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Resumen
Se repasan los estudios más relevantes sobre el efecto de los departamentos de comunicación, y en espe-
cial de la nota de prensa, en los medios. Se ha hallado que el número de estos documentos que envían 
las entidades ha aumentado con el paso de los años, al igual que los que son finalmente divulgados. En 
consecuencia, se ha reducido considerablemente la producción propia de los periodistas; estos no solo 
divulgan más comunicados, sino que también respetan el orden de las ideas que aparecen en ellos y 
pocas veces amplían los datos con información de archivo o consultando segundas fuentes. 

Palabras clave: relaciones públicas, medios de comunicación, comunicación externa, nota de prensa, 
análisis de prensa.

Importance of communication departments in journalism. The specific case of 
the press release.

Abstract
The most relevant studies about the effect of communication departments in the mass media are 
reviewed, especially those concerning the press release. It has been noted that the number of press 
releases sent by different organizations has increased over the years, and so has the documents which 
are eventually published. As a consequence, journalists produce fewer original stories. Not only do they 
publish more press releases, but they also maintain the order of the ideas and they rarely complete the 
data with other files or consulting other sources of information.
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1. Introducción

La comunicación es una acción esencial para las empresas y las instituciones que 
quieren dar a conocer a la sociedad las actividades que llevan a cabo. Los gabinetes 
de prensa, cada vez más instaurados en todo el mundo, nacieron para dar respuesta a 
esta exigencia. Son los encargados de ponerse en contacto con los medios de comu-
nicación e intentar introducir las noticias pertinentes en sus plataformas. Los medios 
de comunicación, por su parte, también gozan de una serie de beneficios con estos 
intercambios. Leon Sigal (1973: 102), por ejemplo, opina que es un recurso indispen-
sable en el quehacer cotidiano de cualquier medio de comunicación. Según destaca, 
“el reportero no puede depender únicamente del periodismo de calle para llenar la 
demanda insaciable de noticias de un periódico. Tiene que buscar fuentes oficiales 
para obtener material noticioso día tras día”.

Una de las herramientas más comunes para transmitir noticias a los periodistas 
es la nota de prensa. Se trata de un texto informativo breve enviado a los medios de 
comunicación sobre un tema de interés periodístico sobre la entidad que lo emite y 
que suele escribirse de la misma manera en que lo haría un redactor con el fin de que 
se publique sin contraprestación económica y con la menor modificación posible. De 
esta manera, los redactores reciben en su correo electrónico numerosos documentos 
con los que poder elaborar varias páginas de un periódico sin apenas moverse de la 
redacción, buscar segundas fuentes o indagar en el archivo.

2. Metodología

Visto el conjunto de beneficios que obtienen las dos partes implicadas, se hace 
necesaria una revisión que recoja los resultados de las indagaciones más importantes 
sobre la relación entre los departamentos de comunicación y los medios de comuni-
cación. De esta exploración, se pretende arrojar luz sobre la influencia que tienen los 
gabinetes de información en la práctica periodística.

Así, la base de la presente investigación se basa en el método inductivo a partir de 
la lectura de las investigaciones más relevantes realizadas hasta la fecha sobre este 
asunto, especialmente desde el punto de vista de la nota de prensa. Bajo el prisma 
de la investigación inductiva, a partir del estudio de casos particulares, se obtienen 
conclusiones generales que ayudan a explicar el fenómeno es cuestión.

Así, una vez recopiladas las indagaciones más destacadas sobre el tema, se puede 
determinar la trascendencia que poseen estos gabinetes en los medios de comunica-
ción, tanto desde el punto de vista formal como de contenido.
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3. Resultados

3.1. Número de notas de prensa publicadas

Debido a este conjunto de beneficios para ambas partes, el número de notas de 
prensa que reciben los medios se ha multiplicado en los últimos años. Algunos auto-
res indican que obtienen actualmente entre 50 y 120 comunicados al día (Llamas, 
2008) o incluso 300 (Herreros, 2009). Los estudios ofrecen cifras más exactas. Así, 
se habla de 75,1 para los medios generalistas, 54,3 para los económicos y 52,2 para 
los online y audiovisuales (Grayling, 2010), mientras que otros consideran 101 para 
agencias de noticias, 87 para televisiones, 69 para la prensa y 54 para la radio (Mari-
ñas, 2007). Es sobre todo según el ámbito geográfico donde se encuentra la mayor 
diferencia: 139 para los nacionales y 57 para los medios de ámbito autonómico y 
local (Mariñas, 2007).

Las informaciones provenientes de gabinetes de comunicación que son finalmente 
publicadas también aumentan con el paso del tiempo. Mientras que en 1978 cons-
tituían el 30% de la información, en 1992 esta cifra subía hasta el 52%. Se cree, 
además, que este porcentaje ha continuado ascendiendo, de tal forma de que hay 
quien sugiere que a principios del siglo XXI ha alcanzado el 80% (Elías, 2003). En 
Gran Bretaña, por ejemplo, el 81% de los artículos tratan temas abordados en notas 
de prensa (Entwistle, 1995), mientras que en España algunos hablan del 83% (Villa-
fañe, Bustamante y Prado, 1987). 

La trascendencia de los departamentos de comunicación y en especial de la nota de 
prensa se pone de relieve en un estudio sobre el primer año de implantación de este 
tipo de servicio en la revista científica Croatian Medical Journal (CMJ). De las 16 
notas de prensa enviadas durante ese periodo de tiempo, 4 fueron publicadas en los 
periódicos croatas. No parece ser una cifra demasiado elevada, pero en el año ante-
rior, periodo en el que no se envió ningún comunicado, no hubo ninguna aparición en 
prensa (Sambunjak, 2006).

Otra muestra la proporcionan De Semir, Ribas y Revuelta (1998). De las 1.060 
informaciones que analizaron provenientes del sector científico durante tres meses 
en diversos periódicos de todo el mundo, 142 provenían de estudios incluidos en 
revistas científicas. De esos, 119 (el 84%) procedían de notas de prensa, mientras 
que las restantes 23 (el 16%) no habían sido divulgadas por esta vía. En cuanto a las 
informaciones medioambientales, Sachsman (1976) asegura que el 50% de las noti-
cias que se publican tienen como origen los gabinetes de comunicación. Por su parte, 
las rectificaciones de estudios científicos también tienen más probabilidades de ser 
divulgadas si se emiten con notas de prensa. Rada (2007) analizó 50 informaciones 
de este tipo de 1997 a 2005. De las 4 que se enviaron con nota de prensa, 3 fueron 
utilizadas por los periódicos. Del resto, ningún medio se hizo eco.
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3.2. Repercusión en la producción propia

El alto número de notas de prensa recibidas repercute directamente en la produc-
ción propia de los periodistas, la cual disminuye conforme pasan los años. Así, mien-
tras que en 1978 la elaboración de los redactores contabilizaba el 44% de todas las 
informaciones, en 1992 el porcentaje baja hasta el 22%. De esta manera, dice Ramírez 
(1995), “los gabinetes de prensa condicionan la producción periodística, ahondando 
cada vez más en el hábito y disminuyendo el trabajo creativo de los/as periodistas”.

Esa falta de creatividad llega incluso a las portadas de los periódicos más presti-
giosos. Nimmo (1978), en su análisis de 1.200 historias principales de las primeras 
páginas de The New York Times y de The Washington Post, encontró que el 58,2% 
provenían de canales burocráticos rutinarios, bien sea a través de conferencias, notas 
de prensa o acontecimientos preparados. Únicamente el 25,8% era el resultado de 
periodismo de investigación, logrado en la mayor parte de los casos a través de entre-
vistas rutinarias a los portavoces de diferentes ámbitos.

3.3. El medio de comunicación y sus características 

Las notas de prensa suelen tener diferente acogida según las reciba un medio de 
comunicación u otro. Por ejemplo, a medida que la tirada de un periódico aumenta, 
las posibilidades de que un comunicado se publique disminuyen (Busto Salinas, 
2012; Lacy y Bernstein, 1988; Morton y Warren, 1992b; Morton, 1984). Las revistas 
especializadas, como aquellas sobre aviación, tienden a mantener el tono “promo-
cional” de las notas, mientras que los diarios generalistas suelen retirar esta clase de 
información (Maat, 2007).

Dividiendo los periódicos por ámbito geográfico se constata que los regionales 
y nacionales publican casi exclusivamente aquellos temas que se distancian de lo 
que otras fuentes informativas ofrecen y que se muestran como una información 
exclusiva que no puede adquirirse por otros procedimientos. Los locales, en cambio, 
prefieren publicar notas de diferentes temáticas. Además, estos últimos incluyen más 
referencias a los comunicados locales en primera página y son más propensos a publi-
car informaciones procedentes de ruedas de prensa (Busto Salinas, 2012).

La frecuencia de publicación de un periódico también influye en el uso de las 
notas que llegan a su redacción, ya que existen mayores posibilidades de que un 
comunicado se publique en los periódicos semanales y bisemanales que en los diarios 
(Morton, 1986).  Los diarios seleccionan de media un 7,6% de media de las notas 
que reciben, mientras que los semanales utilizan un 9% y los bisemanales, un 21,6%. 

Lo más probable es que una nota aparezca publicada en un solo diario (en un 
80-90% de los casos), aunque también es habitual que se utilice en dos (47%,) tres 
(31,4), cuatro (25,4%) y cinco periódicos (20,3%). Lógicamente, suele aparecer en la 
prensa el día siguiente del envío (32,85%), aunque a veces lo hace a los dos (11,68%) 
o tres días (8,76%) e incluso en la misma jornada (8,76%) (L. M. Walters y Walters, 
1992).
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Actualmente, los comunicados tienen una mayor repercusión en los medios digita-
les que en la prensa en papel, en una proporción de tres a uno a favor de los primeros. 
Esto quiere decir que se publica una sola nota por cada tres enviadas a los periódicos 
tradicionales, mientras que en Internet se toman en cuenta dos de cada tres (Alcoceba, 
2010). 

3.4. La fuente emisora de la nota de prensa

Algunos autores han intentado descubrir si la organización que envía la nota de 
prensa ejerce algún poder sobre los medios de comunicación en la aceptación de 
sus noticias. Así, se ha constatado que los periodistas usan más textos procedentes 
de las propias organizaciones que de agencias de noticias (Morton y Warren, 1992a; 
Turk, 1985). Ante estos datos generales, se debe concretar el tema. Así, las agencias 
son el vehículo más adecuado para dar salida a las informaciones institucionales: 
se utilizan 15 veces de cada 100 (Morton y Ramsey, 1994), mientras que cuando 
provienen de las propias organizaciones son utilizadas únicamente una vez de cada 
cien (Morton, 1986). Sucede lo contrario con las noticias sobre información al consu-
midor: mediante agencia son tenidas en cuenta en un 7% de los casos y directamente 
desde la organización, en un 15% (Morton, 1986).

En general, las investigaciones sustentan la idea de que las fuentes de información 
estables, creíbles y fiables obtienen una mayor cobertura mediática (Fishman, 1980; 
Tuchman, 1978; Wilkie, 1996). También aquellas que se muestran como fidedignas 
y autorizadas (Gans, 2004), que han creado un clima de confianza (Morton, 1986) y 
que cuentan en su historial con informaciones de calidad (Dunwoody y Ryan, 1983; 
Stocking, 1985) son más propensas a aparecer en los periódicos. Estos calificativos se 
consiguen conforme se asienta un gabinete de comunicación con el paso del tiempo 
(Busto Salinas, 2011).

El nivel humano y profesional de las personas encargadas de la comunicación 
de una entidad puede llegar a ser trascendente para los redactores. Según sostienen 
algunos autores, establecer una relación personal entre el profesional del gabinete y 
el periodista suscita un mayor nivel de publicaciones (L. M. Walters y Walters, 1992) 
y ayuda a dibujar en la mente del redactor una fuente de información ética y hábil 
(Jeffers, 1977).

La proximidad física de la institución respecto a la sede del medio de comuni-
cación también afecta a las decisiones del redactor (Aronoff, 1976). La inclusión 
de nombres propios incrementa la posibilidad de que los periodistas utilicen estas 
referencias (Sanford, Moar y Garrod, 1988). Estos sujetos, además, pueden pasar 
a constituir la principal fuente de referencias futuras sobre una temática concreta 
(Downing, 1996: 109–110). Sin embargo, para que existan mayores posibilidades 
de publicación, deben unirse varios protagonistas importantes y reconocidos (Busto 
Salinas, 2011). 
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3.5. Los elementos noticiosos de la información

Turk (1986) sostiene que los periódicos deciden publicar un comunicado en el 
99% de los casos basándose en los aspectos noticiosos que contiene, y lo rechazan 
por la ausencia de estos en un 82% (la autora aclara que tanto para los periodistas 
como para los profesionales de los gabinetes de comunicación, la noticia se valora 
por la actualidad, impacto, rareza e importancia).

De entre todos esos elementos que menciona Turk, el impacto es considerado por 
algunos autores como el más valioso, seguido de la rareza, el conflicto y los persona-
jes conocidos (Ward y Carter, 1982). De hecho, el impacto (junto con el servicio al 
lector) está fuertemente relacionado con las probabilidades de que una nota de prensa 
sea publicada cuando procede del gabinete de comunicación de una entidad (Morton 
y Warren, 1992a), aunque no sucede lo mismo con las que despachan las agencias de 
noticias (Morton y Ramsey, 1994).

Otro aspecto relevante es la actualidad (Di Costanzo, 1986). Es el tercer elemento 
en el que se fijan los periodistas (17%), por debajo de la trascendencia (41%) y del 
interés (32%), pero por encima de la proximidad (5%) y de la importancia (2%) 
(Morton y Warren, 1992a).

Otras características noticiosas como la actualidad, lo inusual, lo controvertido o lo 
que afecta a un gran número de personas (Caudill y Ashdown, 1989; Entwistle, 1995; 
Houn et al., 1995; Nelkin, 1995), así como los acontecimientos médicos que ocurren 
en el mismo país que el medio de comunicación (Entwistle, 1995) también favorecen 
la publicación.

La inclusión de un punto de vista local también contribuye a que una nota sea 
mejor vista por un redactor (Elfenbein, 1986; J. V Turk, 1985), aunque lo que real-
mente influye en un redactor a la hora de seleccionar o rechazar una nota de prensa 
es si posee información de utilidad para el lector (Morton y Warren, 1992a; Morton, 
1986; Pasqua, 1973).

A pesar de la importancia que tiene el servicio al lector en cualquier noticia que 
emane de una organización, los redactores consideran que el 82,9% de las notas que 
reciben no son de interés periodístico, convirtiéndose así en el motivo principal de 
rechazo, por delante de demasiada publicidad (82,1%), demasiado largas y pesadas 
(45,5%) y envío demasiado tardío como para ser de utilidad (27,6%) (Baxter, 1981). 

3.6. Las fotografías facilitadas

Para desgracia de los departamentos de comunicación, los periodistas aseguran que 
no suelen hacer uso de las fotografías que les mandan (Pasternack y Martin, 1985). 
Quizás por ello no existe una relación significativa entre el envío de fotografías y 
la publicación de la nota (Morton y Warren, 1992b; Morton, 1983), aunque si un 
periodista decide publicar un comunicado y quiere adjuntar una imagen, es bastante 
probable que se decante por la que le ha proporcionado el gabinete de comunicación. 
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En una investigación de Morton y Warren (1992a), se observó que esta situación se 
da en el 40,85% de los casos.

No obstante, si una fotografía posee un interés local o regional (Hazard, 1959) 
y en ella aparezcan personas (Trayes y Cook, 1977) hay más posibilidades de que 
aparezca en prensa. Las imágenes que hacen hincapié en la espontaneidad, que captu-
ran una acción o algún problema social (como la pobreza o el hambre) o que mues-
tran emociones humanas tienen un alto valor. Por el contrario, los medios otorgan 
muy poco interés a las poses, a las imágenes trilladas y a aquellas que no muestren 
expresiones humanas (Wagner, 1973: 173). 

3.7. Cómo reelaboran los redactores la información

Los periodistas editan casi todo el material que les llega para que se adecúe a las 
características de la publicación y a su audiencia. Por ejemplo, todos los editores 
preguntados en una encuesta de la organización National Newspaper Association 
(1979) indicaron que los comunicados que reciben del gobierno de Estados Unidos 
necesitan algún grado de edición o reescritura. Por su parte, un estudio sobre la reper-
cusión de las notas de prensa de la Fundación Atapuerca (Burgos, España) muestra 
que el 48,8% de todos textos informativos contenían de un 80 a un 100% de elabo-
ración propia del periodista (Busto Salinas, 2011). Habitualmente, los redactores las 
simplifican, haciéndolas más fácil de leer, sobre todo en los grandes periódicos (T. 
N. Walters, Walters y Starr, 1994). Además, respecto a la nota, las informaciones que 
aparecen en los periódicos incluyen menos líneas sobre la organización que la emite, 
menos valoraciones y más información contextual (Maat y Jong, 2013).

Normalmente, los periodistas usan únicamente la información contenida en la nota 
de prensa y pocas veces recurren a otras fuentes para ampliar los datos (un 74% en 
el primer caso frente al 26% en el segundo) (Alcoceba, 2010). Los sumarios o resú-
menes no tienen una importancia significativa, salvo alguna pequeña excepción en 
temas científicos, económicos, financieros, turísticos o de tiempo libre (L. M. Walters 
y Walters, 1992). Tampoco existe una relación entre la legibilidad de la nota y su 
publicación o rechazo (T. N. Walters, Walters y Starr, 1994) 

Sin embargo, el orden de las ideas que aparece en la nota sí pasa a ser un punto 
importante. De Semir, Ribas y Revuelta (1998) encontraron una relación entre los 
artículos que se incluían al comienzo de las notas de prensa de las revistas científicas 
BMJ, Nature, Science y The Lancet y la selección por parte de los periodistas en la 
noticia final. Los sesgos positivos que se incluyen en los comunicados acerca de 
ensayos médicos también permanecen en las historias posteriores redactadas por los 
periodistas (Yavchitz et al., 2012). Y es que habitualmente la información es reelabo-
rada siguiendo la orientación temática que propone la institución emisora (Alcoceba, 
2010).

Asimismo, se ha hallado que la calidad de una nota de prensa referente a temas 
médicos permanece en la historia periodística posterior. Es decir, si la nota es de alta 
calidad (en cuanto a la inclusión de cifras, cuantificación de los resultados, perjuicios 

607Historia y Comunicación Social
Vol. 18. Nº Esp. Dic. (2013) 601-612

Lorena Busto Salinas Trascendencia de los gabinetes de comunicación



y limitaciones), mejor será la composición que realice el periodista (Schwartz, et. al., 
2012).

Existen diferencias según las publique un periódico de tirada pequeña o uno 
grande, pese a todo. Los primeros tienden a copiar palabra por palabra, sin introducir 
ninguna modificación, y a acortar los comunicados de forma contundente y “desde 
abajo”. Por su parte, los diarios grandes son más proclives a introducir su toque edito-
rial o a utilizar las notas como tema central o parte de otra información. Asimismo, 
editan con más cuidado y modifican la longitud de las frases (T. N. Walters, Walters 
y Starr, 1994). 

4. Conclusiones

Gracias al conjunto de beneficios que ofrecen los departamentos de comunicación 
tanto para las organizaciones como para los medios de comunicación, estos son cada 
vez más habituales y tienen una mayor influencia sobre la práctica periodista. Anali-
zando una de las herramientas más empleadas para transmitir una noticia, la nota de 
prensa, se puede comprobar que el número de estos textos no deja de crecer, así como 
el número de ellos que finalmente son divulgados. Además, como consecuencia, la 
producción propia de los redactores ha disminuido considerablemente a lo largo de 
los años. La influencia de los departamentos de comunicación no solo es visible a 
través del número de notas de prensa publicadas, sino también a través de la concor-
dancia entre el texto inicial y final. Como muestra, se ha comprobado que el orden 
de las ideas y la temática que contiene un comunicado se mantiene en el producto 
periodístico último y pocas veces se suele ampliar con segundas fuentes o informa-
ción de archivo. Asimismo, se ha constatado que la calidad de la nota permanece en 
la composición del redactor.

Aunque el poder que ejercen estos departamentos sobre los temas de los medios 
de comunicación es muy grande, se debe señalar que el proceso de publicación no es 
automático y que siguen observándose ciertas pautas periodísticas. Por ejemplo, los 
redactores no suelen hacer uso de las fotografías que envían los gabinetes de comu-
nicación y prefieren las imágenes que obtienen los propios fotógrafos del medio. 
Además, los periodistas continúan anteponiendo los elementos noticiosos a la hora de 
publicar una nota de prensa, con especial hincapié en los textos que contienen datos 
de interés para el lector. Además, reelaboran muchos de ellos para que se adapten al 
estilo de su plataforma y sean más asequibles para el público. 
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