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Introduccion

En las dltimas décadas, la comunicacién ha ido adquiriendo relevan-
cia social. Ante un nuevo modelo de sociedad —«sociedad de la infor-
macién», «sociedad del conocimiento» o «sociedad red»—, las necesida-
des en comunicacién han crecido a un ritmo casi vertiginoso. Manuel
Castells (1998:399-402) se refiere a esta nueva sociedad como aquella
en la que «el poder reside en los cédigos de informacién y en las imdge-
nes de representacién en torno a los cuales las sociedades organizan sus
instituciones y la gente construye sus vidas y decide su conducta». De
esta manera, en la actualidad, cualquier organizacién que se precie debe
preocuparse por su comunicacion, por lo que transmite a sus publicos.
Asi, los gabinetes de comunicacién, como fuentes informativas, juegan
un papel decisorio en esta sociedad.

Es en este nuevo concepto social de la comunicacién donde debemos
contemplar los gabinetes de comunicacién, 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.

Los gabinetes de comunicacién han proliferado por toda la geogra-
fia espafola en los dltimos anos y han incrementado sus funciones. Si
en un principio su labor consistia inicamente en relacionarse con los
medios de comunicacidn, con el paso del tiempo han diversificado sus
tareas. Por ello, en la actualidad es mds acertado referirnos a ellos como
gabinetes de comunicacién y no sélo de prensa.

De hecho, los gabinetes de comunicacién son hoy el organismo que
gestiona la comunicacién de forma global, centralizada y unitaria, de-
biéndose ocupar de todas las necesidades en esta materia y no sélo unas
pocas (por ejemplo, no debe centrarse tinicamente en satisfacer las nece-
sidades informativas de los medios de comunicacién, como sucedia en
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un principio). De esta manera, los gabinetes se ocupan en la actualidad
de las relaciones informativas con los medios de comunicacién vy, tam-
bién, de las relaciones institucionales, la organizacién de eventos, las
relaciones con la sociedad en general, la comunicacién interna, etc. En
definitiva, se trata de satisfacer las demandas de todos los publicos de la
organizacién para la que trabaja el gabinete de comunicacién.

Precisamente por esa variedad de funciones —casi todas directamente
vinculadas con las relaciones publicas— que hoy se atribuyen al gabi-
nete de comunicacidn, éste debe quedar enmarcado en el dmbito de las
relaciones publicas. Ligados a la comunicacién en general, los gabinetes
de comunicacién estdn hoy vinculados a las relaciones publicas, mds
que a otras disciplinas, como se argumenta en el primer capitulo.

Ademds, el crecimiento continuado de los gabinetes de comunica-
cién en nuestro pais ha tenido, también, consecuencias laborales. Ante
unos medios de comunicacién que generan escaso empleo o un sector
publicitario con reducido crecimiento laboral, los gabinetes de comuni-
cacién estdn siendo la salida profesional a muchos jévenes formados en
comunicacion, por lo que se puede afirmar que se han convertido en un
yacimiento laboral de importancia en el sector.

Sin embargo, a pesar del reconocimiento de la comunicacién en la
sociedad actual y de que los gabinetes sean una fuente de trabajo a con-
siderar es un campo poco estudiado. Posiblemente, una de las causas
determinantes de esta falta de investigacién la encontremos en la corta
historia (relativamente) que los gabinetes de comunicacién tienen en
nuestro pais. A pesar de tener varias décadas de vida, estamos ante un
sector que ain no estd totalmente desarrollado y que tampoco ha sido
muy estudiado. De hecho, en la universidad se estd empezando a estu-
diar este dmbito de la comunicacién desde hace pocos anos. Por ello, no
debe sorprender el escasisimo niimero de publicaciones que existen en
la actualidad. La bibliografia especifica se limita en nuestro pais a tan
s6lo varias obras.

Salvo estos casos puntuales, lo Ginico que existe en Espana son inves-
tigaciones parciales, que analizan aspectos muy concretos, pero carece-
mos de estudios globales que sistematicen, en cierta medida, el 4mbito
conceptual y de la praxis de los gabinetes de comunicacién.

Esta situacién nos ha obligado a tener que consultar otras fuentes de
informacidn, ya que la bibliografia es bastante limitada. Asi, la consulta
de hemerotecas, la visita a distintas website relacionadas con gabinetes,
la consulta a agendas de comunicacidn, el contacto con organizaciones
profesionales, etc. han aportado datos importantes sobre los gabinetes.
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Introduccion

La escasez de estudios cientificos estd directamente relacionada con la
confusién existente en la actualidad, tanto terminolégica como de cud-
les deben ser las funciones a desarrollar. Los gabinetes de comunicacién
estan desrregularizados y convendria ir sentando las bases que rigieran
su gestion.

Este libro nace con el propdsito de ofrecer una panordmica, desde
una perspectiva teérica, de los gabinetes de comunicacién en nuestro
pais. De esta manera, el primer capitulo pretende acotar el concepto de
gabinete de comunicacién y sus funciones. Aporta distintas definiciones
y pone de manifiesto la diversidad terminolégica que existe para deno-
minar el mismo fenémeno. Ademds, se argumenta la vinculacién entre
la disciplina de las relaciones publicas y los gabinetes de comunicacién.

En el segundo capitulo se relata la evolucién histérica de los gabinetes
de comunicacién en nuestro pais.

En el tercer capitulo se trata una cuestién que no es, en absoluto, ba-
ladi: la estructura del gabinete de comunicacién. Se analiza cudl debe ser
el organigrama bdsico, la interrelacién interna de los gabinetes. Asimis-
mo, se cuestiona cudl debe ser la ubicacién de los gabinetes en el seno de
las organizaciones o entidades en general, si es que se pertenece a alguna.
Es significativo el lugar que ocupa en el organigrama porque de ¢l se
deriva la importancia que se le da a la comunicacién en esa organizacién.
Hay que tener en cuenta, por lo tanto, la ubicacién desde un punto de
vista organizativo (ubicacién en el organigrama) y también espacial, ya
que el lugar donde estdn instaladas las oficinas condiciona el trabajo.
Por ultimo, el capitulo se ocupa de los profesionales que trabajan en
estos gabinetes, desde su formacién académica hasta otras actitudes y
aptitudes mds personales.

El capitulo cuarto estudia el desarrollo actual e implantacién de los
gabinetes de comunicacién en los distintos dmbitos. Se establece una
tipologia de gabinetes de comunicacién teniendo en cuenta su perte-
nencia o no a alguna organizacién Y, €N €aso positivo, al escenario de ac-
tuacion en el que ésta se inscriba: administraciones puablicas, empresas,
partidos politicos, etc. Una vez definida la clasificacidn, se estudian las
caracteristicas de los gabinetes en cada sector.

El quinto capitulo estd dedicado, en su integridad, a la comunicacién
interna. Sin duda, la mds olvidada pero, no por ello, menos impor-
tante. El planteamiento de los objetivos que deben guiar la comunica-
cién interna, distintos flujos internos de comunicacién (descendente,
ascendente, horizontal o lateral y transversal, cruzada o diagonal) y las
herramientas que los permiten ocupan buena parte de este capitulo. Asi,
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existe un apartado en el que se detallan cada uno de los instrumentos
mds empleados en comunicacién interna, como Intranet, mensajeria
electrénica, audiovisuales o las tradicionales reuniones, boletines, ta-
blén de anuncios, etc.

Algo semejante ocurre en el siguiente, en el capitulo sexto. El andlisis
de las herramientas que puede utilizar un gabinete de comunicacién
para gestionar la comunicacién externa ocupa parte de este capitulo,
que también se detiene en las relaciones con los medios de comunica-
cién, en cémo son estas relaciones y cémo deberfan ser. Porque una de
las principales tareas, no la tnica, de quienes trabajan en gabinetes es
garantizar el flujo informativo con los medios de comunicacién. Pero,
como decimos, no es el tnico trabajo, porque existen otros publicos que
también requieren la atencién de estos profesionales, como se estudia en
el apartado dedicado a comunicacién externa en general.

Y, por dltimo, el séptimo capitulo estd dedicado a cuestiones éticas.
Un tema que no podia faltar, mdxime en un sector, como el de los
gabinetes de comunicacién, que recibe continuamente criticas por ar-
gumentar las versiones que mds favorecen a la organizacién para la que
trabajan. Hemos considerado oportuno incluir una reflexién ética de la
profesién, que incluye un repaso por los principales c6digos deontolé-
gicos y una comparativa entre ética en gabinetes y ética en medios de
comunicacién.
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;Qué es en la actualidad
un gabinete de comunicacion?

El continuo desarrollo de los gabinetes de comunicacién se apoya
en la importancia adquirida por la comunicacién. En la actualidad, la
comunicacién es bdsica para la transferencia de conocimiento, para la
participacion y para la evolucién en general. Asi, la comunicacién se
ha convertido en una herramienta de gestién y, como tal, es la «gestora
primordial del cambio en las organizaciones (...), la comunicacién estd
llamada a actuar como una palanca para la accién y el equilibrio entre
lo interno y lo externo» (Pinilla Gutiérrez, 2000: 10).

En la llamada «sociedad del conocimiento» o «sociedad de la infor-
macién» la comunicacién es imprescindible en cualquier organizacién
que se precie. En este sentido, Rastrollo (1992:61) asegura que «pocas
son las instituciones publicas o privadas, que pueden permitirse el lujo
de prescindir de un departamento de comunicacién. Estamos inmersos
en la sociedad de la informacién». Resulta de vital consideracién en
nuestra sociedad la proyeccién que la entidad tiene, aspecto en el que
la comunicacién interviene de manera determinante. Como destacan
diversas investigaciones, entre ellas las de Lucas (1997:30-65), en la lla-
mada «sociedad de la informacién», la comunicacién es crucial en una
organizacién, tanto a nivel interno como externo. DeFleur (1993:7)
considera que estamos inmersos en la llamada sociedad de la informa-
cién. Asi, senala que «no es una exageracién decir que la comunicacién
es el corazén de la existencia humana... desde la segunda mitad del si-
glo XX estamos inmersos en lo que puede llamarse la Sociedad de la
Informacidn, en la que gastamos mds tiempo y energia manipulando
simbolos que fabricando cosas».

En este modelo de sociedad, la comunicacién ha adquirido un cre-
ciente valor en la vida social, al tiempo que, dada la complejidad, se pro-
duce una expansién de las organizaciones. Y la comunicacién permite
fomentar la participacién en el seno de estas organizaciones. La comu-
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nicacién deviene en elemento clave de la modernidad. Lucas (1997: 32)
destaca tres facetas de la sociedad de la informacién: «el creciente valor
de la comunicacién en la vida social, la expansién de las organizaciones
como consecuencia de la complejidad de la vida social en que vivimos
y la necesidad —no sélo el deseco— de fomentar la participacién en las
organizaciones».

En esta linea, cabe hacer una reflexién sobre nuestra sociedad. Las
vivencias de la mayoria de los individuos no son sélo fruto de la obser-
vacién personal y directa, sino que también provienen de canales espe-
cializados en la transmisién de informacién. Es por ello que podemos
definir nuestra existencia como una vivencia mediada, en el sentido de
que nuestra impresién del entorno, la imagen que de ¢l nos hacemos,
tiene mucho que ver con lo que nos llega a través de los medios de co-
municacién. Unos medios a los que llegard la informacién, en muchas
ocasiones, desde gabinetes de comunicacién.

Es en este marco social en el que debemos ubicar a los gabinetes de
comunicacion, que satisfacen las necesidades comunicativas de las organi-
zaciones. O sea, en este tipo de sociedad, cualquier organismo u entidad
es conveniente que cuente con un gabinete de comunicacién. Para gestio-
nar adecuadamente la comunicacidn, surgen estas estructuras organizadas
que son los gabinetes de comunicacién que, como decimos, han ido cre-
ciendo conforme se iba valorando cada vez mds la comunicacién. Porque,
como decimos, es dentro de la llamada «sociedad del conocimiento» don-
de queda inmerso el fenémeno de los gabinetes de comunicacién.

En este sentido, sefalan Alvarez y Caballero (1997:81-83) que en las
tltimas décadas ha sido posible la especializacién y la creacién de pues-
tos de trabajo especificos para la comunicacién dentro de los organigra-
mas de las distintas entidades. Ha sido una nueva valoracién social de
la comunicacién y de los rendimientos econémicos los factores que han
posibilitado la proliferaciéon de los gabinetes en el seno de las entidades
u organizaciones.

También Dacheux (1994:77-104) entiende que la comunicacién estd
hoy presente por todas partes (en los periddicos, en los organigramas,
en la universidad, etc). «Esta omnipresencia parece confirmar la emer-
gencia de una sociedad de la comunicacién», concluye el autor. En una
linea muy parecida, Celeiro (2001: 136) relaciona directamente la rdpi-
da introduccién de gabinetes de comunicacién con la incorporacién a
la «sociedad del conocimiento».

Dacheux utiliza el término de origen francés dircom. Concretamen-
te, sefiala que las agencias y dircom han «confiscado» la comunicacién
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;Qué es en la actualidad un gabinete de comunicacion?

de los principales actores sociales en la sociedad actual. Asimismo, Da-
cheux (1994:22) argumenta que «los profesionales de la comunicacién
legitiman una visién lucrativa de la comunicacién: comunicar es trans-
mitir un mensaje persuasivo para vender un producto o crear una buena
imagen de marca».

Por su parte, Macid Mercadé (1996:17-21) también destaca este auge
que en las tltimas décadas han experimentado los gabinetes de comuni-
cacion en nuestro pafs, hasta convertirse en una alternativa profesional.
En la sociedad actual se ha impuesto, segtin el autor, una nueva profe-
sién —la ligada a los gabinetes— tan importante como otras vinculadas
a la comunicacidn, es decir, tan importante como la labor de quienes
trabajan en prensa, radio o television. (Macid Mercadé, 1996:17-18) se-
fiala que «desde una visidn profesional de la realidad social parece clara
la necesidad de un instrumento tedrico de defensa y de proyeccion, al
mismo tiempo, de los intereses de la empresa, institucién u organismo
al que sirven los gabinetes de comunicacién; los gabinetes de comunica-
cién se han convertido en los tltimos afnos en un medio profesional tan
importante como puedan serlo la prensa, la radio, la televisién o la pu-
blicidad; la reciente implantacién en Espana de los gabinetes de comu-
nicacién hace que nos encontremos con un sector todavia en expansién
y que, al menos potencialmente, proporcionard en los préximos afos un
buen niimero de puestos de trabajo»

Pero, a pesar del creciente reconocimiento del trabajo desarrollado
por los gabinetes de comunicacién, no se puede olvidar que estamos
ante un sector relativamente nuevo. El hecho de que apenas cuente con
unas décadas de existencia en nuestro pais tiene consecuencias inme-
diatas en el quehacer diario. Es un campo que atin no estd totalmente
definido ni delimitado, ni desde un punto de vista conceptual ni desde
una perspectiva prictica, en el que existe confusién tanto terminolégica
como funcional, como quedard de manifiesto a lo largo del presente
texto. Muestra de ello es que el Diccionario de Ciencias y Técnicas de
la Comunicacién (Benito, 1991) no recoge el término gabinetes de co-
municacién (ni direccién de comunicacién, ni departamento de comu-
nicacién).

En un sector como el de los gabinetes de comunicacién, en el que
existe una gran confusién terminolégica, tanto a la hora de denominar
a estas estructuras organizadas como a algunas de sus herramientas de
trabajo mds frecuentes, resulta imprescindible comenzar con la defini-
cién de lo que es un gabinete de comunicacién. De ello nos ocuparemos
en la primera parte de este capitulo, para posteriormente centrarnos

http://www.comunicacionsocial.es 13



Del gabinete de prensa al gabinete de comunicacién Ana Almansa

en las principales funciones que se le asignan. Unas funciones que, sin
duda, relacionan estrechamente a los gabinetes de comunicacién con
las relaciones publicas. Los gabinetes, como veremos, han visto cémo
sus funciones se han ido diversificando en los tltimos afios, aproximan-
dose cada vez mds a las tareas propias de las relaciones publicas. Esta
vinculacién quedard de manifiesto en el tltimo apartado, cerrando asi
el capitulo.

1.1. Definicion de gabinete de comunicacién

Lo primero que se ha de plantear es que todo gabinete de comuni-
cacién pretende establecer estrategias eficaces con la finalidad de man-
tener, consolidar o mejorar la imagen corporativa de una institucion,
organizacién, administracién, empresa, etc. Asi, comunicacién interna
0 externa, comunicaciones con los medios, etc., serdn términos afines
al gabinete.

Las diferentes definiciones que a continuacién sefalaremos vienen a
destacar las caracteristicas de los gabinetes de comunicacién, determi-
nadas en gran medida por los objetivos anteriormente mencionados. En
esta linea, Westphalen y Pifiuel (1993: 573) dividen en estructurales
y coyunturales los objetivos que cualquier organizacién tiene al rela-
cionarse con sus publicos. Para los autores, son objetivos estructurales
o permanentes «aumentar la notoriedad de la empresa, transmitir una
imagen definida en la estrategia de comunicacién, o al menos, una ima-
gen conforme a la deseada por la empresa y favorecer un juicio positivo
hacia la empresa o, al menos, suscitar un movimiento de empatia, de
comprensién». Asimismo, hablan de objetivos coyunturales: «difundir
toda informacién til al pablico en lo que concierne a la empresa y
transmitir toda informacién concerniente a la empresa y que esté ligada
a una actualidad de interés general». Estos son, segin los autores, los
objetivos que van a condicionar el quehacer de los gabinetes y el propio
concepto de lo que ellos mismos (los gabinetes de comunicacién) son.

Pero, antes de entrar de lleno en las definiciones, hay que hacer refe-
rencia a las diferentes denominaciones existentes vinculadas a los gabi-
netes de comunicacién. Esta pluralidad evidencia, légicamente, la falta
de unidad conceptual y pone de manifiesto, en gran medida, la falta de
delimitacién funcional. Asi, podemos hallar quien les llame gabinetes
de comunicacién, gabinetes de prensa, departamentos de comunicacién,
direccién de comunicacién, dircom, asesoria de comunicacién, consul-
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