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Los  medios  comunitarios  y  las  asociaciones  ciudadanas  suelen  quejarse  de  la  poca 
repercusión que tienen sus acciones en los medios de comunicación convencionales. 
Efectivamente,  este  es  un  fenómeno  constatado  que  se  debe  en  parte  a  la  propia 
naturaleza de estas asociaciones, la oposición ideológica de los medios masivos y la 
escasa importancia que desde ellos se les da a las opiniones y actividades organizadas 
por colectivos sociales.

Sin embargo, una parte muy importante de la escasa o deficiente repercusión 
que  se  obtiene  en  los  medios  convencionales  está  relacionada  con  la  forma que 
emplean  las  asociaciones  para  establecer  dicha  comunicación. El  objetivo  del 
presente  texto  no  es  dirimir  sobre  “el  qué”,  sino  sobre  cómo  se  mantiene  dicha 
comunicación. En la práctica se observan graves errores en la comunicación que inician 
los colectivos ciudadanos hacia los medios de comunicación en general.

Ocupado,  con varias  cosas  a  la  vez,  el  primer  objetivo  es que nuestro  mensaje  sea sencillo.  De lo  contrario,  el  
periodista (foto) lo desechará por falta de tiempo para descrifrarlo.
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“Quiero trasladar algo a los medios: ¿hago un comunicado o una rueda?”

La  respuesta  es  “¿conoces  a  alguien  en  los  medios?”.  La  relación  con  los  medios 
comienza mucho antes de la primera nota de prensa o convocatoria. Lo primero que 
debes hacer  es enterarte  de qué redactor  lleva  los temas de movimientos  sociales  o 
comunicación en la redacción de cada medio.

Si no hay nadie en concreto, trata de identificar qué periodista puede ser más 
sensible.  El objetivo es quedar con él (o la)  que va a escribir de nosotros para 
tomar un café. Sé abierto y dile que tu intención es que su medio os trate bien, que 
estáis  haciendo  cosas  distintas  a  lo  que  se  hace  habitualmente  por  ahí  y  que 
periódicamente  le  enviarás  cosas  que  crees  que  pueden  interesarle.  La  carencia  de 
ánimo de lucro es algo que despierta simpatías entre los periodistas. 

¿Este  paso  puede  saltarse?  Claro.  Es  difícil  sacar  tiempo  para  esto.  Pero 
conocer a las personas que van a escribir sobre nosotros es fundamental. Una ensalada 
siempre puede comerse sin sal ni aceite, pero aliñada es mucho más agradable.

Volviendo a la pregunta de partida… En general, la rueda de prensa no es 
aconsejable, a  no  ser  que  el  mensaje  que  vayamos  a  trasladar  sea  considerado 
extraordinariamente  importante  (por  ejemplo,  presentamos  un  estudio  sobre  los 
movimientos  sociales  de  nuestra  población,  nos  conceden  una  licencia  de  radio, 
celebramos los quintos encuentros de la REMC, etc.). Generalmente las convocatorias 
de  ruedas  de  prensa  de  las  instituciones  colman  el  tiempo  de  los  medios  de 
comunicación y lo más usual es que si convocamos una rueda, nadie acuda o acudan 
pocos medios.

En la práctica, en el caso de asociaciones,  el instrumento más efectivo en 
términos  esfuerzo/resultados  en  repercusión  es  el  comunicado  de  prensa. El 
comunicado es un texto noticioso que nosotros enviamos a los medios para que ellos lo 
publiquen. Pero antes debemos  reflexionar sobre cuál es el mensaje principal que 
queremos enviar y después qué palabras exactas debemos utilizar para que aparezca 
como interesante ante los medios.

Como todo texto destinado a la comunicación masiva,  el comunicado tiene 
ciertas  normas y elementos (ver la imagen guía para ver ejemplos y su ubicación en 
página) que debemos incluir.

1. Logotipo de la asociación: da consistencia al documento. Evitemos que 
esté muy pixelado o estaremos transmitiendo que nuestra imagen es pixelada.

2. Identificar el tipo de documento: comunicado (o nota) de prensa o, si es 
el caso, convocatoria de prensa. 

3. Titular: Debe ser  informativo,  de  no más  de  dos  líneas.  Contiene  el 
mensaje principal que queremos enviar.

4. Subtítulos: Contiene mensajes que complementan al mensaje principal 
contenido en el titular. Permite al receptor hacerse una idea rápida del contenido.

5. Fecha y lugar: Poner municipio y provincia.
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6. Lead o entradilla: Es el primer párrafo del comunicado. Debe contener 
el mensaje expresado en el titular. Un error muy habitual es poner el mensaje del titular 
a mitad del comunicado e incluso al final. El lead incluye el titular y dentro de él, o en 
los párrafos inmediatamente posteriores, lo justificamos con más argumentos. Una vez 
hemos dicho todo lo que debemos decir del mensaje principal, pasamos a los mensajes 
que habíamos puesto en el subtítulo (a veces lo dicho en el subtítulo hace la función de 
argumentar el titular). El lead debería incluir, como mínimo el qué y el quién (consulta 
“Algunos consejos fundamentales”).

7. Ladillos: Son una especie de titular interno de la noticia. Nos sirve para 
aligerar la lectura y llamar la atención sobre otros mensajes secundarios que queramos 
lanzar.

8. Párrafo de contexto: Se pone el último. En él se puede expresar con 
más detalle quiénes somos, otras actividades que realizamos, etc. La función de este 
párrafo es ayudar al periodista a hacerse una idea de nosotros. Éste no es el lugar para 
volver a insistir en las cosas que hemos dicho arriba.

9. Datos de contacto: Muy importante. Debemos poner siempre un número 
de teléfono móvil de alguien que suela estar pendiente del móvil todo el día y sea capaz 
de resolver las dudas de los periodistas, su nombre y apellidos, un correo electrónico de 
contacto  y  nuestra  página  web,  donde  el  periodista  pueda  encontrar  información 
adicional.

Algunos consejos fundamentales:

1. Nunca llueve hacia arriba y nunca los comunicados tienen más de dos 
páginas.

2. El comunicado tiene que estar ordenado: hay que alinear los párrafos, es 
decir, las líneas del párrafo tienen que estar justificadas, sin que ninguna acabe antes 
o después que la otra excepto la última línea del párrafo (los programas informáticos de 
edición de texto tipo Word u Open Office disponen de esta opción).

3. Escribir  de  forma  sencilla:  Sujeto+Verbo+Predicado. Evitar  redactar 
con muchas frases subordinadas (“Mi madre, que se divorció de mi padre hace 10 años 
porque no aguantaba su olor de pies, tiene un coche rojo” se escribe más claro: “Mi 
madre se divorció de mi padre hace 10 años porque no aguantaba su olor de pies. Ella 
tiene un coche rojo”).

4. Escribir  con párrafos. Ladrillos,  prohibidos.  Un comunicado  que  no 
esté dividido en párrafos es algo insufrible y acabará en la papelera de la redacción del 
medio que lo reciba. Además, es bueno dejar márgenes amplios arriba y abajo en la 
página.

5. Las 6 “W”: Son los elementos que tiene que contener obligatoriamente 
toda noticia o comunicado. Aluden a las iniciales en inglés de las siguientes preguntas: 
qué, quién, cuándo, dónde, cómo y por qué/para qué. Si nuestro texto responde a esas 
preguntas, estará completo.

6. Las  3  “C”: Aluden  a  tres  principios  que  debe  cumplir  todo  texto 
noticioso:  Claridad,   Concisión,  Corrección.  El  texto no puede estar enmarañado,  el 
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texto  debe  ser  breve  (e  ir  al  grano,  por  tanto)  y  debe  ser  correcto,  sin  errores  o 
exageraciones. Mentir es el camino más corto para que nadie haga caso a nuestras notas 
de prensa futuras, nunca más. 

Cuándo mandar un comunicado a los medios de comunicación:

Un  error  muy  habitual  es  mandarlo  demasiado  tarde.  Seamos  escrupulosos  en  el 
cumplimiento de este horario. Los comunicados deben mandarse entre estas horas:

Nuestras posibilidades de repercusión aumentan si enviamos el comunicado 
los sábados y bajan mucho si lo enviamos los viernes. Mejores días: martes, miércoles 
y  jueves.  Aumentan  las  posibilidades  si  en  la  ciudad  no  hay  actos  o  festividades 
especiales o si es agosto.

Cómo mandar un comunicado

El comunicado debe ser escrito en un documento Word (es el más compatible con los 
programas  que  utilizan  los  medios  de  comunicación).  Debe estar  adjuntado como 
archivo al correo electrónico que vayamos a enviar.

Además, debemos copiar el texto del comunicado y pegarlo en el cuerpo del 
correo electrónico. Así facilitamos que el periodista pueda ver de un vistazo nuestro 
comunicado sin tener que abrir el archivo adjunto, pero si el formato que le hemos dado 
al comunicado se descuajaringa al pegarlo en el correo, el periodista podrá abrir el 
archivo adjunto.
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Las claves para la comunicación eficaz en asociaciones

1. Estar siempre disponible (teléfono móvil)
2. Ser breve y conciso
3. Tener claro el objetivo del mensaje. Insistir en él
4. Explicar las cosas como si el otro no supiera nada
5. Disponer de ordenador e Internet

HERRAMIENTA 
DE 

COMUNICACIÓN
CARACTERÍSTICAS

Portavoz Con  teléfono  móvil 
(atento a él siempre)

Capaz  de  facilitar 
otros  teléfonos  de 
personas  de  la 
asociación

Con  conocimiento 
del  entorno  y  el 
proyecto

Convocatoria de prensa Motivo,  día,  hora, 
dirección,  teléfono 
móvil

Comunicado de prensa Sencillez,  claridad, 
explicar las cosas para 
alguien  que  no  sepa 
nada  del  tema,  no 
exagerar.

Fecha, titular, texto 
justificado,  una 
hoja o dos, párrafo 
contexto-
corporativo, 
teléfono  de 
contacto

Enviarlo  entre  las 
10.00  y  las  17.00. 
Cuanto antes mejor. 

Rueda de prensa Muy  poco  habitual. 
Duración  máxima:  20 
minutos + 10  minutos 
de preguntas.

Elegir bien el lugar 
(¿sede  o  calle?) 
Pensar en la TV

Mandar  después 
comunicado  de 
prensa a los que han 
venido y  a  los  que 
no

Página web y redes sociales Conexión a  Internet  y 
ordenador

Alguien  que  sepa 
hacerla  y 
actualizarla

Esencial  para 
enganchar  al 
público  joven.  Hay 
que promocionar  la 
web

Participar  en  radio 
comunitaria,  pública 
(derecho  de  acceso)  o 
privada

Programa,  cuña  de 
concienciación,  teatro, 
tertulias

Personas  con 
formación  en 
comunicación

Si es privada, puede 
ser  necesario  pagar 
(buscar 
anunciantes)

Revista o periódico Se  necesita  Internet, 
ordenadores, cámara de 
fotos.

Varias  personas 
formadas  y 
financiación

Se necesita

Folleto Sencillez, claridad A  mano,  en 
parabrisas  de 
coches, en buzones

Baratos

Carteles Sencillez,  claridad, 
baratos

Lugares 
concurridos

Papel de colores

Dossier corporativo Sencillez, claridad Historia  y 
actividades  del 
último año
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Consejos generales para tratar con periodistas

1. Ser sencillo al expresarse. Sujeto+verbo+predicado. Tecnicismos fuera, o si los 
decimos, los explicamos. Hay que poner ejemplos. 

2. Dar  titulares. Un  titular  es  una  frase  de  la  máxima  relevancia  informativa 
porque aporta  algo muy novedoso.  En ocasiones  es  una cifra,  en otras,  una 
sentencia brillante y sorprendente que une contenido y apariencia (Nosotros no 
tenemos miedo a decir que no somos una radio imparcial. Nuestro compromiso 
es con los vecinos”). En general, lo novedoso se resume en la imagen Noticia= 
cuando niño muerde a perro y no cuando el perro muerde al niño. Aunque hay 
muchos  matices  y  reflexiones  que  hacer  sobre  esto  (si  quieres  conocerlas, 
escribe a formacion@ondapuerto.com)

3. Insistir en el mensaje principal en varias ocasiones durante la conversación 
con el periodista. 

4. No ser triunfalista ni derrotista. 

5. En televisión, nunca llevar corbata, ni una camisa o jersey blanco, ya que no 
suele quedar bien en cámara. Evitar las prendas con muchas rayas. Una libreta y 
un bolígrafo dan imagen de trabajo y de seriedad (bien). 

6. Dirigirse directamente a la audiencia en momentos determinados, mirando a la 
cámara (“en nuestra radio participan gente como usted – al periodista- yo o los 
que nos están viendo”- y en ese momento se mira a la cámara, al objetivo, no 
debajo ni al lado de ella. O al dar los datos de la emisora e invitar a la audiencia 
a  que  se  interesen  por  ella).  Aunque  normalmente  estaremos  mirando  al 
entrevistador. 

7. Tratar al periodista con lealtad. No es amigo ni enemigo, sino un profesional. 
Y espera lo mismo de nosotros. Aunque lo más probable es que le caigamos 
simpáticos  por  lo  de  no  tener  ánimo  de  lucro.  En  cualquier  caso,  la  buena 
impresión y el mensaje debe llegar a la audiencia, no tanto al periodista. 

8. El periodista es curioso. Y odia que le mientan.  Jamás debemos mentir. Si 
desconocemos algo,  lo decimos (“no lo sé ahora mismo,  pero voy a intentar 
comunicárselo más adelante”). Incluso podemos decir que preferimos no hablar 
de ese tema. O que la respuesta debería de consensuarse con tiempo en nuestra 
asociación. 

9. Al concluir, invitar al periodista a llamarnos si le surge cualquier duda respecto a 
sus notas o si necesita alguna ampliación. 

10. En principio,  no regañarle por lo que publique.  Titulares y espacio de la noticia no 
dependen  exclusivamente  de  él,  sino  del  espacio  que  ocupe  la  publicidad,  de  sus 
diversos jefes y otras noticias de ese día. Si comete un error, hay que decírselo con  
mano izquierda, al menos para que no lo cometa de nuevo.
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