
	 

 

Módulo 4.


La relación con los medios de comunicación. Estrategias y herramientas




Hablar de una fórmula matemática que asegure que los mensajes o campañas que una entidad difunde van a 
encontrar el eco que dicha entidad espera sería plantear un horizonte utópico. Lo que sí podemos es plantear 
ciertas claves que optimicen el impacto que nuestras acciones comunicativas tienen en el conjunto de la 
sociedad o en segmentos concretos de la población. Para ello, los aliados principales van a ser los canales 
propios de la entidad (web y perfiles en redes sociales) y vamos a intentar contar con la colaboración de otras 
entidades afines y el impulso que pueden ofrecer los medios de comunicación, como principales altavoces de los 
mensajes públicos.

Para ello, se deben plantear las estrategias de comunicación con un carácter integral: 
• La campaña o acción comunicativa como una unidad con sus objetivos, indicadores de éxito y efectos 

deseado.
• Las partes que la componen deben de ser armónicas con el conjunto y ser coherentes cada una de ellas 

a la concepción general de la acción o campaña, pero a su vez deben ser útiles cada una de ellas por sí 
mismas.

• Los detalles de cada una de las partes importan. El grado de calidad de cada uno de los elementos 
pueden ser determinantes para que el conjunto tenga (o no) el efecto deseado en parte de las personas 
destinatarias.

Todo ello se refiere tanto al “fondo” como a la “forma”, aunque deberíamos evitar separar ambos conceptos como 
si fuesen impermeables, ya que sus interrelaciones pueden ser múltiples y su grado de coherencia debe ser tal 
que pueda llegar a desdibujar esa distinción. 

Además de detenernos en esos aspectos, vamos a hacer un repaso por los diferentes canales disponibles para 
una entidad. Utilizando un símil, el canal es el “recipiente” de los mensajes que trasladamos, por lo que los 
conceptos anteriores (“fondo” y “forma”), como “contenido” de dicho recipiente, deben adaptarse a sus 
“dimensiones”.

1.- La web de la organización, la matriz comunicativa

A la hora de abordar los canales más apropiados para conseguir que los medios se hagan eco de los contenidos 
que queremos difundir o que las publicaciones en redes sociales logren el mayor impacto posible, debemos 
prestar atención a lo que se podría considerar la matriz de comunicación de cualquier entidad a día de hoy, como 
es el sitio web. 

Una web propia multiplica las posibilidades, no solo a la hora de trasladar contenidos en diferentes formatos, sino 
también de dar a conocer qué hace la entidad, cuáles son sus fines y cualquier dato relevante sobre ella. Lo que 
se conoce como la “reputación de marca” tiene mucho que ver con lo que se ofrece en el sitio web y la forma de 
presentarlo.

Sin entrar en detalle acerca de cómo debería ser la configuración del sitio web, de su página de inicio, sus 
apartados o su accesibilidad, vamos a detenernos en dos fórmulas que ofrece un web que están directamente 
vinculadas a multiplicar la difusión de los contenidos (noticias, opiniones, ofertas de empleo/voluntariado, 
campañas, etc.) que una entidad produce con cierto grado de periodicidad.

Espacio de actualidad de la organización:
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La sección de noticias y de información actualizada. Puede configurarse como un espacio único o con diferentes 
secciones o categorías. Lo habitual es que incluya al menos el espacio para publicar noticias propias de la 
entidad y replicar las notas de prensa que se envían a los medios. 

La sección de actualidad puede incluir también más categorías, como ofertas de empleo y de voluntariado 
actualizadas, eventos o información sobre campañas que esté desarrollando la entidad. De cualquier forma, un 
espacio de actualidad en la web de la entidad, además de servir para difundir cualquier tipo de información 
deseada, tiene un efecto indirecto que es dirigir visitas a la web de la entidad, con lo cual se puede promover el 
conocimiento de la “marca”, gracias a los contenidos informativos que difunde (a través de las RRSS por 
ejemplo) y que por un contenido particular aumentar el conocimiento de la entidad a nivel más general.

Blog:

El término “blog” podría traducirse como “bitácora”. Con los inicios de la web, fue la fórmula principal de 
expresión individual, principalmente gracias a plataformas que ofrecían a cualquier usuario un espacio para 
crearse un perfil y escribir sobre los temas más diversos.

Si una entidad no posee la capacidad o los recursos para tener una web propia, puede ser una alternativa para 
producir y difundir contenidos propios así como para dar a conocer ciertos datos relevantes de la propia entidad. 
En la actualidad hay varias plataformas que ofrecen esta posibilidad (Blogger, Wordpress, etc.).

Si se dispone de web propia, el blog, más que suplir a la sección de noticias, es una herramienta para trasladar 
opiniones, reflexiones, demandas de colaboración, etc. En este caso, puede ser el canal para que personas 
integrantes de la organización, colaboradoras, del ámbito académico, ofrezcan sus reflexiones o experiencias 
dentro del ámbito de intervención o incidencia de la organización. El ofrecer esta oportunidad a personas no 
vinculadas directamente al área de comunicación de la entidad puede tener también un efecto positivo en la 
diversidad de personas destinatarias de estos contenidos y, por tanto, de personas que conozcan a la entidad en 
mayor profundidad.

2.- ¿Qué publican los medios de comunicación?

Hay que tener en cuenta que no todo es susceptible de ser publicado en un medio de comunicación. Para 
conseguir el eco de los medios de comunicación de las acciones comunicativas que realizamos, o para que le 
den un tratamiento idóneo, según la intencionalidad de la organización, no existe una fórmula infalible, ya que se 
trata de agentes dentro proceso comunicativo fuera del control del agente emisor (la organización).

No obstante, podríamos situar ciertos criterios que aumentan las posibilidades de que intención y efecto se 
aproximen:

• Ámbito: si el propio medio tiene carácter generalista o temático o si tiene carácter local, regional, etc. En 
este sentido, generalmente, a mayor especificidad territorial o temática, más posibilidades de publicación 
pero menos alcance/audiencia.

• Relevancia: a nivel individual, es la relación o el impacto que la noticia pueda tener en nuestro entorno, 
nuestro trabajo, nuestra familia o amigos o en las actividades de ocio que realizamos. A nivel social, es el 
impacto o potencialidad para generar cambios a nivel político, social, cultural, etc. Entre ambos polos, se 
pueden considerar también en términos similares para segmentos sociales concretos.
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• Actualidad: mientras lo publicado se acerque más a la fecha de lo ocurrido, más interés mediático
• Novedad: relacionado con la originalidad, algo que no suela ocurrir.
• Calidad: un  texto bien elaborado, unas fotos bien hechas, recursos que ayuden a comprender de mejor 

forma la dimensión de lo que se transmite con el texto (infografías, vídeos, etc) son elementos que dan 
más posibilidades a que un contenido.

• Afinidad: el posicionamiento ideológico, político o editorial de un medio de comunicación es un elemento 
que también influye en que ciertos contenidos se publiquen y otros no, el tratamiento y enfoque que se 
les da a los mismos.

3.- La nota de prensa, la herramienta fundamental de comunicación con los medios 

La nota de prensa es la forma más habitual de hacer llegar a los medios de comunicación información 
actualizada acerca de lo que hace una entidad. No se trata de hablar de la propia organización, sino de acciones 
que potencialmente poseen relevancia social y que, por tanto, pueden tener cabida en un medio de 
comunicación. 

Los factores sociales que ha de tener un hecho para que tenga cabida en los medios, en forma de noticia, suelen 
ser es: relevancia, novedoso, útil.

La nota de prensa es un documento de texto, al que podemos adjuntar otros recursos gráficos, audiovisuales o 
de contacto, orientado para ofrecer los datos necesarios para poder elaborar una noticia publicable en un medio.

El texto

El envío de una nota de prensa es una acción comunicativa de carácter informativo, no publicitario, corporativo o 
de marketing. Lo fundamental es informar de un hecho “realizado” por la entidad (publicación de un informe, 
inicio de una campaña, desarrollo de un proyecto, celebración de un evento, participación en una iniciativa, 
denuncia de una situación, etc) de la forma más similar posible a cómo se publicaría en un medio de 
comunicación. 
Si la nota de prensa tiene un estilo similar al periodístico y ofrece, además, otros recursos como fotografías, 
audios, vídeos o datos de contacto, será más probable que la información que trasladamos sea publicada en los 
medios

Para ello, hay ciertas recomendaciones a la hora de elaborar la nota de prensa:
• Responder a las 5 Ws (¿Qué?, ¿Quién, ¿Cómo?, ¿Cuándo?, ¿Dónde?).
• Pirámide invertida: ofrecer los datos más relevantes al inicio del texto y los menos relevantes al final, de 

forma gradual.
• Uso de la tercera persona. Aunque la nota de prensa surja de la propia organización, se debe realizar un 

ejercicio de distancia gramatical y relatarlo como quien lo narra, no como quien lo hace o protagoniza.
• Se debe prestar especial atención a ofrecer datos concretos, de fuentes terceras que contextualicen la 

razón de ser de la acción realizada por la organización y que es susceptible de ser comunicada a los 
medios

• Se pueden incluir declaraciones de personas responsables de la organización que aporten la parte 
subjetiva; es decir, que muestren la postura de la propia organización ante un hecho, situación o acción 
realizada.
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• También se pueden incluir declaraciones de personas especializadas, que faciliten la interpretación de 
los datos que se aportan en el texto.

* Siempre que se pueda, enviar la nota en formato .pdf y evitar el .doc. Lo recomendable es tener una plantilla 
con un encabezado propio, que incluya el nombre y logotipo de la organización. 

Los recursos

Como hemos señalado, adjuntar ciertos recursos útiles pueden hacer más probable de que un medio “se haga 
eco” de lo difundido en la nota de prensa. Hay que tener en cuenta la diferente naturaleza de los medios y de las 
formas que utiliza: noticias en la web, radio FM o podcasting… Por ello, más que muchos recursos, se 
recomiendan que sean de calidad, diversos, y cuyo contenido tengan también carácter informativo.

A. El recurso fotográfico: 

Una foto es algo casi fundamental para una noticia que se publica en la web de un medio de comunicación. Se 
podría decir que, además del texto, es el recurso más imprescindible. 

Cualquier foto no es publicable:
• Carácter descriptivo de un momento relacionado con lo relatado en la nota de prensa (puede ser una foto 

que ilustre el desarrollo de un proyecto a una del transcurso de la rueda de prensa en la que se presenta 
un informe).

• Evitar el efecto “pixelado”: Si una foto tiene un tamaño en píxels menor al número de píxels que ocupa el 
espacio que ocupa dicha foto, esta mostrará un ruido visual (una especie de trazos similares a cuadros). 
Esto puede ser suficiente para que un medio decida no publicar dicha foto. Un estándar actual es el Full 
HD (1920píxels x 1080 píxels). En este caso, la altura es un factor secundario, pero sí que es 
recomendable que al menos tenga esos 1920 píxels (a 72 puntos por pulgada) de ancho para que no 
presente problemas en el display de ningún dispositivo.

• Enviar al menos una foto en formato horizontal. Aunque los formatos cuadrados u horizontales son cada 
vez más utilizados en RRSS, las web de los medios de comunicación digitales suelen estar configuradas 
para las fotos en formato horizontal (ya no solo por la foto que va dentro del artículo, sino para la propia 
portada del medio). En este sentido, es recomendable también la proporción del formato HD, que es 16:9 
(ancho X largo), aunque la proporción 4:3 también es un estándar muy utilizado.

• Evitar el traspaso de las imágenes por sistemas de mensajería (WhatsApp, Telegram, etc), ya que 
cuando se comparte una imagen por estos canales, el propio sistema comprime las imágenes y les 
reduce su dimensión (ver “pixelado”). Lo recomendable es que desde la fuente original (cámara), se 
adjunte como archivo en un mail o se envíe a través de sistemas como WeTransfer directamente a la 
persona que se va encargar de enviar la nota de prensa a los medios. También es posible enviarla a 
través de Whatsapp, pero, en este caso no “como imagen” sino “como archivo”.

B. El recurso sonoro: 
Hay que tener en cuenta que hay medios de comunicación que son sonoros (radio FM, podcasts). De forma 
similar a la fotografía para un texto, un “corte de audio” es el complemento más imprescindible para la locución 


5



en el medio radiofónico. Por ello, es recomendable adjuntar archivos de audio con declaraciones de 
responsables de la organización, área… o fragmentos de una rueda de prensa. 

Un formato habitual de emisión son los cortes de 20 a 30 segundos, aunque se pueden enviar también audios 
más extensos (el audio completo de una rueda de prensa, para que lo edite la persona encargada de ello en el 
medio). La máxima es la misma: mientras haya más diversidad y formato de recursos, más probabilidades de 
publicación.

Un Smartphone con app de grabación de sonidos es suficiente para obtener un audio con calidad emitible, si se 
pone el micrófono del dispositivo a una distancia corta (5-10 cm) y no se está en un entorno con ruido de fondo. 
Si bien un dispositivo grabador específico no supondría una gran diferencia de calidad, el poder contar con un 
micrófono cardioide si que ofrecería una calidad sensiblemente mejor.

* Es recomendable enviar los audios en formatos estándares (.wav, .mp3) y convertirlos si no lo son.

C. Datos de la organización y de contacto

Al pie de la nota de prensa es conveniente señalar la fórmula para que un medio de comunicación pueda obtener 
más datos o recursos. Entre ellos:

• Nombre, teléfono y mail de contacto de la persona de la organización que gestione las tareas de 
comunicación y pueda facilitar dichos datos o recursos, así como que pueda gestionar posibles 
entrevistas que pudieran requerir los medios a portavoces de la organización. (Es necesario que dicha 
persona se encuentre disponible en dicho teléfono desde que envía la nota de prensa hasta 24h-48h 
después de su publicación.

• Nombre, cargo, teléfono y mail de contacto de la persona de la organización encargada de actuar como 
portavoz, bien para cualquier cuestión o bien para el ámbito temático relacionado con la nota de prensa.

• Enlaces a repositorios de imágenes, audios o vídeos útiles, como Google Drive (permanente) o 
WeTransfer (efímero)

• Si la nota se publica en la web de la organización, enlace a dicha publicación.

D. Informe para medios:

Si la organización realiza un estudio o informe de carácter público, es conveniente realizar una versión sintética 
del informe para los medios de comunicación, que recoja los datos y conclusiones esenciales extraídos del 
informe completo. Una fórmula es enviar el pdf con dicha versión y enlazar en los datos de contacto al informe 
completo publicado en la web de la organización.

La nota de prensa “embargada”
En algunas ocasiones, puede resultar útil enviar una nota de prensa con anterioridad a ser “publicada”. Es decir, 
en determinados casos (como el inicio de una campaña), podemos tener ya elaborada la nota con cierta 
anticipación al inicio. y puede resultar más útil que los medios de comunicación ya dispongan de dicha nota para 
que puedan ir elaborando sus propios contenidos y así puedan publicarlos antes, con el objetivo de que (por 
ejemplo) el la fecha-hora del inicio de la campaña y la publicaciónd e la información en medios sean los más 
próximas posible. 
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La nota de prensa embargada es muy similar a cualquier nota de prensa, aunque se debe especificar, tanto en el 
asunto del correo electrónico como al inicio del texto de la propia nota, su carácter de “NOTA EMBARGADA 
HASTA [fecha-hora]”.

E. Dossier para medios.

Cuando lo que queremos comunicar son asuntos de cierta complejidad (Como los resultados de un informe), es 
recomendable que, además de la propia nota de prensa, dispongamos de una carpeta accesible con material 
gráfico (fotos, infografías), el pdf con el informe completo, así como su versión sintética.

4.- La rueda de prensa, el principal evento comunicativo de una organización

La presentación de un informe, el análisis sobre un hecho ocurrido y que afecta al ámbito de intervención de la 
entidad, la presentación de una campaña… son algunos de los motivos adecuados para la realización de una 
rueda de prensa. Aunque el contexto pandémico ha hecho cada vez más frecuente el formato virtual, el 
presencial también sigue siendo habitual en este tipo de actos comunicativos.

El objetivo de una rueda de prensa no es solo informativo, sino también tiene cierto componente de relaciones 
públicas, por lo que se recomienda la presencia en ella, además de las personas que ejercen la portavocía, de 
otras que puedan facilitar la gestión de posibles entrevistas, ciertos datos específicos o algunos materiales, como 
cuaderno y bolígrafos con la marca de la entidad, así como una carpeta a modo de dossier que incluya la nota, 
documentos anexos, folios en blanco, datos de contacto para medios, etc…).

A. La convocatoria

Su envío se realiza de forma similar al de la nota de prensa aunque, lógicamente, con carácter previo a la 
celebración de la rueda de prensa. El objetivo es trasladar la invitación a los medios de comunicación con los 
que contemos en nuestra base de datos; especialmente, los que tengan sede o corresponsalías en la localidad 
donde se va a celebrar. 

El texto de una convocatoria es mucho menos extenso que el de la nota de prensa (normalmente, un titular y uno 
o dos párrafos) y lo acompaña un recuadro o texto al pie que indica el lugar de celebración, fecha y hora y otros 
datos que puedan resultar relevantes, como si requiere inscripción previa o hay limitación de aforo.

En cuanto a cuándo realizar el envío de la convocatoria, es conveniente realizar, al menos dos: uno con bastante 
antelación (una semana, p.ej), para que los medios tengan más capacidad para incluirlo en su planificación y, por 
tanto, haya más posibilidades de que acudan profesionales. Repetir el envío la víspera de la convocatoria, o 
incluso el mismo día, ofrece más posibilidades a que el primer envío no caiga en el olvido.

B. El espacio

El espacio también comunica. Es importante que cumpla no solo con condiciones ambientales (temperatura, luz) 
adecuadas para el trabajo; la estética también es importante.   Además, hay que tener en cuenta que no solo se 
van a tomar notas, también fotos, por lo que la iluminación de la mesa en la que se desarrolla la intervención es 
fundamental. 
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C. El streaming

En este área, vamos a fijarnos en ciertos elementos del proceso que distinguen a una rueda de prensa 
presencial a una que emitimos por algún canal. En relación a los canales, en la actualidad existen diversas 
plataformas: YouTube, Facebook, Twitch, Zoom. Cada una de ellas presenta cualidades diferentes pero, en 
definitiva, tienen la misma utilidad: trasladar la señal de vídeo y audio desde el dispositivo. Pero antes tiene que 
llegar al dispositivo. 

En la actualidad, incluso con un Smartphone de última generación se puede capturar vídeo con una calidad 
suficiente (Full HD) como para ser emitido por Internet. No así el audio. Los micrófonos de los que dispone un 
dispositivo móvil o incluso el PC no son muy recomendables, más aún teniendo en cuenta la distancia a la que 
se va a situar el dispositivo (aquí podríamos exceptuar los streaming en los que cada persona se sitúa junto a su 
propio PC o smartphone. Lo recomendable es que utilicemos algún tipo de microfonía que traslada la señal, bien 
al dispositivo con el que estamos grabando el vídeo, bien (especialmente si intervienen varias personas) a una 
mesa o tarjeta de sonido externa que nos permita controlar los niveles y unifique la señal para trasladarla 
después en estéreo a dicho dispositivo. 

 
5.- ¿Cómo hacemos llegar nuestras comunicaciones a los medios? (Y evaluar el caso 
que nos hacen) 

Aunque la respuesta más sencilla podría ser “un e-mail”, o “un mensaje por redes sociales”, existen fórmulas 
tanto para poder mantener estadísticas sobre cuántos de los destinatarios han recibido el mail, o lo han abierto. 
También, para salvaguardarnos un poco más en cuanto a la LOPD, o si la organización envía boletines.

Siempre es recomendable el uso de una app de gestión de envíos (Como Mailchimp). Nos permite:
• Crear listas diferenciadas segmentando nuestros destinatarios (medios, otras organizaciones, 

suscriptores al boletín).
• Consultar estadísticas de las recepciones de los envíos.
• Crear plantillas diferenciadas para cada tipo de envío (nota de prensa, convocatoria, boletín).
• Mantener ocultas las direcciones a las que enviamos el mail.

Para ello, comenzamos creando un directorio de medios: en una hoja de excel, introducimos columnas, según 
los datos que necesitemos; imprescindibles: nombre del medio y dirección de correo electrónico. Debemos tener 
en cuenta que esos datos deben ser públicos, accesibles en la web del medio (o en su página de FB, perfil de 
Twitter, etc.).

Una vez tengamos los datos en la tabla (siempre se puede ampliar), los volcamos en nuestra cuenta de 
Mailchimp y los clasificamos según segmento (p.ej. “medios de comunicación). Al elaborar un nuevo envío 
(“campaña”), una vez editado el contenido, le indicamos cuál va a ser el segmento de destinatarios.

Tras realizar el envío, podemos consultar cuántos destinatarios han recibido la comunicación y cuántos la han 
visualizado.

Existen otras herramientas para este tipo de envíos, como las listas de correo, o el modo “manual” (copiando y 
pegando direcciones de destinatarios).
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De cualquier forma, tenemos que cumplir dos condiciones:
• Que las direcciones a las que los enviemos tengan carácter público.
• Que los destinatarios no puedan ver a qué direcciones hemos enviado el correo (bien utilizando 

herramientas, listas, o introduciendo los destinatarios del correo en el campo “Con Copia Oculta” - CCO).

Comunicación a través de redes sociales


La mayoría de redes sociales ofrecen fórmulas para comunicarnos, bien de forma abierta o privada. Sin entrar en 
cuestiones técnicas, algunas recomendaciones pueden ser:

• Conectarnos: Seguir los perfiles de los medios más afines (en lo ideológico, territorial o temático)
• Interactuar: Compartir alguna de sus publicaciones, o comentarlas (especialmente si podemos aportar 

algo al contenido publicado).
• Avisar: Cuando realizamos alguna publicación en redes, si consideramos que puede resultar de interés 

mediático, podemos mencionar al medio, o etiquetarlo en las imágenes.
• Comunicación directa: Los perfiles o páginas de redes sociales también ofrecen la posibilidad de enviar 

mensajes directos al medio en cuestión.

El teléfono


Aunque se trate de la forma de comunicación más individualizada, en ocasiones es necesaria, porque establece 
una forma de comunicación con un grado cualitativamente mayor.

Llamar a algunos medios que consideremos más relevantes en relación a lo que queremos comunicar, conocer 
si realmente despierta su interés, si habría formas de aumentar las probabilidades de que se hagan eco, conocer 
qué sección o profesional se encarga de determinadas temáticas… son elementos que nos pueden ser útiles 
para ir perfilando y mejorando nuestra comunicación con los medios.
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