Tendencias de los gabinetes de
comunicacidén

]

En la "sociedad del conocimiento”, las necesidades en comunicacion han
crecido a un ritmo acelerado en el seno de las distintas organizaciones
publicas, privadas o sociales. Por ello, estos organismos han ido creando
gabinetes de comunicacién, que satisfacen estas necesidades comunicativas
Y confribuyen a la creacién de la cultura corporativa. Sin embargo, el
proceso aun estd inconcluso en la mayoria de los paises y, en los proximos
anos, debe consolidarse la comunicacién como elemento clave en las
organizaciones. De las politicas a seguir y de las acciones a emprender para
lograr esta meta nos ocupamos en este articulo. La profesionalizacion del
sector, asi como la concienciacién social se presentan como herramientas
imprescindibles, aunque también son importantes la adecuacién a las nuevas
tecnologias y las rutinas productivas que éstas imponen.

n las Ulfimas décadas, la comunicacién ha ido adquiriendo
relevancia social. Ante un nuevo modelo de sociedad - *sociedad
de lainformacién”, “sociedad del conocimiento" o “sociedad red”
-. las necesidades en comunicaciéon han crecido a un ritmo casi
vertiginoso. De esta manera, en la actualidad, cualquier
oreanizacidn que se precie debe preocuparse por su
corrunicocion, por lo que transmite a sus publicos. Sin duda,
idades de considerable importancia en la sociedad actual,
perc que eran impensables unas décadas atrds.

neces

Es en este nuevo concepto social de la comunicacién donde
debemos contemplar los gabinetes de comunicacioén, estructuras
mds o menos organizadas que ofrecen servicios generales o
especificos en este dmbito. Los gabinetes satisfacen esas crecientes
necesidades comunicativas que las organizaciones tienen en la
sociedad actual, en la que la informacién y la comunicacién en
general son valores en alza.

Ana Almansa Martinez De esta manera, baséndonos en las principales definiciones de
Profesora en la Facultad de Ciencias gabinetes de comunicacion (reflejadas de forma resumida en la
i _ Figura 1), debemos considerar que el gabinete de comunicacion
Universidad de Mdalaga (Espafa) § o -
anaalmansa@uma.es es un organo de gestién, una estructura organizada, con
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ablecidas unas formas de actuacién y de
relacion, Es muy importante sy dependencia
de la altq direccién para poder realizar su
trabajo de forma adecuada, para tener
Qacceso directo a los érganos de decisién
(forma parte de estos érganos de decision),
Asimismo, resulta imprescindible la relacidn
fluida con todos los departamentos de la
organizacion, para que se produzca el

intercambio de informacién en todos los
sentidos.

Ademds, desde el gabinete se han de
coordinar todas las acciones de comunicacion
para gue haya coherencia entre unas y ofras.
Resultaimprescindible la unidad porque, delo
contrario, se crearic confusidn (al lanzarse
mensajes dispersos). Todo ello para transmitir
una buena imagen a todos ios publicos, tanto
a los internos como a los externos. Es un error
no preocuparse de la comunicacion interna y
centrar todos los esfuerzos en la externa, pues
una mala imagen interna fambién tiene
repercusiones externas. La Unica manera de
conseguir el reconocimiento externo, es
manteniendo una comunicacién fluida v
acorde con cada uno de los publicos,
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Empezaremos comentando que uno de los
principales problemas que padece ep la
actualidad el sector es la falta de Unidag
terminoldgica para referirse q| mismgo
fendmeno: el gabinete de comunicacién, Se
emplean nombres muy diversos, como Oficing
de Prensa, Departamento de Relaciones
PUblicas, Gabinete de Prensa, Departamento
de Comunicacién, etc. Una diversidad de
términos que vienen a demostrar que estamos
ante un sector novedoso, que aun estd a

medio definir o, por lo menos, aoin no estqg
definido del todo.

Esta sifuacion hace posible que en cada
luger se pueda denominar de forma diferente
al departamento encargado de las funciones
relacionadas con Ig comunicacién. No hay
ningin criterio terminologico establecido.
Tampoco de los trabajos o funciones bésicas
a desarroliar. En realidad, ambas cuestiones
(diversidad terminolégica y variedad
funcional) estan relacionadas, son distintos
aspectos del mismo todo: la falta de madurez
Plena del sector, la ausencia de

establecimiento de minimos para poder hablar
de gabinete de comunicacion.



oo o S22

Quier organo en el que
se lleve a cabo alguna accién de
comunicacion, por insignificante o deficitaria
que ésta sea. Dos comunicados de prensaq, tres
ruedas de prensa, un dossier, un boletin... "se
agitay sale un gabinete", Queremos decir, con
humor, que muchos se autodenominan
gabinete cuando tienen abandonadas
muchos de los trabajos que deben realizarse
en este sector. Quizds porque puede ser una
*moda” contar con un gabinete, quizd porla
falta de profesionalizacion total enelsector, lo
cierto es que diferentes organizaciones hacen
un esfuerzo por crear este tipo de
departamentos, sin embargo no los consolidan
y éstos no terminan de ocuparse de todo
aquello que debieran.

Pero, scudles son las funciones basicas que
deberian relacionarse con el gabinete de
comunicacion? A grosso modo, los gabinetes
de comunicacion se deben ocupar de las
relaciones informativas, la comunicacién
corporativa (es decir, foda actividad
encaminada a proyectar una imagen de la
organizacion), lo comunicacion interna vy las
relaciones publicas en general. Al hacer
referencia a las relaciones informativas se
deben contemplar tanio los flujos internos
como externos y, deniro de los exiernos, las
relaciones con los medios de comuniccion,

O seaq, los medios de comunicacion deben
ser un publico mas para cualguier gabinete.
Un puUblico importante, pero no el Unico.
Ademads, no se tienen que considerar a los
medios como el publico prioritario, sino aigual
nivel que ofros.

Y la actividad informativa tampoco ha de
ser la mads importante de un gabinete, sino una
mds. Por eso, los gabinetes de comunicacion
deben asociarse s6lo en parte al periodismo y
especialmente a otra disciplina, como son las
relaciones publicas.

Precisamente, el hecho de que no siempre
sean profesionales de la comunicacion
quienes trabajen en estos gabinetes
condiciona notablemente el resultado de la

labor. Elintrusismo profesional que existe en los
gabinetes de comunicacion es uno de los
causantes de las situaciones desfavorables que
se dan en algunos casos. Aunque existe
debate en la actualidad entre cudl es Ia
licenciatura idénea para trabajar en un
gabinete de comunicacidn, evidentemente
no se puede hablar de intrusismo sila persona
en cuestion es licenciada en comunicacién,
sea cual sea la rama. Estariamos hablando de
intrusismo en aquellos casos en los que
personas sin formacion en comunicacion (y/o
sin avalada experiencia) ocupan estos puestos
de frabajos. Nos referimos a personas sin
ninguna formacion universitaria o con ella, pero

Los gabinetes satisfacen esas
crecientes necesidades
comunicativas que las
organizaciones fienen en la
sociedad actual, en la que la
informacién y la comunicacion en

general son valores en alza.

en materias realmente dispares al dmbito que
nos ocupa. No podemos calificar de intrusos a
aquellas personas que llevan trabajando en
gabinetes de comunicacion bastantes afios
(hasta décadas, en algunos casos), aunque no
sean licenciados en la materia; entre otras
razones, porque muchas de estas personas no
pudieron cursar estos estudios, al no existir en
nuestra comunidad auténoma por aqguellos
anos ninguna facultad de Ciencias de la
Comuniccacion y, también, porque con su
quehacer diario muestran sobradamente su
profesionalidad.

Sin embargo. también conviene hacer una
reflexion sobre cudl es la licenciatura mds
idénea para trabagjar en un gabinete de
comunicacién. Vaya por delante que
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los principales problemas
que padece enla
actualidad el sector es la
falta de unidad
terminoldgica para referirse
al mismo fenémeno: el

gabinete de comunicacion.

cualquiera de las tres (Publicidad y Relaciones
Publicas, Comunicacién Audiovisual y
Periodismo) estan relacionadas con el trabajo
Q desarrollar en un gabinete. Evidentemente,
un gabinete que cuente con varias personas.
deberia tener licenciados en las tres ramas, ya
que podrd especializar, asi, mucho mas su
trabgjo. Todos aportan su formacién
especifica, enriqueciéndose el resultado.

Lo que sucede es que no todos los
gabinetes pueden contar con varias personas
a su servicio, por cuesiiones meramente

150, 5i 5910 lrabaja una

a, sque forrnacion deba tener?. Sinos

2 genericas que enla
ticnen los gabinetes de

comunicacion en Andelucia, el perlil idoneo
es5 el de relaciones publicas (licenciatura en
Publicidud y Relaciones Publicas). Un
profesional de relaciones publicas es la
persona que esta mejor formada para
organizar un acto, coordinar la comunicacion
interna o mandar un comunicado, por poner
algunos ejemplos ligados la actividad diaria

del gabinete.

En este sentido, los gabinetes de
comunicacion deben incorporan mds
relaciones publicas, ya que su presencia
actualmente es muy limitada (quiza por eso las
relaciones con los medios siga siendo prioritaria,

en detrimento de ofras).

El hecho de que cada vez haya mayor

y la Cultura N 10-11, 2003-2004
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numero de personas formadas {NCQHC[QUOSEH
las facultades de Ciencias de |y
Comunicacién) va cerrando gl Paso g
intrusismo, siendo cada vez mas dificil par ung
persona sin formacioén competir por yn PUEst
de trabajo con ofra que si es licenciadq, Estg
es, y debe ser, la tendencia de cara g futuro,

Por eso, precisamente. una de |q
estrategias a seguir es, sin duda, la formativg.
Es decir, para lograr la consolidacion g
necesario que quienes trabajen en gabinetes
cuenten con formacién especifica. No sélo se
tiene que apostar por lalicenciatura, sino que
también se deben promover master,
doctorados y postgrados en general, asicomng
cursos formativos diversos para quienes
frabajan en los gabinetes de comunicacion,

Refirdmonos, ahora, a las rutings
productivas de los profesionales de los
gabinetes de comunicacion. Un gabinete no
se puede limitar a las relaciones informativas
con los medios. Si bien es cierto que serd una
de las actividades que mds trabajo le cree, no
deja de ser una mads de sus funciones. Los
criginarios gabinetes de prensa surgieron para
satisfacer las necesidades comunicativas con
los medios de comunicacion, pero la propia
cemanda social ha ido incorporando nuevas
funciones y nuevos tfrabajos a estos gabinetes,
por lo que hoy se debe hablar de
comunicacion (y hacer, efectivamente,
comunicacion, en el sentido amplio).

En este sentido, la comunicacion internano
se puede abandonar. En Espafa, continga
siendo la gran olvidada. En este senfido, seria
interesante que las organizaciones
profesionales y empresariales fomentaran la
comunicacion interna entre los profesionales
y entidades que les sean afines, organizando
cursos formativos sobre la materia e incluso por
medio de estrategias de concienciacion.

Asimismo, la incorporacién de las nuevas
tecnologias a las rutinas productivas de 105
gabinetes de comunicacién estd teniendo unad
influencia favorable para la comunicacion
interna, ya que muchas organizaciones optan



porinformar a sus publicos infernos o fravés de
internet. Enviar e-mail o verter conlenidos
informativos en una web resulla bastante
sencillo y rapido, por lo que las incorporacion
de las nuevas tecnologias, especialmente
internet, estd ayudando alg consolidacion de
la comunicacion interna en los gabinetes de
la comunidad. Evidentemente, aun hay
muchos que se resisten a hacer uso de estos
medios pero, sin duda, en el futuro ird
despareciendo esta resistencia, una vez que
comprueben las ventajas que aportan,

Las nuevas tecnologias en general se estan
incorporando a buen ritmo en los gabinetes.
Ahora bien, esta incorporacion no significa la
eliminacion de las técnicas tradiciondles, Mas
bien al contrario, los gabinetes de
comunicacion y sus profesionales tienen que
saber combinar de forma eficaz las nuevas
tecnologias con las técnicas més tradicionales,
Es mas, hay que recordar que las tecnologias
no garantizan el éxito de nuestras acciones,
que si estas no estdn bien elaboradas y
ejecutadas estdn abocadas al fracaso,
aunque utilicemos tecnologia de punta. No
hay que olvidar el contenido por el continente.

Aclarado cémo las nuevas tecnologias
deben servir al gabinete, conviene sefalar que
condicionan las formas de trabajo en un doble
senfido: por un lado. surgen nuevas
necesidades (actualizar una pagina web, por
ejemplo); por otro lado, se crean nusva:
formas de trabajar (la informacién se e
hacer llegar por e-mail, por ejemplo). Por oo
el nuevo modelo de trabajo demand:
profesionales especializados que sepan ufilizor
y combinar, como decimos, lo fradicional con
lo mdas novedoso (aqui, de nuevo, la fermacidn
del profesional juega un papel vital).

Curiosamente, si no se hace un mayor uso
de las nuevas tecnologias en los gabinetes de
comunicaciéon de Espana no es por culpa de
ellos mismos, sino por causas exdégenas.
Muchas veces son sus publicos quienes no
utilizan estas nuevas tecnologias, porlo que el
gabinete se verd obligado arecurir a técnicas
mds tradicionales. Es el caso, por ejemplo, de

los medios de comunicacién. Para enviarles
informacion, se sigue utilizando el fax, porque
el envio por correo electrénico garantiza en
menor grado su lectura (el periodista puede
no abrir el correo y, ademds, se suelen recibir
tantos e-mail que uno de ellos puede pasar
desapercibido).

Centrémonos, precisamente, en las
relaciones con los medios de comunicacion
que son, evidentemente, muy importantes. La
practica totalidad de los gabinetes dedican
la mayoer parte de sus tiempo a satisfacer las
necesidades informativas de los medios, tanto
si éstos la demandan como de motu propio.
Esto debe cambiar, pues existen otras funciones
igual de importantes, alas que hay que prestar
la atencién debida.

A grosso modo, los gabinetes de

comunicacion se deben ocupar

de las relaciones informativas, la
comunicacion corporativa (es

decir, toda actividad
encaminada a proyectar una
imagen de la organizacion), la
comunicacion interna y las

relaciones publicas en general.

£n cuanto alos medios, la informacién que
e las envia debe estar lo mas elaborada
posible, para garantizar en mayor medida su
publicacion. Aungue la inclusidon o no es una
decision que sdlo corresponde al medio de
comunicacion, estd claro que una informacion
bien elaborada fiene mayores posibilidades
que ofraque no lo estd, o que una presentada
de forma interesante saldrd publicada antes
gue ofra que parezca poco lamativa.,

Es evidente que el frabajo del gabinete de
comunicacién estard cada vez mds
especializado y ello conlleva que los mensajes
se elaboren teniendo en cuenta el tipo de
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. conviene hacer una reflexion sobre cudl es la licenciatura més
idonea para frabajar en un gabinete de comunicacion. Vaya por
delante que cudlquiera de las fres (Publicidad y Relaciones Publicas,
Comunicacion Audiovisual y Periodismo) estan relacionadas con el

frabajo a desarroliar en un gabinete.

DUb.hco al que va dirigido.  El lenguaje de la
lrgsdclj?é}r?;r ejc‘?rlnplo, no es fal mismo que .el de
iy s-epmzdo que-hclbro qug especializarse

0. Asimismo, siempre que se
DUE_EdG € debe incorporar sonido (para
err\t:‘:(f}rc:.s de radio) o sonido e imagen (para
tele""SiénL Insistimos, cuanto mas elaborada
esté la informacién, cuanto mas facilitemos el
frabajo del periodista, més posibilidades
tenemos de que la informacién salga
Publicada de forma mds parecida a como
nosotros la construimos. Si no adecuamos el
mensaje al soporte, el periodista se verd
obligado a reelaborarlo, mientras que si se
Qjusta alas caracteristicas propias, puede que
s€ acabe emitiendo de forma muy parecida
a cémo nosofros lo hemos hecho, sobre todo
si el periodista tiene muy poco tiempo (cosa

frecuente) para retocar la informacién en
concreto.

Esta postura de los gabinetes de
comunicacion (facilitar el trabajo alos medios)
a veces es criticado desde los propios medios
de comunicacidn. Sin embargo, hay que tener
claras que son dos perspectivas diferentes:
mientras es totalmente licito que el gabinete
procure elaborar lo mejor posible sus mensajes
para que éstos se publiquen con la minima
mediacidn, también es comprensible que los
medios aboguen por la investigacién propia y
critiquen la publicacién tal cual de las
informaciones que les facilitan los gabinetes.
No hay que olvidar que el medio fiene tofal
libertad para publicar o no lainformacion que
le lega de los gabinetes y la forma como lo
hace, asi como de investigar aquellc que
considere necesario. Si el periodista busca
culpables, no debe dirigirse a los gabinetes de
comunicacién, sino mas bien a su propia
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situacion laboral (prisas, efc). que apengs o
dejan tiempo para contrastar informacign,

Claro que, para gue un gabinete de
comunicacién pueda facilitar a los megjq,
informacion totalmente elaboradqg
adecuada a los lengudjes propios en cadq
caso, necesitard contar con importantes
recursos tanto humanos Como econdmicos,
Unos condicionantes que no siempre se van g
poder dar.

Por ofro lado, existe confusidn terminolégicq
en cuanto a la denominacion de clgungs
instrumentos de comunicacion, De estq
manera, con bastante frecuencia, hay
gabinetes de comunicacién que llaman
dossier de prensa al resumen diario de prensa?,
Ofra de las confusiones mds frecuentes que se
dan en cuanto a denominacion de
herramientas es utilizar el término nota de
prensa para referirse a un comunicado de
prensa®.

Al margen de las confusiones
terminologicas, lo que resultaimprescindible s
que exista una relacion fluida y cordial entre
quienes frabajan en los gabinetes y quienes
estan en los medics de comunicaciéon. No es
necesario que haya una relacion de amistad,
pero si que ayuda 2l mantener una relacion
personal. Evideniernente, saber quién envia
una informacion, el hecho tan simple de
penerle cara, permite en més de una ocasion
gue una informacién salga publicada. Por
ejemplo, ante dos comunicados, uno enviado
por un director de comunicacién al que el
gabinete conoce, sabe como trabaja, y ofro
mandado por un desconocido; si solo hay
espacio para hacer publico uno, serd el del
dircom al que se conoce.



Conocer a los periodistas que trabajan en
los medios va a servir también al gabinete de
comunicacion para orientarse a la hora de
elaborar lainformacién de la manera que mds
les interese a esos medios en concreto.,

Y, por supuesto, el envio de notas,
comunicados o cualquier ofro instrumento, se
deberd hacer a la alencién personal del
periodista que deba trabajar la informacion,
por deferencia hacia él y para evitar que la
informacién pueda ir de una mesa a ofra o
acabar perdiéndose.

Sélo el trabajo constante, serio, diario,
permite que un gabinete de comunicacién
consiga credibilidad. Una credibilidad que, por
otro lado, le resulta imprescindible para poder
hacer su trabajo de manera correcta. Por eso,
cualquier gabinete de comunicacion que se
precie no debe cometer errores, pues sélo uno
puede acabar conla credibilidad conseguida
tras mucho tiempo de buen hacer.

Pero no es sdlo el reconocimiento de
quienes frabajan en medios de comunicacion
el que necesitan quienes trabajan en
gabinetes. Tanimportante o mds es contar con
el apoyo y reconocimiento de tu propia
organizacion, especialmente de la direccion.

Por increible que parezca, muchas
organizaciones —a pesar de invertir en
comunicacion y crear sus propios gabinetes-
parece que no estdn concienciados fodo lo
que debieran del trabgjo que éstos han de
desarrollar. La falta de reconocimiento se
traduce en una organizacién no del fodo
correcta {por ejemplo, comunicacién internc
y externa en departamentos diferentes, eic].
Asimismo, uno de los conflictos mas frecuentes

se produce cuando los directivos conceden
entrevisias, sin que para nada intervenga el
gabinete de comunicacion. Una vez mas,
resulta imposible coordinar la comunicacion,
si se desconocen algunas de las acciones
llevadas a cabo o no se planifica como
debiera el mensaje a transmitir. Siguiendo con
el ejemplo de la entrevista, aungue el medio
de comunicacion se dirija directamente al
directivo para solicitarle el encuentro, éste
debe remitir al medio al gabinete de
comunicacion.

Tendencias en los diferentes ambitos de
actuacion

Como venimos argumentando, hay que
consolidar el reconocimiento social de los
gabinetes, acabar con el intrusismo,
profesionalizar los ya existentes, ampliar las
funciones que llevan a cabo en algunos casos
vy seguir creando departamentos de
comunicacion en aquellas organizaciones que
aun no cuentan con esta estructura.

Para ello, una de las principales armas es la
concienciacién. Concienciacién de la
sociedad, de los profesionales de la
comunicacién y de aquellas personas que
tienen en sus manos la consolidacion de los
gabinetes de comunicacién (instituciones,
empresariocs, etc).

En este sentido. universidades vy
administraciones podrian fomentar adn mas la
creacion de autoempleo (para que jdvenes
izenciados puedan acceder al mercado de
innajoe creando su propia empresa de
comunicaciont), lo mismo que organizaciones
empresariales y profesionales pueden ofrecer

Curiosamente, si no se hace un mayor uso de las nuevas tecnologias en

los gabinetes de comunicaciéon de Espaia no es por culpa de ellos

mismos, sino por causas exdgenas. Muchas veces son sus publicos quienes

no utilizan estas nuevas tecnologias, por lo que el gabinete se verd

obligado a recurrir a técnicas mas tradicionales.
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La prdctica totalidad de los gabinetes dedican la mayor parte de sus

tiempo a satisfacer las necesidades informativas de los medios, tanto

si éstos la demandan como de motu propio. Esto debe cambiar, pues

existen otras funciones igual de importantes, a las que hay que

prestar la atencién debida.

asesoramiento en la materia® (sobre las
posibles subvenciones que se pueden solicitar,

los pasos a seguir en las solicitudes y creacion
de emprescs, efc.).

Por su parte, en el dmbito institucional, hay
que acabar con las cesantias tras los cambios
de dirigentes politicos. Sin duda, no serd tarea
facil, pero la actual situacién no lleva a nada.
Méxime en un sector que acoge en sus
gabinetes de comunicacién a un nimero
elevado de profesionales. Si hace unos afios
tan solo las grandes ciudades, en el dmbito
municipal, contaban con gabinete de
comunicacién; en la actualidad, hasta
peguenos municipios tienen a alguien
contratado con este fin. AUn quedan muchos
ayuntamientos que no han creado esta figura
y, casi con toda seguridad, lo irdn haciendo
en los prdoximos anos. Sus necesidades
comunicativas les llevardn a invertir parte de
su presupuesto en la contrataciéon de
profesionales para sus gabinetes. Para
potenciar esta contratacién, las
organizaciones profesionales deberianintentar
mostrar a los dirigentes politicos las grandes
ventajas gue supone para una administracion
la gestion adecuada de su comunicacion.

Por ofro lado, las organizaciones sociales
también tendrdn que fransformarse en cuanto
ala gestion de su comunicacion se refiere. Son,
quizd. el dmbito en el que existe mayor
constancia de la importancia que tiene la
comunicacioén. En las organizaciones sociales
se sabe que necesitan comunicarse para existir,
que su propia razén de ser no es ofra que
transmitir a sus publicos el motivo por el que
trabajan, la razén por la que existen. Tarea
imposible de llevar a cabo sin comunicacion.
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A pesar de gue son muy conscientes de
esta necesidad, sus propias dificultades
econdmicas, sus limitados recursos, le impiden
en muchos casos confar con gabinetes de
comunicacion profesionalizados. Intentan
llevar a cabo una politica comunicativa mgs
o menos adecuada, pero se fienen que
conformar con los servicios de personal
liberado de la organizacién (que no suele tener
formacién especifica y que se ocupa de Ia
comunicaciéon y de otros trabajos), lalabor de
los voluntarics {algunos son comunicadores,
otfros no, depende de la suerte al encontrarlos)
v sbélo aquellas organizaciones mds
privilegiadas cuentan con gabinetes
profesionalizados.

Pero, como decimos. en este dmbito existen
el reconocimiento - manifiesto a la
comunicacion, por o gus cabe esperar que
todas aquellas organizaciones que puedan ir
consolidando y profesionalizando sus
gabinetes lo irdn haciendo en los préximos
anos. Circunstancia que agradard
enormemente a muchos jovenes licenciados
que, dada la solidaridad que vienen poniendo
de manifiesto las nuevas generaciones, podran
desarrollar su profesién en un dmbito que es

de su agrado y que, posiblemente, prefieran
a ofros.

Lassituacion en el @mbito empresarial es un
tanto diferente ala de organizaciones sociales.
En las organizaciones sociales existe en la
actualidad una clara concienciacion de que
la comunicacién le ayuda a conseguir sus fines.
mientras que en empresas esta concepcidn No
es tan habitual como debiera.



Sique muchos empresarios han entendido
que la comunicacién es una inversion Yy no un
gasto, pero aun quedan sectores por
concienciar. De hecho, existen empresas que
dicen tener gabinete de comunicacién
cuando, en realidad, la misma persona que
se ocupa de la comunicaciéon (muchas veces,
alguien que no es profesional de la
comunicaciéon) también tiene olras tareas
asignadas. Pero, de esta circunstancia se debe
hacer una lectura positiva, ya que estos
empresarios estan mostrando su interés por
fomentar su comunicacién.

En cualquier caso, es necesario que se
profesionalicen también los gabinetes de
comunicacién empresariales y que se vayan
creando donde ain no existe ninguna
estructura. Para ello, es obligatorio concienciar
previamente al empresario y, posiblemente lo
mdas complicado, animarle a que designe
partidas presupuestarias a estos fines,

También queda camino por recorrer en
partidos politicos y sindicatos. Bien es verdad
que la situacidén en Espana ha mejorado
ostensiblemente en la Ultima década y que,
en la actualidad, cuentan con gabinetes de
comunicacion en sus sedes provinciales y, en
algunos casos, hasta en las locales.

Sin embargo, no siempre son profesionales
de la comunicaciéon quienes se ocupan de
este frabajo, sino que suelen ser miembros de
la ejecutiva o personas afines ala agrupacion.
En los Ultimos afios, muchos partidos politicos y
sindicatos estan haciendo un esfuerzo por
contratar @ comunicadores, pero aun es
frecuente encontrar a un destacado miembro
de la ejecutiva ocuparse de las tareas
comunicativas. Pero no es la peor situacion

posible. A nuestro entender, resulta mas
reprochable cuando contratan a una persona
por su vinculacién ideoclégica a la
organizacion, sin valorar su formacion. En este
caso, una vez mas, estamos ante el fenomeno
delintrusismo. Los partidos politicos y sindicatos
deberian hacer un esfuerzo para terminar con
estas situaciones, que poco le favorecen, pues
su comunicacion seria mucho mejor si
contaran con servicios profesionales. Asimismao,
en los proximos anos se podrdn sequir creando
gabinetes de comunicacion en circulos mas
reducidos, especialmente en los partidos
politicos. Ya estadn germinando gabineles en
agrupaciones locales de importancia en
distintos partidos politicos, proceseo que seguirc
desarrolldndose y, porlo tanto, es previsible que
se creen departamentos de comunicacion en
bastantes grupos locales.

Y los sindicatos suelen tener sus gabinetes
menos organizados que los partidos politicos.
Asi, muchas veces, estard al frente del mismo
un miembro de la ejecutiva.

Por todo lo expuesto hasta ahora, es facil
comprender que los gabinetes de
comunicacion son un sector en auge, una
fuente de trabajo a tener en cuenta. Sin duda,
en las Ultimas décadas ha sido posible la
concienciacién en los distintos sectores, hasta
llegar a la situacién actual. Pero también es
cierto que aln queda camino por recorrer y
que la consolidaciéon definitiva pasa por la
profesionalizacion de quienes en ellos trabajan
y la especializacién de los servicios que
ofrezcan, para poder hacer frente a las nuevas
necesidades del mercado. Para ello, es
imprescindible una clara apuesta por la
formacién.

Esta postura de los gabinetes de comunicacién (facilitar el frabajo a los medios)
a veces es criticado desde los propios medios de comunicacion. Sin embargo,
hay que tener claras que son dos perspectivas diferentes: mientras es
totalmente licito que el gabinete procure elaborar lo mejor posible sus mensajes
para que éstos se publiquen con la minima mediacion, también es
comprensible que los medios aboguen por la investigacion propia y critiquen la
publicacion tal cual de las informaciones que les facilitan los gabinetes.
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A modo de conclusién

Es.tamos ante una profesién joven que,
precisamente por ello, ain no ha logrado su
c-onsolidclcic')n definitiva. Los gabinetes ya han
vnfido una notable evolucién y, desde aquellos
primeros que se ocupaban sélo de mandar
informacion a los medios de comunicacion
hasta las actuales estructuras, mucho mas

complejas, ha habido una interesante
transformacién.

Sin embargo, el proceso de consolidacion
No se puede dar por cerrado. Por dos razones,
principalmente. En primer lugar, adn
encontramos muchas organizaciones que no
cuentan con los servicios de un gabinete de
comunicacion, es decir, su implantacion aun
eés reducida. Y, en segundo lugar, muchos de

desempenar correctamente su trabajo en
estos ambitos; sobre todo si tenemos en cuenta
la existencia de facultades de Ciencias de Ia
Comunicacion, que ofertan tanto estudios de
licenciatura como cursos de postgrado en

general.

Llegado este momento de la evolucién y
teniendo en cuenta el panorama actual, para
lograr la definitiva consolidacion, los gabinetes
de comunicacién necesitan ser definidos
como tales. Es necesario enmarcar el sector
de una vez por todas, delimitar las tareas que
le son propias y reconocer el perfil profesional
idéneo para trabajar en ellos.

A pesar de las actuales deficiencias, las

perspectivas de futuro no son malas. Con la
inevitable incorporacion de jovenes formados

hay que consolidar el reconocimiento social de los gabinetes, acabar con el

intrusismo, profesionalizar los ya existentes, ampliar las funciones que llevan a

cabo en algunos casos y seguir creando departamentos de comunicacion

en aquellas organizaciones que ain no cuentan con esta estructura.

Para ello, una de las principales armas es la concienciacion.

los gabinetes siguen sin ocuparse de las
funciones que le son propias, abandonando
parcelas como comunicacion inferna,
relaciones con la sociedad, etc. Craso error,
pues la ampliaciéon de funciones y la
especializacién de servicios resultan
imprescindibles para los gabinetes de
comunicacion actuales, dadas las exigencias
que impone la nueva sociedad, en la que la
comunicacién es un valor en alza.

Pero, para alcanzar ese grado de
especialidad, los gabinetes precisan de
personal igualmente formado. Algo gue enla
actualidad no siempre sucede, sino que mas
bien se detectan palpables casos de ausencia
de formacion o estudios inadecuados. Un
aspecto que debe cambiar, ya que cada vez
existe mas personal formado para poder
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a los gabinetes de comunicacion, éstos
contardn con los profesionales necesarios para
poder culminar este proceso de consolidacion:
seguiran credndose gabinetes alld donde no
hay y mejorardn los ya existentes, lo que
permitird a las organizaciones satisfacer las
necesidades comunicativas que el nuevo
modelo social impone.

La concienciacion y la formacion pueden
ayudar ala consolidacién de los gabinetes de
comunicacion. De hecho, seria interesante
que organizaciones profesionales e incluso
desde la administraciéon se planificaran
estrategias en este sentido. Asi, podrdn llevarse
@ cabo politicas de concienciacion de lo que
€s un gabinete de comunicacion y las
funciones que le sean propias. Igucimente, hay
que apostar por la formacién especializada



(mdster v cursos diversos), que permita a los
profesionales de la comunicacion adaptarse
alas nuevas exigencias del mercado.
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| Todo ello, a parfir de los datos obtenidos en el desarrollo y
ejecucion de mi reciente tesis doctoral, titulada Teoria,
Estructura y Funcionamiento de los Gabinetes de
Comunicacién, El caso andaluz.

2 Ei dossier es una informacién ampliada y documentadd
que suele facilitdrsele a los medios de comunicacion,
mientras que el resumen diario de prensa se compone de
los recortes o resumenes de fodo aquello que publican los
medios de comunicacién sobre la organizacién parala que
traboja el gabinete de comunicacién. Los dos son
instrumentos de uso frecuente en cualquier gabinete pero,
evidentemente, dislintos.

3 Una vez mds, estamos ante dos instrumentos de uso
habitual, pero diferentes: la nota de prensa, por definicion,
es un texto breve gue sirve para convocar (y no ser
publicada] o para puntualizar cualquierinformacion anterior;
mientras que un comunicado es una nolicia, una informacion
de una o dos pdginas, gue se envia a los medios con la
infencidén de que éstos se hagan eco de su contenido. Pues
bien, es muy habitual que se utilice el término nota de prensa
parc lamar a cualquier eenvio informativo a los medios de
comunicacion.

4 Estas empresas o asesorias de comunicacion o gabinetes
independientes podran ofrecer servicios generalistas [en la
mavoria de los casos), pero también especializados,
precisamente para diferenciarse de la competencia.
Actualmente, predomina el ofrecimiento de servicios
comunicativos en su globalidad, aunque cada vez se estan
ofertando mds especificos (la especializacion y
profesionalizacion como diferenciacion de la competencia).
Por ello, en los préximos afos convivirdn fas dos férmulas: la
generalista {que seguird siendo la mds habitual) junto a la
especializada. Algunas consulforas generaiistas podrd
especializarse en determinados servicios y, también, podrdn
surgir nuevas que desde el principio ofrezcan frabajos muy
concretos.

5 Algunas asociaciones empresariales ya lo hacen, pero serig
interesante incrementar este servicio de asesoria.

6 En Espofiic, adn es relativamente frecuente que, tras el
cambio de dirigente politico al frente de una institucion, se
despide al responsable de comunicacién. En este proceso
no se suelen tener en cuenta criterios profesionales, como
tampoco se suelen tener en la nueva confratacion. Esta
situacion responde, mds bien, ala concepcicn de que, quien
estd al frente del gabinete, debe tener coincidencias con el
nuevo dingente. La falta de reconocimiento a lo profesion
en general es evidente en este lipo de actuaciones.
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Postgrado:

Diplomado en Gestién Estratégica
de Imagen Corporativa

La Facultad de Comunicacién y Humanidades de la UPSA propuso a la Direccion de
Investigacion y Postgrado el Diplomado en Gestién Estratégica de Imagen Corporativa y
se inici el 13 de marzo del 2003,

El programa se desarrolié con éxito para 30 participantes, muchos de ellos son actuales
Directores de Comunicacion de las mds importantes empresas en en Santa Cruz.

Los participantes luego del Diplomado estan en condiciones para auditar y realizar planes
estratégicos de imagen para diversas compahias.

Para el desarrollo del programa se conté con Videoconferencias desde Madrid, Espafia
del Dr. Justo Villafafie y su equipo de expertos en Gestidn de Imagen de la reconocida
empresa consultora internacional Villafaie y Asoc.

Para el 2004, se iniciard su segunda version, porla demanda del mismo. Su inicio se tiene
programado para el 30 de marzo. Informacion: lourdaschalup@upsa.edu.bo

Nueva Casrere:
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La Facultad de Comunicacion y Humanicades de ia UFSA oferia o partir del semestre
1/2004 la Carrera de Disefio y Gestion de la Moda, en respuesic a una de las dreas que
presentard un fuerte desarollo en nuestro pais en los préximos afios como es los textilesy la
confeccioén.

El plan de estudios estd orientado a formarun profesional capacitado para intervenir
en el proceso productivo del sector de la moda y confeccién, interactuando con las
necesidades del mercado local y la realidad econémica y cultural internacional, con
creatividad, capacitad técnica y conocimiento de todos los PAsos para la creacién del
producto moda, desde el disefio hasta la produccidn, comercializacién y gestion de
empresas de moda.

La duracién es de 8 semestres y la Universidad ha instalado los talleres ne

i . cesarios parg
la practica de las/os estudiantes.

El anteproyecto fue elaborado por el Instituto Europeo de Disefio. Por otra parte, se
tiene relacionamientos con la Universidad del Pacifico(Chile) y Iq Universidad de Poler'mo
(Argentina) que cuentan con carreras de Moda y Disefio de Textiles que posibilita el
intercambio docente y estudiantil.

La carrera contara con docentes de primer nivel y periddicamente v
de moda de otras universidades Latinoamericanas y Europeas parg bri
seminarios, cursos, diplomados en el drea del disefio y gestién delam

endran profesores
ndar conferencias,
odaq.

Informacién: francacalmotti@upsa.edu.bo

48 APORTES de la Comunieacion y la Cultura N° 10-11, 2003-2004



