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La intertextualidad constituye uno de 10s aspectos que el lingiiista debe tener en 
cuenta en el estudio de los fendmenos relacionados con la variation. Y ello es asi 
porque la coustrucciirn de un determinado texto no surge ex novo sino que viene 
dada par la tradicibn cultural en la que se inserta, hecho que condiciona no solo 
su estructura sino tamhien sus rasgos lingiiisticos. Es lo que se conoce coma mo- 
delos de textualidad o hadicioner discursivas'. El analisis textual se ha aplica- 
do a numerosas tipologias dando como resultado una extensa bibliografia e im- 
portantes resultados tanto en diacronia como en sincronia. No obstante, algunas 
clases de textos, especialmente en el area de la comunicacibn, han sido desaten- 
didas. Es verdad que en este cainpo de la information se ha abordado el estudio 
estmctural de noticias, columnas, articulos, entrevistas (MCndez Garcia de Pare- 
des 2003), etc, pero queda por analizar un tipo de texto, propio del h b i t o  em- 
presarial, a camino entre la infonnacion y la publicidad, que se produce con una 
frecuencia cada vez mayor en la sociedad actual. Se trata de los "comunicados 
de prensa", que pueden definirse como escritos dirigidos a 10s medias de comu- 
nicacion en 10s que se informa de alglin hecho relacionado con la empresa que 
se considera noticia o, al menos, se anuncia como tal. El objetivo liltimo de es- 
tos textos es intentar captar espacio informativo (de ahi la necesidad de conocer 

I .  En este sentido, Oesterreicher (1997: 86) afinna lo siguiente: "El discus0 [...I no s61o es 
nlanifestaci6n o actualiracibn de la actividad dei hablar mediante reglas y nonnas de una 
lengua, sino que al mismo tiempa -y este punta se olvida muy a m e n u d o  es siempre 
realiracidn de modelos texmales, de modelos discursivos, o, en la terminologia aqui adap- 
tada, de tradiciones discursivas. Pero no hay que identificar las tradiciones discursivas ex- 
clusivmente coo generos o estilos literarios, ya que estas representan Larnbiin foormas de la 
interaccidn verbal cotidiana". 
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las ticnicas y rutinas de los m e d i o ~ ) ~  para no s61o lograr una objetividad mayor 
a la que proporciona la actividad publicitaria sino tambien disminuir la inversidn 
econ6mica que esta conlleva. 

El uso que se haga del lenguaje en la redaccion de estos escritos queda condicio- 
nado, pues, a esta doble finalidad que determinara, entre otros aspectos, la adje- 
tivacibn, el orden de palabra y la estructura textual en la que son configurados. 
Este trabajo analizara las caracteristicas lingiiisticas m L  frecuentes en este tipo 
de texto para lograr 10s fines que se proponen y, de este modo, desentrafiar algu- 
nas de las estrategias del mensaje empresarial. 

z. El poder de la comunicacion en la sociedad de la inforrnacion. El mensaje 
como creador de imagen 

Uno de Ins aspectos que mejor caracteriza a la sociedad actual, a1 menos en e 
mundo desarrollado, es la importancia de la comunicaci6n (~lvarezi~abal ler  
1997: 25). No en vano se ha dado en llamar a esta epoca la "Sociedad de la info 
macion". El Amhito empresaria13 es consciente del poder que esta tiene para crea 
una buena imagen (entendiendo este tkrmino como el conjunto de rasgos carac 
teristicos de un determinado organism0 que le da una identidad propia al tiemp 
que lo distingue de otras entidades) y sabe que la comunicaci6n es un eleme 
determinate para el desarrollo de sus diferentes actividades; de ahi que constr 
ya un aspecto basico en su planificacion estrategica. El ohjetivo final es que est 
identidad sea positiva para contar con una opinion publica favorable. Yes que e 
publico, a traves de 10s mensajes que la empresa proyecta a1 exterior y que que 

2.  Poi eso nomalmente esta labor la ejerce un periodista no porque el trabajo que desmoll 
en el gahinete de prenia tenga carhctcr periodistico (a veces si) sino m L  bien porque co 
noce la dinimimica de funcionamiento de 10s medios de comunicacion (horas de ciene, d 
censo de plantilla durante 10s fines de semana, caracteristicas ideologicas y tecnicas de lo 
diferentcs medios ...). De este moda, es importante escoger cuidadosamente el dia del envi 
para evitar que otros acontecimientos de mayor trascendencia informativa resten espac' 
infarmaliva. En este punto, resulta frccuente plantearse si 10s profesiondles de los gabin 
tes de comunicacion e s t h  a1 servicio de la empresa o de la infonnacihn. 

3 .  Aunque nomalmente se entiende empress como una unidad de organizacihn dedicada a 
actividades indushiales, mercantiles o de prestacion de sewicias con fincs lucrativos, e 
este nabajo el termino adopta un sentida mas abarcador, a1 hacer referencia a tado organis 
mo que lieve a caba alguna accion sabre su entomo, aunque esta no tenga fines lucrative 
De ahi que se incluya tambiCn otro tipa de instituciones como centres de investigacio 
fundaciones, departamentas de la administration plihlica, organismas oficiahs, etc. 
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dan retenidos en su memoria, va a ir configurando una imagen que condicionara 
su comportamiento. 

Por eso, se ha obsemado en los ultimos afios un carnbio en las estrategias de co- 
municacion de las empresas: no  solo se transmite informacion, como sucedia 
antes, cuando esta tiene repercusion directa sobre la venta de Ins productos o 
semicios (sociedad industrial) sino que en la actualidad se exige una politica in- 
forrnativa no exclusivamente publicitaria (sociedad de la informacion)'. Se ha 
pasado de una publicidad coma tecnica comercial a otra en la que 10s mensajes 
crean estereotipos o irnagenes asociadas a determinadas marcas o instituciones. 
La publicidad en este caso se fundaments m h  que en valores de caracter objeti- 
vo, en valores simbhlicos asociados a determinados productos y, en 6ltima ins- 
tancia, a la empresa que los origina (la marca Volvo, por ejernplo, se asocia a se- 
gnridad). 

En este punto, cabe preguntarse por 10s cauces con Ins que cuenta una empresa 
para configurar y mantener su irnagen social. En lineas generales, ademas de la 
comunicacion interna que se establece con 10s diferentes elementos integrantes 
de la ernpresa, esta la comunicacion externa (esto es, la que se lleva a cabo con el 
entorno), en la cual pueden establecerse dos lineas de achracibn: la actividad pu- 
blicitaria y la labor llevada a caho desde 10s DepartamentoslGabinetes de Comu- 
nicacion o Prensa. Se trata de dos Bmbitos profesionales bien diferenciados pero 
que se confunden a menudo. A continuacion, se tratara de esbozar algunos rasgos 
generales de cada uno de ellos con el objetivo de distinguir 10s h b i t o s  de actua- 
cion y ver en qu6 medida Ins mensajes que originan pueden venir condicionados 
por estas caracteristicas. 

El Departamento de Publicidad se dirige a un pfiblico que es tratado y abordado 
como consumidor. El objetivo ultimo es persuadirlo y convencerlo de los aspec- 
tos beneficiosos del producto o servicio que se le okece. lnsertar un anuncio, a 
pesar de tener un alto coste econ6mic0, cuenta con la ventaja de que la empresa 
que se publicita puede controlar el momento de aparicion y, con ello, seleccio- 

4. Se@n ~lvarezi~aballera (1997: 82), "Las organizacianes han dejado de relacionarse s61o 
con la sociedad a traves de su producto material a idcol6gico. Al rnensaje publicitario del 
producto han de unirse otras actuacianes, tales camo el diB1ago con el entorno. [ . . I  Preci- 
samente, cse enfoque ha hecho que progresivamente vaya diluyendose la irnagen de pro- 
duct~, servicio o rnarca dentro de la del productor; pieide valor lo que es comunicacidn del 
pvodircto y la gaoa lacornunicacidn instituciuna?'. 
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nar de algun modo a1 destinatario. El lenguaje empleado, de caracter persuasivo, 
vendra condicionado no solo pot el receptor a1 que se dirige el producto sino por 
10s objetivos comerciales, 10s canales a travCs de 10s que se difunde el mensaje, 
etc5. Se trata de (I)  llamar la atenci6n de 10s receptores para implicarlos (fnncion 
fatica) y (2) modificar su conducta (funcion apelativa), (3) hablar e informar de 
10s productos (funci6n referential), exaltando y ponderando sus caracteristicas 
(funcion expresiva) a traves de (4) la estetica del mensaje (funcion pottica): 

(1) "iTe apetece un dia redondo? Donuts". 
(2) a. "iCambia de m6vil por mny poco dinero!". 

b. "No dejes pasar el momento Martin. Es ese momento que t!i ya sabes ..". 
c. "Planta joven. Viste como eres". 

(3) a. "[Folo del juguete] Esto es un gran regalo. Didictico, resistente y con un gr 
valor pedag6gico [sonrisa de un niiio]. Esto tarnhien. Con Ins juguetes Fisher-P 
ce las sonrisas estin garantizadas, por eso son regalos que no se olvidan. Fish 
Price. Regalos que no se olvidan". 
b. "Alfa Romeo. La pasi6n de conducir". 

(4) a. "La nueva bateria Tudor Magnum Plus es un plus en todos 10s sentidos: Plus 
en polencia. Con una mayor fuerza de manque. Plus en durabilidad. Con mas 
racihn y menor autodescarga". 
b. "Un poco de Magno es mucho". 

El Departamento de Comunicacidn, por su parte, trata de cultivar su relac 
con 10s medios (prensa, radio, television y agencias de prensa). Estos gabine 
surgen porque las empresas son cada vez mas conscientes de que su trabajo 
puede prescindir de la labor llevada a cabo par estos medios y de la imagen 
proyectan dc ellas! Existen muchos mecanismos para fortalecer la relacion en 
prensa y empresa: contacto directo o telefonico, entrevistas personales, organi 
cion de eventos, medas de prensa, etc. Pero sin duda, uno de 10s mas efectivo 
que constituye un instrumento de trabajo fundamental son 10s "comunicados 
prensa", de 10s qne se hahlara en el siguiente apartado. El objetivo final de to 
estos recursos es conquistar el mayor espacio informative. 

5 .  La relaci6n con 10s medios de comunicacibn pudde, no obslante, verse resentida o daiia 
por este tipa de acciones ya que, a excepci6n de e q r e s a s  con un alto nivel de benefici 
que se publicitan en la mayoria, la eleccion supondria beneficiar a unas frente a otros. A 
mismo, la ideologia del media podria connotar, marcar o relacionarse de alglin moda con I 
de la entidad que en ultima instancia se publicita. 

< I  I .I ,"L.,r. 11.1 \Ic I,. t l i . , l r c , ~ , C , ,  I . , '  II,:,II.I. 11.1 ...I, ! , I .  11l1,l. !,.I ,,.I, ,111 c111c .I \,. I,I;L. 1111.1 

;r)l 11~111.s I .IY c l i l r  ,I~I.) .!IS c.1 ..rnpIr IIL..II. ,Ic I(L~. ~ p ~ r . , .  , . ~ I J J ,  1.11 ~ r ' , . :  ... I ~ J -  1 
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Como puede deducirse de lo dicho anteriormente, hay una clara diferencia entre 
la labor realizada por cada uno de estos departamentos. De una manera muy sim- 
plificada, podria resumirse en la distincion entre "vender" y "dar a conocer", es 
decir, entre accion persuasiva e informativa, hecho que condicionara el tipo de 
lenguaje empleado en uno u otro caso. No obstantc, se hace necesario sefialar que 
ambos departamentos estan intimamente relacionados y que, para un eficaz fun- 
cionamiento de la empresa, no puede prescindir uno del trabajo que el otro reali- 
za'. Asimismo, conviene sefialar que el lirnite entre publicidad e informacibn no 
es siempre nitido. 

3. La relacion prensa-empresa: el  comunicado como instrumento d e  comuni- 
cacibn 

Segun se ha puesto de manifiesto, en la sociedad actual cada vez resulta m i s  im- 
portante el papel que la imagen tiene para el desarrollo de las actividades lleva- 
das a cabo por empresas, instituciones, organizaciones, etc. Uno de 10s medios 
mas eficaces no s61o para crear sino tambien para mantener esa imagen es el len- 
guaje que estos organismos emplean en su comunicacion extema, ya que a tra- 
vCs de 10s mensajes que proyectan pueden lograr o fracasar en su iutento de crear 
un clima de confianza. La labor desarrollada en este seutido por Ins gabinetes de 
prensa resulta fundamental. Estos departamentos cuentan entre sus instmmentos 
de trabajo con Ins comunicados de prensa. Se trata de escritos dirigidos a 10s me- 
dins de comunicaci6n en 10s que se infonna de al@ hecho relacionado con la 
empresa que se considera noticia8 o, al menos, se anuncia como tal (el nombra- 
mieuto de un nuevo cargo, una actividad, el balance de todo un afio, la visita de 
alguna personalidad, etc.). El objetivo ultimo es intentar captar espacio informa- 
tivo para no solo lograr una objetividad mayor a la que proporciona la actividad 
publicitaria sino tambiCn disminuir la inversion economics que esta conlleva9. El 

7.  Para ~lvaiez y Caballero (1997: 29) son tres "10s rubras clasicos en los que hay que actuar 
para comunicar: la dihsi6n de inrormaci6n a traves de 10s medios de camunicaci6n, la ac- 
ci6n publicitaria y las relaciones prihlicas. Tadas elios estin interconectadas y und direc- 
ci6n global de camunicaci(,n debe abordar coardinadamente tados 10s Bmbitos". . 

8. El problema es que los hechos que sc elniten desde los gabinetes de comunicaci6n suelen 
szr acontecimientos socialmente canstmctivos frente a una de las caracteristicas aue nor- 
malmente convierte aun  hccha en noticia: el conflict0 

9. Ademh, hay que cantar con otro factor fundamental: lamultiplicaci6n de medios de comu- 
nicaci6n. Esta dis~ersi6n mediitica ntovaca laneccsidad de conocer las tCcnicas de Dersua- 
sion mb adecuadas para cada uno de 10s soportes. 



uso que se haga del lenguaje en la redaccibn de estos escritos queda condicio 
do, pues, a esta finalidad. 

Los comunicados de prensa que constituyen el corpus de estudio han sido 
gidos a la prensa de infonnacion general, y ello dehe ser tenido en cuenta, p 
el lenguaje sera m b  especifico cuando vayan dirigidas a la prensa tecnica o 
pecializada. Se trata de una seleccibn de los emitidos desde el gabinete de p 
sa de la Fundacibn Tres Culturas del Mediterraneo (F3C), institucibn cread 
1998 por el Reino de Marmecos y la Junta de Andalucia con el objetivo, se 
figura en su pagina web (wwwtrescultuas.org), de "promover la paz, el dialog 
la tolerancia y facilitar de este modo las relaciones entre 10s distintos pueblos y 
turas del Mediterraneo"'". Concretamente, se ha hecho una seleccibn para an 
zar tres actos de pefiles distintos que tuvieron Luga en la sede de la F3C 

sobre "Guerra, periodismo y literatura", del 10 a1 13 de abril), politico-educ 
vo (Foro de Alto Nivel de la OTAN, 8 de febrero) y, finalmente, exclusivamen 
cultural (exposicibn de acuarelas del pintor Mariano Bemchi, del 1 a1 18 de 
brero). Estos tres actos fueron dados a conocer a 10s medios de comunicac 
travks de diversos comunicados de prensa redactados y enviados a las corresp 
dientes redacciones con el objetivo de que alcanzaran la maxima difusion. 
llevar a cabo el anilisis de las estrategias linguisticas, en ocasiones se han c 
trastado estos comunicados con 10s textos a los que dieron origen en la prens 
inforrnacibn general. 

4. Las estrategias lingiiisticas del comunicado de prensa 

S e g h  se acaha de poner de manifiesto, las empresas no pueden prescindir d 
trahajo de la prensa para labrar su propia imagen. Aunque existen diversas v 
de comunicaci0n, las notas o comunicados de prensa" constituyen una de 1 

10. A esta iniciativa se adhieren posteriarmente ei Cenno Peres por La Par, la AutoridadNaci 
nal Palestina y atras personas e instituciones de Israel. Esta fundaci6n cuenta, entre otr 
con un importante n h e r a  de actividades culturales, educativas y diplomiticas. 

11. A pesar de que normalmenre se entiende "comunicado de prensa" como un escrito infor 
mativa de caricter oficial propio de instituciones y organismos gubemamentales frente a I 
"nota de prensa", de indole ca~nercial y, par lo tanto, m i s  relacionada con el mundo empie 
sariai, ambas expresiones se utilizaiin indistintamente en este estudio. 
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mas rentables. En lineas generales, la redaccion de 10s comunicados debe ser 
completa, clara, cortes, correcta y concisa. Acontinuacion se tratara de poner de 
manifiesto las caracteristicas lingiiisticas de 10s comunicados de prensa relacio- 
nandolas con cuatro de 10s objetivos que persiguen: (1) llamar la atencion del perio- 
dista, (2) facilitarle la tarea de redaccion, (3) presenlarle 10s hechos como noticias y 
(4) publicitar o dar a conocer implicilamente la entidad. Los tres primeros guardan 
relacion diiecta con el receptor inmediato a1 que se dirige un gabinete de prensa: el 
periodista. No obstante, cabe llamar la atenci6n sohre la existencia de dos recepto- 
res: por un lado, el p~iblico final (lector, oyente o telespectador) y, por otro, el in- 
termediario, es decir, el periodista, que actua de filtro para decidir quk noticias se 
publican". Esta situation condicionara las estrategias lingiiisticas empleadas, ya 
que el mensaje y su redaccion dehen concebirse, pues, de modo que sea acepta- 
do por el periodista (noticiahilidad)') y retransmitido con aceptacion favorable a1 
phblico final. 

4.1. Llamar la atencion delperiodista. Orden depalabra estratdgicamente 
seleccionado 

Cada dia llegan a la redaccion de 10s medios de comunicacion multitud de comu- 
nicados de prensa. La velocidad de 10s ritmos de trabajo hace que con frecuencia 
no todos reciban la misma atencibn e incluso muchos de ellos pasen desapercihi- 
dos o se desechen. Lograr captar la atencion del periodista que recibe estos escri- 
tos para poder competir con otras entidades por el espacio informativo es el pri- 
mer paso que hay que tener en cuenta en la redacci6n. De ahi la importancia de 
10s titulares y entradillas ya que, una vez leidos, el periodista debe conocer lain- 
formaci6n para decidir el interb de la noticia. E n  ellos se da respuesta a 10s inte- 
rrogantes clbicos (qud, quidn, cuando, cdmo, donde ypor  qui), haciendo hinca- 
pi6 en uno u otro en funcion de lo que interese destacar para convertir el hecho en 
noticia. El orden de palabras en estos casos juega un papel fundamental, ya qne 
se trata de situar en primer lngar el elemento que contenga el mayor "enganche" 

12. Podria hablarse, inclusa, de un tcrcer receptor: las agencias de prensa, un media de medios, 
a traves de las cuales la informacidn llega a 10s medios de comunicacion a1 mismo tiempo. 
Una de 10s abjetivos que sepersigue desde los gabinetes de comunicacihn es que 10s camnu- 
nicadas se incluyan en las agendas de estos organismas. 

13. Es sabido que en la que se refiere a1 contenida, el criterio de "noticiabilidad" es variable: 
importancia de sus protagonistas, proximidad, trasccndencia del hecho, novedad, curiosi- 
dad, dramatismo, etc. 



i n f ~ r m a t i v o ' ~ .  Tradicionalmente, se  ha  considerado que el  orden " n e u t r ~ " ' ~  d 
espaiiol obedece a la estmctura (Sujeto)+Verbo+Complementos (SVC)Ih. En 

corpus seleccionado se observa una tendencia a mantener esa estmctura, sien 

el primer0 de ellos el agente de la accion e informativamente elemento remati 

En los co~nunicados d e  prensa es kecuente que se  convierta en  sujeto, situknd 

la en  el primer lugar de la cadena discursiva, la persona que interviene en  el ac 

cuando esta es conocida por el publico e n  general: 

( 5 )  Goytisolo imparte a partir de maiiana en Tres Culturas el curso Guerra, perio 
mu y lite?atura. 

E n  otros casos se  destaca a la entidad como el  actor que organiza, impulsa o 

nifica una actividad, d e  mod0 que se fomenta una imagen favorable de es 

constituirse en  responsable ultimo de un acto con trascendencia social: 

(6) a. T ~ e s  Cultuvas reune al Secretario General de la OTAN, el Ministro de Defe 
Espaiiol y a alumnos universitarios en un dialogo sobre Afganisth. 
b. LaFundacidn Tres Culturas presenta la exposici6n "Mariano Bertuchi: 50 a 
despu6sX, con la que rinde homenaje a este pintor precursor de las relaciones 
turales entre Espaiia y Mal~uecos". 

14. Organirar un acto sea de la indole que sea requierr cunlar curt urra serie de entidades 
boradoras que tamhien buscan aparecer nombradas en 10s medios. Muchas de estas e 
des cuentan con sus propios gabinetes de camunicacion pero no todas. De estcmodo, es 
bitual que se citen a moda de cortesia en una posici6n destacada, sea en el titular, sea e 
primer pimafo del texto: "Este encuentro, organirado poi el CITpax en colabnraci6n co 
OTAN; el Ministeria de Defensa espafiol y la Fundaci6n Tres Culturas, pretende hacer 
diagnhstico de la situaci6n y recomendaciones genhicas sabre el modo de superar los 
blemas existentes". 

15. Ese orden ha recibido ~nuchos nambres: ideico, repulor normal, lineal, orden cep-o. ne - " 

objefivo ... Sin embargo, todas estas enpresianes parten del prillcipio de que existe un or 
establecido que se disloca. 

16. En este punto habria que hacer una distincidn entre araciones transitivas e intransitiva 
las primeras el orden SVO es el propia de las lenguas romanicas. Si el objeto ocupa la 
sicihn tcmitica, es Ilahihlal en la lengtiamedieval que el sujcta vaya detras del verbo mie 
tras que en espafioi inodemo suele mantencrse en posici6n antepuesta. En este sentido 
abserva un ligero increment0 del oiden gramatical SV, al menos en las oraciones tr 
"as. Frente a esta sihlaci6n, en las htransitivas la colocaci6n del verbo y el sujeto 
variable, hecho que abedece araranes discursivas y seminticas. Asi, par ejempla, en a 
110s verbos que indican un acontecimiento el sujeto suele ser el elemento remitico, de a 
que vaya pospueslo. A1 igual que sucede con estos "verbos de acontecer", el orden VS 
muv habitual con suielo no animada y verbos ds fin, duracidn, suceso, presencia, etc. 
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Este orden tiende a alterarse en las noticias que originan estos comunicados en 
la prensa de informacion general, en las que constituye un recurso lnuy habitual 
nominalizar el titular suprimiendo las formas verbales, de modo que se logra no 
s6lo acortarlo'%ino tambikn evitar anclar la acci6n en unas coordenadas tempo- 
rales detesminadas: 

(7) a. Literatura y guena segim Goylisolo (El Pais, 10/4/2007, pag. 56).  
b. Supervivencia en Sarajevo segtin Goytisolo (LaRazdn, 11/4/2007). 
c. Los colores de la luz de Marmecos, en una exposicion de Bertuchi (Abc, 
2/2/2007, pag. 70). 
d. Bertuchi: un diario ilitinio dcl Marmecos novecenlisla (El Correo de Andalu- 
cia, 4/2/2007, pag. 41). 

4. 2. Facilitar la tarea de redaccibn delperiodista. Estructura depiramide invertida 

Tener en cuenta no solo la cantidad de comunicados que llegan a 10s periodistas a 
traves del fax o del correo electronico de las redacciones sino tambien la presion 
del tiempo en sus rutinas de trabajo conlleva a que 10s comi~nicados se redacten 
con el objetivo de simplificar la tarea de estos profesionales. Este hecho origina 
que se estmcture a modo de noticia: titulo (convincente, breve, preciso y com- 
prensible), encabezado o entradilla (esencial para incitar a La lectura) y cuerpo de 
texto (una idea por parrafo ordenada por importan~ia)'~. Se suele incluir el nom- 
bre de la empresa desde el principio, preferentemente en el titulary la entradilla, 
con el objetivo de que, a pesar de que se recorte la informacion por cuestiones de 
espacio o inter&, aparezca como elemento indispensable o sea lo ultimo que se 
pueda descartar. La estmctura sigue el orden de la pirarnide invertida, es decir, 
10s datos aparecen situados de mayor a menor importancia, colocando en primer 
termino los mas trascendentes y dejando para el final la informaci6n accesoria o 
menos relevante. En este punto entran en juego los intereses del gabinete: el pri- 
mer tirmino lo ocuparan de manera sutil, es decir, manteniendo un equilibrio con 

18. Los programas informiticos de edicihn textual limitan natablemente el espacio asignado a 
unperiodista para redactaruna noticia, hecho que no oculme en la elaboration de 10s comu- 
nicados de prensa, que cuentan con m8s libertad en este aspeclo. 

19. El nombre de la empresa debe aparecer en una posici6n destacada en alguna de estas tres 
partes (o en las tres), especialmente en el titular o enhadilia. Es frecuente que aparezca va- 
iias veces. No abstante, los rnedios no suelen recogerlo en el titular sino en la entradilla o 
en el cueipa de lanoticia (tambiin antetilulo). A veces tan so10 aparece en el pie de alguna 
foto talnada en la sede. Esto es frecuente que suceda con las enhevistas. 



la noticia en su totalidad, los datos de mayor interis para la empresa o institu 

que emite el comunicado. 

4. 3. Presentar alperiodista 10s hechos como noticias. Apariencia de objetividad 

La forma que envuelve el mensaje debe adoptar una serie de rasgos si quiere p 

sentarse con objetividad ante 10s medios y, d e  este modo, ofrecer las caracter 

ticas del hecho noticiable. Dos son 10s mecanismos lingiiisticos mas rentab 

para lograr este caracter neutro: la ausencia de adjetivos valorativoszO y el e 

pleo de estructuras impersonales. Con respecto al primero de ellos, hay que d 
que existe una preferencia por l a  adjetivacion descriptiva y d e  relacion o p 
nencia2'. Precisarnente, m a d e  las diferencias eutre la nota d e  preusa y s u  pu 

cacion es que en  esta liltima, especialmente cuando se trata de un genero no e 

trictamente infonnativo (cronica, critica, columna, etc.), s i  aparece este tipo 

adjetivo valorativo2': 

(8) a. Los dos politicos pasaron a1 fa~tuoso sal6n del antiguo pabell611 de Marruec 
[,..I (Abc, 9/2/2007, pig. 12). 
b. El argument0 se lo presto el secretario general de la OTAN, Jaap Hoop Sc 
ffer, con quien se entrevisto brevementepor la maiiana en un iujoso hotel de la 
pita1 andaluza (El Pais, 9/2/2007, pig. 3). 
c. Lidia Estevez, [...I h e  quien puso ayer en apuros al mismo Jaap de Hoop Sc 

20. Cuando se emplea la adjetivacibn valorakva nomalmente queda justificado el adjeti 
datos objetivas. Asi, en el siguiente ejemplo, el adjetivo espectoculau viene motivada 
nhmero de asistentes: "Julio lglesias ofrecib anoche un espectacular concicrto que re 
mis de 25.000 personas en el estadio Santiago Bernabeu de Madris'. 

21. Atendemos eneste sentido a la clasificaci6n de RafaelLa~esa(l975): (I) valorativos: ad 

de animo, actitudes diversas, etc; (2) descriplivos: expresan una cualidad abjetiva del 
tantivo al que acompaiian; (3) de relaciirn opertenencia: denotan situacidn, nacion 

' 

materia, arigen, clase, pertenencia, etc.; (4) c~ca.~i deteminalivos: adjetivos y part 
cuya significacihn y funciones son anslogas a las de los demostrativos, ordinales o cuant 
tativos y (5) unteposici6~formulariu: estructuras fosilizadas (Sapadas escrituras, el R 
mano PontifiLe, etc.). 

22. La visi6n subjetiva dei periadista es notable en los siguientes ejemplos: "Juan Goytis 
lo /...I es sin duda una de las voces mh independientes -y por ello de las m h  ma1 
t a s  de la intelectualidad espaiiola" (entradilla a una enhevista, El Correo dc Andd 
12/4/2007, pig. 411, "El seminario que imparte Juan Goylisola en la Fundacihn Tres Cu 
turas sobre guerra, peiiodisrno y literahlia, ha tenido el don de la upununidad. Goytisolo, 
que hoy ..." (Diariu de Sevilla, 12/4/2007, pig. 14). 
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ffer. Fue ella, coma portavoz de otros estudiantes la que lanzo la pregunta maspe- 
liaguda:    cons id era que 10s valoies de la OTAN son coherentes consintiendo la 
existencia de Guantanamo7" (El Curve" de Andalucia, 9/2/2007, pig. 4). 

Con respecto a1 predominio de la impersonalidad, el profesional que trabaja en el 
gabinete de prensa sabe que no debe implicarse formalmente en la information 
que genera y transmite a 10s medios de comunicacion. En este sentido, su papel 
se limita a ser intermediario entre la iustitucion para la que trabaja y 10s medios, 
lo que conlleva que no aparezcan formas verbales o usos prouominales en prime- 
ra persona. Es muy frecuente que se recurra a la tercera persona o a las  constmc- 
ciones con se: 

(9) [...I Asimismo, se analizari el papel de nieros espectadores que con frecuencia 
adoptan los ciudadanos ante las diversas crisis que baten el mundo. 

Muchas veces la labor de los redactores que trabajan en 10s gabinetes de pren- 
sa termina cuando cubren el acto las agencias de prensa. Y ello es asi porque son 
precisamente ellas las que venden la informaci6n a 10s medios. Eso explica que 
cuando asisten a un act0 y elaboran una cr6nica de lo sucedido predomine el tono 
neutro y objetivo. Asi, por ejemplo, en el caso del Foro de la OTAN, la nota de 
Europa Press se limita a resumir las intervencioues de las autoridades (ya se sabe 
que toda selecci6n implica una manipulaci6n). Este tono neutro disminuye en el 
caso de 10s periodistas de medios concretos que acuden a cubrir el acto, que se 
permiten algunas licencias estilisticas. Asi, en la siguiente cronica se recurre para 
mantener la cohesion a las relaciones semanticas que contraen las palabras rela- 
cionadas con el mundo estudiantil (isotopia): 

(1 0) Los universitarios andaluces afilaron bien sus lipices y tomaron ayer la palabra en 
la Fundacion Tres Culturas, que les dio "carta blanca" para preguntar a1 secretario 
general de la OTAN y a1 ministro de Defeusa. Y no defraudaron, 10s jovenes que- 
rian saber ypreyuntaron conpunferia (Correu de Andaiucia, 9/2/2007, pag. 4). 

o se juega con el doble sentido de una frase activando ambas interpretaciones 
(anfibologia). Asi, en el siguiente titular se actualizan dos posibles sentidos: ( 1 )  
la falta de paraguas del Secretario General a1 que el director de la Fundaci6n tuvo 
que resguardar bajo el de un periodista y (2 )  la falta de i~nplicacion en la pregun- 
ta formulada por 10s estudiantes sobre la posici6n de la OTAN ante 10s presos de 
Guantanamo: 

(11) LaOTAN no semoja(Abc, 11/2/2007, phg. 21) 



4. 4. Publicitar la entidadhender el mensaje 

Segun se puso de maniiiesto anteriormente, el objetivo fundamental d e  los com 

nicados d e  prensa es lograr captar espacio informative en  la prensa para ir cre 

do una imagen favorable de la entidad. Para lograrlo, e s  habitual que en el  te 

aparezcan datos relacionados con ella. El mensaje i n s t i t ~ c i o n a l ~ ~ ,  e s  decir, el 

define a la institution (creacion, objetivos, caracteristicas, lineas d e  actua 

etc.) aparece en  determinadas ocasiones, especialmente en  aquellos actos d e  

fil medio-alto o de caracter intemacional, y a  que la prensa extranjera o naci 

requiere nor~nalmente mas  informacion e n  este sentido. El mensaje instituci 

suele aparecer en  estos casos en el primer p h a f o  del cuerpo del comunicado. 

e l  caso del Foro d e  Alto Nivel de la OTAN, ademas de a1 principio, 

(12) La FundaciOn Tres Culturas, institucibn que desde sn nacimiento en 1998 a ins 
tancias del Gobiemo andaluz y el Reino de Marruecos, ha tenido como objetivo p 
mover el diilogo, la paz y el respeto entre pueblos y culturas del Mediterrineo, aco 
el pr6ximo jueves 8 de febrero un Foro de Alto Nivel que, bajo el titulo Afiani.~tdn 
el impact" de la adaptaiion de la OTAN a 10s nuevos desafios, reunira a estudiant 
de distintas universidades andaluras y de la Escuela Diplomitica con los responsa 
directos del diseiio y la puesta en prictica de la estrategia de acci6n de la Alianza 
Iintica. 

el mensaje institutional aparece al final del texto a modo d e  cierre circular del co 
municado: 

(13) Este encuentro tendra lugar en la sede dc la Fundacion Tres Culturas, situada 
el Pabellhn Hassan 11 -antiguo pabell6n de Marruecos de la Expo del92 de Sevilla 
en la Isla de La Cartuja. Desde hace inis de siete aiios este lugar se ha convertido 
un espacio donde se trabaja desde Andalucia para construir una regihn euromediterri- 
nea mhs comprensiva y mas cercana, m b  tolerante con el otro, donde Tres Cultur 
promueve, con una extensa programaci6n de eventos abiertos a1 publico, el diilog 
interreligioso, social, econ6mic0, cultural y politico". 

23. Para ~lvarerl~aballero (1997: 182): "Los gabineles deben realirar comunicados de prensa 
de todos aquellos acontecimientos que consideren de inter& general. Hay que tenei muy en 
cuenta que estas informacioner, aunque van dirigidas a 10s periodistas, tienen como objeti- 
va 6ltimo el ser publicadas. Consecuentemcnte, ademis de apoitar los datos concretes d 

tra organiraci6n". 
24. Este camunicado fue enviado a 10s medios el 5 de febrero, aunque se siguieron enviando 

natas recoidatarias. La agencia EFE lo recoge el mismo dia pero elimina el ~nensajc ins- 
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Una herramienta de alta rentabilidad para lograr captar espacio informativo es 
hacer atractiva al periodista alguna de las personas que intervienen en el acto. De 
este modo, es frecuente que en el cuerpo de la nota se destaquen algunos datos 
biograficos (pactados previamente) con el fin de que se concierte una entrevista 
y, de este modo, la institucion (aunque sea como mero marco) aparezca citada en 
10s medios. Es lo que ocurre con el comunicado enviado sobre el curso de Goyti- 
solo y la exposicihn de Bertuchi, que recogen un pequeiio curriculum de ambos 
en el cnerpo de texto. 

5 .  Conclusion 

Es sabido que todo texto se inserta en una tradition discursiva que le confiere 
unas caracteristicas lingiiisticas y estructurales determinadas siempre en funcion 
de la finalidad que se persiga. Son conocidos los rasgos que en este sentido pre- 
sentan determinados generos periodisticos tales como las noticias, 10s articulos, 
Pas entrevistas, etc, pero en este Bmbito se ha desatendido un tipo de texto que 
cada vez cobra mas importancia como instmmento de comunicacibn en el h- 
bito empresarial: el cornunicado de prensa. Tras este breve analisis del corpus 
seleccionado, puede deducirse que formalmente se configuran con las caracte- 
risticas propias de los generos informativos. Asi, es frecuente que se mantenga 
el orden sujeto + verbo + complementas en los titulares y entradillas. No obs- 
tante, esta disposicion puede alterarse en la prensa de informacibn general, que 
muestra mayor variedad en este sentido, siendo habitual que se suprima el verbo. 
Por su parte, la estructura textual de los comunicados de preusa y de las noticias 
que originan no suelen variar, ya que 10s primeros se redactan (con el objetivo dc 
simplificar la tarea del periodista) a modo de piramide invertida, reservando el 
primer lugar para aquellos datos de mayor intert's para la prensa. Esta disposicion 
intencionada para lograr promocionar la entidad se trata de contrarrestar con la 
apariencia de objetividad que proporciona la ausencia de adjetivacibn valorativa 
y el predominio de estructuras impersonales. No hay nada, pues, de inocente o 
improvisado en la redaccion de este tipo de textos. Sus caracteristicas lingiiisti- 
cas y su estmct~lra pretenden, de manera sutil, hacer un hueco a la ernpresa en el 
panorama informativo de la actualidad innlediata. 

titucional. El resto de medias se hace eco el dia anles del encuentro (Diario de Seviila, 
71212007, pig. S.3; EI Correo de Andalucia, 71212007, pig. 12) o incluso cl mismo (Diorio 
de SevilIa, 8/2/2007, pas. 19). 
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