones entrecomilladas 

de nuestros portavoces para que los medios las difundan, si les interesan. Podemos 

enviarlas vinculadas a un hito de actividad dentro del proyecto, como balance al 

desarrollo del mismo o aprovechando un tema o fecha de relevancia social como 

gancho informativo.  

En cualquiera de los casos, la estructura de la información es como la de una noticia, 

no debemos de dejar sin contestar ninguna de las 6 W, regla básica de la redacción 

periodística: What (Qué), When (Cuándo), Where (Dónde), Why (Por qué), Who 

(Quién) y How (cómo). También puede añadirse Whom (para quién), dependiendo 

del tema (Grijelmo 1997, p. 30).   

Se presenta mediante un titular donde destacaremos lo más importante y el nombre 

de nuestra organización o proyecto, aunque ya esté explícito en el logo que 

incluyamos en el documento sobre el que escribimos. También puede apoyarse con 

un antetítulo, si es necesario ampliar un poco más la información.  
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Después, se suelen redactar dos o tres destacados donde explicamos con algo más 

de detalle los puntos clave de lo que queremos comunicar.  

Por ejemplo:  

Ilustración 9: EXTRACTO NOTA DE PRENSA PRESENTACIÓN ESPECTÁCULO PETIT PIERRE 

LA NUEVA PRODUCCIÓN DE BAMBALINA TEATRE PRACTICABLE PERMANECERÁ DEL 4 AL 15 DE 
DICIEMBRE EN VALENCIA, ANTES DE EMPEZAR SU GIRA NACIONAL 

Adriana Ozores, Carles Alfaro y Jaume Policarpo presentan 
Petit Pierre en el teatro Talía 

 Esta sensible pieza, que apuesta por la calidad humana, marca el regreso de Adriana Ozores 
al teatro, después de tres años sin pisar las tablas. Y la vuelta de Carles Alfaro a la escena 
autóctona, tras siete años sin dirigir un espectáculo en Valencia.   
 

 Adaptación de la obra escrita por la dramaturga canadiense Suzanne Lebeau, Petit Pierre 
cuenta la historia de Pierre Avezard, un granjero francés que durante 40 años elaboró un 
mundo paralelo, poblado por pequeños seres de hojalata articulados, en un enorme 
carrusel, metáfora del S.XX y muestra de un intenso amor por la vida.  

 

 El teatro Talía confirma con este espectáculo una línea de programación que reúne caras 
conocidas y espectáculos llegados de distintos puntos de España con propuestas de 
compañías valencianas, promoviendo la escena autóctona.  

Fuente: María García Torres, 2013 

Otro ejemplo:  

Ilustración 10: EXTRACTO NOTA DE PRENSA MUESTRA LOS DIBUJOS ACADÉMICOS DE 

SEGRELLES 

LA SELECCIÓN DE OBRA, MAYORITARIAMENTE INÉDITA, PUEDE VISITARSE HASTA EL 30 DE MAYO 

EN LA SALA DE EXPOSICIONES DE IBERCAJA 

Una muestra con 34 dibujos recorre el despertar artístico de José 

Segrelles 

 La colaboración de coleccionistas privados ha permitido reunir un extenso conjunto de 

obras que recorren el aprendizaje del joven Segrelles en la Academia de Bellas Artes San 

Carlos, con profesores como Muñoz Degrain o Sorolla. 

 El 30 de abril se abre al público Los dibujos académicos de Segrelles, una muestra que 

recoge la obra temprana del artista de Albaida y que se complementa con el homenaje a 

su trayectoria que hasta finales de mayo puede visitarse en el MuVIM.  

Fuente: María García Torres, 2015  

 



61 

 

A partir de ese momento, bajo la fecha y localización desde la que se firma el texto, 

se desarrolla el cuerpo de la información, donde iremos articulando un texto que 

responda a las preguntas anteriormente citadas e incluyendo los mensajes clave que 

queramos difundir asociados a nuestro proyecto.  

Es importante que el desarrollo de la información sea lo más claro, conciso e 

interesante posible. Nada mejor que ser un consumidor habitual de noticias para 

asimilar el tono informativo. Y podemos tomar como modelo artículos sobre 

temáticas similares a la nuestra que aparezcan publicados para tener una idea sobre 

lo que ya está demasiado trillado, lo que despierta interés y lo que puede resultar un 

enfoque novedoso, que enganche al periodista. Además, hemos de tener en cuenta 

que el tono y el lenguaje que utilicemos también estarán comunicando, por lo que si 

nos presentamos como una iniciativa joven, cercana, profesional o crítica, nuestras 

formas no deberían contradecir estos mensajes con un lenguaje anticuado, distante, 

mundano o blando, respectivamente.  

 

La extensión recomendada para una nota de prensa es un folio y medio, 

aproximadamente. No conviene sobrepasar las dos páginas, para no desanimar al 

lector que se enfrenta al documento, y debe incluir algún titular interno o ladillo que 

agilice la lectura, agrupando la información por temas. Éste irá alineado al resto del 

texto, en mayúsculas o minúsculas y subrayado, con el mismo tamaño de letra. 

En este sentido, una de las más populares teorías sobre la redacción periodística es 

“la pirámide invertida”, un modelo de desarrollo de la información en la que se prima 

lo más importante, poniéndolo en el primer párrafo y en el titular. Después se va 

pasando de lo más a lo menos importante para que, si por problemas de espacio, 

van a recortar nuestro texto, no se pierdan los datos más relevantes. Finalmente, el 

texto concluye con un párrafo de cierre o remate en el que se retoma la idea 

principal de lo comunicado.  

Esta estructura puede ser un apoyo a la hora de enfrentarnos a la redacción, pero 

no es imprescindible seguirla. En ocasiones es necesario que el primer párrafo se 

dedique a contextualizar el tema, si está poco tratado o se le está dando un enfoque 

novedoso. Otras veces, en el cierre se ofrece algún dato relevante para reforzar la 

importancia de lo comunicado y dejar en el periodista una última impresión positiva, 
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incrementando su interés por profundizar en la noticia. La mejor estrategia es la que 

se ajuste al tema en cuestión y deberá valorarla quien redacte el texto, sin perder 

nunca de vista que el primer objetivo de una nota de prensa es capturar al 

periodista en su lectura, lograr que la lea al completo y convencerle de la 

conveniencia de informar al público sobre esta propuesta.  

 

Una vez acabada la información, la nota puede incluir un breve texto corporativo 

sobre la marca o institución que difunde la noticia (no más de dos o tres párrafos y 

en letra más pequeña que el resto del texto). Esto es poco frecuente en el ámbito de 

la cultura y más habitual en la de economía, pero puede incluirse si se quiere hacer 

hincapié en la entidad emisora como estrategia para ir creando marca.  

Por último, toda nota de prensa debe ir firmada, incluyendo bajo un faldón tipo 

“Para más información:” el nombre completo, email y teléfono de la persona 

responsable del gabinete de prensa, así como las URL asociadas al proyecto que se 

consideren relevantes (web, Facebook, Twitter…).Ofrecer unos datos de contacto es 

vital para que los periodistas, si están interesados, puedan ampliar la información 

sobre el tema o solicitar alguna entrevista. 

    

No obstante, nuestro texto debe contener todos los datos necesarios (incluyendo 

aquellos que faciliten el consumo de nuestra propuesta: lugar de realización, precio 

y horarios) además de estar redactado de manera que pueda ser reproducido tal 

cual en un periódico. Lamentablemente, por falta de personal y recursos, cada vez 

más se tira del famoso corta-pega en las redacciones, así que no podemos 

mandarles un texto que jamás leeríamos en un diario por ser demasiado extenso, 

contener faltas de ortografía o semántica, ser confuso o más apoyado en opiniones 

que en hechos. No hemos de olvidar que el género periodístico más similar a la nota 

de prensa es la noticia, no la opinión, crítica o reportaje.    

* Ver ejemplos prácticos de: la importancia del titular, encabezamiento de contexto, 

aprovechamiento de elementos diferenciales, cómo dar presencia a los 

patrocinadores, traslación a notas de prensa de los mensajes clave, nota de prensa 

vinculada a un hito y nota de prensa de balance en el Anexo 5.4, en los 

subapartados del 1 al 6. 
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COMUNICADO 

El comunicado sirve para difundir una información, opinión o postura respecto a un 

tema que atañe a nuestra organización. En este caso, el formato más parecido ya no 

es la noticia, sino la carta al director o artículo breve de opinión.  

Es habitual sacar comunicados para realizar desmentidos o anuncios (por ejemplo, 

de nuevos nombramientos de altos cargos, separaciones, ceses de actividad…) o 

para plasmar la reacción ante un suceso de actualidad que atañe a la entidad que 

comunica (como el rechazo o apoyo a una medida política, las condolencias ante la 

pérdida de un profesional del sector destacado, etc.).  

 

El comunicado ya no busca tanto captar el interés de los medios, por lo que el 

enfoque periodístico no tiene tanta importancia. Más bien, funciona a modo de 

tribuna, permitiendo a la organización transmitir la información que desea y dejar 

constancia. Por tanto, es un texto en el que el emisor cobra protagonismo y que no 

se redacta para que sea reproducido tal cual, como si fuera una noticia más de los 

medios, si no que se envía para que los periodistas lo puedan tener en cuenta al 

redactar sus propias informaciones sobre el tema. De hecho, éstos lo suelen citar 

entrecomillándolo, a diferencia de como ocurre cuando reproducen extractos de la 

nota de prensa.  

Su extensión es más breve, suele llevar la firma del portavoz, también se encabeza 

con un titular y aporta los datos de contacto del gabinete. A diferencia de la nota de 

prensa, el comunicado no suele enviarse acompañado de fotografías u otros 

materiales de apoyo (dossier, cartel, vídeos…). Y las preguntas a responder en este 

texto son básicamente Qué, Quién y Por qué.  

 

Este formato conviene reservarlo solo para los momentos imprescindibles, ya que es 

poco cercano y solo facilita el trabajo de los periodistas en el sentido en que les 

ahorra tener que hacer una entrevista, ya que no pueden reproducir un comunicado 

tal cual. Pero cuando el tema es complejo, los medios prefieren tener la oportunidad 

de preguntar, así que recurrir a esta fórmula en exceso puede transmitirles la 
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impresión de una entidad cerrada a la interacción con los medios y contribuir a que 

el público se cree una imagen de nosotros demasiado solemne y distante. 

No obstante, es preferible enviar un comunicado para expresar una opinión que 

camuflarla dentro de una nota de prensa de escaso contenido informativo. Siempre 

será aconsejable que nuestras intenciones estén claras y que el periodista no tenga 

la sensación de que estamos intentando darle gato por libre para que nos valore 

positivamente en sus informaciones, esté o no de acuerdo con la postura o hechos 

que transmitamos en nuestro comunicado.  

 

También se utiliza el modelo de comunicado para transmitir una información práctica 

breve, como cancelaciones, cambios de última hora en la programación o cierres 

forzosos. En este caso, los textos también mantienen el tono más serio y oficial, 

limitándose prácticamente a la transmisión de datos, en vez de la construcción de 

mensajes para comunicar la identidad del proyecto que caracteriza a las notas de 

prensa.  

* Ver ejemplo práctico en el Anexo 5, apartado 5.2 

 

DOSSIER DE PRENSA 

El dossier de prensa se utiliza cuando hace falta apoyar una nota con una 

información más amplia y detallada. Por ejemplo, si se presenta una exposición, un 

disco o un libro, en el dossier podemos desarrollar la información sobre el autor y su 

trayectoria. Si estamos dando a conocer un espectáculo teatral o una película, 

podemos ofrecer más datos sobre el equipo artístico. Y en un festival, el dossier nos 

servirá para describir cada una de las propuestas y facilitar un calendario de 

programación. También se puede hacer un dossier sobre un centro cultural de 

reciente apertura o que celebra un aniversario, sobre una nueva iniciativa del tipo 

asociación cultural o profesional… en estos casos, se puede desarrollar mensajes 

clave sobre la identidad del proyecto y lo que ofrece.   

 

El dossier siempre incluye los logos de la organización y sus datos de contacto. El 

texto se maqueta con un diseño atractivo, intercalando fotografías. Aquí es 

importante que intentemos respetar los colores corporativos y que recordemos que 
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también estará comunicando la manera en que presentemos la información. En 

cuanto al contenido, conviene abrirlo con un breve texto introductorio en el que 

describamos la iniciativa y que las respuestas a las famosas 6W que citábamos como 

regla de redacción en las notas de prensa. Después se irán desgranando aquellos 

aspectos que puedan ser relevantes para los periodistas.  

En este sentido, como en las notas de prensa, no es un material para decir todo lo 

que queramos, sino aquello que puede ayudar a los redactores a la hora de 

entender y crear un enfoque informativo sobre nuestra propuesta. No conviene 

abrumarles con datos ni con textos demasiado extensos, dada la escasez de tiempos 

con que trabajan. Por si desean ampliar cualquier punto en mayor profundidad, se 

incluyen los datos de contacto del gabinete, pero no podemos mandarles por email 

un dossier de 15 páginas porque, en una redacción, nadie tiene tiempo para estudiar 

a fondo tamaño pdf.     

Por último, cabe remarcar que este material nunca se envía solo, sino que funciona 

como complemento a una nota de prensa y es bueno tenerlo impreso para ofrecerlo 

a los periodistas cuando convocamos un acto, incluyéndolo en el pack de prensa.  

* Ver ejemplos prácticos en el Anexo 5, apartado 5.2 

 

FOTONOTICIA 

La fotonoticia, como su propio nombre indica, centra su atractivo informativo en una 

imagen. Por ejemplo, si estamos llevando la comunicación de un festival que tiene 

actuaciones en la calle, cualquier día podemos enviar una foto de un momento 

curioso de interacción entre los artistas y los ciudadanos. Esto nos servirá para 

volver a dar actualidad a nuestra propuesta, aunque ya lleve varios días en marcha.  

Otro ejemplo de fotonoticia sería la reunión de profesionales del sector, una imagen 

de unión que puede ser de interés mediático. Si optamos por esta fórmula, se 

enviaría acompañada de los nombres de los presentes y algunos datos más, sin que 

sea necesario entrar en detalle sobre los temas tratados en el encuentro o sus 

conclusiones.   

La fotonoticia puede estar compuesta por una o varias imágenes (la llamada 

fotogalería, que ha proliferado gracias a las ediciones digitales de los diarios). Su 

estructura es similar a la nota de prensa, pero más breve (aproximadamente media 
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página o tres cuartos). La encabeza un titular y directamente se pasa al cuerpo de la 

información, donde es muy importante que se conteste al menos a las preguntas 

Quién, Qué, Cuándo y Dónde. Es importante que, tras el texto, se destaque en 

negrita y mayúsculas “Pie de foto”, y se redacte una breve frase nombrando a las 

personas que aparecen en la imagen y qué están realizando. Por ejemplo: “Artistas 

de la compañía Bambalina Teatre Practicable actuando en la Plaza del Patriarca de 

Valencia”, o “Los miembros de la Asociación de Actores de País Valenciano en se 

reúnen para estudiar nuevas medidas de estímulo al sector”. En el caso de la 

fotogalería, habrá que redactar un pie de foto para cada una de las imágenes.  Y, 

finalmente, se incluyen los datos de contacto del gabinete de prensa.  

El criterio para enviar la información es hacerlo el mismo día en que se produzca, ya 

las fotonoticias no se pueden guardar. Y en cuanto a horas, servirían las 

recomendaciones ofrecidas para la nota de prensa, priorizando las mañanas y 

reforzando el contacto con llamadas telefónicas.   

Ilustración 11. ENTREGA PREMIOS DEL PÚBLICO SALA RUSSAFA 2015. Fotogalería Imagen 

I 

 

Fuente: foto María García Torres, 2015. 

 

Ilustración 12. ENTREGA PREMIOS DEL PÚBLICO SALA RUSSAFA 2015. Fotogalería Imagen 

II 

 

Fuente: foto María García Torres, 2015. 
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Ilustración 13. ENTREGA PREMIOS DEL PÚBLICO SALA RUSSAFA 2015. Fotogalería Imagen 

III 

 

Fuente: foto María García Torres, 2015. 

 

5.2.4. ACTOS INFORMATIVOS 

Los actos informativos son aquellos a los que invitamos a los periodistas para 

trasladarles, a través de portavoces y representantes, la información de manera 

directa.  

Como se ha explicado anteriormente (apartado 2.4.3), hay que convocar los que 

sean estrictamente necesarios y hacerlo teniendo en cuenta los horarios en los que 

los periodistas podrán desplazarse a cubrirlos.  

A la hora de organizarlos, hay que tener en cuenta los elementos que pueden ser 

destacados para los medios y aprovecharlos. Por ejemplo, utilizar a los interlocutores 

con mayor atractivo mediático. Cuanto mayor sea el cargo de la persona que 

participa, mejor. Generalmente, tendrá más poder de convocatoria un presidente 

que un director general o un responsable de área. Lo mismo ocurre con los artistas, 

cuanto más conocidos, mejor.  

 

Por otra parte, es importante que el emplazamiento escogido tenga las condiciones 

lumínicas y acústicas adecuadas para el desarrollo del acto y para que pueda ser 

grabado en vídeo o fotografiado.  

Podemos jugar con el espacio en que se desarrolle como gancho informativo o para 

transmitir determinados mensajes importantes para la organización. Por ejemplo, si 

una entidad de prestigio tipo la universidad o una institución nos ceden una sala, 

estaremos comunicando de manera implícita su colaboración, vinculándonos a ellas 
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y contagiándonos de su prestigio. La presentación del Festival Photon en La Nau de 

la Universitat de València sigue esta estrategia.  

Y en la mayoría de casos es imprescindible haber preparado con antelación una nota 

de prensa y dossier (en caso de que sea necesario) para ofrecerlo a los medios 

asistentes. Después del acto tendremos que enviarlos masivamente, acompañados 

de fotografías. Si disponemos de un mínimo margen de tiempo (algo que rara vez 

ocurre), podemos enriquecer esa nota previamente preparada con alguna anécdota 

o declaración que se haya producido en el trascurso del acto. De lo contrario, 

habremos de enviarla tal cual, por lo que es importante que previamente hayamos 

incluido alguna declaración de los intervinientes, consensuada con ellos.  

 

El gabinete también sería el encargado de redactar los discursos de las personas de 

la organización que intervengan en los actos públicos, reproduciendo la información 

que se ofrezca en la nota de prensa e introduciendo los mensajes clave que se 

hayan instaurado como puntales de la estrategia de comunicación para proyectar la 

identidad del proyecto.  

Imaginemos que somos un proyecto dependiente de una entidad como la 

Consellería o Diputación. Aunque en teoría todos los medios ya lo sepan, habremos 

de aprovechar todos los actos públicos para recordar ese vínculo y agradecer a la 

institución la oportunidad de desarrollar nuestra actividad. Sin embargo, este 

mensaje no será necesario meterlo en la nota de prensa si nuestra iniciativa ya lleva 

un tiempo en marcha y no se trata de su presentación.  

 

Por último, si invitamos a prensa a un acto es para darles la ocasión de interactuar 

con los portavoces de nuestro proyecto, por lo que tendremos que tener previsto un 

momento en el que atender preguntas, entrevistas o simplemente, saludar a los 

periodistas asistentes.  

 

PRESENTACIONES Y RUEDAS DE PRENSA  

El formato más clásico es el de una mesa a la que se sientan los ponentes que van 

interviniendo. Al final se abre un turno de preguntas y, tras atenderlo, se realiza una 

foto de familia.  
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Cuanto más nos permita innovar este formato clásico nuestro tema, mejor. Un truco 

puede ser cambiar el típico salón de actos por otro emplazamiento. También da una 

imagen más distendida que los ponentes estén de pie, en vez de sentados, 

recurriendo a un atril solo si es estrictamente necesario. Y se pueden apoyar las 

intervenciones con la emisión de algún vídeo o la proyección de algunas fotografías 

para hacerlas más amenas.  

 

En cualquier caso, habrá que determinar un protocolo u orden de intervenciones en 

el que abrirá el acto la persona de mayor autoridad vinculada al proyecto. Aquí 

priman los representantes institucionales frente a los técnicos. Por ejemplo, si 

presentamos un festival de cine que patrocina el MuVIM, es posible que acudan a su 

presentación el Diputado de Cultura, ya que el museo depende de la Diputación, el 

director del centro, el programador del festival y alguno de los directores de los que 

va a proyectarse un film. Pues deberán intervenir en ese orden, por raro que pueda 

parecernos que quien realmente vaya a explicar la programación sea el tercero en 

hablar. No obstante, las primeras intervenciones serán breves. Y deberá ser 

nuevamente la persona de cargo superior quien recoja la palabra cuando acaben de 

hablar todos los ponentes para abrir el turno de preguntas para medios y cerrar el 

acto. 

Un detalle a tener en cuenta cuando van a intervenir representantes institucionales: 

conviene ponerse en contacto previamente con el gabinete de prensa de la 

institución a la que se adscriban para confirmar la hora y lugar del acto, así como el 

orden de intervenciones. Podemos aprovechar ese contacto para facilitar los 

materiales que tengamos previamente preparados (nota de prensa y dossier), junto 

al discursos de nuestro portavoz, de manera que dispongan de información 

suficiente a la hora de redactar el del suyo.   

 

Por otra parte, a la hora de hacer una presentación o rueda de prensa, en la medida 

de lo posible, hemos de facilitar la presencia del logo de nuestro proyecto. Para eso 

sirven elementos como los roll up, enaras y photocall, pero si no disponemos de 

presupuesto para producirlos, podemos utilizar un cartel impreso o incluso 
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proyectarlo tras la zona donde se sitúen los intervinientes. El objetivo es que pueda 

aparecer en las imágenes que se tomen del acto.  

También hay que tener en cuenta las condiciones técnicas del lugar en el que se 

desarrolle el acto. Lo ideal es disponer de un equipo de microfonía y una mesa de 

sonido, con tomas a las que puedan enchufarse las cámaras de televisión y las 

grabadoras de los redactores de radio para recoger el audio de las intervenciones.  

Si el emplazamiento no dispone de este equipamiento, está la opción de alquilarlo 

para el evento, todo depende del presupuesto disponible.  

Pero siempre, en la medida de lo posible, tendremos que organizar un acto lo más 

profesional posible para facilitar el trabajo de los medios asistentes y ofrecer una 

buena imagen. De lo contrario, es preferible optar por otras fórmulas que también 

permiten difundir la información, como la nota de prensa u otros actos informativos, 

que resultan más sencillos y baratos.  

 

ENCUENTRO CON LOS MEDIOS 

El encuentro con los medios es una buena opción cuando se cuenta con personajes 

del mundo artístico con interés mediático (cantantes, escritores, directores, 

actores…). 

Se trata de invitar a los medios a acudir a una localización en la que podrán realizar 

entrevistas personales con ellos. Lo ideal es que, mientras unos medios van 

entrevistando, otros vayan tomando imágenes de recurso. O, si disponemos de más 

de un interlocutor, que puedan realizarse varias entrevistas al mismo tiempo.  

A la hora de fijar el horario, conviene priorizar las mañanas, teniendo en cuenta los 

condicionantes de cada tipo de medio especificados en el apartado 5.2.1. Y el 

margen de la citación puede ser un poco más amplio, dependiendo de la respuesta 

de los medios a la propuesta. En este sentido, es muy importante el contacto 

telefónico previo para que los medios interesados puedan confirmar y establecer un 

orden de realización de las entrevistas.  

 

Lo bueno de estos encuentros es que permiten personalizar la información a los 

periodistas, ofreciendo una entrevista propia del medio, pero localizada en un 

entorno que interesa a la organización (por ejemplo, el teatro o sala de conciertos 
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donde se vaya a realizar el espectáculo). Además, se pueden completar con un pase 

gráfico en el caso de los espectáculos. Esto consiste en realizar una o dos escenas 

de las piezas de artes escénicas para que los fotógrafos y cámaras de tv puedan 

tomar imágenes. En el caso de los músicos, pueden tomarlas de las pruebas de 

sonido.  

Otros aspectos positivos de este tipo de acto: es distendido, ofrece una imagen 

cercana de los artistas pero también del proyecto y es más económico de organizar.  

En este caso, en la medida de lo posible, también convendría tener presencia del 

logo del proyecto en el espacio donde se realicen las entrevistas. Y deberíamos tener 

unas correctas condiciones lumínicas y acústicas para la realización de las 

entrevistas, pero ya no es necesario disponer de un equipo de microfonía ni mesa de 

sonido para la toma de audio porque cada encuentro se realiza individualmente, 

utilizando los micrófonos de los propios reporteros audiovisuales.  

Como en la presentación o rueda de prensa, habrá que tener preparados un dossier 

y una nota que ofrecer como documentación a los periodistas que participen. Estos 

materiales pueden enviarse al resto de medios cuando haya terminado el acto. 

Normalmente, un encuentro con los medios no es un acto de presentación, pero 

puede funcionar como atractivo complementario a una nota en la que se dé a 

conocer una nueva propuesta (espectáculo, publicación…) de manera que nos 

ahorramos el convocar una rueda de prensa - con el gasto que puede suponer o el 

potencial mal trago de encontrar una sala medio vacía – y que ofrecemos a aquellos 

medios interesados un aliciente para completar sus noticias con información propia, 

extraída del encuentro, que les diferencie de aquellos que simplemente utilicen la 

nota de prensa. Hay que tener en cuenta que, pese a que las redacciones estén 

diezmadas y tengan poca capacidad para la creación de temas propios, éstos son un 

valor muy importante para los medios, que en ocasiones tienen una gran rivalidad y 

necesidad de diferenciarse de sus inmediatos competidores.  

 

GESTIÓN REPORTAJES Y ENTREVISTAS 

La gestión de reportajes y entrevistas es una de las labores más importantes del 

gabinete de prensa que, además, sirve para ir trabajando la agenda de contactos, 

herramienta clave para un comunicador.  
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Para que el periodista valore positivamente al gabinete de prensa, para que lo 

perciba como una ayuda a la hora de desarrollar su trabajo, éste tendrá que 

adelantarse a sus necesidades, ofreciéndole contactos, imágenes, documentación y 

todo aquello que pueda necesitar, además de proponerle un enfoque que distinga 

sus informaciones. Una habilidad en la que iremos mejorando conforme más se 

practique y que será un verdadero valor añadido de nuestro gabinete respecto a los 

que únicamente se dedican a la redacción y emisión de notas de prensa.  

  

Como comentábamos en el anterior apartado, uno de los elementos más valorados 

de una publicación es la generación de noticias propias. La carrera por la exclusiva 

no siempre se refiere a la obtención de unas fotos comprometidas o declaraciones 

inéditas, los tópicos más populares del periodismo. La exclusividad tiene que ver con 

la diferencia.  

Como producto informativo, un diario o un noticiario audiovisual están compitiendo 

en un mercado y necesitan captar consumidores. En un programa de televisión o 

radio y en una revista online o impresa es más fácil crear tu propia línea de 

contenidos, saliendo de los dictados de la agenda informativa. Pero los periódicos o 

los servicios informativos audiovisuales, dedicados a la actualidad diaria, se debaten 

entre la necesidad de seguirla y de ofrecer una plusvalía, con temas o tratamientos 

particulares, que les distingan del resto.  

De su capacidad para conseguirlo depende no solo la captación de consumidores, 

también el prestigio del medio que, entre otras cosas, se construye mediante las 

noticias elaboradas por sus redactores que consiguen marcar la diferencia y la 

agenda informativa del resto.  

Hay muchísimos ejemplos a lo largo de la historia del periodismo, como la 

publicación de “Los papeles de Bárcenas” por El País y el reguero de informaciones 

en el resto de medios que supusieron; pero en el ámbito de la información cultural, 

las exclusivas suelen ser menos explosivas. Un ejemplo que está extendiéndose en 

los últimos tiempos podría ser los acuerdos a los que se llega para ofrecer adelantos 

de las novedades de grandes artistas a determinados medios, de manera que se 

puede escuchar nuevas canciones, leer primeros capítulos o ver vídeos recién 

editados sólo a través de sus ediciones digitales.   
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A la hora de presentar información sobre nuestro proyecto a los periodistas, 

podemos tener en cuenta en nuestra estrategia esta necesidad de diferenciación de 

los medios, ofreciéndoles entrevistas o enfoques para la realización de reportajes 

que les distingan. Aprovechemos que nuestra propuesta se enmarca en un contexto 

social y un ámbito de la creación artística o de la cultura en el que podemos 

encontrar temas de interés periodístico que quizá los periodistas no hayan tenido 

oportunidad de tratar por falta de tiempo o de documentación.  

Un ejemplo de esta gestión de reportajes podría ser, para una editorial que presenta 

una nueva línea en su catálogo dedicada a la literatura de viajes, a la de género 

fantástico o a las series de televisión, que el gabinete se ponga al tanto de cómo 

están estos temas y presentar el proyecto ante el periodista como el puntal o el 

ejemplo de un movimiento cultural, explicándole en qué consiste y cómo contribuye.  

De esta manera, lo incluirá en su reportaje junto a otras propuestas que quizá sean 

de potenciales competidores, pero garantizaremos que el medio hable de nuestra 

propuesta, contagiándonos del prestigio de otras similares e introduciéndonos en 

una tendencia en la que podremos encontrar públicos afines.  

Una cosa importante es que este tipo de propuestas se hace a un medio en concreto 

al que escogemos por su línea editorial o porque su público resulta interesante. Si la 

pasáramos a todos los periodistas, no tendría sentido. Pero una vez comentada con 

un medio, si no se muestra interesado, podemos ofrecérsela a otro.  

La estrategia, es llamar al redactor unos días antes de que se vaya a realizar la 

presentación del proyecto en un acto o a través de una nota de prensa. Remarcando 

que lo hacemos solo con él y en adelanto al resto, comentarle la nueva iniciativa, 

localizándola dentro de un contexto más generalizado del que podría realizarse un 

reportaje interesante. Será importante que, en la medida de lo posible, le pidamos 

que publique su información coincidiendo con la presentación de nuestro proyecto, 

para no quemar el tema antes de tiempo. Y habremos de facilitarle el máximo de 

documentación posible, además ofrecernos como fuente de información. Pero, en 

este caso, no le daremos ningún material redactado para que lo reproduzca, será el 

propio periodista quien realice el artículo o reportaje, siguiendo su propio criterio.  
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Otra manera de facilitar a los periodistas la posibilidad de personalizar el tratamiento 

de un tema de actualidad es mediante la gestión de entrevistas. Éstas pueden ser 

presenciales (lo que implica buscar un emplazamiento, que el periodista se desplace 

y, habitualmente, que se realice una sesión fotográfica) o telefónicas (ahorran 

desplazamientos para el artista y periodista, así como la sesión de fotos, pero privan 

del tête à tête, resultando más frías e impersonales). Como en el caso del encuentro 

con los medios, estas entrevistas sirven de apoyo al envío de información mediante 

una nota de prensa para presentar una determinada iniciativa en la que está 

implicada la persona que estamos ofreciendo como entrevistado. Dependiendo de su 

atractivo, obtendremos mejor o peor respuesta entre los periodistas. Y, como en el 

caso de la gestión de reportajes, el objetivo es que aparezcan vinculadas a la 

presentación, aumentando la notoriedad de nuestro proyecto.  

Un ejemplo podría ser la estrategia desarrollada a propósito del estreno en Valencia 

de “Petit Pierre”, un espectáculo de Bambalina Teatre Practicable cuyo reparto 

incluía a Adriana Ozores y estaba dirigido por Carles Alfaro. Ambos personajes 

contaban con gran atractivo mediático. Atendiendo a los públicos que tocaba cada 

medios, combinando algunos de ámbito nacional con otros de alcance local y 

autonómico se diseñó una estrategia por la que se gestionaron entrevistas con la 

revista Yo Dona (El Mundo), Los informativos de Radio Nacional de España, el 

programa “Locos Por Valencia” de Radio Valencia Cadena Ser, el suplemento ARTS 

de El Mundo CV, el programa “Aquí, en la onda” de Onda Cero, el programa 

“Valencia Abierta” de la 97.7, el programa “De tú a tú” de Radio UMH, la Agenda 

Inbogavlc.com y los diarios Las Provincias, El País CV y Valenciaplaza.com.  

 

Otro ejemplo demuestra cómo en ocasiones puede combinarse la estrategia de 

generación de un tema periodístico con la planificación de la gestión de entrevistas 

para obtener la mayor difusión posible. Se trata del trabajo que se realizó con el XXV 

aniversario de la compañía teatral Arden. Al descubrir que esta celebración coincidía 

con la de otras destacadas formaciones valencianas, se comentó con los 

responsables y se llegó a la conclusión de que, en aquel momento, se dieron unas 

circunstancias políticas, sociales y culturales en la comunidad autónoma que 

propiciaban la creación de compañías teatrales, algunas de las cuales todavía 
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seguían en activo y con mucha relevancia en la escena. Era un tema curioso y como 

tal se presentó al redactor de cultura de El País en la delegación de Valencia, quien 

lo trató en un reportaje.  

Independientemente, se envió a todos los medios de comunicación una nota de 

prensa y un dossier para informar sobre este aniversario. Muchos se dedicaron 

simplemente a reproducirlo, pero algunos aceptaron la propuesta de entrevista, 

como La Cartelera Levante, Radio Valencia Cadena Ser, La 97.7 o Las Provincias, 

logrando también personalizar su cobertura de esta información, que encontró 

mucho eco en los medios valencianos a través de diferentes enfoques. 

 

INAUGURACIONES Y ESTRENOS 

Invitar a la prensa a inauguraciones y estrenos, a no ser que se haga atendiendo a 

su horario laboral, suele ser improductivo. No obstante, cuando nuestra iniciativa 

acaba de surgir o vive una nueva etapa, es importante que se haga. Aunque los 

periodistas no puedan venir, es bueno que estén al tanto de las actividades que 

realicemos y que se sientan bienvenidos, si desean participar.  

En este caso, ya no contactaremos con ellos mandándoles una convocatoria de 

prensa, sino a través de una invitación como la que enviaremos al resto de 

personajes que queramos hacer partícipes del acto. Y en este caso sí tendrá sentido 

un email personalizado, saludando al periodista, explicándole en qué consiste la 

invitación y animándole a venir. Este contacto se reforzará con una llamada de 

teléfono.  

Por ejemplo, con este texto se comunicó a los compañeros del sector y periodistas la 

inauguración oficial de Sala Russafa, acompañándolo de una invitación personal:  

Ilustración 14. INVITACIÓN INAUGURACIÓN SALA RUSSAFA  

 

Fuente: María García Torres, 2011 



76 

 

Ilustración 15. MENSAJE A PRENSA INAUGURACIÓN SALA RUSSAFA  

 

Fuente: María García Torres, 2011 

 

Especial relevancia tienen las invitaciones cuando se trata de críticos de una 

disciplina artística de la que estamos presentando una novedad. Es imprescindible 

que localicemos y contactemos a aquellas personas encargadas de realizar crítica en 

diversos medios, algo que tendremos que tener en cuenta cuando realicemos 

nuestra base de datos y en lo que suelen ser de gran ayuda los miembros de la 

organización especializados en la disciplina (programadores, autores, coreógrafos, 
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escritores…). Nadie mejor que ellos para conocer quiénes funcionan como 

prescriptores en el sector y quiénes tienen relevancia en el ámbito de la crítica.  

En el caso de estos profesionales, es importante que siempre les facilitemos 

materiales para poder valorar las novedades que estamos presentando (entradas 

para funciones y conciertos, ejemplares de discos, libros y catálogos…), incluso 

aunque no hayan venido en el momento en que se les invitó, fuera o no por motivos 

de agenda. En la medida en que ayudan a la difusión de nuestra propuesta y su 

valoración puede suponer un aumento de público, siempre han de poder acceder 

fácilmente a ella. 

Siguiendo con el caso de Sala Russafa, se ha trabajado muy especialmente el trato 

con los críticos, que son invitados a cada estreno y que han asistido regularmente a 

las funciones del teatro programadas. Un ejemplo es José Vicente Peiró, que desde 

que se ha puesto en marcha el suplemento cultural Palabras de Las Provincias, con 

el que colabora, ha publicado críticas de más del 70% de las piezas en cartel en el 

centro cultural dando visibilidad a la oferta de Sala Russafa y otorgándole 

mayoritariamente buenas reseñas, lo que aumenta su prestigio.    

 

5.2.5. SEGUIMIENTO MEDIOS DE COMUNICACIÓN:   

Para el modelo de gabinete de prensa que proponemos, es crucial estar al tanto de 

la actualidad del panorama cultural en general y, concretamente, del sector o 

disciplina en que nos enclavemos. Esto nos permitirá proponer enfoques 

diferenciados a los periodistas, saber qué tipo de temas están teniendo buena 

acogida, conocer lo que realizan nuestros compañeros de disciplina… El comunicador 

ha de actualizarse diariamente, detectando tendencias, temáticas con potencial, 

voces interesantes del sector y dentro del periodismo con las que enriquecer 

nuestras propuestas. No en vano, ya hemos mencionado anteriormente que la 

emisión de una nota de prensa no es para decir todo lo que nos interese, sino lo que 

al periodista le pueda interesar.   

En la medida en que estemos empapados de qué se mueve en el periodismo 

cultural, podremos ofrecerle propuestas que le resulten interesantes y mejorar la 

comunicación que estemos realizando de nuestro proyecto.  
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CLIPPING 

Otra función fundamental del seguimiento de la actualidad informativa es detectar la 

aparición de informaciones relacionadas con la actividad de nuestro proyecto.  

Esto nos permite saber qué imagen se está proyectando de nosotros a través de los 

medios, el nivel de penetración de nuestras propuestas entre los periodistas, si 

estamos logrando la visibilidad que buscamos y los elementos a mejorar en ese 

sentido.  

Quizá nos demos cuenta de que hay medios que sí reproducen nuestras notas 

sistemáticamente, mientras que otros no las difunden jamás. En ese último caso, 

deberíamos contactar con la redacción para saber si existe algún error en las 

direcciones a las que estamos mandando los materiales o si lo estamos haciendo en 

los tiempos correctos.  

En el caso de los proyectos culturales que suponen una oferta de ocio (obras de 

teatro, conciertos, exposiciones…) hay que realizar un especial seguimiento de las 

secciones de agenda y carteleras. En la medida en que seamos visibles en estos 

espacios, el público podrá escogernos entre todas las opciones para su tiempo libre.  

 

Hay servicios profesionales que realizan esta labor de seguimiento bajo contratación. 

Son empresas de Clipping y se dedican a la monitorización de los contenidos de los 

medios de comunicación (tv, radio, prensa, revistas y publicaciones online). Cada 

una tiene un catálogo con las cabeceras que cubren y, en el caso de las 

audiovisuales, en qué franjas horarias.  

En función de las tarifas que nos propongan y de la capacidad para seguir los 

medios que nos resulten más interesantes, podemos contratar sus servicios.  

En este caso, deberemos facilitarles toda la información que emitamos desde el 

gabinete, para que puedan aplicar estos términos en la monitorización de 

contenidos. Y conviene completar el trabajo de este servicio con búsquedas que 

realicemos nosotros en el ámbito digital, sobre todo de aquellos medios que ellos no 

cubran.  

Si hemos detectado noticias que el servicio no había localizado, bastará con que les 

pasemos el enlace para que automáticamente la localicen y nos la faciliten en pdf 

con su valoración económica correspondiente.  
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Deberemos ir guardando todas las apariciones que nos vayan entregando para tener 

un buen archivo del clipping generado.  

 

La contratación de este tipo de servicio enriquece mucho al gabinete y le permite 

destinar sus esfuerzos a otras labores de difusión, pero su coste suele ser elevado, 

sobre todo para proyectos que dispongan de un presupuesto modesto que destinar 

a la comunicación. Así que, en caso de no poder externalizarlo, este trabajo puede 

realizarse desde el propio gabinete. La diferencia es que el servicio de clipping 

profesional ofrece el recorte de la noticia detectada y su valoración económica, algo 

que nosotros no podremos obtener. También tendremos más dificultades a la hora 

de conseguir los cortes de las apariciones en radio y televisión, sobre todo porque 

no podemos hacer el seguimiento en tiempo real de todas las emisoras, ya que los 

noticiarios suelen producirse a las mismas horas. No obstante, podemos encontrar la 

manera de hacer nosotros mismos un buen clipping, aunque no sea tan completo 

como uno profesional. 

 

Lo primero es tener claro los medios en que es susceptible que aparezca información 

sobre nosotros porque forman parte de nuestra base de datos, a la que realizamos 

los envíos. Pero hay que contar con que las agencias informativas también pueden 

difundir entre sus abonados noticias basadas en nuestras notas. De manera que 

éstos pueden acabar informando sobre el proyecto sin que les hayamos contactado 

nosotros directamente.  

 

El rastreo en medios de comunicación ha de ser diario, pero es particularmente 

importante después de haber lanzado una nota de prensa o fotonoticia, así como 

tras haber organizado cualquier acto de presentación o contacto con los periodistas 

(gestión de encuentros con los medios y de entrevistas, propuestas de reportajes…).  

Como impactos, cuentan las noticias que reproduzcan nuestras notas de prensa o las 

entrevistas y reportajes gestionados directamente por el gabinete, pero también 

todos aquellos que sean creación del periodista y en los que se nos cite. Y, por 

supuesto, las portadas, tanto de los medios impresos como de los digitales.  
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A la hora de archivarlos, conviene guardarlos con el nombre del medio y fecha. Es 

eficaz diferenciar por tipo de medio entre audiovisuales, online y offline. Y dentro de 

estas carpetas, crear una subcarpeta para cada mes. Esto nos permitirá poder hacer 

un cuenteo rápido de las apariciones detectadas en diferentes momentos y localizar 

las referentes a un determinado hito informativo, buscándolas por fechas.  

 

A la hora de realizar la búsqueda, en Internet podremos plantear consultas en 

motores de búsqueda para detectar apariciones en ediciones digitales de diarios y 

medios online, aunque en ocasiones será necesario visitar sus páginas directamente 

porque los sistemas de indexación de la información pueden hacer que Google tarde 

unos días en reconocer nuevos artículos de publicaciones cuyo ritmo de actualización 

no sea diario. También es útil el servicio de alertas de Google, que permite introducir 

términos de búsqueda y automáticamente el servidor las realiza cada día, 

enviándonos un correo con los enlaces detectados de nuevos textos en los que se 

nos mencione. Esto sirve tanto para localizar impactos que se nos hayan podido 

escapar como para estar al día de un determinado tema (por ejemplo, artes 

escénicas Valencia). 

 

Una vez encontrados los artículos digitales, es recomendable guardarlos en formato 

pdf o jpg para conservar su apariencia original. Guardar el enlace no es muy 

eficiente porque en ocasiones caducan y puede ocurrir que, a la hora de ir a utilizar 

el impacto para un informe, dossier o la actualización de la sección de noticias de 

nuestra web o sede, no lo podamos recuperar.  

Esto es especialmente importante en el tema de portadas digitales (de sección o 

generales del medio), ya que se actualizan constantemente y, si no las guardamos, 

al día siguiente habrán desaparecido.  

Para buscar impactos en publicaciones en papel, podemos hacer una visita al 

quiosco u optar por la hemeroteca de las bibliotecas públicas. Este servicio permite 

consultar gratuitamente todos los medios incluidos en su catálogo y fotocopiar las 

noticias sobre nosotros, que posteriormente tendremos que escanear para añadirlas 

como jpg o pdf en nuestro archivo.  
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A la hora de visitar la hemeroteca, es importante que contrastemos el listado de 

medios a los que hemos enviado información con los que están disponibles para 

consulta. Aquellos que no podamos revisar allí, es posible que encuentren alojados 

como pdf en las páginas web de sus ediciones digitales. Esto es común en agendas 

de ocio y revistas de tendencias que, además de volcar sus contenidos online, 

suelen colgar los números impresos de meses anteriores. Así que, con un mes de 

retraso, pero podremos consultarlos.    

En el caso de las radios y televisiones, muchas emisoras cuelgan los podcast de 

informativos y programas en sus webs, permitiendo la escucha y, en ocasiones, la 

descarga (en caso de que ésta no sea posible, tendremos que conformarnos con 

archivar un pantallazo y el enlace, mientras no caduque). En el clipping audiovisual 

es probable que debamos que ser selectivos y sólo escuchar aquellos programas o 

informativos de los que tengamos constancia de que se ha difundido información o 

realizado alguna entrevista relacionada con nuestro proyecto. Pero, en caso de que 

dispongamos de tiempo, podemos ampliar la dedicación del gabinete a realizar el 

seguimiento de impactos.  

Cuanto más completo sea nuestro clipping, mejor podremos analizar el trabajo 

realizado y extraer potenciales mejoras. Además, es importantísimo a la hora de 

preparar informes sobre el desarrollo del proyecto que compartir con el resto de la 

organización o con entidades colaboradoras.  

Y también es una buena opción colgar en un sitio visible para el público y/o para los 

trabajadores del proyecto una selección de los impactos mediáticos recogidos. En el 

caso de los miembros de la organización, esto contribuirá a que vean un reflejo del 

trabajo realizado y de alguna manera, sientan reconocido su esfuerzo.  Para el 

público, la recopilación de estas apariciones en medios transmite de manera 

subyacente una sensación de importancia dentro de la vida cultural, de valoración de 

nuestro proyecto por parte de los periodistas, contribuyendo a una percepción 

positiva.  

 

INFORMES GABINETE DE PRENSA:  

El modelo de gabinete de prensa para cultura que proponemos ha de autoevaluarse.  
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Periódicamente, con motivo del cierre de una etapa, actividad o periodo concreto, 

debe preparar informes del trabajo realizado que servirán para la reflexión, el 

análisis del trabajo realizado y como base para extraer nuevas propuestas con las 

que mejorar los resultados comunicativos del proyecto. 

Paralelamente, los datos que extraigamos de estos informes serán argumentos que 

podamos utilizar a la hora de justificar cuantitativa y cualitativamente la visibilidad 

del proyecto, algo muy apreciado por los patrocinadores y entidades colaboradoras. 

Además, unos buenos resultados pueden ayudarnos a captar más apoyos para 

próximas ediciones o nuevas fases de nuestro proyecto. Esto resulta crucial, sobre 

todo en las iniciativas culturales de carácter privado, porque el primer año suelen 

contar con un volumen importante de voluntariado, pero conforme la propuesta se 

asienta, es necesario que aumente su presupuesto para poder remunerar el trabajo 

de la gente implicada.  

Así pues, aunque estos informes nazcan para el uso interno, también pueden 

destinarse al uso externo. Lo que no serán nunca es objeto de comunicación a los 

propios periodistas o medios. 

Respecto a su contenido, además de describir las tareas realizadas (los materiales 

redactados, las entrevistas y reportajes gestionados, así como los actos informativos 

convocados), hay ciertos apartados que no deberían faltar en un informe y que a 

continuación detallamos.  

* Ver ejemplo práctico en el Anexo 6. 

 

ANÁLISIS IMAGEN TRANSMITIDA 

Se trata de observar qué imagen está difundiéndose del proyecto a través de los 

artículos publicados, el lenguaje empleado por los periodistas (si se usan términos 

con connotaciones positivas, las palabras más empleadas al referirse a nuestra 

iniciativa…). También los aspectos de nuestra oferta destacados dentro de la 

información, las valoraciones aparecidas en los textos y hasta qué punto reflejan los 

mensajes clave del proyecto que hemos incluido en nuestras notas de prensa.  

La imagen que se proyecte de nosotros en los medios será muy importante a la hora 

de que el público se forme un concepto de qué ofrecemos. Evidentemente, la 

valoración final que se realice dependerá de su propia experiencia, pero ésta puede 



83 

 

estar muy condicionada por el clima social entorno a nuestra propuesta, algo en lo 

que los periodistas ejercen una labor prescriptora muy influyente.  

 

En este análisis de la imagen transmitida a través de los medios también podemos 

detectar elementos que quizá para nosotros no eran definitorios de nuestro 

proyecto, pero que resultan especialmente interesantes para los informadores y que, 

a través de ellos, están llegando al público.  

Una vez detectados, puede que decidamos incluirlos entre nuestros mensajes clave. 

O que prefiramos potenciar otros aspectos con el objetivo de eclipsar aquellos que 

hasta ahora habían despertado el interés mediático. La labor del gabinete de prensa 

no es solo conseguir que se hable de nosotros, también que lo que se diga se 

asemeje lo máximo posible a nuestra identidad, a cómo entendemos nuestro 

proyecto.  

 

Además, esta observación nos lleva a darnos cuenta de si se reproducen nuestras 

notas de prensa y enfoques de manera muy similar a como los enviamos o si los 

periodistas han de reelaborar la información. En el caso de que la reescritura sea 

muy habitual, es posible que nuestra redacción y estructuración de los textos no se 

esté ajustando al estilo informativo, dificultando el trabajo de los periodistas.  

Percatarnos de estos detalles nos llevará a afinar el trabajo del gabinete para 

mejorar como comunicadores y ayudarnos a conseguir los objetivos de nuestro 

proyecto.   

 

ANÁLISIS PRESENCIA MEDIÁTICA 

Es importante que el informe del gabinete recoja un análisis de la presencia 

mediática. Se trata de realizar un recuento para saber cuántas noticias se han 

generado.  

Analizando estos datos, podemos ver la efectividad de la convocatoria de nuestros 

actos informativos y de nuestras notas de prensa, si realmente hay un aumento de 

noticias tras los envíos. 

Otro aspecto importante es la asiduidad con la que se informa sobre nosotros. 

Interesa saber si hay continuidad en la difusión a lo largo de los meses, si se 
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restringe solo a los hitos comunicativos más destacados o si también se emiten 

informaciones que nos incluyan, aunque el gabinete no esté llevando a cabo 

acciones comunicativas. Esto nos permitirá hacernos una idea sobre el grado de 

asentamiento de nuestra propuesta como elemento destacado de la oferta de ocio y 

cultura de nuestro entorno.  

 

Es importante, al hacer esta revisión, que listemos cuáles son los medios que 

recogen nuestra información y cuáles no, pese a ser interesantes para nosotros por 

el público al que se dirigen. Con ellos deberemos realizar un mayor esfuerzo a la 

hora de establecer contacto con la redacción e incluso ofrecerles algún tipo de 

información o acción exclusiva para estrechar la relación con sus redactores (por 

ejemplo, en el caso de una compañía de teatro, asistir al ensayo general de la 

compañía y realizar una entrevista in situ).   

También podremos observar cuáles de nuestras propuestas resultan más 

interesantes para los medios, qué tipo de estrategias informativas funcionan mejor 

(fotonoticia, nota de prensa, gestión de entrevistas…) y en qué medios. Quizá nos 

demos cuenta de que con determinadas publicaciones solo es efectivo el envío de 

notas de prensa mientras que otros prefieren la creación de temas propios y 

podemos aumentar con ellos la propuesta de reportajes.  

 

Disponer de informes por etapas o periodos nos permite observar si se produce una 

evolución, si los resultados del gabinete van mejorando conforme el proyecto avanza 

o, si por el contrario, se estanca y es necesario reaccionar.  

 

VALORACIÓN ECONÓMICA DE LOS IMPACTOS MEDIÁTICOS LOGRADOS 

Ser capaces de establecer una valoración económica de la repercusión mediática del 

gabinete de prensa puede ayudar en la captación y conservación de patrocinios y 

entidades colaboradoras, algo especialmente interesante para los proyectos 

culturales, como comentábamos anteriormente.  

Además, dentro de la propia organización revaloriza el trabajo del gabinete de 

prensa, dando argumentos más fácilmente entendibles por un compañero de 

cualquier área sobre porqué es importante invertir en comunicación.  
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Si hemos contratado un servicio de clipping profesional para realizar el seguimiento 

en medios, simplemente tendremos que recoger todos los impactos detectados y 

sumar su correspondiente valoración económica.  

Pero si el clipping se ha realizado desde el propio gabinete, tendríamos que atribuir 

su valor a cada una de las noticias detectadas, algo que puede ser muy costoso pero 

que, si disponemos de tiempo, podemos intentar hacer.  

  

Las apariciones en medios tienen dos valores (Simón, 2014). El primero es el VPE, 

Valor Publicitario Equivalente. Para calcularlo, se tienen en cuenta el espacio/tiempo 

ocupado por la noticia y, en función de eso, se aplica la tarifa publicitaria de cada en 

el medio.  

Si quisiéramos poner un anuncio, no costaría lo mismo que ocupara una página o 

media, que apareciera en una página par o en una impar. Lo mismo en radio y tv, 

no es lo mismo emitir un spot de 30 segundos que uno de 15, o hacerlo en prime 

time que en horas de menor audiencia. Estas diferencias se recogen en el tarifario 

de cada medio, del que disponen los servicios profesionales de clipping para hacer 

sus cálculos y que, como gabinete, podemos solicitar a los departamentos 

comerciales o consultar en las páginas web de las cabeceras que nos interesen.  

De esta manera, podremos obtener el VPE estableciendo la equivalencia de lo que 

hubiera costado un artículo publicado sobre nosotros si hubiéramos tenido que 

comprar el espacio que ocupa para poner un anuncio.  

Ahora bien, el Valor de Comunicación (VCOM) es diferente y el que más interesa al 

gabinete. Se basa en las Teorías de la Información de R. Barthes según las cuales, el 

público ofrece tres veces más valor a una noticia que un anuncio, al ser mayor la 

veracidad, credibilidad y confianza de la información que contiene. Así pues, para 

calcular el VCOM se multiplica por tres el VPE.   

Es conveniente que el informe refleje ambos datos, el Valor Publicitario Equivalente 

y el Valor de Comunicación. En ocasiones también se calcula el ROI o Retorno de 

Inversión. Es decir, que se trata de establecer una resta entre el coste del producto 

y los ingresos obtenidos gracias a su comunicación. No obstante, estos cálculos son 

poco fiables y parten de una premisa errónea porque el objetivo de la comunicación, 
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como se ha citado anteriormente, no es la venta, si no el aumento de la notoriedad 

y difusión de un proyecto, producto o marca.  

De manera que el modelo de gabinete de prensa para cultura que proponemos no 

incluye esta valoración del ROI dentro de sus informes para no fomentar un 

concepto erróneo de su trabajo, limitándose a ofrecer valores con fundamentación 

lógica y teórica.  

No hay que perder de vista que el objetivo de la valoración económica de los 

impactos recogidos es calcular su repercusión, la inversión publicitaria que hubiera 

sido necesaria para estar presente en todos los medios en los que se ha conseguido 

aparecer gracias al trabajo de comunicación realizado. Es una manera más de 

evaluar si se están alcanzando los objetivos de difusión previamente marcados, si 

conseguimos hacernos un hueco en el periodismo cultural, llegando a los públicos 

que nos interesen. 

 

6. OTRAS TAREAS QUE PUEDE DESARROLLAR EL GABINETE DE PRENSA  

 

6.1. PLAN DE MEDIOS  

El plan de medios consiste en desarrollar una estrategia para la inversión publicitaria 

que vaya a realizarse con el ánimo de difundir el proyecto.   

Cuando se maneja un presupuesto publicitario importante, la agencia de publicidad 

que diseñe nuestra campaña o nosotros mismos podemos subcontratar este servicio 

a empresas especializadas. Son las agencias de medios y se encargan de realizar 

una búsqueda entre las publicaciones online y offline, así como las radios y 

televisiones de aquellos que resultan más acordes a nuestro público objetivo. Una 

vez seleccionados, negocian con ellos tarifas publicitarias para planificar las 

inserciones, atendiendo a los horarios en que su audiencia sea más interesante para 

nosotros así como las temporadas más convenientes, en función de nuestra 

actividad.  

Por ejemplo, si nuestro mayor contacto con el público se produce el fin de semana, 

nos interesa anunciarnos de jueves a domingo a mediodía, que es cuando la gente 

suele estar más predispuesta a dejarse seducir por propuestas de ocio.  
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Otro ejemplo, si nuestro proyecto es una exposición, posiblemente nos convendrán 

más las cabeceras impresas y online que las radios o televisiones a la hora de hacer 

un anuncio, ya que nos permitirán incluir la reproducción de una obra representativa 

de la muestra.  

Y en cuanto a las tarifas, a todos nos gustaría copar las mejores páginas y los 

momentos de mayor audiencia, pero será cuestión de ir jugando con inserciones de 

anuncios más caras e impactantes con otras de menor alcance para completar una 

estrategia que nos permita estar presentes en aquellos medios más afines a nuestro 

público objetivo y en los tiempos más convenientes para nuestro proyecto.  

  

Realizar este trabajo conlleva un tiempo y requiere ciertos conocimientos por lo que, 

lógicamente, las agencias de medios reciben una remuneración por realizar un plan 

de medios.  

No obstante, conviene tener en cuenta que también se llevan un margen de las 

tarifas que negocian. Esto es posible porque obtienen precios especiales de los 

medios que incluyen en sus estrategias, gracias a que se convierten en una fuente 

de anunciantes para ellos. E incluso pueden funcionar como financieras, 

encargándose del pago de las inserciones aunque todavía el cliente no haya 

abonado el coste del servicio.  

Por todo ello, si contratamos una agencia de medios, conviene asegurarse de que 

los precios que ofrecen sean realmente competitivos y, lo más importante, de que la 

selección de medios que incluya la estrategia diseñada para nosotros responda 

fielmente a nuestros objetivos.   

 

Trabajar con agencias de medios puede ser interesante para grandes marcas y 

campañas pero, para proyectos sencillos, lo más conveniente es realizar nuestro 

propio plan de medios. Podemos ampliar información apoyándonos en libros 

especializados como Manual de planificación de medios (González, 1997).  

Podemos empezar realizando una primera selección de los medios que encontramos 

más acordes con nuestro público potencial y ponerse en contacto con sus 

departamentos comerciales. En el caso de las televisiones locales y las radios incluso 

ofrecen la posibilidad de realizar ellos los spots, facilitándoles el texto que queremos 
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que incluyan. En el caso de las publicaciones online y offline tendremos que 

facilitarles el diseño del anuncio que queremos que publiquen.  

Articulando las diferentes ofertas en función de nuestro presupuesto, podremos 

diseñar nuestra estrategia. Lo más importante es realizar un reparto lo más 

equitativo posible entre los medios y procurar que las apariciones se produzcan en 

los momentos más importantes para nosotros, por encima de que el tamaño o 

duración del anuncio sea mayor (es preferible un spot de 15 segundos en el 

informativo de mediodía o de la mañana, antes o inmediatamente después de la 

sección de cultura, que uno de 30 en la programación de madrugada). 

En este sentido, puede ayudarnos el optar por estrategias a largo plazo, que 

contengan contrataciones para todo el año. De esta manera, las tarifas se rebajan y 

se establece una relación con el medio que puede llegar a afectar a esa agenda 

informativa, aunque esto es más común en los grandes proyectos culturales, que 

tienen grandes campañas publicitarias, no en las iniciativas más modestas.  

 

6.2. ELEMENTOS DE DISEÑO: ANUNCIOS, CARTELERÍA, FLYERS, PROGRAMAS…  

Un proyecto cultural suele requerir muchos elementos de diseño que forman parte 

de la comunicación que establece con el público. En gran medida, la imagen que 

éste (y los medios) vayan formándose de él dependerá de estos detalles, capaces de 

transmitir el tono y la identidad del proyecto.  

 

Quizá nos veamos tentados de realizar nosotros mismos el diseño de anuncios, 

carteles, flyers, programas de mano, etc. para ahorrar costes pero, a fin de evitar 

que tengan una apariencia amateur y que resulten ineficaces, es necesario disponer 

de ciertos conocimientos, destrezas y herramientas a la hora de realizarlos.  

Por ello, en la medida de lo posible, conviene recurrir a profesionales como las 

agencias de publicidad o los diseñadores gráficos freelance.  

Las agencias publicitarias pueden encargarse de realizar spots audiovisuales (tv y 

radio) así como para medios impresos y online. También el resto de materiales como 

flyers, carteles o programas. Pero precisan de una inversión presupuestaria 

importante.  



89 

 

Si nuestra iniciativa es más modesta, podemos contar con el servicio que ofrecen las 

radios y televisiones para la grabación y emisión de anuncios audiovisuales, mientras 

que para los anuncios en medios impresos y online, así como para flyers, carteles y 

programas, colaborar con un diseñador gráfico freelance.  

 

En cualquiera de los dos casos, a los profesionales con quien trabajemos, tendremos 

que pasarles un briefing que explique cuál es nuestro proyecto, su identidad, las 

necesidades del elemento a diseñar (público al que nos gustaría interesar, 

información básica que debe contener…) así como nuestro tono comunicativo, logos, 

colores y tipografía corporativa.  

El respeto a estos últimos cuatro aspectos hará posible la coherencia entre los 

elementos de diseño que realicemos a lo largo de la vida de nuestro proyecto, 

facilitando a la audiencia que nos identifique de manera cada vez más rápida y 

efectiva detrás de cada propuesta.  

 

Algunos elementos indispensables en un anuncio, cartel, flyer o programa son 

similares a las preguntas básicas que debíamos responder en una nota de prensa: 

qué, cuándo y dónde (especificando la dirección postal). Si se trata de un 

espectáculo, también conviene indicar dónde conseguir entradas e incluso los 

precios. 

En cuanto a los textos de estos materiales, deberán ser lo más sintéticos posible y 

estar siempre revisados por nosotros. Siempre deberá aparecer nuestro logo y, en 

caso de disponer de un mensaje clave que queramos convertir en nuestro lema, 

podemos añadirlo a la información de estos materiales, siempre que el diseño lo 

permita.  

Una última puntualización. Como en el caso de las agencias de medios, las de 

publicidad disponen de personal especializado, con conocimientos realmente útiles a 

la hora de hacer una campaña de mediana o gran envergadura. Como es lógico, 

reciben una remuneración por su trabajo, pero debemos tener en cuenta que 

también obtienen un margen de cada una de las acciones de subcontratan. Por ello, 

si vamos a trabajar con una y andamos justos de presupuesto, podemos intentar 

minimizar el número de externalizaciones para rebajar costes. Por ejemplo, de 
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negociar la impresión y pegada de carteles podemos encargarnos nosotros, así como 

de la contratación de profesionales como fotógrafos o ilustradores que vayan a 

participar en la realización de estos materiales.  

Y, sobre todo, tanto en el caso de las agencias como de los freelance con quienes 

vayamos a trabajar, es crucial ofrecerles una buena información de base para que 

puedan trabajar y, basándose en ella, dejarles crear.  

Igual que como comunicadores esperamos que se atienda a nuestro criterio 

profesional en todo lo relacionado a la comunicación de nuestro proyecto, tendremos 

que dejarnos aconsejar y respetar la sabiduría de los profesionales especializados 

que colaboren en la creación de sus materiales de difusión. No intentemos saber 

más de publicidad que los publicistas, de fotografía que los fotógrafos, de diseño 

que los diseñadores… Respetar el ámbito de acción y criterio de cada uno de los 

profesionales que colaboren con nosotros será la única manera de llegar a buen 

puerto, obteniendo materiales atractivos y eficaces.       

 

6.2. CONTENIDOS ONLINE  

Dependiendo de la envergadura de nuestro proyecto y de la división del trabajo que 

se establezca, el gabinete de prensa puede verse en la obligación de asumir las 

funciones de la comunicación online, aunque existen profesionales especializados en 

este área y lo más aconsejable es delegar estas tareas en ellos, que son quienes 

mejor conocen las estrategias, herramientas y potencialidades de este ámbito.  

También puede ocurrir que el gabinete colabore con ellos, suministrándoles 

contenidos para ser adaptados y utilizados en el mundo online.  

En ambos casos hemos de ser conscientes de que no tendremos la intermediación 

de los periodistas a la hora de que el público final reciba información sobre nosotros, 

lo cual puede ser una ventaja. Pero deberemos de tener mucho respeto a estas 

nuevas herramientas por la velocidad con que puede propagarse una información 

sobre nosotros (esté o no fundamentada, sea positiva o negativa) y por la 

equiparación que se establece entre todos los emisores (personas anónimas, 

instituciones, profesionales…). 
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Por otra parte, cabe señalar que la eficiencia de la comunicación en Internet o través 

de redes sociales no solo depende de la calidad informativa de los materiales que se 

difundan. Si carecemos de receptores a los que hacer llegar nuestros mensajes, 

nuestros esfuerzos comunicativos serán inútiles. De ahí que las estrategias de los 

community manager sean imprescindibles para conseguir una audiencia propia, 

mejorar nuestro posicionamiento y hacer crecer el número de suscriptores, 

seguidores, etc. que reciban nuestra información.  

 

Este trabajo es importantísimo y para realizarlo pueden ayudarnos las directrices de 

expertos como Fernando Maciá (2013) en libros como Marketing Online 2.0 Cómo 

Atraer y Fidelizar Clientes en Internet  o Juan Carlos Mejía (2013) con su manual La 

guía del community manager: estrategia, táctica y herramientas. 

  

En el mundo online suele primar la idea de que más es mejor. Es decir, que cuantos 

más seguidores tengamos, más suscriptores y más amigos en nuestros perfiles de 

redes sociales, estaremos llegando a más gente. Incluso hay agencias que se 

dedican a vender paquetes de followers. Pero hemos de ser conscientes de si ese 

público que estamos acumulando realmente va a ser usuario de nuestras 

informaciones. Conviene más tener un perfil en redes sociales realmente visitado 

que uno con miles de seguidores en el que nadie entra y cuyas actualizaciones 

apenas obtienen visualizaciones ni son objeto de interacción.  

Por eso deberemos tener una estrategia clara cuando trabajemos para ampliar 

nuestro público, dirigiéndonos a potenciales usuarios o consumidores de lo que 

ofrece nuestro proyecto cultural y estableciendo vínculos con colectivos, asociaciones 

e instituciones que puedan que acercarnos a audiencias interesantes para nosotros.    

Por otra parte, a la hora de elaborar contenidos, la primera diferencia de la 

comunicación online respecto al trabajo del gabinete de prensa es que el estilo es 

mucho menos formal, primando el sincretismo, con textos breves y lenguaje 

cercano. Además, es muy habitual echar mano de recursos tanto estilísticos como de 

diseño para llamar la atención de los lectores. Y es imprescindible practicar una 

verdadera interacción con ellos, rápida y útil, animándoles a participar, atendiendo 
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sus demandas de información y contestando a sus comentarios para que realmente 

se establezca una relación con nuestros interlocutores.  

Algunos materiales de la comunicación online son:  

 

REDES SOCIALES: Nos encontramos en pleno auge de herramientas como 

Facebook, Twitter o Instagram, que funcionan a través de perfiles en los que vamos 

dando información mediante la publicación de textos breves (en Twitter, muy 

breves: 140 caracteres), imágenes de vídeo o fotografía, así como enlaces a otras 

publicaciones que compartimos y comentamos con nuestros seguidores. Además, 

tenemos la opción de interactuar con los post de otros usuarios de la red, 

estableciendo vínculos y manteniendo una actitud activa. 

  

En este caso, el estilo de la comunicación es distendido y cercano, apostando por la 

concreción y permitiendo licencias estilísticas como el uso de emoticonos. Cabe 

destacar que la conexión entre el emisor y el receptor final es directa, permitiendo 

una interacción real y rápida con nuestra audiencia que hemos de fomentar, si 

queremos aprovechar todas las potencialidades de estos medios. 

  

Hay mucho ruido y poca información real en las redes sociales así que, si sabemos 

diferenciarnos ofreciendo contenidos relevantes y de interés, estas herramientas 

pueden ser buenos complementos a la comunicación realizada en otras áreas, 

sirviendo de punto de referencia para quienes deseen obtener una imagen rápida de 

quiénes somos y qué hacemos.  

Por ello, aunque resulte tentador gestionar un perfil en redes sociales de una 

organización, institución o proyecto como manejamos el nuestro personal, hay que 

tener mucho ojo con qué difundimos en su nombre. Tengamos en cuenta la 

velocidad con la que puede llegar a propagarse, si se convierte en un fenómeno 

viral, y que en los últimos tiempos los periodistas toman como fuente de información 

directa y reproducible en sus noticias lo que aparece en los perfiles de redes 

sociales. Así que tendremos que prestar especial atención a lo que comuniquemos a 

través de estas herramientas para que realmente se corresponda con nuestra 
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identidad e incluya los mensajes clave que queremos que se asocien a nuestro 

proyecto. 

Si el gabinete de prensa va a hacerse cargo de las redes sociales, una parte 

importantísima del trabajo será el crear y aumentar su audiencia mediante técnicas 

de community manager. Después vendrá la creación de publicaciones, en las que 

puede incluir enlaces a noticias aparecidas sobre el proyecto, próximas actividades, 

programaciones y cambios de última hora, acciones para dinamizar la interacción 

(ofertas especiales, sorteos, publicación de fotos del público…), así como 

comentarios sobre temas de actualidad que le afecten directamente y el relato en 

tiempo real de hitos importantes para el proyecto (por ejemplo, la foto de una 

presentación o de un estreno).  

En el caso de que simplemente vaya a colaborar con los responsables de redes 

sociales, puede facilitarles igualmente noticias sobre el proyecto o sobre temas 

relevantes del sector, fotografías en tiempo real sobre hitos de la actividad del 

proyecto o las notas de prensa enviadas a medios para que, a partir de ellos, 

elaboren contenidos.  

 

NEWSLETTERS: Se trata de un boletín digital con una periodicidad establecida 

(diaria, semanal, mensual…) que se envía por correo electrónico. En la newsletter el 

diseño es substancial y se incluyen informaciones breves (noticias, ofertas, 

avances…), con enlaces a la web corporativa, donde se pueden ampliar los detalles. 

Los textos suelen ir encabezados por un titular y acompañados por fotografías, 

vídeos u otros elementos visuales. Y aquí casi todo está permitido: podemos jugar 

con tipografías, colores, licencias estilísticas… lo importante es que se perciba cierta 

la coherencia con el resto de elementos de comunicación del proyecto.    

En este elemento de comunicación online es imprescindible disponer de una base de 

datos previa a la que ir enviándolo y de una estrategia con la que recoger 

direcciones de correo de los usuarios de nuestros servicios para, con su 

consentimiento, ir incluyéndolos en nuestro listado de envíos.  

Además, hemos de tener visible en nuestra web y boletín una herramienta de 

suscripción sencilla, que permita sumar seguidores pero también abandonar la lista 

de envíos cuando se desee, de manera que nuestro email (y, por extensión, nuestro 
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proyecto) no se convierta en una molestia cuando alguien acceda a la bandeja de 

entrada de su correo electrónico.  

 

BLOGS: Los blogs no han alcanzado tanto predicamento en España como en otros 

países, pero pueden ser una herramienta útil para comunicar el día a día de la 

organización. Se trata de una publicación digital de muy fácil actualización, con la 

que difundir textos, fotografías y vídeo de manera sencilla, ordenándolos por fechas 

y permitiendo clasificarlos por contenidos.  

El blog puede ser un lugar en el que publicar contenidos un poco más trabajados 

que después aprovechemos mediante links en redes sociales, redirigiendo el tráfico 

de internautas desde éstas a nuestra publicación. O al contrario, mediante nuestro 

blog enlazar con nuestra web, invitándoles a visitarla para ampliar información 

relacionada con alguno de los post. 

Los blogs también acumulan seguidores y se pueden utilizar estrategias de SEO para 

aumentarlos, haciendo que crezca su difusión. Para el gabinete de prensa, esta 

publicación puede servir como espacio donde la organización describa la puesta en 

marcha del proyecto y su trabajo diario, tratando los hitos destacados desde un 

punto de vista más personal, estableciendo una comunicación humana y cercana, 

incluyendo fotos del equipo, etc. También pueden servir como tribuna desde la que 

la dirección del proyecto exponga su opinión sobre determinados temas de 

actualidad que le afecten directamente, ya que se sobrentiende que el blog es una 

especie de diario donde uno puede expresarse más libremente. Y es más adecuado 

hacerlo aquí que en los perfiles de redes sociales, ya que la mayor extensión de los 

textos permite explicar con más detalle un posicionamiento.  

 

WEB CORPORATIVA: Durante la creación del proyecto, el gabinete de prensa puede 

encargarse de la redacción de los textos de su página web, reflejando el tono y 

estilo, así como los mensajes clave que queremos que se asocie a la organización. 

No en vano, la navegación en Internet es la forma más común de adquirir 

información hoy día y la imagen que proyectemos en este ámbito nos definirá, junto 

al resto de acciones de comunicación que emprendamos.  
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Los textos de una página web han de ser breves, conteniendo palabras clave a las 

que queremos que se nos asocie para facilitar su indexación por parte de los 

motores de búsqueda y permitir un buen posicionamiento. Es decir, que si somos 

una sala de conciertos, habremos de repetir esta palabra y sus sinónimos, además 

de la ciudad en la que nos localizamos, el máximo de veces posible sin que se 

resienta la redacción. De esta manera estaremos facilitando que cuando alguien 

teclee en Google “sala de conciertos Murcia” aparezcamos entre las primeras 

entradas de la búsqueda realizada.  

Para esto existen una serie de estrategias que se detallan en el manual online 

Procedimientos para la extracción de palabras clave de páginas web basadas en 

criterios de posicionamiento en buscadores (Vallez M., Rovira C. Codina L. [et al] 

2010), editado por la Universidad Pompeu Fabra y que pueden ser útiles a la hora 

de redactar un texto que mejore nuestra visibilidad en Internet.   

Algunas secciones indispensables en cualquier web serían quiénes somos, qué 

ofrecemos (cuál es nuestra actividad) y dónde lo ofrecemos (localización de nuestra 

sede). Dependiendo de en qué consista nuestro proyecto, podemos tener un 

apartado para la venta o reserva de entradas. Y si nuestra organización cuenta con 

una trayectoria remarcable, hacer un breve repaso a nuestra historia.  

 

Por otra parte, el gabinete de prensa debe aprovechar la web corporativa para 

disponer de un espacio donde colgar los materiales que vaya redactando, sirviendo 

como fuente de información para los periodistas que utilicen Internet para 

documentarse sobre el proyecto.  

Se le suele llamar “sala de prensa” o “prensa” y, además de los datos de contacto de 

los responsables del gabinete de prensa, incluye en un sub-apartado llamado 

“últimas noticias” las notas y comunicados emitidos, clasificados por la fecha y 

apareciendo en primer lugar los más recientes. 

En otro sub-apartado se puede poner a disposición de los medios una galería de 

imágenes de nuestras instalaciones y de hitos importantes de nuestra actividad. Es 

importante que estén en alta resolución, para que puedan utilizarlas en óptimas 

condiciones aquellos medios que lo deseen, incluso los impresos. Y que se 

acompañen de un pie de foto en el que se explique a qué corresponden.  
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Por otra parte, la sala de prensa de la web debe contener el dossier o dossiers que 

se preparen para los periodistas en las diferentes fases o etapas del proyecto y 

enlaces para acceder a los artistas vinculados a nuestra actividad, aunque esta 

información se aloje en otro apartado de la web. Por ejemplo, las compañías 

programadas en un teatro, los artistas exhibidos en una galería de arte, los 

escritores publicados en una editorial…  

Por último, en un proyecto naciente puede ser un refuerzo a su imagen que la 

sección de prensa de su web tenga un sub-apartado con una selección de noticias 

aparecidas en medios que hablen de él, sobre todo si es de manera positiva y en 

medios relevantes. Así conseguimos contagiarnos del prestigio de estas 

publicaciones y dar una idea del interés del proyecto para aquellos que todavía no lo 

conozcan.  

Es importante que el nivel de actualización del apartado de prensa de la página web 

sea fluido, convirtiéndose en una herramienta útil para los informadores, además de 

para el público general. Por lo que es aconsejable que, conforme se envíe una nota, 

se publique también en la web. Y que, en el momento en que se detecte alguna 

aparición importante en medios, se suba a la sala de prensa online para actualizarla, 

utilizando este enlace y no el del medio en sí a la hora de difundirlo en redes 

sociales, redirigiendo el tráfico de internautas a nuestra web.  

 

En definitiva, un buen uso de los diferentes elementos de la comunicación online 

(RRSS, web, blog, newsletter…) puede conseguir que los internautas salten de uno a 

otro, aumentando el tráfico y número de visitas entre ellos, ayudando a que nos 

conozcan mejor. 

Quizá, por nuestro público objetivo, podemos pensar que éste área no es tan 

relevante para nosotros. Pero no debemos caer en el error de creer que el mundo 

online es para los jóvenes, ya que la brecha digital hoy día es cada vez más difusa 

en cuanto a edades y encontramos un uso muy extendido de estos medios entre la 

población de mediana y mayor edad, así como entre los niños.  

Lo que no es visible en Internet, parece que no existe, así que la difusión mediante 

las herramientas digitales de que disponemos hoy día es substancial para la 

comunicación de cualquier proyecto. Eso sí, en la medida de lo posible, ha de 
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realizarla profesionales especializados y en constante contacto y coordinación con el 

gabinete de prensa, encargado de definir y transmitir la identidad del proyecto. El 

objetivo es lograr una difusión lo más amplia posible en cuanto a públicos y lo más 

cercana posible a cómo la organización desea ser percibida.  

 

No debemos de perder nunca de vista el propósito de que la información que 

emitamos por estos canales ha de ser útil para el receptor, huyendo de las 

publicaciones superfluas o vacías, y que ha de reforzar la líneas marcadas en el plan 

de comunicación de nuestro proyecto, que si se ha realizado concienzudamente, 

servirá para dotar de cohesión a todas estas acciones.  

 

7. CONCLUSIONES 

Vistas las diferentes áreas en que trabaja un gabinete de comunicación, las 

especificidades a tener en cuenta a la hora de desarrollar su trabajo y cómo éste 

puede influir en la creación, difusión y supervivencia de un proyecto cultural, 

concluimos:  

- El objetivo de la comunicación institucional no es mejorar los resultados 

económicos de un proyecto, si no su difusión, propiciar o extender su conocimiento. 

Y para lograrlo, el gabinete de prensa deberá entrar en contacto con los periodistas.  

- La situación de los medios en el presente contexto socioeconómico y cultural 

favorece el desarrollo de la comunicación institucional. No obstante, la proliferación 

de gabinetes de prensa conlleva una desbordante oferta informativa, inabarcable 

para redacciones minimizadas. Por lo que el primer reto del gabinete de prensa es 

captar la atención del periodista, sobresaliendo entre la multitud de propuestas que 

recibe.  

- El periodismo cultural es distinto del que atiende a otras áreas de la actualidad. 

Además de informador, el periodista cultural se convierte en prescriptor, llegando a 

promover el consumo a corto plazo de aquello sobre lo que informa. Sin embargo, 

un gabinete de prensa no puede atraer al periodista cultural utilizando argumentos 

mercantilistas, ha de poner en relieve el valor social y cultural del proyecto que 

difunde para ofrecerle información realmente valiosa.  
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- Según el concepto de „mediaevent‟, la comunicación es necesaria desde el propio 

nacimiento del proyecto cultural. Cuanto más ligada esté a la concepción del mismo, 

mejor puede intervenir en la creación de una identidad que incluya atractivos 

mediáticos, capaces de facilitar su difusión entre los periodistas. Además de aplicar 

criterios comunicativos a la hora de preparar los materiales con los que presentar el 

proyecto a organismos e instituciones para conseguir apoyos y colaboraciones que 

faciliten su puesta en pie.  

- Una vez en marcha el proyecto cultural y puesto que todo comunica, conviene 

optar por el modelo de gabinete DirCom, en el que profesionales desarrollan las 

labores informativas y forman parte del organigrama del proyecto, interviniendo y 

aportando puntos de vista comunicativos al desarrollo del resto de áreas, de manera 

que conocen todas las vicisitudes del proyecto cultural y pueden rentabilizarlas en 

términos de difusión. 

- Despertar la atención mediática nos permite llegar a un público mucho más amplio 

que la experiencia directa de nuestro proyecto. A través de la notoriedad en los 

medios llegamos a sus lectores/oyentes/telespectadores y, a su vez, éstos pueden 

difundir nuestra propuesta en su propio círculo de influencia, extendiendo nuestro 

radio de repercusión.  

- Para que la imagen proyectada a través de los medios sea coherente con la 

identidad del proyecto, es necesario que un gabinete profesionalizado y con criterios 

comunicativos sea el encargado del contacto con los periodistas, siguiendo una 

estrategia previamente diseñada, con hitos y mensajes clave que aparezcan en las 

informaciones difundidas. 

- A la hora de contactar con los periodistas, además del trato personal, el gabinete 

utiliza herramientas como convocatorias, notas de prensa, dossier, fotonoticias… Y 

recurre a actos informativos como presentaciones, ruedas de prensa, encuentros con 

los medios, gestión de reportajes y entrevistas o inauguraciones y estrenos. Para 

elegir cuál aplicar en cada momento ha de articular un doble criterio. Por una parte, 

que permita la transmisión de los mensajes clave y de la identidad del proyecto. Y, 

por otra, que facilite en mayor medida el trabajo de los periodistas. Solo encontrarán 

eco las propuestas comunicativas que respondan a las necesidades y dinámicas de 
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trabajo de las redacciones, teniendo en cuenta los días y horas propicios para 

convocar e informar a los medios.  

- Tan importante como contactar con los periodistas en los modos y con los 

materiales adecuados, es realizar un seguimiento de nuestras apariciones 

mediáticas. Tener un análisis en términos cuantitativos y cualitativos de esa 

notoriedad en medios nos permitirá evaluar nuestra estrategia comunicativa para 

ajustarla a la identidad del proyecto, mejorando nuestro trabajo. Y ofrecerá 

argumentos interesantes para el mantenimiento de los apoyos y colaboraciones 

institucionales recibidos hasta el momento, así como para nuevas captaciones, 

ayudando a la supervivencia de nuestro proyecto.     
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ANEXOS 

ANEXO 1: POTENCIALIDADES DEL GABINETE INTEGRADO EN LA 

ORGANIZACIÓN DEL PROYECTO, SEGÚN EL MODELO DIR COM  

RODAJE CINEMATOGRÁFICO DE “MATAR AL REY”:  

La compañía de teatro Arden es la impulsora de la Sala Russafa, para quien 

realizo la comunicación desde 2010. Su cuarta temporada se abre con una pieza 

de la compañía, “Matar al rey”. Me comentan que un director valenciano va a 

realizar una película sobre la obra de teatro y, aunque no sea una actividad 

propia de la sala, decidimos sacar una nota de prensa que consigue gran 

repercusión y que promueve la realización de entrevistas, dando visibilidad tanto 

a la obra como a la sala que la ha acogido, como puede observarse en el 

siguiente extracto:  

Ilustración 16. EXTRACTO NOTA DE PRENSA SALA RUSSAFA RODAJE CINEMATOGRÁFICO 

MATAR AL REY  

 

Fuente: María García Torres, 2014. 
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ANEXO 2: ANÁLISIS SITUACIÓN DE PARTIDA Y CREACIÓN DE 

MENSAJES CLAVE 

Ilustración 17. EXTRACTO DOCUMENTO ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN SALA 

RUSSAFA FEBRERO- MAYO 2011 

PRETEMPORADA “EN OBRAS” DE SALA RUSSAFA”: 
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Fuente: María García Torres, 2011 

 

SEGUNDA TEMPORDA SALA RUSSAFA Anteriormente hemos visto la 

identidad definida en la puesta en marcha del proyecto de centro cultural y 

docente de artes escénicas Sala Russafa. En su segundo año de actividad, estos 

mensajes se van perfilando y evolucionando, según cambia el entorno y se va 

plasmando una imagen pública del proyecto:  

Ilustración 18. EXTRACTO DOCUMENTO ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN SALA 

RUSSAFA SEGUNDA TEMPORADA 
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Fuente: María García Torres, 2012 
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ANEXO 3: DISEÑO ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN 

Ilustración 19. EXTRACTO DOCUMENTO ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN SALA 

RUSSAFA SEGUNDA TEMPORADA 

PRETEMPORADA “EN OBRAS” DE SALA RUSSAFA: 
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Fuente: María García Torres, 2012 
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ANEXO 4: ACTOS INFORMATIVOS: ESTRATEGIA DE DESMARQUE 

EJEMPLO PRESENTACIÓN LAS RAMERAS DE SHAKESPEARE:  

Para dar comunicar el estreno en Sala Russafa de la pieza “Las Rameras de 

Shakespeare” de la compañía valenciana Arden, impulsora del centro, se decide 

optar por una acción alejada de la típica rueda de prensa, llevándonos a sus 

personajes, caracterizados, a realizar la compra al mercado de Ruzafa. La 

repercusión es extensísima en radio, tv y prensa, permaneciendo durante 

semanas en las portadas de los diarios digitales:  

Ilustración 20. CONVOCATORIA SALA RUSSAFA PRESENTACIÓN ESPECTÁCULO LAS 

RAMERAS DE SHAKESPEARE 

 

 Fuente: María García Torres, 2012 
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Tras el acto, se envía una una fotogalería y una nota de prensa de la que se 

ofrece este extracto:  

Ilustración 21. EXTRACTO NOTA DE PRENSA SALA RUSSAFA PRESENTACIÓN 

ESPECTÁCULO LAS RAMERAS DE SHAKESPEARE 

 

Fuente: María García Torres, 2012  

 

EJEMPLO PRESENTACIÓN FESTIVAL DIRECTOS EN ESCENA 

Para dar a conocer un festival de música que va tener lugar en la sala, en vez 

de montar una rueda de prensa seleccionamos una serie de medios 

interesantes por su audiencia y proponemos de manera personalizada realizar 

micropresentaciones a domicilio. La estrategia consiste en crear dos equipos en 

los que se incluye un portavoz del festival y una de las bandas participantes 

que durante el mismo día van visitando las redacciones. Tras una breve 

presentación, realizan allí mismo un microconcierto. La propuesta tiene buena 

aceptación y da lugar a entrevistas, así como a la grabación de vídeos que se 

alojan en las páginas web de diarios como Las Provincias o el Mundo. 

 

 

 

 



113 

 

 

Ilustración 22. EXTRACTO CONVOCATORIA SALA RUSSAFA PRESENTACIÓN FESTIVAL 

DIRECTOS EN ESCENA 

 

 

 

Fuente: María García Torres, 201. 

Un estilo original y fresco que se mantiene en la nota de prensa que se envía a 

todos los medios para dar a conocer el festival, como demuestra su párrafo de 

apertura:  

Ilustración 23. EXTRACTO NOTA DE PRENSA SALA RUSSAFA PRESENTACIÓN 

FESTIVAL DIRECTOS EN ESCENA 

 

 Fuente: María García Torres, 2013. 
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ANEXO 5: REDACCIÓN MATERIALES 

5.1. CONVOCATORIA 

PRESENTACIÓN ESPECTÁCULO “EVA’S SHOW”  

Ilustración 24. EXTRACTO CONVOCATORIA SALA RUSSAFA PRESENTACIÓN 

ESPECTÁCULO EVA‟S SHOW 

 

 Fuente: María García Torres, 2012. 
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5.2. DOSSIER 

EJEMPLO DOSSIER TEMPORADA 2013-2014 SALA RUSSAFA 

Ilustración 25. DOSSIER SALA RUSSAFA 3ª TEMPORADA 
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Fuente: María García Torres, 2013. 
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EJEMPLO DOSSIER XX ANIVERSARIO COMPAÑÍA ARDEN, IMPULSORA 

DE SALA RUSSAFA 

Ilustración 26. DOSSIER XX ANIVERSARIO ARDEN 
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Fuente: María García Torres, 2015 

 

5.3. COMUNICADO 

CANCELACIÓN CONCIERTO EN SALA RUSSAFA:  

Ilustración 27. EXTRACTO COMUNICADO SALA RUSSAFA CANCELACIÓN CONCIERTO 

MORENTE JR. Y HABICHUELA 

 

 Fuente: María García Torres, 2013. 
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5.4. NOTAS DE PRENSA 

5.4.1. IMPORTANCIA DEL TITULAR 

Un titular llamativo, que juegue con la sorpresa, el sentido del humor o la 

aparente contradicción de términos puede ser una garantía de que el periodista 

que reciba la información siga leyendo nuestra nota de prensa. 

Ilustración 28. EXTRACTO NOTA DE PRENSA SALA RUSSAFA REGRESO ESPECTÁCULO 

SUEÑA CASANOVA. 

 

Fuente: María García Torres, 2012 

Ilustración 29. EXTRACTO NOTA DE PRENSA PROGRAMACIÓN NAVIDEÑA SALA 

RUSSAFA. 

 

 Fuente: María García Torres, 2012. 
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Ilustración 30. EXTRACTO NOTA DE PRENSA SALA RUSSAFA ESPECTÁCULO QUIJOTE. 

 

Fuente: María García Torres, 2013. 

 

5.4.2. ENCABEZAMIENTO CONTEXTO  

ESTRENO DE SOM SHOW 

En ocasiones, la comunicación de un tema requiere recrear un contexto sin el 

que el periodista carece de elementos para realizar una correcta valoración del 

tema sobre el que se informa. De esta manera, puede captarse mejor su interés 

e incluso lograr que se cree “un tema” de interés mediático. En el siguiente 

ejemplo se muestra cómo se contextualizó el estreno de un espectáculo que 

rendía homenaje al cabaret valenciano de los 80‟ y que, gracias a su gran 

difusión y la originalidad de la propuesta, logró mantenerse 5 meses en cartel:  
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Ilustración 31. NOTA DE PRENSA ESTRENO ESPECTÁCULO SOMSHOW. 
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 Fuente: María García Torres, 2014. 

 

5.4.3. APROVECHAR ELEMENTOS DIFERENCIALES  

Los elementos diferenciales nos pueden ayudar para captar la atención de los 

periodistas y segmentar públicos:  

Ilustración 32. EXTRACTO NOTA DE PRENSA SALA RUSSAFA ESPECTÁCULO ¿POR QUÉ 

DUELE CUANDO NO HAY DOLOR? 
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 Fuente: María García Torres, 2014. 

 

5.4.4. DAR PRESENCIA A LOS PATROCINADORES  

Las notas de prensa pueden ayudarnos a dar protagonismo a los colaboradores 

conseguidos, de manera que obtengan un beneficio de su implicación en 

nuestro proyecto:  

Ilustración 33. EXTRACTO NOTA DE PRENSA SALA RUSSAFA VI EDICIÓN CONTARIA. 

 

Fuente: María García Torres, 2012. 
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Ilustración 34. EXTRACTO NOTA DE PRENSA SALA RUSSAFA CAMPAÑA VACUNA 

CULTURAL Y PREMIOS DEL PÚBLICO. 

 

Fuente: María García Torres, 2011). 

 

5.4.5. TRASLACIÓN A NOTAS DE PRENSA DE LOS MENSAJES CLAVE 

INAUGURACIÓN PRETEMPORADA EN OBRAS DE SALA RUSSAFA: 

Veamos cómo se citaron en esta nota de prensa los mensajes clave citados en 

el ejemplo del apartado 7.2.  
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Ilustración 35. NOTA DE PRENSA SALA RUSSAFA INAUGURACIÓN 

PRETEMPORADA
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Fuente: María García Torres, 2011. 

 

CREACIÓN CICLO “NUEVA ESCENA VALENCIANA” DE SALA RUSSAFA 

Con el paso de las temporadas, el apoyo de Sala Russafa a las compañías 

valencianas y especialmente a las de reciente creación, se va haciendo más 

patente y se plasma en la creación de un ciclo de programación específico. Éste 

se comunica con los mensajes de implicación con la profesión que pueden 

leerse en el extracto de esta nota de prensa:  
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Ilustración 36. EXTRACTO NOTA DE PRENSA SALA RUSSAFA CICLO „NUEVA ESCENA 

VALENCIANA‟. 

 

Fuente: María García Torres, 2015. 

5.4.6. NOTA DE PRENSA VINCULADA A UN HITO 

ESTRENO IV TEMPORADA SALA RUSSAFA 

Podemos vincular nuestras informaciones a un hito dentro de la actividad de 

nuestro proyecto como, por ejemplo, una presentación o estreno. 

En este ejemplo, además, puede apreciarse de transmisión de mensajes clave 

de la identidad del centro como la cercanía con los espectadores y la 

implicación con el barrio de Ruzafa, así como una estrategia para desmarcarse 

la clásica presentación de temporada que suelen realizar los teatros, mediante 

una rueda de prensa:  
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Ilustración 37. NOTA DE PRENSA SALA RUSSAFA INAUGURACIÓN IV TEMPORADA.   
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 Fuente: María García Torres, 2014. 

PROGRAMACIÓN ESPECIAL POR SAN VALENTIN 

Es este otro ejemplo vemos como las notas de prensa también pueden 

vincularse a momentos clave en el contexto social como, por ejemplo, 

festividades señaladas, ofreciéndoles un enfoque diferente y dando pie a que 

los periodistas puedan asociarlas a un tema más amplio como, en este caso, la 

celebración de San Valentín.  

Ilustración 38. EXTRACTO NOTA DE PRENSA SALA RUSSAFA PROGRAMACIÓN 

ESPECIAL POR SAN VALENTÍN  

 

 

Fuente: María García Torres, 2015. 

 

5.4.7. NOTA DE PRENSA DE BALANCE  

RESULTADOS INICIATIVA “DÍAS SIN IVA” EN SALA RUSSAFA 

También podemos aprovechar la finalización de una determinada actividad, 

iniciativa o fase para emitir una nota de prensa ofreciendo un balance sobre sus 

resultados. Podemos observarlo en el extracto de la siguiente nota de prensa:  
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Ilustración 39. EXTRACTO NOTA DE PRENSA SALA RUSSAFA BALANCE INICIATIVA 

DÍAS SIN IVA. 

 

Fuente: María García Torres, 2014 

 

ANEXO 6. INFORME 

INFORME GABINETE DE PRENSA SALA RUSSAFA 2014-2015 

En el extracto del siguiente informe puede verse una descripción detallada de 

las tareas realizadas, la imagen transmitida y la presencia mediática lograda. El 

documento se completa con la una serie de propuestas para el año siguiente 

así como una selección de los impactos mediáticos logrados que no se incluye 

por su larga extensión.  
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Ilustración 40. INFORME GABINETE DE PRENSA SALA RUSSAFA TEMPORADA IV 

TEMPORADA 
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Fuente: María García Torres, 2015. 

 


