
LA NOTA
DE
PRENSA



INTRODUCCIÓN

Brainstorming: leer, escuchar, ver los medios de comunicación masivos a los que

les pueda interesar la historia. Anotar los titulares que aparecen, buscar conexiones

con el producto cultural que se desea promover. 

Pensar como un lector, oyente o espectador del medio. El medio de comunicación

buscalo que les interesa a sus lectores. 

La comunicación periodística se divide tres categorías dependiendo del canal utilizado:

-Periodismo escrito

-Periodismo radiofónico

-Periodismo televisivo

Independientemente del periodismo al que se quiera aludir la nota de prensa es el

documento con el que se dirige el gestor cultural al periodista para contarle la noticia y

que este la publique en el medio de comunicación. 

Las notas de prensa requieren inspiración, creatividad, mimo y detalle. El objetivo final

es captar la atención del periodista y esto no es una tarea fácil. Esta tarea requiere

tiempo, por lo que, antes de ponerse a redactarla, hay que hacer un ejercicio de

reflexión sobre lo qué le queremos contar. Si el periodista recibe notas de prensa

nuestra constantemente, sin historias que él considere de interés, es fácil que nos

ubique en la lista negra, con lo cual nunca leerá nuestras notas de prensa. 

El contenido de las notas de prensa ha ido evolucionando en consonancia a la

evolución de la comunicación, por lo que no es suficiente contar los beneficios del

producto, sino que hay que implicar al lector contando una historia. A través de esa

historia se tiene que cautivar al periodista, lo que exige mucho más que una narración

perfecta. El objetivo es encontrar el gancho ideal que interese al periodista. De hecho,

en el desarrollo del proyecto cultural, es necesario pensar en la historia que queremos

contar en nuestras estrategias de comunicación. 

A continuación, están algunos consejos para pensar en la historia que se presentará en

la nota de prensa:

-
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Destacar el valor del producto o servicio, la novedad y exclusividad que se

ofrece; por qué es único. La historia suele estar detrás de lo que hace único al

proyecto. 

Escuchar las preguntas del público. Cuando el público pregunta algo sobre el

proyecto, producto o servicio cultural da información sobre una posible

tendencia de necesidades y deseos. Hay que analizar, buscar y encontrar la

solución a sus inquietudes para comunicarlo. 

Beneficios de consumir el producto cultural. En los sectores más convencionales

se busca la ventaja frente al competidor, en el sector cultural el beneficio puede

residir en lo que se pierden tras no consumirlo. 

Trabajar el calendario. Ya se ha mencionado la importancia de esos calendarios y

la temática en la que se está trabajando para llegar en esa fecha. Por ejemplo:

Navidad, una de las cosas más deseadas es planes para hacer con los niños. 
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Una  vez establecidas las claves para  encontrar  la  histor ia  que  se

qu iere  comun icar  al  per iodista,  hay que  redactar  la  nota  de  prensa.   

Lo más usual  es mandar  la  nota  de  prensa  en las s igu ientes

circunstancias:

- Lanzam iento de  nuevos productos

- Eventos

- Alianzas

- Prem ios

- Invest igación

- Cr is is de  reputación

La  extens ión no deber ía  ser  más de  dos páginas y la  nota  debe  s iempre

inclu ir  datos o cifras contrastables, una  declaración y datos de

contacto. 

La  pr imera  regla  a  la  hora  de  redactar  una  nota  de  prensa  es usar  un

tono directo. No se  está  escr ibiendo una  novela,  por lo que  se

recom ienda  no usar  textos con r imas, palabras inventadas o un

lenguaje  inacces ible  para  el  per iodista.  Cuando se  escr ibe  una  nota  de

prensa  no hay que  obses ionarse  por demostrar  las habil idades con la

escr itura  o la  cant idad  de  adjet ivos que  se  conocen. 

Ahora  hay que  dar  la  estructura  a  las dos ho jas, como máx imo, de  la

nota  de  prensa.  



Logotipo. Es importante que se conozca quién manda la nota de prensa. El logo puede ir sobre el

papel o integrado en una fotografía, esto será cuestión de la maquetación.

Claim o slogan, si lo hay.

Título: NOTA DE PRENSA.

Fecha del envío.

Fotografía, aunque no sea consenso. La tendencia actual es formar parte de un entorno visual:

una imagen vale más que mil palabras; escoger una buena fotografía dará fuerza a la nota de

prensa. 

En el encabezado encontraremos:
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ENCABEZADO

ES LO PRIMERO QUE SE VE, POR LO TANTO DEPENDE DE ÉL QUE EL
PERIODISTA QUIERA SEGUIR LEYENDO O DECIDA DIRECTAMENTE

DESCARTARLA. 



No hacer rimas.

No usar adivinanzas ni chistes fáciles.

Redondear las cifras.

Intentar no incluir el nombre de la marca.

No usar más de 10 palabras y escribirlo en dos líneas. Si por cualquier motivo se tiene que usar

más palabras y queda en tres líneas, no es algo que se penalice, pero suelen funcionar mejor los

que cumplen esta norma. 

Destacar el titular con el tipo de letra, tamaño o negrita.

Es fundamental destacar lo verdaderamente importante. Para realizar un buen titular se recomienda:

-
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TITULAR
EL TITULAR DEBE RESUMIR TODO EL CONTENIDO DE LA NOTICIA.  EN UNA

FRASE SE DEBE QUEDAR TODO EXPLICADO. SI  LA CABECERA ES BUENA,
PERO EL TITULAR NO ACOMPAÑA, HASTA AQUÍ HA LLEGADO EL

PERIODISTA. 
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ENTRADILLA/LEAD

Entradilla o lead. Siguiendo al titular, se recoge la información más importante en un

párrafo inicial. Aquí el periodista ya reconoce si la noticia tiene cabida en los medios o

no. La entradilla debe tener una extensión de 4-5 líneas. En la entradilla se suele

contestar a las siguientes preguntas:

¿Qué?

¿Quién?

¿Cuándo?

¿Dónde?

¿Por qué?

¿Cómo?

¿Para quién?

No es imprescindible contestarlas todas, se podrá hacer una selección dependiendo

de las que tengan más importancia. 

Responder a todas las preguntas en un documento aparte. 

Dependiendo de la pregunta, respuesta y contenido, pon del 1 al 7 por

orden de importancia. 

Redactar la entradilla con las respuestas que se encuentren como

prioritarias según la lista. Recuerda la extensión que debe tener. Las

respuestas a las preguntas que no sean usadas en la entradilla serán

utilizadas para el cuerpo de la nota de prensa. 

Para redactar la entradilla de forma organizada, es recomendable seguir los

siguientes pasos:



El cuerpo de la información se redacta con la denominada fórmula de “la pirámide invertida”, cuya

finalidad es la de organizar el contenido para atraer al lector. Este método de redacción fue

estandarizado tras su uso por Associated Press (AP) (1953) tras publicar su Manual de Estilo. Se

desarrollará el contenido, utilizando las preguntas previamente respondidas de mayor a menor

relevancia. Las partes de mayor relevancia se escribirán con más detalle, mientras que las de menos

irán perdiendo ese detalle. Según de Gregorio (1966), este sistema de elaboración literaria ofrece

cierto número de ventajas e inconvenientes. La principal característica de este estilo es que

“desarrolla en el periodista un estilo mecánico y estereotipado, una prosa incolora y privada de

elegancia y de atractivo” (p.78). El periodista cuando recibe la nota de prensa tendrá que

transformar esas palabras con su estilo, pero ese estilo mecánico y reconocible favorece en la nota

de prensa para que el periodista conozca cómo le está llegando la información. 

CUERPO DE LA
INFORMACIÓN

Desgranando la noticia
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La base de la pirámide será el inicio de la noticia, buscarás datos que arropen el

contenido o cifras que sean contrastables. Se trata de argumentar y exponer la

relevancia que tiene cada pregunta que comentamos en el apartado sobre la

entradilla o lead. 

Una idea es igual a un párrafo y se escribirá de lo más importante a lo menos. Esta

estructura de pirámide invertida evoluciona algo en el entorno digital, debido al

multimedia que se puede realizar en este entorno: vídeos, hipervínculos, etc. 

En las noticias suelen aparecer declaraciones de los protagonistas. En el sector

cultural esta es una de las cuestiones más fáciles de resolver, porque existe una

admiración del público al artista, se cuenta con la información atractiva de forma más

fácil, por lo tanto, el público quiere conocer cómo han ocurrido los hechos, en qué

se ha inspirado el autor, etc. Los segundos actores de la noticia son los testigos,

estos serán los que den credibilidad al contenido. Por ese motivo, es recomendable

incluir una o dos declaraciones en la nota de prensa.

BIOGRAFÍA

Es común incluir al final un resumen de diez líneas de texto sobre la entidad,

es decir, una pequeña biografía sobre la empresa: la actividad que se

desarrolla, cuándo nació, por qué es destacable.  Este es el lugar para poner

el mensaje de marketing.



Nombre y apellidos

Cargo

Correo electrónico

Teléfono

Web

Parece obvio, pero es frecuente olvidar este apartado al enviarlo por correo electrónico. Se da por

hecho que ya tienen los datos de contacto, pero a lo mejor prefieren realizar una llamada, etc. 

Los datos que deben aparecer:

DATOS DE CONTACTO

Es muy importante facilitar al periodista los datos de

contacto, ¿Cómo van a ampliar la información en el caso de

que estén interesados en publicar?  
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Maquetación. Lo más importante es el contenido, pero la imagen importa. El diseño

no puede empañar el contenido, sino se trata como un aliciente para incitar a la

lectura. Elegante pero no recargado.

Para concluir, hay tres claves que deben estar presente en la nota de prensa. 

1.     El titular debe contener la pregunta más importante.

2.     La entradilla debe ser un puente entre el titular y el cuerpo de la información,

aquí se desarrolla el titular.

3.     En el cuerpo de la información se deben dar todos los detalles nombrados en la

entradilla y otros datos secundarios que apoyan la noticia en orden de relevancia.


