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Cuando los narradores épicos de la era homérica aludian
a la magnificencia de los palacios de Néstor y Menelao,
no sélo conseguian entretener a quienes les
escuchaban, sino que también estaban integrando
socialmente a la sociedad helénica e incitando al
consumo. Ya entonces, los aedos eran primitivos
sacerdotes de la comunicacion, porque ésta es algo
inherente al hombre como ser social, no un invento de
analistas, sociélogos o publicistas de la edad moderna.
El fenébmeno comunicativo no es algo asociado a la
civilizacion industrial. Lo “huevo” del mismo, en nuestra
€poca, es la especializacion de las tareas, la delimitacion
de puestos especificos para los comunicadores y la
nueva valoracion del hecho de comunicar en razén de
sus rendimientos econémicos y sociales. El éxito

de una organizacién politica o empresarial, incluso de
una persona, esta en su capacidad para ofertar y
“vender” productos, servicios o simplemente ideas. Pero
los productos o servicios ya no sen en gran medida lo
que son, sino lo que decimos que son. Quien los compra
obtiene, ademas del objeto, una recompensa emocional
que condiciona su eleccion. En el presente libro se
analizan los sistemas para trabajar con eficacia en ese
mundo de la comunicacioén, asi como las técnicas que
nos permiten incidir directamente en todo tipo de
comportamientos, hasta los mas intimos, de cada uno de
los ciudadanos: es una brujula para navegantes de un
universo donde las cosas llegan a tener cualidades
antropolégicas y, en cambio, se subvierte la condicién
del individuo, para trocarlo en consumidor-objeto.
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PRESENTACION

A LULUC a1miv AA LA UL pruplClo e procesus ae convergencla. Han venido 2
converger diversos lenguajes y tecnologfas en el soporte digital; diferentes modali-
dades de mensajes en la denominadas autopistas de la informacién; y, por encima
de todo, todos los sentidos en el sentido de la imagen... De este modo, la imagen
es una especie de Aleph borgesiano: punto que recoge todos los puntos del univer-
s0 'y que recrea todas las existencias. En la imagen se asientan estatus, fama, repu-
tacién, apariencia, haceres y poderes. Por eso, vender una imagen, hoy dia, es ven-
der un universo, si por vender —mis que idea de comercio— entendemos, en
sentido amplio y rotundo, comunicar. ,

De esto, precisamente, trata el libro de Tomds Alvarez y Mercedes Caballero.
De la trascendencia de un proceso como el de comunicar-imagen.

Todavia en algunos ambientes ante la cuestién de la imagen se presentan iner-
cias y parcialidades.

Estan, primero, los que, quiz4 en un atavismo judaico o 4rabe, rechazan la ima-
gen como algo ornamental o pecaminoso. Hay politicos que desprecian la cuestién
de la imagineria, que la ven como algo deleznable o, en el mejor de los casos, como
un trance amargo y obligado. También hay empresarios que entienden que lo tini-
co que consideran sélido son los productos, y que entienden que la mejor imagen
de una empresa es el silencio y la no manifestacién. Estén luego quienes desde cual-
quier tipo de esencialismo rechazan las apariencias como el engafio a los sentidos,
se dé donde se dé. En general, no serfa dificil rastrear el origen ancestral de muchas
de estas posturas.

Pero también hay parcialidades. Esta vez de parte de quienes, paradéjicamente,
trabajan con la imagen. Estdn los publicitarios que entienden que una imagen se
forja sélo —o especialmente— con publicidad. O periodistas que no quieren saber
nada de la publicidad y sélo de la informacién —ya aceptan : o o
nominados gabinetes de prensa—. O relaciones publicas que »
de los dos anteriores. Unos y otros sucumben a un enfoque r
que es, sin embargo, global.

Esta globalidad de la imagen es la que reclaman desde un principio, y de un
modo muy persuasivo, los autores de este libro. Globalidad que, como se aprecia a
lo largo del texto, tiene dos frentes muy claros: 1) la aceptacién de que todo, cual-
quier elemento, contribuye a la construccién de la imagen; y 2) la idea de que para
dirigir la construccién de una imagen publica es preciso trabajar con todos los me-
dios disponibles.
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Es en el fondo un pensamiento semioldgico y retérico, a la vez: cualquier ma-
teria es significante y cualquier imagen puede ser gobernada desde una disciplina
practica.

El lector encontrari en este texto un sentido polémico contra quienes no reco-
nocen la globalidad de la imagen y, al mismo tiempo, un saber muy practico y ope-
rativo dedicado a aquellos que se disponen a trabajar sumergidos en el mundo de
imégenes de nuestro siglo.

La nocién de direccion de comunicacién que los autores defienden, justifican y
sustentan, constituye un punto estratégico del libro. Desde este concepto, todo
cuadra: el trabajo de los gabinetes de comunicacién o de relaciones informativas,
los servicios de prensa y hasta la imagen corporativa y la publicidad. La direccién
de comunjicacién es, pues, el sistema inteligente desde el que se pueden gobernar
los medios significativos de una institucién, una empresa o un personaje publico.
Es también el lugar fictico en que los objetivos se ponen en relacién con los me-
dios y desde el cual todo cobra orden y sistema. Tomas Alvarez y Mercedes Caba-
llero han sabido describir con precisién y con capacidad para sugerir mediante una
expresién elegante y atractiva los nuevos retos que se derivan de la nocién de di-
reccién de comunicacién en el mundo de fin de siglo

He tenido el placer de colaborar en muchas tareas de comunicacién con los au-
tores —mds tiempo con Tomads Alvarez (y con excelentes colegas como José Marfa
Bernabé y Pere-Oriol Costa)—. Y he admirado en ellos siempre la constancia, la
ilusién y la creatividad de su esfuerzo. Trabajar en imagen con ellos no es ni ven-
der recetas, ni empaquetar ideas, ni deslumbrar con apariencias. Es algo mucho
més serio: es pensar un nuevo modo de ser, de proyectar una voluntad politica
0 una existencia empresarial o institucional... Es, casi siempre, hacer volar la ima-
ginacién y crear. Pero es, también, seguir un método riguroso, una planificacién
sistemdtica y un orden preciso. En definitiva, aquello que permite encontrar satis-
faccién en lo que uno hace y formar equipos de dificil disolucién.

Quien se acerque a estas paginas encontrard un texto que, voluntariamente, se
presenta como accesible y practico. Pero quien quiera ir mds alld de estas paginas
verd como no faltan aquf trampolines ni lanzaderas para imaginar y construir un
futuro en el que —por todos los sintomas— la imagen se presenta como una sus-
tancia de lo real y en la cual, entonces, los vendedores de imagen sern arquitectos
de una nueva materia que contar decisivamente en la realidad.

Jost MANUEL PEREZ TORNERO
Director del Gabinete de Comunicacién y Educacién
de la Universidad Auténoma de Barcelona



AL LECTOR

El hombre siempre ha ansiado volar. Volar con el cuerpo y con la mente. Los
artistas medievales que ilustraban los bestiarios simbolizaban lo bajo en horrendos
seres que se arrastraban sobre el suelo y dibujaban criaturas aladas para mostrar la
belleza y la espiritualidad.

Hoy, la realidad cotidiana nos sigue pareciendo ordinaria, pobre, ramplona, y
escapamos de ella mediante los suefios y la literatura, hacia un mundo ideal en el
que coexistimos con seres parecidos a nosotros y otros solo existentes en la imagi-
nacién. A nuestro modo, seguimos intentando volar.

En el mundo de los profesionales de la informacién también se puede detectar
esa ansia eterna por escapar de la realidad, una realidad que se nos revela como vul-
gar y a veces cruel. A los periodistas la noticia nos sabe a poco. El simple hecho de
transmitir una informacién parece una tarea instrumental, y en el fondo ansiamos
superar el orbe de los seres transmisores para alcanzar el espacio de lo literario.

En Vendedores de imagen no hemos querido volar, Gnicamente analizar ese
mundo en el que nos movemos, el de la comunicacién, de una manera sencilla y
muy cercana a la realidad.

Cada afio aparecen multitud de libros escritos por periodistas sobre cuestiones
de actualidad politica, poesia, novela, etc. Sin embargo, no proliferan las reflexio-
nes sobre la propia actividad comunicativa. Debido a esto, la mayoria de las publi-
caciones sobre materias periodisticas tiene un regusto a producto de laboratorio,
pues estdn escritas por tedricos, quizé brillantes, pero alejados de la calle, de la ac-
tividad informativa. .

Ocurre un fenémeno parecido con las ensefianzas universitarias. Gran nimero
de periodistas salen de las aulas, después de aprender un periodismo que poco tie-
ne que ver con el que luego habrén de ejercer. Afortunadamente, existen excelen-
tes profesores con una visién global de la profesién; pero otros muchos conocen
bien la materia sélo en lo teérico; algunos mas simultanean la ensefianza con un
periodismo burocratizado, y no faltan los que se refugian en las aulas, tras una ex-
periencia profesional frustrante.

Hemos intentado que este libro surja desde el polo opuesto, més como fruto.de
nuestra experiencia profesional, que como estudiosos de la comunicacion.

En el otofio de 1995, los autores de este libro, invitados por una organizacién es-
pafiola de relaciones publicas, dirigimios un taller titulado «La relacién con los medios
de comunicacién social, el gabinete de prensa, el portavoz y sus funciones», destina-
do a profesionales y estudiantes de relaciones publicas, protocolo y comunicacién.
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El encargo supuso una revisién de nuestras experiencias, una sistematizacién de
las mismas y un repaso a la bibliografia existente en la materia. Nuestro objetivo
no era recopilar material tedrico para cubrir el expediente, sino definir un texto
que abordase una visién amplia y directa del funcionamiento de los gabinetes de
comunicacién. Entre el otofio de 1995 y la primavera de 1996 elaboramos el con-
junto de esta obra, después de revisar escritos, consultar a multitud de profesiona-
les y sistematizar nuestras experiencias.

Nos impuls6 a dar a la imprenta este anélisis la constatacidn de la escasez de
materiales publicados en lengua espafiola sobre gabinetes de comunicacién. Nos
animé también el haber comprobado que nuestra concepcidn y experiencia de lo
que es un gabinete era mas amplia que la que ha servido para poner en marcha la
inmensa mayoria de los que funcionan en las empresas e instituciones.

Hemos intentado dar a la obra un eminente sentido practico y ajustarla al len-
guaje de la calle, huyendo de galicismos o anglicismos. Frecuentemente, quien es-
cribe de comunicacién cree adquirir un marchamo internacional si sustituye la pa-
labra medios por media; si en lugar de hablar del drgano de comunicacién interna
alude al house organ, o utiliza en vez de piblico la palabra target. Esta tendencia a
emplear una jerga pseudocientifica es tan imptdica como inttil. Quedan, de todas
formas, algunas palabras ya de utilizacién habitual como Jead (primer parrafo de la
noticia), aunque en este caso tuvimos la tentacién de utilizar sélo la expresién que
usan los periodistas latinoamericanos: copete.

También hemos perseguido deliberadamente la utilizacién de un lenguaje muy
asequible. Optamos por dejar lo tedrico en segundo lugar, en beneficio de la ame-
nidad, sencillez y practicidad. Porque estimamos que desde esta dptica se puede
elaborar un texto que sirva como guia para navegantes del orbe comunicacional, un
territorio complejo que incide de forma decisiva en todo el entramado de nuestra
civilizacién, a la que sostiene, subvierte e impulsa.

A la hora de agradecer la colaboracién en la realizacién de la obra hemos de re-
cordar al centenar de profesionales encuestados y a otro amplio grupo de gente que
nos proporcioné datos o nos orienté con inmensa cordialidad; entre ellos: José
Manuel Pérez Tornero, Pere-Oriol Costa Badia, Pilar Otegui, Francisco Galan,
Tona Civera, Francisca Vidal Riera, Maite Elola, Fina Domenech, Jorge Segrelles,
Antonio Gomis, Antonio Lépez, Francisco Mora, Pepe Vela, Ana Avellana, Car-
los Olivé y Pilar Hoyos.
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CAriTULO 1

LAS EMPRESAS E INSTITUCIONES,
GENERADORAS DE INFORMACION

La comunicacién es inberente al hombre como ser social, aunque no haya sido ob-
jeto fundamental de estudio y debate hasta el siglo actual. Estd en todas sus acciones 'y
se manifiesta de modos muy diversos.



Un dia, hace muchos siglos, Telémaco, hijo de Ulises, abandoné la isla de itaca,
donde habia nacido, y marché en direccién a la peninsula griega, hacia Pilos y Es-
parta, con objeto de entrevistarse con los héroes que acompafiaron a su padre en la
guerra de Troya y demandarles noticias del paradero de aquél. En su recorrido vi-
sitd los palacios de Néstor y Menelao, donde recibié el afecto de éstos y preciosos
dones de hospitalidad.

Durante millares de noches mediterraneas, los narradores épicos de la época
homérica cantarfan historias como ésta, amenizando las veladas de las mansiones
nobles de todo el mundo de habla griega, poniendo énfasis en el poder, el valor y
la astucia de los héroes.

Los aedos, al narrar la magnificencia de los palacios y la generosidad de sus
propietarios, hicieron mds que ningln artesano por incrementar la produccion de
los talleres de Grecia. La simple mencién de las joyas, armaduras y pertenencias
de los magnates habria de excitar a los poderosos oyentes hacia el consumo o la
rapifia. No hay duda.

Aun antes de la utilizacién de la escritura, las atractivas narraciones épicas, ex-
puestas en la ritmica composicion de los hexdmetros, estaban dinamizando la vida
cultural y econémica de las comunidades, en las que los aedos oficiaban como pri-
mitivos sacerdotes de la comunicacién.

Porque la comunicacidn, eso que constituye en el siglo XX la preocupacion de
millones de personas, que suscita rios de tinta y origina multitud de investigacio-
nes, es inherente al hombre como ser social, aunque hoy se ha convertido en algo
parecido a una religién, con su liturgia y sus clases sacerdotales.

Ninguna entidad importante existe hoy sin preocuparse de la comunicacion,
porque ésta se ha revelado como indispensable en un universo competitivo. El éxi-
to de una institucién, de un politico, de un producto, esta relacionado en propor-
cién directa, a la eficacia de su actividad comunicativa. Sobran los ejemplos.

Hubo una vez un paquete de tabaco con filtro, de dificil venta, que trat6 de po-
pularizarse entre sefioritas merced a esloganes cursis como «Suave como mayo» y
una delicada boquilla de color marfil. Fue tal el fracaso que en los afios cuarenta se
retir6 del mercado. La marca tenia un nombre: Marlboro.

En los afios cincuenta, cuando arrecié el consumo de cigarrillos de filtro, la
compaiiia tabaquera, Philip Morris, lo volvié a comercializar, sin éxito. Entonces,
las mujeres acaparaban el 75 por ciento del consumo de cigarrillos con boquilla y
Marlboro intenté entrar en el mercado masculino. Anunciaron su cajetilla dura, su
tapa oscilante; dijeron: «Marlboro ofrece el mejor de los sabores»; propusieron un
sugerente «¢Por qué no se relaja y toma un Marlboro?». Nada, el fracaso seguia ron-
dando. Los clientes pedian Winston.

En los albores de los sesenta, se hizo un profundo anilisis sectorial de las ven-
tas de tabaco emboquillado y de los habitos de los fumadores, descubriéndose que
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los mensajes se habfan dirigido a todos los sectores, salvo a quienes dejan atrés la
adolescencia y buscan una identidad y un lugar en el mundo de los mayores. Para
estos impresionables buscadores de una personalidad propia se prepar6 un mensa-
je fuerte y adecuado.

Un vaquero, curtido por los vientos, cabalga sobre un paisaje infinito hacia la
puesta del sol. Un simbolo de la independencia, el machismo y la bisqueda de li-
bertad. «Come to Marlboro Country» (Ven al pais de Marlboro), decia el eslogan
comercial. Los j6venes inseguros encontraron en aquella imagen un elemento que
les daba aire de seguridad, frialdad, hombria y horizontes infinitos. El anuncio fue
eficaz. Aflos después, la marca rechazada desde la década de los veinte era la mas
vendida en el mercado de los Estados Unidos.

La vieja tesis de que «el buen pafio en el arca se vende» ya no sirve para la erade
las comunicaciones, cuando el mundo globalizado de la imagen incide de forma ab-
soluta en los comportamientos sociales e individuales. Hoy, por suerte o desdicha,
tenemos en nuestras manos la capacidad de orientar la conducta de los ciudadanos,
en lo politico, en el consumo, incluso en sus actitudes intimas. Sélo son precisos
tres elementos: el mensaje adecuado, un buen presupuesto y medios informativos.

Y no cabe otra alternativa que comunicar. Cualquier entidad que intente so-
brevivir dignamente ha de emitir mensajes a los ciudadanos, para vender sus pro-
ductos o servicios. Podriamos decir que un nuevo elemento se ha afiadido a los
cuatro cldsicos que configuraban el orbe, seglin el pensamiento griego. Estamos en
un mundo de aire, agua, tierra, fuego... y comunicacién.

En nuestra sociedad, «la comunicacién ha llegado a constituirse en un compo-
nente estratégico de cualquier actividad relacionada con la produccién y la repro-
duccién social, precisamente porque constituye un nexo importante entre ambas
funciones. Esa caracteristica aparece desde el primer momento en el que la informa-
cidn es, al tlempo, cemento dela i 1ntegrac1on social y materia prima en la produccién
de bienes y servicios». Estaes la opinién de Manuel Martin Serrano, destacado ex-
perto en la materia, quien sostiene que la informacién est4 destinada a penetrar en el
4mbito de todo lo programado y de todo lo programable, en cada nivel natural o ar-
tificial, material o inmaterial, que sea susceptible de ser intervenido por el hombre.

En nuestro sistema de vida occidental, ademds de vehjculo de integracién so-
cial, la comunicacién es un elemento imprescindible en todos los procesos y rela-
ciones del aparato econdmico. Es inimaginable nuestra civilizacién sin los medios
de masas. Todos los agentes sociales y econémicos estdn abocados a programar una
estrategia adecuada de relaciones con aquéllos, para funcionar con la mixima efi-
cacia posible en un mundo en el que los medios sirven de intermediarios en sus re-
laciones con la sociedad.

Las empresas, administraciones, agrupaciones politicas... todo tipo de institu-
ciones se constituyen como sujetos del mundo de la informacién, y son generado-
ras potenciales de un enorme caudal informativo.

La modulacién de todo el caudal comunicativo que afecta a la entidad es una ta-
rea, encomendada generalmente a especialistas, y tiene una derivacién concreta en
las cuentas de resultados. En el caso de las instituciones politicas, la cuenta de re-
sultados es, obviamente, medible en votos.
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Desde la institucidn se llega al pablico a través de distintas fases. La primera es
la identificacién visual; luego estd el comportamiento y el trato personal de todos
los implicados en la actividad de 1a misma, desde los altos directivos al resto de em-
pleados. Este apartado es especialmente relevante en el caso de los servicios publi-
cos. No cabe duda, por ejemplo, que en la imagen de Renfe, la compaiiia espafio-
la de ferrocarriles, influyen notoriamente desde los revisores del tren hasta los
vendedores de billetes. ,

Aviones con sugestivos logotipos cruzan los aires, llevando una tripulacién con
trajes disefiados por afamados modistos. El capitdn da cortésmente la bienvenida a
los recién llegados a la aeronave, mientras un atildado trabajador, vestido con traje
de camarero, ofrece bombones, caramelos o bebidas. En medio del trayecto, una
voz amable recuerda al pasaje, en varios idiomas, que ademds de un esmerado ser-
vicio y atencién, la compafiia les ofrece la Tarjeta Plus, con la que pueden ganar
puntos para viajar gratis a cualquier parte del planeta.

Los detalles han de ser cuidados para ofertar una imagen global atractiva. En
ello estd parte del éxito. Desde el afio 1962 hasta ahora, Iberia, la principal com-
pafifa aérea espafiola, ha encargado diversos uniformes para su personal. Pedro Ro-
driguez, Manuel Pertegaz, Elio Berhanyer y Alfredo Caral han sido los responsa-
bles de los cambios de vestuario. El traje también comunica.

Abajo, en la sede de la compafiia, un equipo de periodistas y asesores de ima-
gen se encarga de coordinar los mensajes a los medios informativos, que deben
emitirse por dos vias distintas pero no distantes: la informacién propiamente dicha
y la publicidad. Todo forma parte de una comunicacién institucional encaminada
a informar de los beneficios de ser cliente de una linea aérea de calidad y solvencia.

1.1. Saber vender

La confianza del cliente, del ciudadano, depende de que el suministrador de
productos o servicios, el ente comunicador, merezca la confianza del pablico. Para
ello ha de definir los mensajes, elegir los instrumentos de comunicacién y los me-
canismos de control y coordinar toda la operacién.

En el fondo, el éxito de una persona o de una organizacién depende de que sepa
vender adecuadamente un mensaje-producto. El politico ha de vender confianza y
capacidad de gestién a cambio de votos; el fabricante de automéviles ha de vender
coches, a cambio de unos millones de pesetas y el echador de cartas o el adivino
vende ilusiones personales de futuro a cambio de un solitario billete de banco.

El politico debera conseguir que su programa sea percibido por los ciudadanos;
lograr que sea bien valorado y, si es elegido, indicar que lo lleva a buen puerto. En
cambio, si queda en la oposicidn, ha de seguir defendiendo aquello por lo que mu-
chos ciudadanos confiaron en él.

Sean politicos, empresarios o adivinadores del tarot, el éxito estd en vender,
para lo cual hay que poseer un producto, un servicio, una idea con caracteristicas
propias, o inventdrselas con objeto de acaparar un segmento del mercado.

Como un ejemplo.aclara mas que mil textos te6ricos, vamos a referirnos a un
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FIGURA 1. El logotipo de una entidad también comunica. Iberia, la compariia aérea es-
patiola, lo ha modificado varias veces para adecuar su imagen a la estética imperante.
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producto cldsico, en el que todos nos hemos fijado alguna vez: los McDonald’s. No
se trata de un caso elegido al azar, porque tiene todos los ingredientes para explicar
c6mo se halla un importante segmento de mercado, cémo se explota y cémo, cuan-
do éste entra en crisis, se defiende. En toda esta historia el empresario con instinto,
primero, y los asesores de comunicacién o imagen, después, se complementan.

Ray Kroc, el impulsor de la compafifa hamburguesera era un hijo de emigran-
tes de Bohemia, nacido con el siglo XX. Su padre quiso darle el noble oficio de car-
nicero, pero jamds accedié a grandes niveles de estudios, porque en 1916 se alisté
en el ejército y Pas6 a Europa. Fue conductor de ambulancia durante la guerra
mundial y compafiero de Walt Disney en el mismo cuerpo médico.

Vuelto a Chicago, deambulé por bares y restaurantes como pianista de escasa
calidad, labor que abandoné para dedicarse al nuevo negocio de vendedor de vasos
de papel. En 1937 cambié otra vez de ocupacién y se trocé en vendedor de bati-
doras, tarea en la que labr4 una considerable fortuna. Casi tres lustros més tarde re-
cibi6 un fuerte pedido desde California y quedé sorprendido al conocer el nuevo
cliente. La sede de la compaififa era un humilde cobertizo de madera, con una en-
trada formada por un arco de neén, donde se servia comida répida y sencilla: ham-
burguesas, batidos, patatas fritas y poco més. Alguna gente comia, sentada, en los
mismos coches y la animacién reinaba en el interior del local. En la época de las
prisas y la velocidad, los hermanos Ricardo y Mauricio McDonald acababan de
descubrir un nuevo espectro de mercado: las comidas rapidas, fast food y el restau-
rante drive in, donde se come sin apearse del vehiculo.

En esa época, 1954, los hermanos McDonald’s ya habian montado varios res-
taurantes rapldos para conductores. Kroc adquirié la licencia para comercializar
por todo el pafs estos establecimientos. El se llevarfa el 1,9 por ciento de los ingre-
sos netos de cada concesién y la cuarta parte de esta tasa pasaria a los hermanos
McDonald’s. Seis afios mds tarde se quedo también con los derechos de los her-
manos pioneros del negoc1o '

Para asentar su compaiiia, Kroc preparé un centro de formacién de empleados,
y estipul6 unas normas unificadoras en la atencién al cliente: determiné el corte
del cabello, el color de la ropa o los zapatos, prohibié el maquillaje para las muje-
res mientras trabajasen en sus locales, determind que cada hora habria de fregarse
el local... y automatizé los procesos para uniformar el grado de humedad de las pa-
tatas fritas, las medidas del pan de la hamburguesa con semillas de sésamo o la fér-
mula secreta de la salsa.

El éxito fue colosal. Se cuenta que en la década de los setenta se suministraron
treinta mil millones de hamburguesas. Una sobre otra formarfan una torre que cu-
brirfa la mitad del trayecto de la tierra a la luna, torre en la que se habrian emplea-
do las carnes de cinco millones de bueyes. A estas alturas de la historia, la torre ya
hace tiempo que ha superado el planeta y los bueyes sacrificados diariamente si-
guen siendo legién.

Pero en los afios setenta, el negocio comenzd a peligrar por diversos frentes.
Por un lado, los McDonald’s ya dejaban de ser novedad; por otro, el consumidor,
‘mds selectivo, empezé a criticar la comida répida, reiterativa y programada. Sabia
mejor el almuerzo en una taberna. El piblico valoré cada vez peor la hamburgue-
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sa grasienta; no era buena su relacién calidad-precio. Ademds, la competencia se
abati sobre el mismo espectro de mercado: Burger King, Wendy, Whoppers, Ken-
tucky Fried Chicken, etc.

Los carteles y cufias de radio simples se revelaron como poca cosa para defen-
der el negocio, por lo que Kroc se planted la necesidad de modificar la imagen de
la empresa. La responsabilidad recay$ en un publicitario joven, que probé con su
familia repetidamente la experiencia de ir a McDonald’s, e hizo una encuesta para
que los consumidores probaran tres tipos de hamburguesas. En la encuesta, ningu-
na de ellas destaco por nada especial. Entonces se convencié de que habfa que mo-
dificar las motiviciones del consumo. Nadie crefa que las hamburguesas de la casa
McDonald’s fueran distintas.

El creativo ide6 un espot en el que un obrero cansado regresaba al domicilio
después de la jornada laboral. En la puerta estaba la familia pidiéndole que los lle-
vase a McDonald’s. El no los defraudd y alli, ante una gran hamburguesa, el pro-
letario vio cémo se iba la fatiga y el placer relajaba su rostro. El eslogan final era
You deserve a break today (T1 te mereces hoy un descanso).

Familia, tradici6n, alegrfa y descanso eran igual a Big Mac, una gran hambur-
guesa Mac, que se ofrecia como diosa madre y primigenia para la liberacién de las
fatigas del proletario, del empleado urbano. A partir de entonces, la humilde ham-
burguesa dejé de ser vendida como tal, para pasar a ser algo psicolégicamente més,
complicado. El consumidor no pagaba ya una hamburguesa sino una recompensa
emocional. La crisis, de momento, habfa sido superada.

Para recordar

Comienza el capitulo recordando c6mo los aedos de la época homérica, que
cantaban la vida de los héroes griegos y la magnificencia de sus palacios, ya eran
agentes de integracién social y, a su modo, impulsores del consumo.

Porque la comunicacién siempre ha sido inherente al hombre como ser social.
Es elemento bésico de produccién y reproduccién social.

Nuestra civilizacidn, con el sofisticado aparato econédmico que la sustenta, se
asienta sobre los medios de masas. El individuo, las organizaciones politicas o eco-
némicas, no pueden avanzar sin comunicar: han de informar a la sociedad de su ac-
tividad y razdn de ser.

Todo comunica, desde el silencio hasta la apariencia externa. Por ello, quienes pre-
tenden alcanzar un protagonismo en la sociedad, una cuota en el mercado, un apoyo
ciudadano a determinadas ideas politicas, deben situar su mensaje de forma estratégica
en el orbe comunicativo. Para ello deben acudir a los especialistas en comunicacién.

La estrategia es «vender» un mensaje-producto; hacerlo apetecible para el resto
de los ciudadanos.

Termina el capitulo con un caso préctico, los McDonald’s, en el que repasa
c6mo se halla un nuevo mercado (en este caso el de la comida répida) y cémo hay
que modificar la imagen del producto a medida que otros factores (tiempo, gustos,
eompetencia) entran en juego.



CAPITULO 2

UN MENSAJE PARA CADA EPOCA

El cambio social, en general, y los avances técnicos, en concreto, han sido factores
basicos que han marcado la evolucién de las pautas comunicativas. -



En el caso analizado anteriormente (McDonald) nos hemos detenido en aspec-
tos de la imagen publicitaria, pero junto a ésta hay que llevar a cabo una perma-
nente labor de difusién y control del conjunto de la comunicacién de la compaiifa.
Podriamos decir que son tres los rubros cldsicos en los que hay que actuar para co-
municar: la difusién de informacién a través de los medios de comunicacidn, la ac-
cién publicitaria y las relaciones pablicas. Todos ellos estdn interconectados y una
direccién global de comunicacién debe abordar coordinadamente todos los 4mbitos.

Hay que fijar un mensaje bdsico; un estilo comin, unos criterios de actuacién
en la difusion del mensaje, una coordinacidn en esta tarea, una dosificacién de la
misma y, finalmente, un control del éxito o fracaso.

El mensaje bdsico es la caracteristica determinante que hace de ese producto
ofrecido un elemento necesario para la felicidad del consumidor. Este mensaje ha
ido evolucionando con el tiempo.

Si analizamos un periédico de hace cien afios nos encontramos en plena prehis-
toria de la comunicacién. El politico dictaba su discurso en la asamblea y la pren-
sa recogia algiin retazo del mismo. Si, ademds, el partido politico en el que milita-
ba controlaba un periddico, un articulista resaltaba las bondades de la intervencién
y ridiculizaba la de sus contrarios de una forma frecuentemente primaria y habi-
tualmente pintoresca. Las marcas anunciaban también sus productos con extrema-
da simpleza. Ni empresas ni instituciones de ninguna indole se preocupaban de co-
municar a través de otros sistemas.

Atn hoy, en nuestra civilizacién tecnolégicamente puntera, cuando entran en
la vida del ciudadano normal las autopistas de la informacidn, coexisten sistemas
de comunicacién refinada, que hurga en lo mds hondo de la psique, con otros de
marcado caricter tradicional.

Cuando los cardenales se retinen en cdnclave en Roma, para elegir a un nuevo
sumo pontifice, en un recinto lacrado, con objeto de evitar influencias perturba-
doras del exterior, la gente permanece en torno a la ciudad del Vaticano esperando
un mensaje. Si al cabo de las deliberaciones sigue sin hallarse un sucesor, desde den-
tro del recinto se hace una hoguera de paja humedecida. El humo negro que surge
por la chimenea informa del fracaso de la reunién. Dfa tras dia, los fieles esperan la
aparicién de un signo, el humo blanco, para conocer que hay un nuevo papa, un
nuevo representante de Dios en la Tierra.

Siempre ha habido sistemas de dar a conocer al piblico mensajes de todo tipo.
El cuerpo de un bandolero, ahorcado en un cruce de caminos, no era en el me-
dioevo sino una contundente advertencia a los ciudadanos, con un mensaje de or-
den. Hasta los animales emiten mensajes primarios, pero efectivos. La fiera que
orina en numerosos lugares del bosque no lo hace s6lo para satisfacer una necesi-
dad fisiolégica, sino para marcar un territorio. El competidér que se aventure a ir
mis alla de esa sefial se encontrara con sus garras y colmillos.
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~El hombre siempre ha mostrado una capacidad especial para la comunicacién
persuasiva, una capacidad que ha ido perfeccionando con el tiempo. Hace unos
tres mil afios, en Tebas, un hitita huyé de la severa tutela de su amo, un tejedor.
Este, enojado por la pérdida del fornido esclavo, lo comunicé al vecindario, y no
dudé en plasmar un reclamo en un papiro. Muchos autores dicen que aquél fue el
primer agente publicitario conocido.

El texto del papiro egipcio, que ahora estd en el Museo Britanico, dice asi: «Ha-
biendo huido el esclavo Shem de su patrono Hapu, el tejedor, éste invita a todos
los buenos ciudadanos de Tebas a encontrarle. Es un hitita de cinco pies de alto, de
robusta complexién y ojos castafios. Se ofrece media pieza de oro a quien dé in-
formacién acerca de su paradero; a quien lo devuelva a la tienda de Hapu, el teje-
dor, donde se tejen las més bellas telas al gusto de cada uno, se le entregard una pie-
za entera de oro». No sabemos el resultado de la campaiia.

En las civilizaciones de Grecia y Roma también se dieron formas mds refinadas
.de comunicacién. En las ciudades latinas de importancia existia el albus, un tablon de
anuncios, de madera blanqueada con yeso, donde se escribfan edictos de los preto-
res'y otras comunicaciones de dignatarios politicos. También existian libelli, pa-
piros que.se adosaban a un muro, donde se anunciaban desde mensajes oficiales a
ventas, alquileres o espectaculos.

Atn antes de inventarse la imprenta de tipos méviles de Gutenberg, en el me-
dioevo existié algo similar. Se grababan los anuncios, edictos o cualquier otro tipo
de mensajes en una plancha de madera y luego se reproducian numerosas veces so-
bre pergaminos, que eran expuestos en mercados o a las puertas de los templos,
para conocimiento del pueblo llano. Por desgracia, pocos sabian leerlos.

Desde el siglo xviI, con la entrada en funcionamiento de los periédicos, el
desarrollo de los medios informativos ha evolucionado de forma acelerada, y
con él, 1égicamente, todo el proceso comunicativo. Pero ha sido en el 4ltimo
siglo, con la incorporacién del cine, la radio y la televisién, cuando el fenéme-
no ha adquirido un caricter instanténeo y global. En este periodo han destaca-
do especialmente los avances en materia de comunicacién persuasiva, publici-
taria.

2.1. La década de los cincuenta

Cuando en 1946 se transmitié un mensaje comercial de Gillete por television,
en un combate de boxeo de Joe Louis, el primer espot, nadie podfa imaginar como
iba a eclosionar el mundo de la comunicacién comercial persuasiva, y cémo la in-
formaci6n iba a entrar en un proceso cada vez més ligado a las leyes del mercado.

El mundo de la comunicacién adquirié progresivamente unas caracterfsticas
més propagandisticas, tanto enlo politico como en lo econémico. En ello incidie-
ron de manera clara los avances técnicos audiovisuales.

En Alemania ya se transmiti6 por televisién la olimpiada de Berlin, en 1936. Fue
un increfble éxito tecnolégico, publicitado por el aparato de propaganda de Hitler.

En 1941 ya habian sido concedidas quince licencias para empresas de television
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en EE.UU. Inglaterra, Francia y la Unién Soviética también empezaron a emitir
hacia el final de la década de los cuarenta.

En 1950 la televisién empez6 a funcionar de nuevo en Alemania Occidental,
asi como en México y Brasil; en 1951 lo hizo en Holanda, Argentina y Japén; al
afio siguiente en Italia, Alemania Oriental y Venezuela. Espafia y Suecia entraron
en el grupo de paises televisivos en 1956.

Fue en los afios cincuenta, al entrar de lleno la televisién en los hogares del
orbe desarrollado, cuando letra impresa, voz e imagen se conjugaron para dinami-
zar la maquinaria capitalista y promover un consumo masivo de todo tipo de pro-
ductos: limpiadientes, jabones, cervezas o maquinas de afeitar. Merced a este des-
pliegue se publicitaron las compafifas aéreas, los cines, los telepredicadores y los
partidos politicos. El consumo parecié transformarse en la razdn vital de las vidas
y las naciones.

Si Goebels fue maestro en la utilizacién de la radio en favor de los nazis en la
Alemania hitleriana, el publicista Reeves logré cambiar la imagen del republicano
Eisenhower en las elecciones norteamericanas de 1952, manipulando espots televi-
sivos, y John E. Kenedy barrié en unas elecciones posteriores por su fresco discur-
so televisivo y su risa de anunciante de pasta dentifrica. La comunicacién publici-
taria reinaba también en el 4mbito de lo politico.

Los persuasores ocultos atin no hacfan grandes maravillas, se limitaban a anun-
ciar un producto, destacando sus efectos positivos. A lo miximo, ante los objeti-
vos de la televisién, reforzaban el contenido de verduras del sobre de sopa instan-
tinea o barnizaban de crema de afeitar el postre, para anunciar en realidad una
nata. Pese a toda esta picaresca, atin segufan vendiendo sopa y nata por su nombre.

Era aquel un periodo de inocencia en el que los vendedores de imagen no se es-
forzaban atin en activar los sentimientos internos del consumidor. En Espaiia, un
negrito del Africa tropical cantaba machaconamente la cancién del Cola-Cao
mientras se dedicaba a los cultivos, y un palito sostenfa un caramelo revoluciona-
rio que «alimenta y gusta mucho», el Chupa-Chups.

2.2. De la edad de la inocencia a la de la perversidad

Aquélla era la edad de la inocencia de los creadores de opmlon, cuando para
ofertar algo se definia el producto y se loaban sus caracteristicas, a veces de forma
simple o exagerada. Todo parecfa basado en la demostracién racional.

En el periodo de posguerra, las promesas de bondad del producto eran relativa-
mente objetivas. El consumidor recibfa los mensajes y los aceptaba gustoso. Crecio el
consumo en todo el mundo occidental y la sociedad vivi6 en medio de una utopia. Le-
jos quedaban los dfas amargos de la conflagracién; atin més lejos los de la crisis del trein-
ta. Todos pensaban que el desarrollo y multiplicacién de la riqueza eran imparables.

En mayo de 1968, se produce un choque cultural histérico. Asi como en Paris
un dia de 1789 cayé la fortaleza de L:a Bastilla y el mundo se plante6 unas nuevas
pautas politicas, los acontecimientos del mayo francés del 68 mostraron la satura-
cién de una sociedad ante la docilidad consumista-capitalista, y pusieron en cues-
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ti6n las pautas de dominio politico y econédmico. Todo serfa desde entonces obje-
to de debate, desde los limites del crecimiento a las relaciones sociales.

Para mayor complicacién, la crisis del petréleo, surgida en 1973, originé una
dificil situacién de la sociedad occidental, que descubri6 sibitamente la fragilidad
del soporte energético sobre el que se asentaba la civilizacién del consumo.

Entramos en una época de desorientacién y pesimismo. El impulso producti-
vo y de consumo de las dos décadas siguientes a la conflagracién mundial se detie-
ne. Paul Krugman destaca un ejemplo absolutamente gréfico: «En 1991 la renta real
de la familia representativa s6lo era un 5 por ciento més alta que en 1973, y sélo se
conseguia trabajando mds horas: la mayoria de los trabajadores percibia una remu-
neracién neta menor que en 1973. La pobreza habfa aumentado en cualquiera que
fuese el indicador que se utilizara». Los datos se refieren a la sociedad de Estados
Unidos, que en los veinte afios precedentes habfa duplicado su produccién. Esta-
mos en un periodo de reajuste y profunda reflexién.

Roto el consenso social de posguerra, llega la explosién de las liberaciones: li-
bertad sexual, libertad cultural, libertad religiosa, lucha por la igualdad de sexos. El
propio individuo se separa del magma social y busca un individualismo, mediante
la contestacién de todos y cada uno de los dogmas tradicionales que guiaban su
comportamiento.

Se vende mis la personalidad propia que el valor de la armonia del conjunto,
crece la rebeldia ecol6gica frente a la degradacién del planeta por la explotacién de
recursos; aumenta la oposicién politica al gregarismo; se inicia la caida de las dic-
taduras de izquierda y derecha; surgen los movimientos de los consumidores para
protegerse de la alienacién consumista, los fraudes y el bombardeo de ofertas pu-
blicitarias de la sociedad postindustrial; varfan y se multiplican los estilos de vida
y cada mentalidad elige un tratamiento propio e individual.

Toda la llamarada critica de esta época produjo otra revolucién mads limitada
que afect6 a la credibilidad de los medios y, en especial, cuestioné la oferta ema-
nada de la industria de la imagen.

La comunicacién se enfrenté-a un mundo mds dificil. El ciudadano medio se
rebel6-contra el feroz dirigismo de los medios informativos y de los persuasores,
unos individuos a los que el sociélogo Vance Packard-habfa denunciado en su obra
The Hidden Persuaders (Los persuasores ocultos) como feroces manipuladores de la
opinidn publica.

El comunicador en general yel publlClsta en particular actuaron a partir de en-
tonces de una forma mds refinada, a veces comple;a por su cientifismo, a veces in-
cluso por su perversidad. Los creadores de opinién estudiaron a fondo la sociedad
a la que iban dirigidos sus productos, fuesen objetos, servicios o personajes politi-
cos, y acabaron identificando los puntos vulnerables por los que podian colar la
venta del producto, el servicio o el candidato.

De esta manera, una cerveza dej6 de ser simplemente una bebida para transfor-
marse en un desencadenante de alegrla, como en un excelente espot de cervezas
San Miguel o, como vimos en las primeras paginas del libro, el joven imberbe que
buscaba una identidad de hombre frio, ambicioso, libre y curtido acabé realizén-
dose psicolégicamente al fumar Marlboro.
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La venta de una institucién, un politico o un producto se transformé asi en un
método cientifico basado en el auscultamiento de la masa de consumidores por téc-
nicas del psicoandlisis, para acabar colocando un mensaje en lo més recéndito del
ser, manipulando las angustias, flaquezas, ambiciones y miedos de cada uno de los
componentes de este inmenso redil que constituye la humanidad.

... Y el ciudadano comprard un producto o votari a un politico en funcién de
una serie de razones que habri extraido de los mensajes comunicativos, «miedo, en-
vidia, vanidad, salud, utilidad, provecho, orgullo, amor y diversién», segin la clasi-
ficacién de Minperss, directivo de marketing de I'TT, citado por Eric Clark.

2.3. Multiplicacion de muestras, medios y sectores sociales

En aquella era de la inocencia, un producto, una institucién, una persona eran
publicitados con un mensaje siempre idéntico. En las emisoras sonaba reiterativa la
cancion del Cola-Cao. Se trataba de un tinico mensaje, repetitivo, que permanecia
afios enteros en el mismo medio y con la misma creatividad, como una letania re-
ligiosa que a veces atin llevamos anclada entre los recuerdos més recénditos de
nuestra infancia.

Pero en las tres dltimas décadas se han producido varios fenémenos que tam-
bién contribuyeron a acabar con aquel simplismo. _

En primer lugar, se ha triturado el mercado de los medios. Se han ampliado los
soportes de una forma impresionante. Tomemos el caso de la radio. En Espafia, por
ejemplo, han proliferado las emisoras de una forma creciente. Primero fueron las
clasicas radiodifusoras de onda media, luego aparecieron las de frecuencia modula-
da. Ciudades que antafio tenfan una sola emisora tienen ahora ocho o diez; han sur-
gido las pequefias radios municipales y estdn naciendo las comunitarias, que abar-
can apenas una barriada. En una misma banda del espectro radioeléctrico se pueden
colocar decenas de aquéllas, siempre que se cifian todas a una baja potencia.

Cadenas cldsicas ubicadas en el Estado llegan a poseer cientos de emisoras aso-
ciadas. La SER, la veterana Sociedad Espafiola de Radiodifusién, la mds cldsica de
las cadenas espafiolas, agrupaba, en 1995, a trescientas setenta y cinco emisoras,
trescientas treinta mis que treinta afios antes.

Todo este elevado nlimero de emisoras de radio de la SER se agrupaban en diver-
sas subcadenas: la Convencional (en OM y FM), 40 principales (mtsica pop), Dial
(musica en castellano), Radio Olé (canciones hispano-andaluzas), M-80 (grandes éxi-
tos de todas las épocas) y Sinfo Radio (con programacién de miisica cldsica y noticias).

Las modernas tecnologfas permiten, ademds, elaborar variadas mezclas de pro-
gramaci6n estatal y local sin apenas personal. Como consecuencia de todo ello, las
audiencias se han fragmentado. Quien quiere slo noticias tiene una oferta, quien
desea miisica y noticias puede buscar otra, el amante de misica disco tiene su al-
ternativa. Hay emisoras culturales, emisoras para nifios y jévenes; radios para ex-
tremistas de derecha o izquierda, y algunas que Ginicamente se dedican a programas
religiosos. Ademds existen otras divisiones: locales, regionales, estatales, en lenguas
diversas de todo el Estado, etc.
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Pero esa inmensa dispersién de emisoras no es privativa del viejo continente.
Por poner un ejemplo- latinoamericano, Honduras, una de las pequefias naciones
centroamericanas, tiene censadas oficialmente 293 emisoras de radio, segin datos
del Anuario iberoamericano de la Agencia EFE.

Paralelamente, también ha habido una inmensa dlspersmn en los medios escri-
tos, no sélo por la eclosién de la libertad de prensa, sino también por la aparicién
de numerosisimas publicaciones sectoriales: ecoldgicas, militares, econémicas, mé-
dicas, de viajes, informatica, sexo, etc.

Los diarios han crecido en volumen y contenido. Ante la presion de los anun-
ciantes han puesto en marcha nuevos suplementos para acoger sus paginas publici-
tarias. «Llévese el kiosco a casa» rezaba la publicidad del diario El Mundo, de Ma-
drid, que un mismo domingo del otofio de 1995 ofertaba una sustancial
ampliacién del contenido del medio, con la aparicién de nuevas secciones y suple-
mentos, entre ellos una revista dominical de doscientas paginas.

Pero la eclosién mis espectacular de nuevos medios se produjo en el 4mbito de
la televisién. Si hace unos afios un programa de TVE podia alcanzar una audiencia
de dieciséis millones de personas, hoy tal situacién es inviable. Al monopolio te-
levisivo sucedié una multiplicacién de la oferta: Antena 3, Tele 5, Canal Plus, la
Televisién de Catalufia (dos cadenas), la Televisién Gallega, ETB (otras dos cade-
nas), Television de Madrid, y las de Andalucia y la Comunidad Valenciana.

A esta oferta televisiva hay que afiadir cientos de emisoras locales, las de satéli-
te y las del cable. Por si fuera poco, el cambio hacia una tecnologia digital ha mul-
tiplicado las posibilidades de emisidn a través de los satélites de comunicacion.

El futuro de este sector apunta hacia una individualizacién e interactividad en
la comunicacidn televisiva, recibida principalmente a través del cable y las antenas
parabélicas. En los Gltimos quince afios, la televisién generalista ha perdido una
cuota media del 30 por ciento en Estados Unidos. En Europa los pasos parecen ir
en el mismo sentido. De momento, al promediar la década de los noventa, en Ale-
mania ya estn cableados el 67 por ciento de los hogares; en Espafia, por el contra-
rio, apenas se ha avanzado nada. Su porcentaje de hogares cableados estd muy por
debajo de los de muchos paises de América Latina, entre ellos Argentina, donde la
penetracién del cable habia alcanzado el 51 por ciento en 1995; Puerto Rico, con
el 34,8; Chile, con el 15,6; México, con el 12,6, y Uruguay y Ecuador con algo me-
nos del 10 por ciento.

El comunicador tiene que conocer toda esta dispersién para que la venta de su
producto o servicio tenga éxito. Debe conocer las técnicas de persuasion adecuadas
para cada uno de los soportes.

2.4, Un vals poco vienés

Pero para aumentar la eficacia de su accidn, el persuasor oculto ha de contar
con la propia estratificacién de la sociedad en edades, sexos, clases sociales, aficio-
nes y con la predisposicién variable de la gente ante los mensajes emitidos.

A este respecto, en Estados Unidos se ha venido utilizando una divisién de la
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ciudadania en varios grupos bdsicos, teniendo en cuenta sus proposiciones ante el
consumo de productos o servigios. La divisién manejada por multitud de creado-
res de imagen de EE.UU., disefiada por el Stanford Research Institute de Califor-
nia del Norte, lleva el evocador nombre de VALS, Values and Life-Styles (valores y
estilos de vida).

De acuerdo con este enfoque psicografico, la sociedad estd compuesta en parte
por un buen nimero de «integrados», ciudadanos tradicionales, conservadores,
identificados con su pafs y creencias, enemigos del cambio. Son personas de una
posicidn tradicionalista, mis bien pasados de moda.

En el caso de Espafia, un integrado podria ser un conservador, amante del or-
den, de la familia, el fatbol, clisico dominguero, al que le suena bien la misica en
castellano, y que tiene a gala un pasado de batallas y conquistas, ligeramente anti-
anglosajén, antimoro y catélico.

Se trata de gentes defensoras de su estatus, temerosas de la modernidad, aman-
tes del orden y la estabilidad, antidivorcistas, y contrarias también al aborto. Se ho-
rrorizardn viendo un desnudo o una cépula por la television, pero quedarin im-
pasibles contemplando una pelicula con media docena de asesinatos. El cambio
social posfranquista, los incrementos de libertades, la mayor movilidad social, el
crecimiento de los niveles culturales, una mayor equiparacién entre clases, y el for-
talecimiento de la capacidad critica general han permitido una reduccién de esta
capa de poblacién, que aiin es muy importante.

A ellos hay que mandar mensajes en los que se vende familia, comunidad, tra-
dicidn, el «asf se hizo siempre», «esto es lo nuestro». Un ejemplo clasico es, en Na-
vidad, el tipo de anuncio de los turrones. Siempre estd en él una referencia a la ar-
tesania, o la vuelta a casa por Navidad. La venta del producto se asienta en la
costumbre, en el calor de las veladas familiares.

Hay otro grupo importante y muy influenciable. El de los «émulos». Son per-
sonas normalmente jévenes, que entran en un nuevo esquema vital ytratan deses-
peradamente de buscar una identificacién propia, un lugar en esta sociedad in-
mensamente competitiva.

Los émulos parten de una falta de confianza en si mismos y necesitan produc-
tos que les den una coraza de fortaleza, los vuelvan invulnerables. Sin autoestima
personal, buscan un producto que los defina.

Son multitud los mensajes que estin especialmente dirigidos a ellos. Por ejem-
plo, cabe la posibilidad de citar cualquiera de los anuncios de pantalones vaqueros.
Nada importa su calidad, duracién, color... lo importante es que con ellos se exhi-
be un caricter duro, valiente, y, ademds, la irresistible chica de los suefios secretos
no resiste a la tentacién-de entregar su cuerpo apetecible al portador de tan varo-
nil prenda de vestir.

Hay una variedad mds avanzada, los «émulos realizados», que ya han elaborado
una coraza bdsica, pero aln siguen siendo penetrables para los mensajes que con-
solidan su realizacién y los aristocratizan. Son los que creen alcanzar una categoria
mis selecta con una camisa que luce un pequefio cocodrilo, o compran un reloj
que se anuncia al lado de un caballo de pura raza o en un inmenso campo de golf.

Una nueva variedad son los «realizados socioconscientes», que no se conforman
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con recibir un producto que les autocomplace y encumbra. Buscan otros valores
como la tranquilidad interior, el bienestar personal consciente, el respeto a la cultu-
ra y al entorno. No estén impelidos por el consumo. Les gusta llevar una vida que
ellos mismos se han marcado como deseable, a espaldas incluso del brillo del dinero.

Son gentes que abordan el bricolage, o el cultivo de unas tomateras en su jardin,
capaces de viajar a la montafia en otofio para sacar imdgenes de los bosques cadu-
cifolios. Han llegado a un mayor refinamiento e independencia respecto a las reglas
marcadas por los persuasores de la sociedad mediatica.

Este sector es particularmente dificil de penetrar, pero siempre hay modos para
ello. Sus integrantes buscardn un producto minoritario que resuelva algunas de sus
preocupaciones psicolégicas, quizd compren un automévil con catalizador de fa-
bricacién oriental o cigarrillos con baja nicotina. Es un grupo creciente que cada
vez provoca mds interés, porque, ademds, son prescriptores de opinién en muchos
casos.

Existe otro sector de la sociedad que apenas merece interés para las sociedades
mercantiles, por su rara incidencia en las cifras de negocios. Son los «necesitados»,
que bastante tienen con sobrevivir con un sueldo bajisimo que les impide pensar
en bienes caros o, incluso, en posibilidades de eleccion. -

Es una franja de poblacién que puede denominarse como de supervivientes en
lugar de consumidores, y que no se ve impelida al consumo cuando en la televisién
anuncian una embriagadora fragancia de perfume o viajes en cornpaﬁias aéreas a las
islas del Pacifico. Quiz4 si estdn mds pendientes de los mensajes pohtlcos que les
lleven esperanza.

2.5. El consumidor de los noventa

La sociedad actual tiene unas caracteristicas muy distintas de las que mostraba
la de nuestros padres; est asentada sobre un replanteamiento del crecimiento, unas
bases criticas respecto al desarrollismo de posguerra, unas tecnologfas informaticas
y digitales avanzadas. En ella, el hombre individual ha ido ganando la batalla al
hombre gregario.

El individualismo es una caracteristica recuperada para la sociedad, y esta linea
ha tenido tal desarrollo que ha dinamitado los regimenes politicos uniformadores
y modificado la estructura social de los paises desarrollados. El individualismo se
ha mostrado también en otros factores, entre ellos el familiar. En 1994, en Espafia
un 13,4 por ciento de los hogares era de una persona. La cifra es pricticamente el
doble de la de 1970 (el 7,4 por ciento); pero la tendencia es creciente. La cifra de ho-
gares unipersonales alcanza el 54 por ciento ya en Dinamarca. En la era de los con-
sumos masivos, el éxito de un producto se puede apoyar en permitir #na indivi-
dualizacién a la carta del mismo. Asi, en el Gltimo lanzamiento comercial de un
automévil Lancia se hace hincapié en que el programa Kaleidos permite elegir el
color de la carroceria entre 112 tonalidades.

Christian Regouby recalca que en la década de los ochenta hemos entrado en
la «sociedad de la comunicacién»: La explosién del audiovisual, la telematica e in-

§ e——
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formitica, la internacionalizacién de los mercados, los intercambios de informa-
cién cada vez mds complejos y ripidos conducen a profundas transformaciones
que adelantan la nocién de la crisis y abren una modificacién estructural en nues-
tras sociedades, donde la comunicacién, en su sentido mis amplio, se convierte en
factor fundamental.

Los nuevos individuos que se incorporan a la sociedad de los adultos han pasa-
do mds horas ante el televisor que en las aulas. Enric Saperas sefiala también que en
la actualidad se observa un creciente abandono de los conocimientos articulados y
racionalizados provenientes de la educacién formal resultante de los textos de en-
sefianza, y que por ello la educacién convencional tiende a reducir su influencia en
la formacién de los individuos, sometidos a una informacién institucionalizada,
que implica una pérdida de la capacidad de discriminacién o valoracién selectiva.

En estos momentos y en la sociedad mediética, la informacién es asimilada ra-
pidamente sélo si se transmite en un lenguaje audiovisual, con un ritmo y una
imagen dramatizada o espectacularizada. Toda aquella informacién que no es sus-
ceptible de traducirse ficilmente a ese esquema audiovisual queda relegada auto-
maticamente a una categorfa secundaria.

Todo cambia permanentemente, como sefialaba ya hace veinticinco siglos He-
réclito, el filésofo de Efeso. La sociedad es como una masa flexible en permanente
transformacién. Las estrategias de hace veinte afios también han quedado obsole-
tas en muchos casos, 2 medida que el propio individuo desarrolla mecanismos para
defenderse de la agresién permanente de los emisores de imagen, y a medida que
las realidades sociales van mutando.

. Si hace veinte afios, el mercado de tarjetas de crédito tenfa un destinatario
masculino, las entidades financieras acabaron ddndose cuenta de que es la mujer
quien organiza y controla la mayor parte del gasto familiar y reorientaron sus
mensajes para conquistar el mercado femenino. ... Si al final del franquismo servia
un eslogan tal como «Es espafiol, es bueno», ahora hay que convencer a la gente
con otros motivos, buceando en el mundo de las necesidades psicolégicas de los
humanos y ayudéndoles en la resolucién de sus problemas personales. ... Si antes el
mensaje sexista se reducfa a mostrar mujeres de cuerpos espléndidos, ahora el hom-
bre también se presenta atractivo y provocador, para estimular el consumo, en base
al deseo de la mujer.

Los roles en la sociedad varfan. La mujer se incorpora al trabajo de forma ma-
siva, en los campos apenas quedan mis que jubilados, y los medios se multiplican.
A través de todo este maremdgnum de medios informativos, y para todo este des-
lavazado cuerpo social, el empresario o el politico han de concretar unos mensajes
que retinan a la vez las caracteristicas de sencillez y atractivo.

... Y las técnicas utilizadas por los investigadores adquieren un refinamiento in-
sospechado. Para examinar qué atrae la atenci6n de un individuo, los expertos han
disefiado sistemas sofisticados. Eric Clark cuenta cémo se encuesta a un individuo
para averiguar lo que le interesa de alguna publicacion. El lector estd sentado, con
la barbilla descansando en un soporte, a la altura de sus manos tiene un botén
con el que puede pasar las péginas de la revista. Estas se proyectan, ante él, en una
pequefia pantalla. Lo que ignora el encuestado es que un rayo invisible de luz in-
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entocado hacia sus ojos, controla cada sesentavo de segundo la posicién de
\| terminar de revisar la publicacién, los investigadores habrin teni-
50 de ordenador, el control absoluto de lo que ha interesado. Los
wodran saber los segundos que otorgd a determinada informacién,
los o108 del lector se posaron en el cuerpo semidesnudo de una modelo
'm0 reacciond ante la publicidad de una marca de automéviles. De
pucide modificar un anuncio hasta obtener un resultado ptimo,
m¢todo empleado en el Perceptions Research Services de New Jer-

jetor de examinar la capacidad de enganche de anuncios o mensajes.
ichos los métodos para comprobar la reaccién del ciudadano ante un
v ante un espot. La agencia de investigacién puede recluir en distintas
1 muestra variable de individuos y proyectarles simultineamen-
de un lHder de opinién. Los encuestados estdn provistos de un apa-
ICCIONAN CON SUS MAanos, para mostrar su aprobacién o desaprobacién
iirma el lider. Un ordenador recoge todas las valoraciones y las pro-
menie, de modo que el encuestador sabré cudndo la adhesién del

cuindo el discurso no interesa a nadie.

Low conocimientos de psiquiatria y antropologia se conjugan con los avances
nra conocer y predecir el comportamiento humano. El hombre se
mias individualista y sus defensas han creado una coraza en torno a él
fer su personalidad ante la invasién de mensajes. Clark comenta que tan
olounatercera parte de los anuncios a los que se expone una persona llegan a cau-
ipresion en |a memoria, de ellos sélo la mitad son comprendidos y ape-
ncincn por ciento se recuerdan un dia después de vistos. Incluso, los mensa-
reibidos pero desprovistos de poder de persuasién. Esto no hace

I per
r ¢l uso de Jas téenicas y profundizar en la investigacién, para que los
lsgren convencer. La competencia politica y econdmica ha exigido tomar
«ociedad ha ido acopiando escepticismo y defensas ante la agresién

1alizar este cambio, Ramén Guardia, veterano conocedor del mundo del

directo, afirma que hasta los afios sesenta se podia dirigir el producto al

onsumidor va lo compraria. En los ochenta se procuré entrar en contac-

iximo numero de consumidores en condiciones de usar el producto. Y

s debemos localizar selectivamente a los verdaderos usuarios poten-

.. Los precios va no se basan en el coste, ni tan siquiera en la competencia, sino

r percibido por el cliente. «El consumidor es mucho mis exigente, mas

MNosotros lo hemos educado y preparado, a base de mejorar ofertas, para ser

gaien capaz de necesitar el producto nimero 13 de nuestro catdlogo, incluso
este solo nene 12.»

26. El mundo de las infopistas

Fn salo los primerns quince dias en los que el Vaticano se enganché al servicio
4 14 M I4
irreo electranico a través de Internet, mas de un millén de personas contacta-
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ron con el papa Juan Pablo II por la via informdtica, utilizando la direccién
http://WWW.Vatican.va/.

«El Papa descubre el palpito de Internet», destacaba el diario E/ Pais, al infor-
mar cémo muchos catdlicos estaban accediendo por via electrdnica hasta el mis-
mo papado, la mayoria para interesarse por los Gltimos textos del pontifice, tradu-
cidos a seis idiomas. El mismo diario recogia también un articulo de Bill Gates en
el que afirmaba que Internet estaba creando oportunidades extraordinarias a las
empresas, y muchas estaban trazando planes para crear contenidos destinados a la
red. El dia anterior, El Pais (7, 8 y 9 de enero de 1996: Negocios, cronica de NYT
desde Roma y articulo de Bill Gates) anunciaba c6mo los empresarios alicantinos
del calzado tenfan un nuevo servicio, via Internet, por medio del cual podian pre-
sentar los catdlogos de muestrarios a los clientes interesados.

Las noticias de esta indole se suceden. Estamos ya en la aldea global. Los auto-
pistas de la informacién, llamadas sintéticamente infopistas, han entrado subita-
mente en nuestra existencia. Posiblemente esta innovacién marque el arranque de
una nueva era en la humanidad. Informacién, telecomunicaciones e informatica se
alian para generar un nuevo orbe, poniendo en marcha un sector que marcard los
desarrollos futuros de la civilizacién.

Ciudadanos de todo el planeta estdn, por primera vez en la historia, entrando
en un sistema instantdneo y universal de comunicacién. Desde cualquier punto del
orbe, los seres humanos pueden recibir o suministrar datos, textos, sonido e ima-
gen, merced a las redes avanzadas de los servicios de telecomunicaciones. Esto ha
de revolucionar, sin duda, los hibitos de nuestra sociedad, las perspectivas de enti-
dades y empresas.

A través de esa comunicacién, sin moverse de la terminal de ordenador, se pue-
den efectuar transacciones, recibir cursos, realizar todo tipo de trabajos. Un ciuda-
dano nérdico, desde cualquier playa del Mediterrineo, puede mantener y dirigir
un negocio de transportes, edicién o viajes en su pais de origen, trasformando su
existencia en un placentero gozo. Estamos presenciando la puesta en marcha de un
motor de desarrollo de la sociedad que va a afectar, quizd como ningin otro, las es-
tructuras econémicas, sociales y culturales.

Segiin Antonio Camufias, Internet, la mayor red de informacién interactiva, en
1995 contaba con 30 millones de usuarios. Cada hora se incorporan a ella 1.500
mds y no pasa un dia sin que se incorpore como proveedor de informacién una
nueva entidad. Si en un principio se pensé que la informética podria ser un ele-
mento de control electrénico de los gobiernos y grandes grupos econémico-finan-
cieros, ahora no se puede calcular los efectos de esta democratizacion de la infor-
macién. Cualquier ciudadano puede acceder a un ordenador y a las posibilidades
de entrar en la gigantesca base de datos. Esto ha de suponer un desafio para las es-
tructuras de poder, sean econdmicas o politicas.

Consciente de la importancia propagandistica de las redes de informacién —re-
cuerda Camufias— la Voz de América estd haciendo cuantiosisimas inversiones en
Internet y actualmente ofrece a sus usuarios noticias escritas en 47 idiomas distin-
tos, y boletines hablados en 16. Su uso actual es atin bajo. Los zapatistas mexicanos
también transmiten boletines y comunicados del subcomandante Marcos por todo
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Mayo del 68 aporta el contrapunto critico. Coincide con los debates sobre los
limites del crecimiento, la crisis del petréleo y, en general, la conciencia de que se
puede producir un agotamiento de los recursos naturales. Roto el consenso social-
consumista de posguerra, surge la contestacién a los sistemas politicos y al consu-
mismo; se buscan nuevas libertades.

Se produce desde entonces una gran proliferacion de medios y se fragmenta la
sociedad en grupos, de acuerdo a su propensién al consumo. Las estrategias de co-
municacién varfan para atender a una sociedad més heterogénea. Ya no se ofertan
los productos por sus cualidades fisicas, sino por otras vias emocionales.

En la década de los noventa se renueva atin mis el panorama, con la confluen-
cia de la informitica, la telemdtica y las telecomunicaciones. Es la época de las in-
fopistas, cuando surgen mercados internacionales de informacién y ésta se hace
més compleja e instanténea.

Los persuasores conjugan conocimientos de sociologfa, psiquiatria y antropo-
logia con las nuevas técnicas para «vender» sus productos.



CAPITULO 3
LA COMUNICACION HACE AMIGOS

El éxito de una actividad radica, fundamentalmente, en situarse ventajosamente
en el mercado social, mostrando la faz benéfica del agente comunicador. 4



Una empresa del siglo Xix tenfa legitimado su papel en la sociedad por el mero
hecho de producir, aunque su razén bisica era la obtencién de un beneficio eco-
némico, cuanto mayor y més rapido mejor. Pero a medida que ha transcurrido el
siglo XX, la empresa ha tratado de superar esa imagen de capitalismo duro, para hu-
manizarse ante los ojos de la opinién piblica y conseguir de este modo una mayor
penetracién de sus producciones.

En los Gitimos lustros hemos sido testigos de la mejora de imagen global de la
empresa. Hemos dejado de interpretarla como agente capitalista explotador para
observar el componente de riesgo de su creador, su participacién voluntaria en la
creacién de riqueza y de puestos de trabajo.

El proceso de individualismo de la sociedad también se ha materializado en un
creciente atractivo por la creacidn de sociedades industriales y de servicios. En ple-
na crisis del inicio de los noventa, cuando las suspensiones de pago y quiebras ha-
bian cuadriplicado las cifras de diez afios antes, el ritmo de creacién de sociedades
mercantiles en Espafia también seguia un enorme ritmo de crecimiento.

La empresa productora ha dejado paso a la empresa comunicadora, con su iden-
tidad, espiritu y filosofia. Le hemos dado una conciencia. La compafiia eléctrica es
generadora de «energfa para las personas», y los grandes almacenes ofrecen la moda
al ritmo de una cancién que evoca un romantico «pienso en ti». Hasta el mismo ta-
baco deja de saber a tabaco. «Fortuna sabe a ti», dice un eslogan que ofrece al vian-
dante un retrato de una esbelta joven, embutida en un pantalén ajustado de rojo
chillén que realza un trasero rotundo.

La empresa es un sujeto pensante que dirige su produccién con un objetivo so-
cial y benéfico. Refuerza su imagen en una doble direccion: interna y externa.

En lo interior, la comunicacién contribuye a conservar el control global de la
empresa, la sitia por encima del valor de sus productos; activa la participacién y
creatividad de los componentes internos, a los que otorga una filosofia trascen-
dente y arma como guerreros de un ejército que compite en el mercado.

En el plano externo, la comunicacién asienta la prosperidad de los productos y
servicios frente a la oferta de la competencia.

En el otofio de 1995, el BBV, una de las maximas instituciones financieras espa-
fiolas, realizé una gran campaiia de imagen con un eslogan: «Conservemos las cate-
drales». En lugar de anunciar productos, el banco abordé una costosa campafia pu-
blicitaria para decir que las catedrales de Espafia son valiosas y que hay que apoyar
su conservacién, proponiendo a quien quisiera que ingresase dinero en una cuenta
de la Conferencia Episcopal Espafiola. La creatividad del anuncio ha sido poco
atractiva-y quizd los cientos de inserciones a doble pagina en revistas y periédicos
de todo el Estado alcancen un costo superior al de todos los ingresos de los espafio-

les en la Cuenta Catedrales. Sin embargo, el anuncio sirve para ratificar a la imagen
del banco como un mecenas encargado de conservar los monumentos del pais.
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En el mercado de la comunicacién, cada institucién o persona necesita definir-
se frente a los competidores, no sélo por los productos, sino por otro elemento de
identidad: su vocacién. En el mercado de los productos, la empresa presentaba sus
marcas; en el mercado global de la imagen, la empresa presenta un proyecto, una
ética que gufa su destino. La empresa adquiere una especie de tarjeta de visita en la
que sintetiza su mision.

Weil, en La comunicacién global, recuerda al ciudadano romano, que vivia ro-
deado de sus dioses domésticos, los lares y penates, diosecillos préximos, familiares,
benévolos y alegres, y afirma que las entidades que nos rodean parecen haberse
aduefiado de ese espacio, ofreciéndose como familiares, benéficas y alegres.

3.1. Publicidad

Todos hemos acudido alguna vez al hipermercado para adquirir los productos
destinados al consumo de la casa. Frecuentemente, al acercarnos a la estanteria
donde se exhiben las existencias, hallamos al lado del producto que vamos a elegir
cualquier otro, de marca desconocida, con un precio inferior. En la mayor parte de
las ocasiones, el atractivo del precio no nos anima a cambiar de marca. Sin embar-
go, si nos decidimos por el producto desconocido lo hacemos con remordimiento.
Quizé, incluso, al llegar ante la cajera, dolidos de nuestra tacafierfa, acabamos pi-
diéndole que retire el producto, porque no estamos convencidos de su idoneidad.

No ocurrirfa lo mismo si el producto elegido hubiese hecho alguna campafia
publicitaria y su nombre estuviese ya incluido en nuestro archivo mental.

Un producto, un servicio, una institucién se nos revelan como positivos cuan-
do tienen aptitud para satisfacer de manera directa o indirecta alguna de nuestras
necesidades. Existe lo que los publicitarios denominan como la short list, la lista,
una relacién de marcas que estdn incorporadas a nuestra mente como fiables, pre-
feridas o buenas. Todo producto que esté fuera de esa relacion tiene escasas posibi-
lidades de caer en nuestro carro de compra.
~ El consumidor tiene miedo a equivocarse. Cada vez que compra un producto
intenta que la relacién calidad-precio sea la més adecuada, pero desconfia por sis-
tema de aquellos productos que no estn en su lista. Tomemos por ejemplo una la-
vadora. El comprador acude a la tienda con objeto de adquirirla. Un vendedor le
propone varias marcas. Finalmente, decide invertir cien mil pesetas en el artefacto.
Seguramente comprard una marca conocida, pese a que el dependiente le afirme
que la lavadora «X» también estd dando buen resultado.

La publicidad permite ofertar al piblico las marcas, las instituciones, los parti-
dos, los lideres politicos, ofreciendo ventajas. Son numerosas las definiciones de la
publicidad. Eric Clark recoge algunas:

«Cualquier forma de anuncio pablico dirigida a favorecer directamente la ven-
ta de una mercancfa, asegurar su empleo, etc.» Webster.

«Una comunicacién pagada que se dirige a informar y/o influir a una o mds
personas.» Jeremy Bullmore.
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«El acto de desplazar una idea de la cabeza de un hombre a la de otro.» Rosser
Reeves.
«El arte de ensefiar a la gente a necesitar cosas.» H. G. Wells.

Nuestra definicién personal sers: «Una comunicacién, habitualmente forma-
teada y pagada por su emisor, destinada a convencer a los ciudadanos, y mover su
comportamiento en un sentido determinadon.

El éxito de una comunicacién publicitaria se medird por la capacidad de in-
duccién a actuar en un determinado sentido, con el coste minimo. David Ogilvy
tiene una frase precisa para aludir a la eficacia de la comunicacién: «Cuando ha-
blaba Esquilo, decfan: “{Qué bien habla!”. Sin embargo, cuando lo hacia Demés-
tenes decfan: “Marchemos contra Filipo!”». Se trata, sin duda, de un ejemplo per-
fecto para definir una comunicacién que sélo seduce en el plano estético y una
comunicacién que tiene capacidad de induccién a obrar.

Hay dos caracteristicas bésicas en la publicidad. La primera es que estd forma-
teada, definida, desde su emisién. Es decir, no puede ser alterada por el medio, con
Jo que el mensaje llega tal como han determinado los expertos en técnicas de co-
municacién. Nunca podré ser modificada por el propietario o editor del soporte
publicitario.

La segunda caracteristica estriba en el hecho de ser una comunicacién pagada
por el emisor, lo que otorga a éste garantias sobre el momento, el lugar de exhibi-
cién, el respeto a la creatividad elegida e incluso permite cierta presién econémica
sobre el soporte.

La publicidad es el sistema de comunicacién mas controlado por el emisor y
permite a éste una mayor coaccién sobre soportes y ciudadanos. Ese derecho al res-
peto de la creatividad, al calendario de programacién e incluso el poder de presion
econdémica le otorgan un papel fundamental dentro de las técnicas de comunica-
cion. »
Si examinamos la clasificacién de los primeros anunciantes de cualquier estado
veremos que en raras ocasiones aparecen estas firmas de forma negativa, en los me-
dios de comunicacién, debido a sus problemas internos o laborales. Los editores no
se arriesgan a perder una cuenta por culpa de cualquier noticia que pueda desagra-
dar a sus anunciantes. El eslogan base del editor serfa algo asi como «no dejes que
peligre la cuenta de resultados del medio por culpa de una noticia».

Segin David Ogilvy, las incentivaciones publicitarias para ganar el favor del
ciudadano tienen tres tipologias:

1. Ventajas racionales, basadas en la funcionalidad y eficacia de lo ofertado.

2. Ventajas sensoriales, efecto de lo ofertado en los sentidos.

3. Ventajas emocionales, sensaciones, sentimientos evocados por el producto, la
marca, la institucién.

Luis Bassat afirma que en EE.UU. cada ciudadano recibe diariamente-dos mil
exposiciones publicitarias. Parece una cifra enorme, pero posiblemente sea una es-
timacién baja. En este mundo absolutamente competitivo los anunciantes han de



50 AG A, AIRE, TIERR. FU 30 Y COMUNICACION

conseguir como sea una parcela en el universo de la comunicacién, con objeto de
lograr la supervivencia. Un supermercado medio norteamericano ofrecfa a los
clientes 9.000 productos a mediados de los afios setenta. En 1985 el promedio era
de 22.000. En tan sélo un mes aument$ la cifra en 235 nuevos productos.

En muchos casos, los nuevos productos no se diferencian en nada respecto a los
va existentes en el mercado. El envase y la publicidad elegida son realmente el dni-
co elemento diferenciador. Compafifas aéreas, industrias cerveceras o de confec-
cién de pantalones vaqueros ofrecen hoy productos y-servicios que no se distin-
guen de los de su competencia salvo en la creatividad publicitaria, y aun ésta es a
veces casi similar.

Todo el proceso publicitario comienza cuando el sujeto emisor de un mensaje
decide situarlo en el orbe comunicativo. Inmediatamente selecciona una agencia
seria para ayudarle en la tarea. Esta comienza inevitablemente con una investiga-
ci6én en torno al proyecto publicitario, con objeto de determinar varios apartados:

1. Qué es lo que ha de decir.

2. Cémo debe decirlo.

3. Dénde ha de decirlo.

4. Cuando debe decirlo.

5. Cuénto ha de invertir en ello.

El gué debe decir se resuelve habitualmente mediante una investigacién que
conduzca a elaborar una proposicién a la sociedad que provoque entre sus indivi-
duos la necesidad o conveniencia de algo, posicionindole favorablemente respecto
a un producto, una marca, una sociedad o un lider.

Este paso ha de venir apoyado por una investigacién que analice motivaciones,
éstado del mercado, historia del producto, competitividad del mismo, razones que
pueden amparar su éxito o motivar su fracaso, etc. En esta fase puede incluirse el
trabajo de soci6logos, economistas y comunicélogos, etc., al lado del de los publi-
citarios.

Este momento es crucial. Un buen publicitario ha de esforzarse por conocer al
anunciante, investigar qué ofrece, su sistema y volumen de comercializacién y los
de su competencia, conocer los perfiles del consumidor para ver su reaccién ante
1a oferta. En toda esta labor de acopio de datos radica el éxito del trabajo posterior.

El cémo decirlo supone una accién del publicitario por la cual da forma al men-
saje para transmitirlo al espectador. Debe elegir los recursos expresivos, mensajes,
musica, tipologfa de caracteres, para que entre el emisor y el receptor se produzca
un flujo comunicativo eficaz.

Una vez determinado el cémo, y antes de poner en marcha la distribucién de
medios, debe testarse la eficacia, con objeto de saber si el receptor percibird el men-
saje y éste le conducird a un posicionamiento favorable respecto a lo ofertado.

El dénde, el cudndo'y €l cudnto implican la eleccién de los medios en que ha de
ser distribuida la campafia; la determinacién del calendario y frecuencia de inser-
ciones, asi como los recursos econémicos que han de emplearse en la accibén pu-
blicitaria.
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Para que estos puntos se efectlien con racionalidad y eficacia hay una serie de
anélisis respecto a la tipologfa y audiencia de los medios que deben ser aprovecha-
das para hacer que el mensaje llegue a los estratos demogréficos y sociales elegidos,
con el suficiente ntimero de impactos, 2 un minimo coste de inversion.

Aun cumplidas estas fases, si la campafia tiene relativa trascendencia-econdmi-
ca ha de completarse con un postest publicitario, encaminado a conocer c6mo han
sido recibidos los mensajes por la audiencia y la respuesta a los mismos: notorie-
dad, penetracidn del producto e imagen resultante.

Son muchos los sistemas que eligen los creativos para ejecutar los originales de
una campafia. Los mensajes y las imagenes suelen motivar por ofrecer soluciones,
demostrar la conveniencia de lo ofertado, superar la comparacién con el contrin-
cante, vincular el producto a una simbologfa atractiva, introducir testimonios de
apoyo, elegir una llamada cordial y humoristica, y desarrollar historias que identi-
fiquen el producto con el sujeto receptor. Miisica, esléganes e imagenes elegidos
constituyen elementos que deben mover al espectador en un sentido favorable para
los intereses del emisor. Lo contrario es una mala publicidad.

3.2. Patrocinio y mecenazgo

En esta tarea de ocupar un 4mbito en el espacio de la comunicacién, las em-
presas ¢ instituciones van mucho mds alld de lo que pueden ofertar a sus clientes.
Asi desde un banco se anuncia la reconstruccién de catedrales, desde una empresa
que fabrica papel se defienden los bosques, y los detergentes se venden osadamen-
te como productos ecoldgicos.

~ Los atrevimientos para limpiar una imagen son infinitos y los sistemas variados.
Entre ellos estdn los mecenazgos y patrocinios. ‘

El término «mecenazgo» proviene de Mecenas, protector de literatos en tiem-
pos de Augusto. El diccionario castellano define al mecenas como «principe o per-
sona rica que patrocina a los literatos o artistas», explicacién que recuerda més bien
a la sociedad florentina de los Medici o la Roma del Renacimiento que a la de nues-
tros dias, cuando se han incorporado a tal tarea multitud de sociedades.

La entidad que acude al mecenazgo consolida de este modo su vocacion y parti-
cipacién'social, aparte de su actividad original, porque toma una iniciativa a favor de
la colectividad, suplantando a la accién publica. Con esto, la institucién se respon-
sabiliza de una accién de interés general, y adquiere un reniombre, una imagen aris-
tocratizada, al igual que los principes que le precedieron en tal altruista vocacion.

La intervencién de las empresas en este tipo de acciones las libera en buena par-
te de su imagen mercantilizada, al mostrar asi una vocacién solidaria con el resto
de la colectividad, e impulsora de nobles intereses creativos. Para la entidad mece-
nas, la actividad del mecenazgo tiene dos tiempos:

1. El filantrépico, en el que realiza el apoyo contable, o la donacién.
2. El comunicativo, que realiza la explotacién piblica del mecenazgo, como ac
cién emblematica o simbdlica de la entidad.
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El moderno mecenazgo empresarial es fundamentalmente un acto de comuni-
cacidn.

El «patrocinio» va més alli. Financia una empresa, una competicién, un pro-
grama de cualquier tipo con fines pubhcuzarlos El patrocmador concede una pres-
tacién, fundamentalmente de valor econémico, a un equipo, un individuo o un
medio de comunicacién, para que éste ponga en marcha un concurso o un progra-
ma. No se trata de una prestacién desinteresada, porque el patrocinado se obliga a
algunas prestaciones hacia su benefactor, tales como lucir en su indumentaria el lo-
gotipo de la entidad que le apoya, o realizar otras acciones en beneficio de la ima-
gen del patrocinador.

Otra palabra de origen latino, sponsor (fiador, padrino), se ha colado en el cas-
tellano a través del inglés, junto con el vocablo sponsoring (actividad de patroci-
naf), aunque por coherencia seguiremos utilizando los vocablos castellanos.

Entre patrocinio y mecenazgo existen algunas diferencias. El patrocinador se
asocia a un equipo, competicién o programa, para promocionar su imagen de for-
ma inmediata, merced al caricter gratificante de la competicién, el equipo o el
programa. En cambio, el mecenazgo busca la mejora de la imagen mediante un
proceso mds reflexivo y sutil.

Sin lugar a dudas, el mecenazgo conserva un cardcter mis ligado ala cultura, en
tanto que el patrocinio engloba unos 4mbitos dispares. El primero es una técnica
mds vinculada a las relaciones publicas.

- El mecenas adquiere poder y responsabilidad social ejerciendo una actividad
que -aparentemente s6lo le da nombre y prestigio. En cambio, el patrocinio est4
mas cerca de las técnicas clésicas de publicidad y promocién.

Mediante ambos sistemas, la empresa o institucién halla una nueva via para ex-
pandir su imagen, fuera del cauce tradicional de los soportes y mensajes habituales,
sistema cldsico y saturado en el que es mds dificil hallar la originalidad y frescura
suficiente para acceder al pablico.

La institucién debe elegir con cuidado los capitulos en los que ha decidido in-
tervenir como patrocinadora o mecenas, para evitar un deterioro de imagen. Si la
entidad desea captar una estilo de competitividad y dinamismo, un sentido:de equl-
po, no cabe duda que es en el 4mbito de lo deportivo donde puede hallar un ejem-
plo. Las competiciones llevan inherentes las ideas de esfuerzo, rigor, anticipacién,
espiritu de colaboracién no ajeno a la grandeza moral. Cuando Banesto patrocina
un equipo ciclista con su nombre, no est tirando por la borda unos recursos eco-
ndémicos; estd capitalizando para sf la imagen de un grupo de corredores que le han
dado dias de gloria, prestigio y-gratitud por parte de millones de aficionados.

Sila empresa quiere borrar su imagen contaminante no cabe duda de que ha de
patrocinar imigenes de mejora del medio ambiente con las que eliminar u ocultar
su pecado original. :

En otros casos, la accién por patroc1n1o 0 mecenazgo no obedece tanto a una
consideracién estratégica de la imagen sino a una necesidad, originada por las
prohibiciones dictadas por la administracién para anunciar de forma directa ar-
ticulos tales como el tabaco o las bebidas alcohélicas.

No debe ser una relacién fortuita la de la actividad de la empresa y el campo de
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su patrocinio. En esta materia, como en el resto de acciones publicitarias, los re-
sultados del mecenazgo y patrocinio deben poner de relieve los valores, actividades
y cualidades de la entidad.

Antes de acudir a los sistemas de patrocinio o mecenazgo, la entidad debe ha-
ber logrado ya un buen nivel bisico de conocimiento ptblico. Es caro divulgar co-
nocimiento sélo mediante acciones de patrocinio o mecenazgo. En cambio si se
consigue con ello notoriedad, fama e imagen publica de calidad.

Una de las acciones de mecenazgo mis destacadas en Espafia, durante 1995, por
su originalidad e interés, fue la campafia puesta en marcha por el BBV, destinada a
recaudar fondos para las catedrales. Antonio Lopez, responsable de comunicacion
del banco, explica que esta iniciativa responde a una concepcidn de responsabilidad
social de la empresa.

Hubo un tiempo en que el mecenazgo tenia un origen caprichoso. A veces el
presidente de una entidad apoyaba un programa de pera o una accién pictérica,
en funcién de los gustos personales, pero el moderno mecenazgo supera la prime-
ra fase de capricho personal y la de venta cuasi-publicitaria para entroncar fuerte-
mente en la sociedad en base a satisfacer una demanda social. Se trata, en opinién
de Antonio Lépez, de aceptar una teoria de la responsabilidad social de la empre-
sa. «Se busca una demanda social no satisfecha y se actia como dinamizador social,
para movilizar la conciencia colectiva en un proyecto-beneficioso para todos.»

Anteriormente, el banco habia desarrollado otra importante iniciativa: el pa-
trocinio de una operacién destinada a suministrar 1.000 ambulancias para la Cruz
Roja; pero problemas de imagen de esta entidad aconsejaron al BBV la busqueda de
otro objetivo mas incontaminado.

El equipo de comunicacién del banco se percaté del tema de la conservacion de
las catedrales, un asunto que habia saltado a la prensa, y decidi6 apropiarse para la
entidad de esa preocupacién extendida en los 4mbitos culturales. Una primera dis-
yuntiva se plante6 sobre la forma de enfocar la accién, descentralizada o unificada.
Al final prim6 la segunda opcién. «Estimamos —afirmé Antonio Lépez— que si
abriamos cuentas separadas o independientes para cada una de las catedrales, aque-
llas de las zonas mas deprimidas quedarian menos beneficiadas. En cambio, si lo
hacemos de forma unificada drenariamos fondos de todo el pais y beneficiariamos
las zonas mds pobres. Y en efecto, donde hemos recaudado mas, hasta ahora, es en
Madrid y el Pais Vasco, en tanto que los mayores problemas que han de ser aten-
didos radican en otras dreas.» :

Otra alternativa era el guién nos acompafiaria en la accidn, para hacer que los
donantes se beneficiasen del tratamiento fiscal de mecenazgo. Aqui la alternativa es-
tuvo entre el Estado, la Iglesia y las Comunidades Auténomas. «Desechamos las
Comunidades porque estaban en periodo electoral y finalmente optamos por la
Iglesia, duefia y administradora pablica del patrimonio», segin el directivo del BBV.

La campafia, lanzada en octubre, tuvo varias finalidades: hacer participes a la
generalidad de los espafioles de la preocupacidn conservacionista; explicar los me-
canismos y ventajas fiscales de la financiacién de actividades culturales, y la induc-
ci6n a colaborar con la propuesta del banco, en una cuenta abierta al efecto, a nom-
bre de la Conferencia Episcopal Espafiola.
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La agencia publicitaria del banco hizo una creatividad sencilla, huyendo del
sensacionalismo: el dibujo de una portada catedralicia, en blanco, y una relacién de
nombres de las catedrales del pais. Se invirtieron 250 millones de pesetas en anun-
cios, fundamentalmente en medios impresos. Se desestimd la television.

Desde el BBV se envié una carta a sus 4,5 millones de clientes. El mismo ban-
co inicié la cuenta con 200 millones, y a los tres meses ya habia 60 millones de pe-
setas de recaudacion adicional.

Paralelamente, para apoyar la accidn, se convocd un concurso periodistico, dota-
do con 3 millones de pesetas con objeto de resaltar la defensa del patrimonio catedra-
licio. La iniciativa periodistica también ha surtido efecto. Revistas, periédicos, radios
y televisiones han participado en ella, suministrando una notable publicidad indirec-
ta con maravillosas imdgenes de un mundo artistico que todos quieren defender.

La campafia sigue en marcha. La intencién del banco es reforzarla todos los
afios, en otofio, con el mismo mensaje: salvemos nuestras catedrales. Cada vez que
una obra concreta se finalice se publicitar. El banco, una entidad econdmica, ha
conseguido humanizar su imagen, se ha trocado en defensor de la cultura.

3.3. La informacién

«Es err6neo considerar a la persuasién y la informacién como categorias sepa-
radas», afirma Terence H. Qualter. Los anuncios, aun disefiados para persuadir, lle-
van informacién. Sin embargo, vamos a centrarnos ahora en el capitulo de la in-
formaci6n no publicitaria, o informacién periodistica, un rubro importante de la
actividad comunicativa.

En la noche del 6 de septiembre de 1953, el canciller de la Reptblica Federal de
Alemania, Adenauer, se fue a la cama temprano. Habia sido dia electoral. A la ma-
fiana siguiente, muy pronto, su jefe de prensa, Felix von Eckhardt le comunicé por
teléfono que la CDU habia ganado por todo lo alto. La jornada habia resultado po-
sitiva. Después de escuchar a su informante, Adenauer le despaché cdusticamente:
«Muchas gracias, Sr. von Eckhardt». La esposa del canciller, asombrada, pregunté6
por la razén de tal brevedad y tuvo una respuesta reveladora: «Las cosas han ido
bien, pese a la total inutilidad de la Oficina Federal de Prensa e Informacién».

La anécdota, recogida en el Siddeutsche Zeitung-Magazin, revela la poca estima que
hasta hace unas décadas tenian los lideres respecto a los gabinetes de informacién.

Pero en un mundo como el actual, donde la comunicacién es pieza clave de las
relaciones sociales y productivas, el control de los flujos informativos es funda-
mental para el éxito de las organizaciones y las personas, tanto en el plano econé-
mico como el politico. Ninguna institucion ni persona de relevancia en la sociedad
carece de su gabinete de relaciones informativas. De esta necesidad surgen las per-
sonas (portavoz) y organizaciones (gabinetes de prensa o de relaciones informati-
vas) que desemperian la funcién de ser fuente informativa que cubre las necesida-
des de transmisién de informacién emanadas desde un sujeto emisor, instituciones,
empresas, organismosde todo tipo e incluso personas de relevancia piiblica que as-
piran o necesitan influir en la'sociedad mediante una imagen ptblica positiva.
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Existe una diferencia fundamental entre el flujo ¢comunicativo publicitario y el
informativo. En el caso de la publicidad, el emisor entrega un mensaje con un for-
mato definido y remunera su publicacién en la fecha y lugar elegido. En el caso de
la informacién no es asi. Se trata de un mensaje gratuito, y el soporte de difusién
tiene derecho a elegir si lo transmite o no, y en caso de transmitirlo puede elabo-
rar un formato propio y ain opinar positiva o negativamente sobre el contenido
del mensaje.

Precisamente, una de las capacidades de los medios de comunicacién social es
la de formar opinién,pablica, posicionando a las personas ante cualquier tema so-
cial, politico o econémico. En una sociedad democritica, se supone que el poder
politico se otorga a aquella formacién que ha logrado un posicionamiento més fa-
vorable entre los ciudadanos adultos con derecho al voto, merced al caricter igua-
litario de los derechos politicos.

Es a partir de la Ilustracién cuando surge con vigor el concepto de opinién pi-
blica. Esta es una herramienta con la cual la burguesia podia desafiar al gobierno
absoluto, como sefiala Vincent Price.

En el periodo ilustrado, esa opinién se formaba sobre todo en una esfera pt-
blica creciente. Calles, mercados y cafés eran lugares para el debate. Se cuenta que
en Londres existian 2.000 cafés en el siglo xviL. Hoy tales lugares siguen siendo
agora de los ciudadanos. Sélo en la provincia de Madrid hay censadas, en 1996,
22.000 tabernas, en las que se discute de politica, costumbres, deportes ...y hasta de
religion. Sin embargo, el gran desarrollo de los sistemas de comunicacién de masas
ha tomado un papel hegeménico en la configuracién de la opinién.

Seglin Kimball Young, el proceso.de formacién de la opinién publica requiere
diversos pasos consecutivos:

Primeramente, surge un tema conflictivo que se presenta por ciertos individuos, de-
mandando una solucién mds o menos inmediata. -

En segundo lugar, el tema planteado se enmarca en medio de la discusién pﬁblica,
mediante su valoracién por los distintos sectores. Los medios de comunicacién ejercen
un protagonismo esencial, como plataforma de discusién, en Ia que participan los agen-
tes implicados y los expertos en la materia,

Una tercera fase apunta a la culminacién de la discusién piblica, de la que derivan
soluciones posibles y reacciones ante las mismas.

En una cuarta fase del proceso se esboza una solucién consensuada o mayoritaria so-
bre la problemdtica en cuestidn, y por tltimo se lleva a cabo la resolucién definida, lo
que no implica la desaparicién de las posiciones minoritarias, que pueden seguir man-
teniendo puntos de contraste democritico. .

En todo el proceso de formacién de la opinién piblica, los medios de comuni-
cacién son elementos fundamentales, merced a su capacidad para incidir en las au-
diencias masivas, asi como por la posibilidad de constituirse en plataforma de en-
cuentro y discusion por” parte de los sectores sociales, lideres y expertos
1mphcados

El emisor de comunicacién es consciente de que la opinién pubhca favorable a
sus intereses puede crearse mediante su incidencia en los medios, y para ello crea
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unas estructuras comunicativas estables. Esa caracteristica de estabilidad es otro de
los elementos habituales de las oficinas de prensa, puesto que las campafias publi-
citarias pueden tener un desarrollo eventual o periodificado.

. Sin embargo, a veces también existen gabinetes de relaciones informativas con
acusada temporalidad. Es 14gico, unos juegos olimpicos, como los de Barcelona 92,
necesitan un equipo de informadores a su servicio, equipo que cesard en su trabajo
con la finalizacién de los eventos.

La curiosidad del hombre por estar informado de su entorno se acentu6 en la
edad moderna, después de que el humanismo, los descubrimientos geograficos,
la imprenta, el crecimiento de las comunicaciones y la expansién de la cultura hi-
cieran surgir en el individuo una irrefrenable ansia de conocer todo lo que estaba
ocurriendo en torno a él: ferias comerciales, asuntos politicos, descubrimientos geo-
graficos, etc.

Cuando en el siglo Xvil y XVIII aparecieron por toda Europa y América los pri-
meros periédicos, la informacién local y los articulos econdmicos, culturales y po-
liticos constitufan el grueso de la letra impresa. Eran unos textos, habitualmente de
cuatro péginas, que recordaban en su estructura a los libros. Incluso la portada era
similar a la cubierta de un libro cualquiera. Luego segufa el texto, con un titulo ge-
nérico, compuesto en un solo tipo. Pronto empezaron a verse las titulaciones y las
vifietas: la imagen empezaba a aduefiarse también de la prensa escrita.

En todo el perfodo inicial la prensa era, sobre todo, un sistema de comunica-
cién informativa. Los anuncios publicitarios eran escasos y simples. La publicidad
era para el editor una especie de carga molesta que desvirtuaba la ideologia del me-
dio. Pero habia que transigir con ella, especialmente cuando el anunciante se ponia
pesado. Adn en los inicios del siglo Xx a los periédicos les disgustaba tener mucho
espacio publicitario e incluso limitaban la porcién del diario que habia de dedicar-
se a anuncios, suprimiéndolos si sobraban.

Lord Northcliffe inauguré el departamento de publicidad del Daily Mail en
1900, instruyendo: «No corris detris de los anunciantes». Veinte afios mds tarde
escribfa: «La prensa se ve actualmente, por primera vez en su historia, enteramen-
te subordinada a la publicidad». En efecto los anuncios han llegado a hacer del me-
dio un elemento cuya primera funcién es la de ser soporte de mensajes publicita-
rios. Crudamente, se podria decir que el medio informativo hoy tiene como
principal prioridad la obtencién de un beneficio econémico, y por ello su primer
objetivo es captar publicidad. Sélo en segundo lugar apareceria la prioridad infor-
mativa, la razén de ser original.

Antafio, el periédico vendfa noticias. Ahora es distinto. El medio vende clien-
tes potenciales. Elabora un programa o una seccién seguida por muchos miles de
lectores, y ofrece ese espacio a un anunciante, para que deposite en ¢él su mensaje.
El peridico ofrece a la empresa lectores que se interesaran por los productos; la ra-
dio ofrece un programa con miles de oyentes y la televisién ofrece millones de te-
levidentes. La rentabilidad de cualquier medio estriba en hallar una cifra muy ele-
vada de seguidores para negociar con ella ante los anunciantes.

En todo este proceso ha quedado un poco lejos el idealismo informativo y el
papel de los medios como plataforma para formar opini6n piblica. Prima la ren-
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tabilidad econémica del medio como soporte. Sin embargo, ¢l informador atn
conserva capacidad de crear opinidn, si bien cada vez es mis rigido su marco de ac-
wacion y mis cortas sus posibilidades. No estd ajeno a todo este proceso la ten-
dencia a la concentracidn de medios y a la expansién multinacional de las comu-
nicaciones. El mundo de la informacién ha quedado subsumido en el negocio del
suministro conjunto de informacion, cultur y entretenimiento, y estd vinculado
i los avances informaticos v de telecomunicaciones.
En el verano de 1995 nos sorprendia la fusién de Time Warner y Turner Com-
- lugar al grupo de comunicacion mis potente del

o gy

mundo, con 118,700 millones de délares de volumen de negocio. Bajo su manto
‘quedan la Warner Bros, en materia de cine; Tim-ﬁﬂ;ﬂ'r%rﬁ*ﬂmj-wﬁ&ﬁnﬁ
i W Bras, y Pime-Life Inc, en libros; Warner Music Grup, en milsica,

Wi ._
ik

: [, Cartoon Network, HBO, Warner Bros. TV., en ¢l sector de televi-
. Pero el fendmeno de concentracion y multinacionalizacién también afecta a

3, Austrls y Japén. Obsérvese a confluencia de comunicacion, ocia y di
version ﬂmhmmd: ﬁnpﬁﬁh"griﬁm"' 1 con todo el audiovisual.

'El crecimiento de las capacidades tecnolégicas de los medios no ha aumentado
laespontaneidad de la comunicacidn. La produccion v disteibucion de la informa-
cin es cada vez un fendmeno mds controlado por los poderes econdmicos, multi-
nacionales de la produccion y la comunicacién, que reducen el campo de lo que
entendemos como informacién periodistica a cotas minimas. Nunca como ahora,
los medios han estado tan sujetos a las reglas del mercado, ni tan sometidos a las
tendencias dictadas por la industria multinacional.

En un anilisis sobre la caida de los medios informatives norteamericanos en
manos de grupos empresariales; en un proceso de absorciones y fusiones, Alberto
Moncada («Mis concentrados, menos libress en el cuadernillo de comunicacion de
El Mundo, 22 de diciembre de 1995), criticaba el empobrecimiento informativo
de los medios estadounidenses; la simplificacion de la dieta televisiva, donde pri-
man eriterios de infantilismo para acceder a méximas audiencias, merced a sexo ¥
violencia, ef modelo Rumbo, y ¢l empeoramiento cualitativo de periédicos y revis-
tas serias. por razones de audiencia y condicionamientos de los editores. En mu-
chas redacciones; decia, hay una lista de temas, empresas o personas intocables,
ademis de una linea argumental a seguir que no puede ser contradicha,

El andlisis negativo es vilido para los restantes paises occidentales. «En liacs
wilidad, en el Reino Unido, siete de cada doce periodicos diarios y dominicales de
dutribucidn nacional son propiedad de dos hombres, ambos de ideas politicas
deextrema derecha y ninguno de ellos ciudadano del Reino Unido ni de ningin
el aleramiento de los medios respecto a la realidad del pais.
procest una dimension transnacional. Los principales grupos de co-
s y it aepazin Gn5 ORIV DR :

iy teras y que amenazan uno de los presupuestos en los que se asienta
ademocrcis, el de f exisencia e wnos medios independicntes, regidos por 1 f-
! I = LII!Tﬁ-" ..-.w.f..-: Iltllﬁ T ,ﬁ_.ry;;ir *Ezm i G .& i. HECIRER Y n.-y
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Pero, ademds, la pelicula anterior de la misma productora, El Rey Ledn, estaba

tamosas; al lado de Lennon, Elvis o Marilyvs

portantes. Los estudios sobre esta materia revelan que los medios de comunicacién
participan de forma decisiva en la socializacién de los individuos, compartiendo
esta tarea con la familia, los amigos y los expertos de distintas 4reas, cercanos al su-
jeto, conjunto denominado por socidlogos y comunicélogos Fuentes Informales.

Aproximadamente, cada dia, algo mds de un 90 por ciento de los espafioles ve
la televisidn; algo mds del 50 por ciento sigue la radio, y cerca del 40 por ciento lee
prensa escrita. Cualquier persona e institucién que desee formar opinién en deter-
minado sentido debe enviar mensajes a través de estos medios, especialmente el te-
levisivo.

Pese a todo el creciente control econémico, la sociedad, consciente del cardcter
informativo-manipulador de la publicidad, sigue otorgando a la informacién y opi-
nién periodistica un valor notable. Todos los individuos de nuestra sociedad son
consumidores de algiin tipo de medios, de los que obtienen informacién y evasién.
Agentes decisivos en la socializacién de los individuos, tienen una influencia nota-
ble en la formacién de las actitudes politicas y econémicas de la poblacién. Nues-
tras pautas de comportamiento del final del siglo XX no se podrfan explicar sin alu-
dir al fenémeno comunicativo.

Pero conscientes de las dependencias econdmicas e ideolégicas de los medios,
los ciudadanos también han sabido elaborar sistemas de control de la calidad del
mensaje. El grueso del mensaje divulgado por cualquiera de los soportes es, siste-
miticamente, puesto en duda por el receptor del mismo.
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. MJ Smith ]II en un mtt.msame artlcu].n —aLa mordedura |:|.:_] petm gu"tr

nn;pntm,_mien_m;_qur l2 opinidn pubhf:.l se situaba a fnmr de la accion
por el gobierno.

:_, 10T :ga.riamem.aria permanente, pero sin la necesidad de defender una posicidn
uofrecer alternativas a las paliticas que ataca... el piblico estadounidense lo ha per-
cibido y respondido con desaprobacidn.»

que las encuestas no lo revelan suficientemente, en Espana ha ocurrido
ﬁmillr El presﬂgm pfncdisum y ia rmdlhﬂ.td.\d s01 u]cmcnms djmnms El

fﬂ.{qumnd&. ].mr qrmplu e habltunlmemr. puesta en ciuda por Ins lectores. Esa
ﬂﬁmmsu mnsfnrrnaba en- ‘mis hcied:gna ::unndn un sefgundc rm_u.i:t:-, aun de la

nﬁeﬁ_ uamﬁn mm:anuhzndn del arbe de la comunicacidn, la infor-
en el sentido clisico, tiene cada vez mds dificultades para llegar 11mp1;1
mmmam :i:sunlatanu Los medios estan condicionades por ¢l editor, atento vigi-
ltq;e;quemnda conjugar maxima audiencia y miximos ingresos publicitarios. La
existencia. de unos medios piblicos potentes gamntiza la formacion de una api-
nion piiblica plural, en la que resulten soportables los condicionamientos de los
 poderes cconomicos.

Algunos periodistas de. reconocido prestigio se definen como adalides de la li-
herm[ de expresion y propulsores del pencld.lsmu de investigacion, sin percatarse
ﬂggue actiian manipulados por sus propias fobias o dando cobertura informativa
l interesés econdmicos y politicos absolutamente determinados. Mds que adalides
son titeres del sistema, entendido éste en sentidn global.

Quizd se puso esto de manifiesto de forma notable en Espafia raiz de la inter-
yencion de Banesto por el Banco de Espania, al final de 1993. Entances se descubrid
|1 maraia de intereses con los que Mario Conde, ¢l maximo directivo del banco,
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habia tejido un entramado informativo que afectaba a diarios, revistas e incluso un
canal de televisién. Numerosos profesionales de esos medios habian estado en-
grandeciendo al lider financiero de los pies de barro, ensalzdndolo en sus actuacio-
nes o denigrando a las de sus competidores. Tras el descubrimiento de la endeblez
de aquellas informaciones, nadie pidi6 disculpas por haber informado torcida-
mente. Al final, el carécter mercenario o tergiversador de algunos acaba erosio-
nando el prestigio y la credibilidad de la generalidad de los medios y profesionales.

Unos de buena voluntad, otros por compra, otros por engafio, algunos para no
entrar en las listas del paro, en un sector excedente de profesionales, los periodis-
tas se dejan llevar por la linea que marca su editora, participando en las guerras eco-
némicas o politicas que libra la misma.

Félix Santos, en su libro Los Periodistas, dice: «Cada periodista, dada la pre-
cariedad del mercado laboral y la nula organizacién, colegiada o sindical, de la
profesién, se adapta a esos escenarios y a esas diversas concepciones y practicas in-
formativas como puede. Probablemente, la inercia profesional le empuje a desa-
rrollar su trabajo de forma acritica, de acuerdo con lo que le demanden su director,
redactores jefes o jefes de seccién. Lo normal es que el periodista se identifique con
el medio para el que trabaja y que acepte con docilidad los condicionantes con los
que se encuentre. Y los que tienen ideas propias y estdn dispuestos a defenderlas,
los que no se callan, los que reivindican o defienden criticamente puntos de vista
distintos a los oficialmente mantenidos por el periédico, suelen ser marginados, en
el mejor de los casos, o incluso pueden llegar a tener sus dfas contados».

Los avances tecnoldgicos no han aumentado el pluralismo de la opinién publi-
ca, antes al contrario, la han atenazado.

Victoria Camps afirma que los dos poderes que tiranizan a los medios son el
mercado y la técnica, elementos de una modernizacién que no siempre equivale a
progreso. «El beneficio econémico es un fin que tiraniza... Ser el primer canal en
audiencia, el periédico con mis lectores y la radio con més oyentes parecen ser los
fines Gltimos. Los contenidos que se transmiten seran, pues, buenos porque los ve,
los lee o los oye mucha gente, no porque tengan una calidad especial y reconocible
o sirvana algéin objetivo més trascendente... Hay que buscar estrategias para llegar
a esa meta y no para revestirse de unas virtudes que, en definitiva, nadie reconoce.»

«La segunda tiranfa es la técnica, consecuencia en cierto modo de la anterior.
Los medios de comunicacién son mayormente técnicas de comunicacién. Técnicas
para conseguir vender el producto lo mejor posible. Ningtin medio es ajeno a la
publicidad y a sus formas de persuasién. Se trata de que el telespectador quede en-
ganchado a la pantalla, de que el suscriptor siga pagando, de que el radioyente no
cambie de emisora... Y para conseguirlo hay técnicas de persuasion. La pregunta
no es: ¢qué nos gustarfa, qué quisiéramos que oyera, leyera o viera el publico?, sino
¢cémo hacer para que no se marche? El cémo determina al qué. La importancia
del contenido desaparece...»-

{Pobrecitos de aquellos idealistas que siguen viendo el ejercicio de informar
como un apostolado en faver de la verdad! jAy, dolor de los débiles en recursos!

Esta situacién, particularmente dafiina para los mds débiles, tiene una lectura
politica evidente. Partidos politicos, sindicatos y otras instituciones poseen una li-
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mitada capacidad econdmica para generar publicidad y controlar los medios de co-
municacion, Por ello deben esforzarse en saber comunicar, hallar lideres con cone-
xion facil con el piblico, buscar sistemas de relacion alternativos y mantener un
equipo de informacian exterior sumamente competitivo que les permita sobrevivir
en ¢l arbe comunicative, porque —sin duda— se han convertido en los indigentes
del sistema.

3.4, Otros canales comunicativos

Las organizaciones, como afirmamos ya, comunican con todos sus aspectos ex-
térnos; actos, tratamiento personal, aspecto exterior de sus edificios, publicidad,
cicritos a los clientes, etc.

“Hasta los factores ajenos a la entidad, factores externos, contribuyen a configu-
rar una imagen piiblica de la misma. «La imagen, o la haces o te la hacens, argu-
‘menta Josep Francesc Valls, para quien los comunicadores, las entidades de la com-
pétencia y otros agentes sociales contribuyen a conformar la imagen de cualquier
entidad, especialmente cuando ésta deja un o de imagen, por falta de politica

Aparte de la comunicacion publicitaria e informativa definida en las paginas
anteriores, hay otros tipos de actividades de marcado valor por su capacidad co-
mUnicativa.

De una forma global las encuadraremos dentro de las relaciones piblicas, que
han sido definidas por ¢l Cadigo profesional de las relaciones piiblicas, Codigo de Aze-
s, como las actividades encaminadas & «¢laborar, proponer, poner en prictica y
rmﬁmh'um-tpp[iﬁgpam;nehm de informacién y de comunicacion, a fin de es-
tablecer, mantener y desarrollar, tanto en el interior como en el exterior del gru-
po, relaciones de confianza con todos los piiblicos que condicionen su existencia y

su desarrollo (personal, prensa, medios economicos; sociales, administrativos, elec-
tores, elegidos, ensefiantés; formadores, etc.)e.

Se¢ entienden como relaciones pitblicas tanto los contactos individualizados,
comb los colectivos: los eventos importantes, jornadas de puertas abiertas, etc.

Cuando una persona, que se acerca a una entidad para pedir simplemente un
formulario o un dato informativo, s atendida de forma correcta v eficar, por per-
sonal de aspecto cordial, esa entidad ha ganado la primera batalla para fundamen-
tar su buena imagen. El partido politico, la empresa, el sindicato, ete., deben ocu-
par un puesto en el mercado (politico o econdmico) ofreciéndose como elementos
cordiales y benéticos pam la sociedad.

Muchos publicistas han escrito paginas —y libros enteros— con un titulo rein-
cidente: «Cémo ganar amigose. Pues bien, Ia relacién directa es una circunstancia
privilegiada para emitir esa faz positiva y amable.

Orro elemento que interviene habitualmente como nexo entre las organizacio-
nes v el pablico general es el teléfonoy que es considerado por ello como instru-
mento clave en las relaciones piblicas.

Hay todo un serial de recomendaciones al respecto que van desde el hecho de
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sonreir cuando se descuelga el auricular (la voz se hace mis cordial), ser educado
sin caer en el tonillo de azafata, tener informacidn disponible para satisfacer las de-
mandas del comunicante, asi como emplear un mensaje de sentido positivo, inclu-
so para proponer a quien llama que lo haga en otro momento a fin de completar
Ia informacion si no tiene suficiente. La centralita de teléfono es también un lugar
estratégico para hacer amigos.

Otro elemento comunicativo de valor excepeional es la organizacion de even-
tos, destinados a favorecer la posicion de la enudad en el contexto exterior o -
duﬁu‘aﬂmr]&i relaciones internas. Se trata de un sistema que tiene un éxito ga-
rantizado, siempre que se logre un efecto seduccidn, mediante la espectacularidad
v cordialidad.

En el caso de las empresas, un objetivo. habitual de estas reuniones suele ser el
de situar un discurso o mensaje entre los agentes de decision o los comerciales, con’
¢l fin de posibilitar Ta mejora de 1a penetracion en el mercado. Otro objetivo habi-
tal de los eventos es crear un estado de opinién favorable en r&!‘m&'n a determi-
MWHWM& pmdnm servicio o marca,

“En la organizacion de estos eventos han de ser tenidos en cuenta diversos as-
pectos. La Guita de la Comunicacion del Instituto de las Relaciones Publicas y de la
Comunicacién-IRCOM (1984) sefiala algunos puntos claves para proceder a orga-
nizarlas con éxito:

1. Buscar un entorno ¢én el que se desarrollari la manifestacion, que sirva a la
unidad dél mensaje, al mantenimiento de un ritmo adecuado y un am-
biente personalizado.

2. Determinar ¢l mensaje que se quiere comunicar al piblico objetive.

Elegir una fecha adecuada. Verificar que en el mismo dia no tenga lugar

otro acontecimiento que enturbie o desluzea ¢l evento.

. Establecer un presupuesto adecuado,

. Conseguir la adhesién del personal, e incorporar un ambiente relajado.

Implicar a los invitados a una participacion activa.

Prever un responsable de relaciones con la prensa (en la hipotesis de que se

constdere conveniente la trascendencia exteriar).

8. Invitar a personalidades que enriquezcan el programa, eligiéndolas en fun-
cién del piblico que se pretende seducir (cantantes, escritores, politicos,
deportistas, etc.). Se trata de un elemento que da prestigio a la organizacion

v permite una mejor venta del evento a la prensa.

9, Hacer las cosas profesionalmente. Si no se tienen recursos personales sufi-
cientes, recurrir a agencias especializadas.

10. Aportar creatividad. La vision exterior de la entidad mejorrd en la miedida
en que se consiga espectacularidad, belleza, cordialidad y efecto sorpresa.

Lk

NP W

Uno de los eventos mds destacados es el de la jornada «de puertas abiertase, en-
caminada-habitualmente a presentar una entidad a un pﬁhhmg:neml o seleccio-
nado, con objeto de afianzar su posicion en un mercado, mejorar su 1magen y ge-
nerar én torno a ella un clima de confianza.
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- Las reglas generales de los eventos sirven también para este tipo de jornadas, si
bien su cardcter habitualmente mds masificado requiere una organizacion espec-
tacular; una acogida cordial, uespmblepemndmd:,ﬂrmphmﬁménm ,
1 'dchvmhmm%ﬁgﬁﬂhﬂcbmmmﬂcm

mmh% de Taes Wmm lideres ypmm : *pmm‘ de i!i'pi-
Al6n, etc., son también sistemas adrcuan.lui para romper las barreras sociales que
distancian a una organizacion de 1a sociedad y para emitir comunicacion. Mﬂdl.m-
e llos se hace al entorna coparticipe de la filosoffa de la empresa y se e

Cuando miles de millones de ciudadanos de todo ¢l mundo vieron en sus pan-
tallas ¢l espectacular bombardeo de Bagdad por las fuerzas aéreas de los paises oc-
‘cidentales, en el inicio de la operacion bélica que liberd a Kuwait de las fuerzas in-
vasoras de Sadam, la inmensa mayoria desconocia los manejos de una agencia de
relaciones publicas estadounidense, que forzd un estado de opinidn favorable a la
antervencion.

Hill y Kewlton fue la entidad que desarrollo la campafa, con una inversion su-
perior a los mil millones de pesetas, incidiendo directamente sobre las decisiones
del Congreso de Estados Unidos e incluso en el presidente Bush, Su intervencién,
que conoceremos mas adelante, fue clave para la declaracion de guerna.

El sector de las relaciones publicas ha tenido un desarrollo inmenso en los pai-
ses mas industrializados, si bien en Espafia adn estd en una nebulosa. El campo
worico de actuacion aparece escasamente delimitado, los gabinetes especializados
aiin no tienen un arsuigo similar al del resto de paises mas desarrolladas, v la pro-
fesionalidad de unos se cruza con el oportunismao y charlataneria de otros.

Josep Francese Valls estima que en la actualidad existe una mala imagen del sec-
tor por una partida doble:

1. Mala relacién entre relaciones piiblicas y periodistas o publicitarios. Los pu-
blicitarios ven a los relaciones piblicas como gente que desvia de manera
ineficaz el dinero que deberia dirigirse al impacto directo hacia los consu-
midores. Los periodistas los ven como aprovechados que se lueran de los
contactos que mantienen entre los hombres de la informacin.

2. Prevencidn de muchos sectores de la sociedad que ven en el relaciones pi-
blicas un personaje mal catalogado al que conviene evitar v al que sdlo se
acude cuando no queda otro remedio.

De todas formas, las actividades de relaciones plblicas han de desarrollar un
crecimiento notable en los prdximos afos, porque permiten inyectar a la imagen
de cualquier entidad una nueva visidn cualitativa, como elemento vivo, animador
soctal, enriquecedor de la convivencia, algo inalcanzable mediante los esquemas ri-
gidos v tradicionales de la publicidad v la informacion.
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Para recordar

Una entidad productiva de bienes o servicios tenfa legitimado su papel en el si-
glo pasado por producir. Ahora debe legitimarse por su vocacién, por su objetivo
social y benéfico.

La entidad emite comunicacién en dos sentidos: interno y externo. El primero
sirve para integrar el colectivo y adecuarlo para potenciar los fines de la entidad; el
segundo asienta la prosperidad de los productos o servicios en el mercado.

Se analiza en primer lugar la publicidad, como comunicacién habitualmente
formateada y pagada por el emisor, destinada a convencer a los ciudadanos y mo-
ver su comportamiento en determinado sentido. Mis tarde se repasan los puntos
basicos de la misma: qué se ha de decir, cémo, cudndo, dénde y cuinto se ha de in-
vertir para ellos. . -

Posteriormente se revisa el tema de los patrocinios y mecenazgos, elementos
que sirven para la consolidacién de las entidades, al mostrar su vocacién y partici-
pacién social en favor de la colectividad. En especial se analiza la campafia «Salve-
mos las catedrales» llevada a cabo por una entidad bancaria espafiola, que ha servi-
do para que un banco se presente como dinamizador social, abordando una
demanda social no satisfecha.

Seguidamente se analiza el capitulo de la informacién no publicitaria, desta-
céndose que el paso de la técnica y la publicidad son elementos que van contra la
espontaneidad de la comunicacién y el idealismo periodistico. Pese a todo, la so-
ciedad, consciente de la capacidad manipuladora de la publicidad, sigue otorgando
a la informacién y la opinién periodistica un valor notable.

Finalmente, se revisa el tema de las relaciones publicas: los contactos indivi-
dualizados y colectivos, la planificacién de eventos, jornadas de puertas abiertas,
etc., y se da un decdlogo para su organizacién.



CAPITULO 4

RAZON, DISCURSO Y ETICA
EN LA COMUNICACION

Toda entidad tiene vazones internas ¥ externas para comunicar. Su discurso serid
eficaz en funcion de diversos factores: el nivel de entendimiento entre eniisor y receptor,
estilos de vida, estratificaciin social, etc,




Cuando la Generalitat valenciana (gobierno de la Comunidad Auténoma Va-
lenciana) conclufa sus espots con el eslogan Junts, un millor futur (Juntos, un futu-
ro mejor) no estaba dejando en el ambiente una frase gratuita, estaba afianzando la
identidad de una colectividad e impulsando un proyecto politico de futuro.

En las empresas ocurre algo parecido. Los modernos gestores han descubierto
que para incrementar la productividad hay que mover las energias internas, motivar
a las personas integrantes del colectivo. El hombre es un capital precioso. Hay que
recordar a cada uno de ellos que pertenecen a un grupo, con un espiritu, una histo-
ria y una filosoffa. Ese conocimiento, esa idea de pertenencia no sélo unifica, sino
que otorga autoestima , por ello, refuerza la capacidad e iniciativa individuales.

Pero la necesidad de comunicar un mensaje no se queda en el fortalecimiento
del grupo, sino que va mucho més alld.

La comunicacidén permite ocupar un mercado comercial o politico, presentan-
do una oferta atractiva para el receptor del mensaje, a quien se le ofrece una pro-
mesa de mejora real o psicolégica, un producto o una idea que le genera bienestar
0 sensaciones nuevas.

La comunicacién institucional refuerza el prestigio de los servicios y produc-
ciones. El prestigio de la entidad fortalece la imagen de solvencia de sus marcas y
su posicion en los mercados. A veces es dificil anunciar un producto y la imagen
de la marca evita dar explicaciones enojosas: seguros de vida, compafifas recogedo-
ras de basura, sindicos de quiebra... En estas ocasiones, reforzar la identidad es ven-
der el producto. En otras ocasiones, la empresa tiene actividades que no llegan al
gran publico, pero necesita aparecer como difusora masiva de mensajes, con obje-
to de prestigiarse ante un reducido sector.

Ante determinados sucesos, es necesario reforzar también esa gran presencia,
con objeto de que éstos no repercutan negativamente en la imagen publica: priva-
tizaciones, OPAs, fusiones, cambios de linea de produccion, etc.

Un ejemplo de este tipo nos lo dio al inicio de 1996 la compafiia Repsol, em-
presa espafiola del sector petrolifero, que puso en oferta ptiblica de venta el 11 por
ciento de su capital, después de una gran campaiia de imagen en la que se gastaron
en publicidad 1.700 millones de pesetas, una cifra importantisima, dentro del mer-
cado publicitario del pafs. Las imégenes del espot televisivo, en el que se hablaba
de las prospecciones de Repsol en el desierto norteafricano, fueron rodadas en Te-
xas (EE.UU.), y se orientaban a presentar al inversor una compafiia cosmopolita,
s6lida y solvente: «Una de las cien mayores compafiias industriales del mundo». El
éxito fue espectacular. La demanda total de acciones alcanzé los 1.129.000 millo-
nes de pesetas, frente a los 139.951 millones puestos en oferta.

La comunicacién hace que el agente emisor participe directamente en el pro-
ceso productivo de la opinién puiblica. Esta participacidn le permite posicionarse
en la tarea de integracién social de los individuos, incidir en el proceso de mante-
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nimiento, integracién y estabilidad del sistema social, y en el establecimiento de las
prioridades para abordar todo tipo de cuestiones y problemas que afectan a la so-

ciedad.

4.1. Discursos institucionales

Siguiendo la clasificacién de Pascale Weil, existen cuatro tipos distintos de dis-
curso institucional en la comunicacién. La clasificacién no sélo sirve para lo que
es institucional (de institucién), sino también para todo lo comercial y politico.

El primer tipo es el de «la soberania». Se trata de un discurso de poder por ex-
celencia y estd referido a una caracteristica de estatus del emisor. Sus productos o
servicios-se asientan en un dominio. No necesitan explicar que ofrecen algo bue-
no, el mero hecho de su dominio es una garantfa.

Cuando en una revista musical anuncian la portada de un disco, con una frase
«Numero uno en las listas de éxitos de EE.UU.» no necesitan afiadir que se trata
de un producto de calidad. El mero hecho de mostrar su posicién en un mercado
dificil, marca una diferencia. '

Este tipo de mensajes no necesitan superlativos, ni siquiera verbo: «Ntimero
uno en EE.UU.», «La primera empresa mundial de fotocopiadoras». Nadie puede
exigir una demostracién a quien ya alcanzé el mayor de los titulos.

Un segundo discurso es el de «la actividad» de la institucion. Esta se refugia en
la produccién y se define como ejemplo. Realza asf los valores de la entidad y la
identifica con su marca. No se trata de un discurso tan majestuoso como el de so-
berania, pero esconde una voluntad totalizadora de la misma, una voluntad de con-
trolar el sector. '

La compaiifa Apple, que tradicionalmente ha desarrollado una imagen cor-
dial, aunque sin tener el liderazgo del sector de la informaitica, se dirige a los
compradores del Macintosh ofertando su versatilidad con un «Multimedia es
Apple».

Otro discurso empresarial e institucional es el de «la vocacién» o el servicio. Se
distingue porque define a la entidad como generadora de beneficios para sus inter-
locutores; se preocupa de sus destinatarios. No se trata de un planteamiento ma-
yestatico ni orgulloso, sino cooperativo, en el que tiene una parte fundamental el
receptor. :

Entre los anuncios de este tipo se puede situar el que ha desarrollado en los t}-
timos afios El Corte Inglés, la primera cadena espariola de grandes almacenes, que
ha dirigido sus mensajes con un sugerente «Especialistas en ti».

Por tltimo, el cuarto discurso institucional se basa en una «relacién mutua.
Destaca una especie de pacto o compromiso entre el emisor y el receptor. Subraya
una exigencia y un orgullo internos que revierte en los destinatarios.

«Nosotros hacemos buenas compras, para que ustedes hagan buenas compras»,
defendia un distribuidor alemdn, en un discurso colaborador tipico, parecido al de
Philips: «Juntos hacemos tu vida mejor».
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4.2. Eficacia de la comunicacion

El mensaje comunicativo, dirigido hacia el interior de la institucién y hacia el
exterior, se basa en el respeto a los dos ptiblicos a los que se dirige; estableciendo
una relacién cohérente entre produccidn, comercializacién y comunicacién.

Incluso cuando lleva una forma humoristica o provocativa, el mensaje comuni-
cacional contiene un pacto, un compromiso. Su eficacia depende de la credibilidad
de ese compromiso.

El didlogo entre emisor y receptor puede tener. distintos resultados, segin la
posicic')n de ambos. En sintesis, se podrian establecer diversos tipos de comunica-
cién, en funcién de la situacién de uno y otro.

El primer estado del emisor es el de superioridad, caracterizado por una posi-
cion de poder, paternal o soberana. Un segundo nivel serd el de la normalidad, ca-
racterizado por el didlogo sin estridencias, el uso de la racionalidad. Por dltimo,
una posicién inferior es aquella que parte de la espontaneidad, a veces por debajo
de lo racional, lo infantil, lo rebelde y lo humoristico.

El receptor puede hallarse también en esos niveles, superior, racional o bajo. El
éxito de la comunicacidn depende de que exista una aproximacién que facilite la
transaccion y genere un comportamiento en el sentido buscado.

Pero todos estos factores, ademds, vienen conjugados por mil circunstancias
adicionales. La recepcién eficaz del mensaje «depende de los intereses individuales,
el estilo de vida, la estratificacién social, los habitos de lectura y las necesidades del
momento. Los abstemios, por ejemplo, prestan poca atencién a los anuncios de vi-
nos y muchas mujeres omiten los productos anunciados durante los partidos de
fatbol. Y aunque los consumidores reciben muchos mensajes publicitarios, se fijan
también en sus propios recuerdos, el consejo o la opinién de amigos y fuentes neu-
trales de informaci6ns.

La importancia de la informacién informal, la obtenida en el tren, en la barra
del bar, en la oficina de trabajo o el comercio es. muy elevada y a veces contradice
la que llega a través de los medios de comunicacién, pero puede ser aceptada con-
fiadamente por los ciudadanos.

La eficacia de la comunicacién depende también del tlpo de lenguaje utilizado.
Sociblogos y comunicdlogos han observado que la aparicién de los medios audio-
visuales ha modificado las pautas de comunicacién. La edicidn, especialmente en
la televisién, aporté métodos que han condicionado la capacidad de comunicar.
Actualmente, si queremos transmitir cualquier mensaje hemos de impactar répi-
damente y presentar una rapida cadencia de imigenes. El ciudadano medio de un
pais desarrollado devora imagenes y temas a una velocidad de vértigo. Una noticia
de las matanzas raciales en Ruanda supone 60 segundos en un telediario; detrds de
ésta aparece en 40 segundos un asesinato perpetrado por extremistas en Argelia, y
en 30 segundos se despacha el informe del crecimiento de la inflacién.

En la época de la cultura del audiovisual, el comunicador ha de ser répido y
conciso. La gente no estd dispuesta a.entregar el tiempo gratuitamente; se deben
evitar las largas parrafadas, los términos abstractos, y dibujar imdgenes en la comu-
nicacién. Si decimos «cada afio muere un (X) por ciento de los nifios del mundo
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por hambre y desnutricién», la cifra es matemitica y relativamente abstracta. En
cambio si decimos «cada hora mueren (Y) nifios en el mundo, por hambre o des-
nutricion» la cifra mds concreta, tiene una foto, unos rostros, y posee mayor capa-
cidad para mover el 4nimo a las gentes. Nadie tiene que hacer un célculo de por-
centajes para ver el efecto mortifero del hambre.

En el lenguaje audiovisual, imagen y sonido se conjugan; ambos se suceden en
un ritmo adecuado para mantener la atencién. Cada nueva toma introduce unos
nuevos elementos que exigen la observacién, de forma que el grado de atencién
evoluciona con sna grifica semejante a los dientes de sierra.

Con objeto de mantener el interés del espectador hacen falta permanentemen-
te nuevos elementos; ello supone un consumo vertiginoso de ingentes cantidades
de imagenes. De lo contrario, quien se halla ante la pantalla puede dormirse por
aburrimiento.

Millerson, en su cldsico libro de Técnicas de produccion, recordaba que si una
toma es demasiado breve el espectador no tiene tiempo para apreciar la informa-
cién contenida, pero que si es larga la atencién decae. Y es tan ficil cambiar de ca-
nal! El limite méximo de la toma est4 en torno a los 15-30 segundos, para tomas
estaticas mucho menos; para una toma muda, de 5 a 10 segundos.

St hoy escuchdsemos un discurso de los oradores més reputados de hace cin-
cuenta o cien afios, nos resultaria insoportable. Ha cambiado la forma de expresar
las ideas, las noticias, los pensamientos. Castelar serfa hoy un tostén. «Los grandes
oradores estan pasados de moda. En la apresurada vida actual casi nadie tiene tiem-
po de escucharlos; buscamos la oratoria eficaz, no la gran oratoria», afirma Juan
Antonio Vallejo Nijera en su libro Aprender a hablar en piiblico boy. Sencillamen-
te, hoy se comunica de otra forma.

Saber audiovisualizar el mensaje contribuye a generar eficacia en la transmisién
del mismo. Eso quiere decir que la pesadez y el aburrimiento estin hoy, mds que
nunca, prohibidos en el mundo de la comunicacién. Roger Ailes afirma que «la te-
levision cambid las reglas», y sintetiza el tema en cuatro puntos:

1. La television ha definido el estilo del comunicador moderno: relajado, in-
formal, agudo, rdpido y entretenido.

2. El ritmo veloz de la televisién nos ha convertido en una sociedad impacien-
te. Llega rapidamente al meollo del tema y sé interesante.

3. Usar imagenes mentales avivala comunicacién. Si puedes ver una foto en tu
mente y describirla, los otros permanecerén atentos. Hazlo y explicalo.

4. En la era de la televisidn nosotros somos los emisores. Cada persona es su
propio mensaje, cualquiera que sea el medio que escoja.

Las reglas de Ailes persiguen mover la atencidn y convencer a quien nos escu-
cha o contempla. Son modernos consejos que ya el saber popular habia detectado
siglos antes. Creo que fue Baltasar Gracidn quien dijo aquello de que «lo bueno, si
breve, dos veces bueno», fino aviso para los pesados, parecido al consejo que en el
siglo XVIII ya se daba a los oradores sagrados: «Si ves que ellos (los fieles) mueven
los traseros en los bancos, es que tii no estds moviendo los corazones».
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4.3, Comunicacion versus marketing

En 1975 Espafia se encontrd de pronto con uno de sus momentos més crucia-
les de su historia moderna. El dictador Francisco Franco fallecid y con él conclu-
y6 un periodo oscuro de represion y falta de libertades politicas. Habia una pro-
funda disparidad entre la sociedad, crecientemente modernizada, y el sistema
politico casi feudal, encabezado por un general que se atribuia el mando supremo
por designio expreso de Dios.

En aquellos momentos, asumid la jefatura del Estado el nuevo monarca, Don
Juan Carlos de Borbdn, una figura depreciada por los ultraconservadores que de-
seaban que fuese una reencarnacién del dictador. Una gran masa desconfiaba de las
intenciones del nuevo rey; los socialistas veian en él al heredero del franquismo, y
otras fuerzas de izquierda y derecha sospechaban de su capacidad y ya lo definian
como Juan Carlos «El breve».

El1 27 de noviembre de 1975, en la coronacién, Don Juan Carlos pronuncié un
discurso en el que expresé a los espafioles su deseo de «ser el rey de todos».

Se trata, sin duda, de uno de los mdximos ejes de comunicacién politica que
han fluido desde la década de los setenta sobre la sociedad espafiola, un eje inte-
grador que se encabezaba en una prop051c1on a la sociedad, un pacto que luego ha
servido para asentar la instituciéon mondrquica.

El ejemplo viene a cuento para explicar la relacién marketing-comunicacién.
¢{Qué estd primero?

Una visién anticuada de la empresa (o cualquier tipo de institucion produc-
tora de bienes, servicios o ideas) tenders, inevitablemente, a situar la labor co-
municativa por debajo del marketing, como un elemento més de éste y subordi-
nado en prioridades y tiempo. En este andlisis, la entidad, como en un acto
biblico del Génesis, da a luz un producto, una idea o un servicio, y luego comu-
nica su existencia a la sociedad. La comunicacién depende y es derivado del pro-
ceso productivo. Serd como el paso final de una cadena productivo-comercial, el
ltimo acto. Primero se decide qué se hace, luego se hace y se comunica. La co-
municacidn se reduce a eso, la gestion de la imagen de los productos o servicios:
una liturgia final.

Sin embargo, una buena comunicacién no nace en ese momento, sino antes. En
politica, hay que enviar un mensaje, una propuesta a la sociedad, conectando con
una voluntad colectiva para llevarlo a cabo. Se comunica desde la esperariza.

En la empresa ocurre lo mismo. La empresa ha de proponer unos nuevos pro-
ductos y servicios o una mejora en los mismos, para abarcar nuevos segmentos de
mercado. Esto es especialmente ostensible en el lanzamiento de nuevos productos.
En este caso, no existe un mercado y hay que hacer una campafia para generar un
elevado nimero de personas a las que seducir con algin argumento, animandolas
a consumir. El consumidor no es por si solo origen de la demanda, sino un ser sus-
ceptible de demandar.

Tanto en lo politico como en lo ¢condmico, el asesor de comunicacién ha de
estar en el origen del proyecto, porque aquélla no es sélo un elemento comple-
mentario sino crucial; es la locomotora del marketing empresarial.
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El archifamoso dirigente automovilistico Lee Iacocca nos puede servir un ejem-
plo clisico de cémo sintonizé la comunicacién con la prospectiva para impactar en
el mercado, durante su brillante carrera en la Ford (Meyers, 1994).

Nombrado director del grupo de operaciones comerciales de la Ford, revolu-
cion6 los métodos del negocio automovilistico. Pensaba que la firma podfa incre-
mentar sus ventas si estudiaba los segmentos del mercado y adecuaba la produccién
a satisfacer las demandas de cada grupo individual. Hasta entonces, la tinica inves-
tigacion de mercado realizada en los Estados Unidos consist{a en saber cuinta gen-
te querfa un cocke nuevo y ver cudnto deseaba pagar. lacocca argumenté que el
conductor tipico se preocupaba mds por la imagen que proyectaba el automévil
que por el precio a pagar por él.

Después de examinar como los fabricantes de bebidas de cola intentaban capita-
lizar sus inversiones en el mercado de los émulos, decidié abordar el mercado de los
postadolescentes. Nadie habfa comunicado comercialmente con ellos a lo largo de la
década de los 60. Intentd fabricar un coche que encarnase las ideas de libertad e in-
dependencia, para los que inician una vida de adultos, independientes de sus padres.

Los técnicos de Ford elaboraron un prototipo que probé lacocca en persona, reco-
rriendo el trayecto de Detroit a Connecticut. S6lo paré a repostar. Trece horas més tar-
de llamé al equipo de disefiadores para asegurarles que habfan creado un ganador. Se
denominé al nuevo automévil Mustang, el caballo salvaje de las llanuras americanas.
Como en el anuncio de Marlboro, se unificé la imagen de libertad, coraje y audacia.

La campafia de lanzamiento, realizado por Walter Thompson, fue espectacular.
Un potro mustang blanco galopaba libre por una playa, entre la neblina de la ma-
fiana. La imagen se fundia gradualmente con la de un muchacho postadolescente
al volante del coche descapotable, con el viento agitando su cabellera. Al lado es-
taba una bella mujer joven... Todo apuntaba en la misma direccién: gozo, caricter
y libertad. Al poco tiempo, Mustang era el modelo més vendido en Estados Uni-
dos después de la Segunda Guerra Mundial.

Iacocca, en este caso, tuvo la genial intuicién de elegir, antes de fabricar el mo-
delo, el segmento y el tipo de producto que habfa que comunicar. El éxito corro-
bor la estrategia.

4.4. Una ética para la comunicacién

En una sociedad cambiante y con un acelerado desarrollo tecnolégico, los avan-
ces técnicos van por delante de la reflexién humanista sobre el uso ético de los mis-
mos. Quizd donde mis se aprecia hoy esta circunstancia es en la biologfa. Los cien-
tificos han logrado éxitos sucesivos en el dominio de la ingenierfa genética, que
otorgan inmensas posibilidades de manipulacién de la naturaleza. Sin embargo, el
marco ético de este desarrollo se perfila borroso. El cientifico prosigue su avance,
y el humanista queda muy lejos, sin comprender esa nueva realidad que aparece
ante los ojos del investigador.

Y el interés econdémico por la biotecnologia y la ingenierfa genética es impre-
sionante. En 1993, en Estados Unidos existfan 1.300 empresas dedicadas a la bio-
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tecnologia, cifra creciente, habida cuenta de la rentabilidad sectorial. Etica y co-
mercio estin, en ocasiones, enfrentados. .

El sector de la comunicacién también estd en un desarrollo incesante y tiene su
propio debate ético, no sélo por la incorporacién de nuevas tecnologias en los me-
dios, sino también por la posibilidad de manipulacién de los individuos, mediante
fraudes, engafios y técnicas psicolégicas o de otro tipo. Se podria decir que la comu-
nicacién fluye y se expande por la sociedad como las ondas, en un espacio global co-
municativo. Los mensajes pueden manipular, y de hecho manipulan, al destinatario.

Ese temor a uma manipulacién gregarista de la sociedad hizo que los nuevos
medios, la radio y sobre todo la televisidn, se tuvieran que cefiir a unas normas res-
trictivas marcadas por los estados, que optaron por tutelar a los ciudadanos ante
esa temida permeabilidad. _ :

Esta tutela ha ido relajindose durante las Gltimas décadas, y los grupos priva-
dos de medios de masas han entrado finalmente a saco en el mercado de la comu-
nicacién. Se han ido disipando temores, a medida que se comprobaba que el men-
saje recibido por el destinatario era parcial, y que éste tenfa capacidad para filtrar y
desechar contenidos. :

El individuo no capta la totalidad del mensaje. Se ha calculado que de un tele-
diario denso sélo se memoriza en torno a un 6 por ciento de los temas. Los socié-
logos opinan que el efecto principal de la televisién radica en la organizacién social
y en los métodos de aprendizaje.

Desde un principio, la comunicacién publicitaria tuvo eco critico: se identifi-
caba como un sistema para difundir mensajes poco reales, incentivadora de una so-
ciedad materialista y consumista y capaz de perturbar las mentes mis simples, es-
pecialmente las de los nifios. El debate se ha atenuado tras la instauracién de
diversas cortapisas, tales como el control de la publicidad dedicada a los nifios
o de los productos que pudieran ser nocivos, asi como la exigencia de verosimili-
tud de lo anunciado. S

En las tltimas décadas, la empresa se ha aduefiado de una identidad personal,
de una ética que preside sus actos y regula la relacién con el exterior. En virtud de
ésta presenta un contrato. La empresa no puede anunciar éxitos que no son suyos,
no puede otorgar promesas que no es capaz de cumplir. Su misma entrada en el
mercado global de la comunicacién le obliga a estar a la altura de su reputaci6n.

Los publicistas no se preocupan en exceso por los temores éticos de su activi-
dad. Luis Bassat, en El libro rojo de la publicidad, insiste ya en su primer capitulo
en los beneficios sociales de ésta: 1. Mejora la relacién calidad precio. 2. Pro-
mueve la innovacién. 3. Desarrolla la libertad de eleccién. 4. Informa al consumi-
dor. 5. Cambia los hibitos sociales. «

A esta clasificacibn, otros expertos afiaden més beneficios, tales como: 6. Dina-
miza la economia y crea empleo. 7. Sostiene los medios de comunicacién social, etc.

En realidad, todo es susceptible de valoracién positiva o nogativa. Frente a quie-
nes sostienen que abarata los productos cabe recordar que los costosisimos gastos pu-
blicitarios incrementan el coste final, y frente a quienes afirman que sustenta a los
medios de comunicacién cabria recordarles que también los condiciona y manipula.

La publicidad, el elemento mds agresivo de la comunicacién, es a la vez dina-
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mizadora de la economia y alienadora del individuo; otorga libertad de eleccién
pero nos elige la opcién que debemos tomar. En sintesis, no es posible dictaminar
inocencia o culpabilidad; tal vez sélo podemos decir que es un lubrificante de
nuestro sistema, un mal necesario.

Sin embargo, esa preocupacién ética sigue viva. En Espafia se 1ncluyo en 1995
el delito publicitario en el nuevo Cédigo Penal. En diciembre del mismo afio, po-
cos dias después de la aprobacién del texto, anunciantes, agencias y medios de co-
municacién acordaron poner en marcha un Jurado de Autocontrol de la Publici-
dad, encabezado™por el catedritico de derecho administrativo Eduardo Garcia de
Enterria. Quien no respete las decisiones de ese jurado no podra difundir mensa-
jes publicitarios en los medios de comunicacidn afiliados al sistema. Los ciudada-
nos podran recurrir a este organismo para quejas en materia publicitaria.

Para recordar

Hay razones internas y externas para comunicar. La razén bésica de la primera
es la de movilizar las energfas internas del colectivo, a fin de incrementar la pro-
ductividad; la externa, ocupar un mercado econémico o politico, presentando una
organizacién, un producto, un servicio o una idea como generadora de bienestar o
sensaciones positivas.

El prestigio de la entidad Ia fortalece, revaloriza su oferta y la sitia ventajosa-
mente. La imagen positiva contribuye a superar las crisis y los cambios de estruc-
tura organizativa.

El agente emisor part1c1pa en la formacién de la opinién pubhca y se posicio-
na en la tarea de integracién social de los individuos, incidiendo en el proceso de
mantenimiento, integracion y estabilizacién del sistema.

Los discursos comunicativos pueden ser (clasificacién de Weil) de soberania,
asentados por el propio poder; actividad, identificando la organizacién con su ta-
rea; vocacién, mostrando su capacidad de generacién de beneficio social, y relacién
mutua, proponiendo un compromiso beneficioso para emisor y receptor.

La eficacia de los discursos depende de los estados en que se sitta la relacién
emisor-receptor y de otros factores: intereses personales, estilos de vida, estratifica-
cién social, propensién al consumo, necesidades inmediatas, etc. También es fun-
damental el tipo de lenguaje utilizado. En nuestra época, es necesario audiovisua-
lizar el mensaje, para que éste sea recibido con fuerza.

Una visién anticuada de la relacién marketing-comunicacién situaba a la acti-
vidad comunicativa al final, como derivada del proceso productivo. El comunica-
dor debe estar ya en el inicio del proceso.

Finalmente se aborda el tema de la ética. Los avances técnicos van por delante
de la reflexién humanista del uso de los mismos. Siempre ha habido un gran temor
a la manipulacién gregarista del uso de los medios. Las normas tutelares que cons-
trifieron el desarrollo de los medios han ido relajindose. En cambio, en el capitu-
lo publicitario sigue el debate y las restricciones.
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CAPITULO 5

ORIGEN DE LOS GABINETES DE COMUNICACION

En cualquier tipo de organizaciones, incluso las mds primitivas, encontramos siem
pre alguien que desarrolla la funcion de director de comunicacion.



En cualquier tipo de organizaciones, incluso las més primitivas, encontramos
siempre alguien que desarrolla la funcién de director de comunicacién. Cuando un
antropblogo llega a una tribu apartada de Nueva Guinea, es seguro que entablara con-
tactos fundamentalmente con una persona: el jefe de la tribu, el més viejo o el despa-
biladillo del lugar. Siempre habr3 alguien especializado en la portavocia del colectivo,
por razones de edad, poder, conocimiento de lenguas, simpatia o facilidad de palabra.

El mismo origen de la palabra comunicar —obsérvese su cualidad social— im-
plica un sentido de didlogo y relacién, una vocacién por hacer comuin: «Hacer a
otro participe de lo que uno tiene». Esta labor de enlace social es inherente a la
propia identidad de nuestra sociedad. Pensar que el fenémeno comunicativo es
algo sblo asociado a la civilizacién industrial es incorrecto. Lo que si existe, en
nuestra época, es:

1. Una especmhzamon de las labores; que conduce a definir puestos espec1f1cos
para la comunicacién, delimitdndolos del resto de tareas de la organizacion.

2. Una nueva valoracién de los rendimientos econémicos y sociales del hecho
de comunicar.

Personas e instituciones siempre han utilizado la comunicacién como elemen-
to de poder y para hacerse una buena imagen publica, aun mucho antes de estu-
diarse el hecho comunicativo. Nos lo dice la historia.

Cuando en el afio setenta de nuestra era, Tito gand la guerra judia, celebré su
triunfo de forma majestuosa. Un gran arco sigue conmemorando hoy en Roma
aquella victoria; los despojos del templo de Jerusalén fueron paseados al frente de
un desfile ptiblico; los vitores del pueblo se redoblaron merced a las entregas de di-
nero a la ciudadanfa; las cecas acufiaron una moneda con la leyenda ludaea capta.
Toda aquella explotacién de éxitos guerreros hizo que Tito accediera al poder pa-
cificamente, a la muerte de su padre, en el afio 79 de nuestra era, y su memoria ha
quedado asociada a la popularidad y generosidad.

Pero el proceso de modulacién de la opinién puablica raras veces cuenta con un
tesoro como el que Tito hall6 en las riquezas de los judios, y particularmente en el
templo de Jerusalén. Sin embargo, siempre ha habido un intento de los mds pode-
rosos por asegurarse el poder, bien sea por las buenas, comprando voluntades, o
por las malas, sembrando el miedo.

En una sociedad democritica no cabe la alternativa del terror para granjearse el
favor de la ciudadania, y este favor es necesario tanto a la empresa, que necesita
clientela para generar beneficios, como a los politicos, que necesitan el voto de los
ciudadanos para acceder a cuotas de poder. ‘

Algunos manuales recuerdan que los Kennedy y Rockefeller pusieron en mar-
cha gabinetes de imagen para mejorar su fama (Ramirez, 1995); tras una Ley Seca
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que en Estados Unidos les permitié un enorme enriquecimiento ilegal. De este
modo, buena parte de los dineros conseguidos con trificos ilegales terminaron en-
caminados a la comunicacién.,

Pero la politica de dedicar una buena parte de los ingresos a mejorar la imagen
¥a no es privativa de emperadores o grandes potentados con pasado turbio. El ca-
tedritico Costa i Badia sostiene que la economfa de mercado ha puesto en marcha
una cultura de Marketing social, que ha hecho imprescindibles los gabinetes de co-
municacién, tanto en el ejercicio econémico como  politico.

A las demamdas econ6micas, de servicios o ideas, que presionaban tradicional-
mente sobre las organizaciones, se han unido otras nuevas. La empresa no sélo ha
de fabricar un producto; ha de ofertar una filosoffa, una cultura benéfica. Cuando
Philips anuncia «Juntos hacemos tu vida mejor» no ofrece un televisor (aunque
también sea ése su objetivo), sino que intenta responder a esa presién social en la
que se mueve.

Las organizaciones han dejado de relacionarse s6lo con la sociedad a través de
su producto material o ideolégico. Al mensaje publicitario del producto han
de unirse otras actuaciones, tales como el didlogo con el entorno: vecinos, consu-
midores, medios informativos, sindicatos, administracién, grupos ecologistas,
prescriptores.de opinién, intelectuales, etc. La empresa necesita garantizar sus pro-
ductos, pero también ocupar un lugar como persona en la sociedad, ganindose un
reconocimiento y confianza mayoritarios.

Precisamente, ese enfoque ha hecho que progresivamente vaya diluyéndose la
imagen de producto, servicio o marca dentro de la del productor; pierde valor lo
que es «comunicacién del producto» y la gana la «comunicacién institucional»,
lo que implica una merma del liderazgo del departamento de marketing en benefi-
cio del departamento de comunicacién integral.

El paso econ6émico de la actividad comunicativa es inmenso, tanto por su ca-
pacidad de generar demanda, como por el volumen de inversiones que pone en
marcha. La revista Advertising Age publicé una clasificacién de los diez mayores
mercados publicitarios del mundo en 1994. Esta era asi:

Estados Unidos '47.000 millones de délares
Japén 34.600
Alemania 17.300
Reino Unido 13.400
Francia 8.100
Canada 7.200
Italia 5.700
Brasil 5.000
Espafia 5.000
Corea del Sur . 4.800

Segiin la revista Anuncios (n.°.433, febrero de 1995) un diario espafiol como el
ABC public6 20.107 pdginas de publicidad en 1994. Esto supone una facturacién
publicitaria cercana a los 20.000 millones de pesetas, y es s6lo parte de los ingresos
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que empresas e instituciones volcaron en el medio. Porque ademds de estas veinte
mil piginas publicitarias, las instituciones politicas o econdémicas espafiolas e in-
ternacionales tuvieron que mantener unos equipos de prensa, imagen y relaciones
publicas en buen estado, para infiltrar mensajes en las columnas de informacién y
opinién.

El hecho de comunicar, raro ain a inicios del siglo, hoy es ordinario e impres-
cindible. Para nosotros es inimaginable ya un mundo desarrollado sin la existencia
de gabinetes de comunicacién.

-

Para recordar

El hecho comunicativo es tan antiguo como la sociedad. Lo que ha ocurrido en
el siglo xx es que ha surgido una especializacién en las labores relativas a la comu-
nicacién, delimitindose del resto de tareas de la organizacién. Ademas, ha surgido
una nueva valoracién, econémica, del hecho de comunicar.

Antes, una entidad ofertaba productos, servicios o ideas, ahora se le demanda
también una filosoffa y una cultura benéfica. Las organizaciones dejan de relacio-
narse con la sociedad Gnicamente a través de su producto material o ideolégico.



CAPITULO 6

EL DIRECTOR DE COMUNICACION

Asi como el dirvector de la orquesta pone en marcha y coordina la actuacién de un
confunto de misicos, que desarrollan determinada pieza musical, asi el director de co-
municacion debe poner en funcionamiento y coordinar todo un tipo de acciones que
permitan crear y mantener una imagen positiva de las personas u organizaciones para
las que trabaja.



La comunicacién de un organismo, un grupo politico, de cualquier emisor, no
se basa en un {inico mensaje individual, sino que utiliza distintos tiempos, distin-
tos soportes, distintos sistemas, para llegar a todos los ptiblicos en una accién coor-
dinada y durante unperiodo establecido.

El mejor ejemplo es el de un puzzle. Una empresa puede mandar mensajes dis-
tintos de marca e institucién; puede utilizar distintos medios, acudir a las relacio-
nes publicas, la publicidad y la informacién pura y dura. Pero todos los mensajes
deben encajar, como en el puzzle, para formar un todo, una imagen global.

Esa imagen es como una tarjeta de visita que permite a los interlocutores, in-
ternos y externos, comprender la misién de institucién y su oferta, presentando a
ésta como algo ventajoso y apetecible.

No se puede definir como global una comunicacién por el mero hecho de que
se difunda en todos los soportes, ni por su internacionalidad, sino porque respon-
de a una visién integrada de la institucién o empresa. La comunicacidn es la ma-
nifestacién externa de la accién de la institucién, tanto en el campo de la produc-
cidén como en el del marketing.

Una comunicacion global debe integrar y armonizar: 1. La comunicacién emana-
da de las distintas 4rea de la organizacién. 2. La comunicacién informativa de la mis-
ma y la que genera su actividad (comunicacién corporativa + comunicacién de mar-
keting). 3. La comunicacién interna y la externa. 4. Los sistemas comunicativos que
posee la entidad y su produccién (edificios, interiorismo, uniformes, publicidad, ac-
10s, logotipos, ferias, congresos, publicaciones, gabinetes de informacidn, etc.).

Es necesario definir una 1magen coherente que encaje con la finalidad de la insti-
tucién y la potencie. En ello actfia la comunicacién global. Esta se apoya en los valo-
res empresarlales y de marca, 1mpr1me una sensibilidad en el ptblico, encuentra un
posicionamiento ante la competencia y sintoniza la voluntad de desarrollo de la em-
presa con los deseos individuales de sus propulsores, accionistas, empleados y clientes.

El director de comunicacién es quien se encarga de dirigir las labores comuni-
cativas de la institucién, marcas, relaciones publicas, relaciones informativas, rela-
ciones exteriores, patrocinio, mecenazgo, decoracién interior... En sintesis, se en-
carga de gestionar la imagen conjunta que emana de la entidad.

Se trata de un puesto inmediato a la direccidn general en la estructura organizativa,
si bien el departamento que encabeza puede estar descentralizado. Asf una gran insti-
tucién politica o una empresa con marcas muy personalizadas puede tener estructuras
de comunicacién gestionadas en paralelo, bajo una misma direccién conjunta.

La ubicacién de la direccion de comunicacién en la empresa o institucién de-
pende también de la actividad. As, en el sector servicios el posicionamiento es des-
tacado, en tanto que una empresa industrial tendera a dar mayor peso al producto.
En todo caso, es aconsejable situar el departamento directamente vinculado a la di-
reccion, aunque desarrolle un papel més funcional que jerirquico.
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6.1. Trabajo, imaginacién y libertad

El director de comunicacién ha de caracterizarse por un pensamiento audaz y
proclive a la incorporacidén de nuevas ideas. Es una palanca que actda positiva-
mente en la transformacién de la empresa. Por ello ha de poseer caracteristicas ta-
les como diplomatico, animador y agitador.

La direccién de comunicacién es més funcién que jerarquia. El director es el
encargado de velar para que toda la comunicacién generada por la entidad se orien-
te en el mismo“¥entido que el proyecto conjunto. Este objetivo implica cierta li-
bertad de movimientos y autonomia. Dificilmente podra actuar un director de co-
municacién si no estd cerca de la direccién general de la entidad, con autoridad
moral suficiente y si no sabe hacer comprender que su actuacién es benéfica para
el conjunto de la institucién.

Hay que hacer una seria advertencia. En esta actividad abundan todo tipo de
gentes. Seguramente algin genio, bastantes personas normales y diversos charlata-
nes, embaucadores y aprovechados que deslumbran al presidente de cualquier com-
pafiia con palabreria y algunos éxitos.

Algunos expertos calculan que en estos momentos existen en Espafia de cinco
a diez mil periodistas en los gabinetes de comunicacién. La que era una salida rara
para los profesionales del periodismo ‘es hoy una opcién habitual.

Quienes analizan los gabinetes de comunicacién tienden a verlos de una forma
reduccionista, confundiendo lo que es la jefatura de prensa con algo que va mucho
més alld. Muchisimos profesionales no periodistas se ocupan en estos momentos
de la comunicacién, en todo tipo de empresas e instituciones. Surge, ademds, una
amplisima panoplia de empresas auxiliares a las que ha de acudir a la hora de pla-
nificar una accién de forma cientifica: consultoras, asesores de comunicacién, ins-
titutos socioculturales, auditoras, etc.
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Enorme error, propio de una mentalidad arcaica el de no globalizar la comunica-
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néngicos; como una actividad estratégica que dota de valor a la producaidn, v afianza
fa imagen y la cultura de la organizacion hacia el interior y el exterior de la misma.

El origen profesional de los directores de comumcacion es vanado, suelen ser
universitarios de formacion dispar: filosofia v levms, periodismo, publicidad, rela-
ciones publicas, ingenieria, econdmicas ete. La mavoria ha complementado sus
nociones die gestién empresarial. marketing v comunicacion.

El profesional que dirige la comunicacién de una entidad ha de conocer ¢l
mundo de la publicidad y aplicar el mensaje publicitario en coordinacién con otras
actividades informativas y de relaciones publicas. De todos mados, dada la com-
plefidad del mundo publicitario, es normal que en la gestidn habitual acopie ideas,
creanividad, distribucidn de medios, etc., a traves de proveedores externos. El se-
creto estd en hacer un buen fregfing (palabm inglesa perfectamente acunada en ¢
uso publicitario pam significar el grupo de informaciones bisicas ¢ instrucciones
dadas por el anunciante a la agencia de publicidad para la elaboracidn de una cam-
pafia. Incluye histonial del producto v de la compania productora, pablico al que
se pretende seducir v objetivos que se pretenden alcanzar. Esta informacidn debe
ser suficiente para que los creativos elaboren el espot v se programe una adecuada
planificacion de medios), y saber qué mensaje s¢ quiere colocar en el orbe comu-
nicativo, eligiendo una agencia publicitana serna v capae.

Tampoco es necesario que el director de comunicacion sea un destacado exper-
1o cn mz.rkctinj__,, aungue dul’:u_ estar bien informado de las téenicas de comerciali-
5 mmag.m Emfun&o conocedor de la entidad para la cual prcsta sus
 ser experto en las relaciones humanas, en las técnicas de i imagen
corporativa y el periodismo, y su actuacion vendrd encaminada por una filosofia in-
-'t:m@m.enh lanhenm&ndubmeﬁmaﬂmpomme,pmumhh o es tan-
1wl desarrollo comiin de los principios esenciales v cultura de la organizacién,

6.2. Funciones del director de comunicacion

El director de comunicacion ha de cumplir las siguientes funciones (conferen-
cia de Maria Isabel Reyes y Ofelia Giquel sobre la realidad del director de comuni-
cacidn en las empresas espafiolas, seminario £l divector de comunivacion, Cuenca,
Universidad Internacional Menéndez y Pelayo, 1992).

Normativa: coordinador de todo aquello que contribuye a crear una imagen
uniticada de la enridad.

Portavoz: interlocutor con los distintos piblicos de la misma.

Servicio: asistente a otros departamentos, con objeto de coordinar las estrate-
gias y politicas funcionales, merced al contacto permanente con los departamentos
de la entidad.

Observatorio: encargado de detectar en los publicos la imagen de la enudad, v
utihzar los instrumentos necesarios par lograr los obyetivos marcados.
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Cultural: introduce y revisa los valores corporativos, orientando las actividades
internas y externas para integrarlos a la imagen de la orgamzacmn

Estas funciones implican responsabllldades presupuestarias, de planificaci(')n a
corto, medio y largo plazo, ejecucion de programas y control de la opinién de los
colectivos.

Como acciones concretas, derivadas de las funciones indicadas, el director de
comunicacién debe mantener una comunicacién directa con la clipula directiva
de la organizacién, con objeto de ser enlace entre la presidencia o direccién gene-
ral con el personal de la casa (comunicacién interna) y el exterior.

Asimismo, deberd asesorar al personal de alta direccién sobre materias de co-
municacién e imagen, dirigir el departamento de comunicacién y coordinar el
plan comunicativo de la entidad.

En ¢consecuencia deberd mantener contactos con los medios y pablicos, orga-
nizar acciones comunicativas, crear y sostener soportes propios para los publicos
de la organizacién, y prever asuntos estratégicos de imagen y formacién, tanto en
el plano interior como en el exterior de la entidad.

Para coadyuvar al éxito de su trabajo, el director puede estar asistido por dis-
tintos Organos, entre ellos quizd el mis destacado es el de un comité de imagen en
el que deben integrarse los directivos de los departamentos con mayor potencial y
responsabilidad comunicativa, asf como asesores externos, con objeto de coordinar
el plan de imagen la entidad, sus posibles desviaciones, y proponer acciones enca-
minadas a conseguir los objetivos propuestos.

6.3. El portavoz

El director de comunicacién puede desarrollar la labor de portavoz, es decir,
del individuo que asume piiblicamente la representacién de la entidad, institucién
o persona para la que desempefia su tarea, en lo que respecta a las funciones co-
municativas.

Para quienes amamos profundamente la historia, la palabra portavoz tiene mul-
titud de ejemplos, que van desde los temas més evocadores de la mitologfa a cual-
quier otro campo mas prosaico. Dioses, emperadores y capitanes conquistadores
han hecho uso de la figura del vocero o portavoz.

Quiza el mas conocido de los ejemplos fue el de la Pitia o Pitonisa, que en Del-
fos (Pytho es.el nombre antiguo de Delfos), sentada sobre un tripode, hablaba
como portavoz de Apolo, el flechador, hijo de Zeus y Leto. Durante muchos siglos
aquella portavocia goz6 de merecida fama. Legisladores, aventureros, filésofos y re-
yezuelos de toda la Hélade y Asia Menor consultaron a la Pitonisa llenos de fe, qui-
z4 desde la época minoico-micénica hasta el dominio del cristianismo. All{ acu-
dian a consultar sobre la conveniencia de promulgar leyes, emprender guerras o
establecer nuevas colonias, con la creencia de que era Apolo quien hablaba por la
boca de su representante. = -

En todas las entidades debe existir un portavoz. Pero su titularidad es dlferen-
te, en funci6n de los objetivos de la organizacién. En una organizacién reducida y
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personalista, quien personifica la entidad debe asumir directamente la interlocu-
cion directa, dando imagen y voz a las comunicaciones mis importantes, dejando
el equipo de comunicacién en un plano inmediato, con un enfoque mis técnico.

Una organizacién amplia, como puede ser un gobierno, debe tener un portavoz
altamente cualificado, a ser posible con rango ministerial, y con un objetivo funda-
mentalmente comunicativo, aunque no es preciso que simultanee la tarea como di-
reccién de comunicacidn; deberi, en todo caso, actuar coordinadamente con éste.

Una organizacién con una estructura relativamente opaca, mas técnica que politi-
ca, puede tener un divector de comunicacién que simultdnea las labores de portavoz.

En todo este campo podemos decir que no hay reglas exactas. La organizacién
comunicativa debe responder al esquema estructural de la entidad y a los objetivos
de la misma. Un secretario general de un grupo politico, se entiende que ha de po-
pularizar su rostro, su voz entre los electores. Por ello no es légico dejar su imagen
en un segundo plano, encargando a un técnico en comunicacién que se relacione
con e] piblico a través de la radio o la televisién. Si queremos vender un politico
hay que exponerlo al mercado politico. En cambio, en una empresa de ordenado-
res, el méximo responsable puede ser un técnico que huye de la prensa como gato
escaldado. No tenemos necesidad de exponerlo ante los medios, basta con que
conduzca bien la empresa. Las labores de portavocia las puede desernpenar el di-
rectivo de comunicacién.

Por poner un ejemplo mds concreto, Julio Anguita, lider del Partido Comumsta de
Espafia, estd obligado a actuar directamente en sus relaciones con la prensa, en tanto
que el mdximo responsable de El Corte Inglés nunca ha tenido necesidad de populari-
zar su rostro ni de aparecer la mayor parte de los dfas en los medios informativos.

- De todas formas, en las grandes organizaciones existen numerosas personali-
dades que necesitan estar en contacto con los medios informativos y deben estar
preparadas para ello. En un gobierno, por ejemplo, el presidente suele dar el men-
saje global, en tanto que los ministros o consejeros tienen la voz sectorial. Inclu-
so otras categorias, como los directores generales, se ven irremediablemente
vinculadas en sus tareas a relacionarse con los medios informativos. Todos desa-
rrollan una importante labor al ocupar espacio informativo, una ocupaciéa de es-
pacio que debe estar coordinada por el maximo responsable de comunicacién del
equlpo Pero todos, también, deben estar preparados para cumplir su papel con la
méxima.dignidad. :

Para esto, ¢s fundamental preparar a los profanos con cursos especificos, que les
ayudardn a mantener un comportamiento correcto con los comunicadores, y les en-
trenaran para intervenir dignamente. Existen equipos en el mercado encargados de
esta tarea, que preparan a los lideres, sobre todo, para actuar ante los medios audio-
visuales. En estos cursos se tratan asuntos generales relativos a los medios de comu-
nicacion, técnicas y trucos para dar una buena imagen ante la cdmara y actuar dig-
namente. En otro momento de este libro conoceremos algunos de esos puntos.

Esas jornadas cuentan también con formacién prictica, con una o varias actua-
ciones ante la cdmara de TV, intervenciones que luego se revisan conjuntamente con
objeto de.ir examinando las deficiencias y corrigiéndolas en el curso de esta prepara-
cion. De todas formas, no es preciso depurar en exceso la forma. Lo mis importan-
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te es el contenido y, aiin mds, hablar con tal naturalidad que genere credibilidad. Es
fundamental tener preparado el tema sobre el que se habla y creer las palabras que
uno estd afirmando. En Espafia tenemos politicos con gran aceptacién popular,
como Jordi Pujol, lider de los nacionalistas catalanes, que podrian ponerse como
ejemplo de presentacién personal incorrecta, y efectividad comunicativa. Jordi Pujol
aparece multitud de veces mal peinado, mesindose una oreja o refregindose los ojos;
a veces habla mirando para abajo, otras atropelladamente. Pero tiene naturalidad,
transmite confianza en lo que dice y, sobre todo, habla con coherencia.

Existen muchas reglas de oro para la comunicacién en publico. Nosotros resu-
mirfamos aqui nuestro propio decilogo:

1. Conoce a fondo lo que quieras comunicar. Esto te dar4 confianza en ti mismo
y ayudara a responder las cuestiones que pudieran presentar tus interlocu-
tores en un momento posterior. Prepara y lee la comunicacién. «El primer
paso, indispensable y primordial, para pronunciar cualquier tipo de discur-
so es saber lo que va usted a decir», apunta J. Valenti, redactor de los discur-
sos del presidente Lindon Johnson, all en la década de los sesenta.

2. Cree lo que estds diciendo. Si sabes que mientes se te acabari notando. Si no
puedes decir la verdad, calla. Si atin asf tienes que defender algo mal defen-
dible busca un sistema que te evite la confrontacién directa: emite un co-
municado; suministra la grabacién elaborada ya... Controla el producto.

3. Habla con nitidez. Lenguaje claro. Evita rebuscamientos y palabras largas.
No utilices metéforas ni alegorfas. Todo lo que entretiene al espectador o al
oyente quita penetracién al discurso. Los circunloquios, los tecnicismos, los
cultismos son como los elementos de rozamiento que disminuyen el alcan-
ce de un proyectil que es nuestra palabra. Evita aburrir con el lenguaje.

4. Inicia tu exposicion con una frase corta, con el mensaje que quieres hacer lle-
gar. Vuelve a soltar ese mensaje varias veces en el curso de la exposicién. El
subconsciente de quien te escucha captard que la idea que has repetido es la
mds importante y acabari recogiéndola.

5. No transmitas un mensaje excesivamente denso. Si tienes mucho que decir haz-
lo-en varias veces. Estd comprobado que cuando se sueltan mensajes con mu-
cha densidad no suele captarse mds que una minorfa. Ademds, el espacio que
te tienen reservado en la radio, la televisién o la prensa siempre es limitado.

6. Busca siempre una imagen. Si estas en una rueda de prensa coloca un mapa al
fondo y levéntate para indicar un punto: ésa sera la foto. Si el tema es sus-
ceptible de tratar en infografia, presenta unos graficos atractivos y entréga-
selos a los periodistas para que ilustren tu disertacién. Si estds en una confe-
rencia mas rigida cuenta un ejemplo. Estamos en la cultura audiovisual y
todo lo que no tiene imagen es secundario.

7. Respira tranquilo. Habla despacio. No des imagen de precipitacion ni nerviosis-
mo. Los periodistas hemos escuchado conferencias a auténticos asnos. No
vas a asustar a ningan auditorio. Adn los hay peores que t, y hablan con
rotundidad. Ten una presencia correcta, pero no'te pases de figurin. S¢, en
suma, una persona normal. :
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8. Ten previstos los imprevistos. Prevé con antelacién las preguntas mads difici-
les que te pueden hacer. Prepara respuestas. Aprende a contestar en positi-
vo, escabulléndote de una dificultad: «Ese tema es muy técnico y farrago-
s0; aburrirfamos al resto del auditorio. Luego, si quieres, podemos entrar
en ello, al final de la rueda de prensa». «Ese no es el tema que nos ha traido
aqui, con mucho gusto te hablaré de él en otro momento.» «Los datos exac-
tos no los tengo aqui ahora. Déjame tu fax y te los suministro, encanta-
do.»... Evita ser desconsiderado o quedarte sin respuesta.

9. No atiborres a bos oyentes con datos técnicos y cifras. Evita también excesivos
calificativos, oraciones subordinadas y «muletillas» reiterativas. La gente ne-
cesita entender el mensaje simple y sencillo. Pon ejemplos que tengan ima-
gen. Puedes decir «haremos aquf un jardin de 30.000 metros cuadrados» o
«haremos aqui un jardin que tendr4 una superficie equivalente a seis cam-
pos de fitbol». Esta expresién es mis simpética y amable, encajard mejor
en unas declaraciones'y vender4 mejor el proyecto de jardin.

10. $é amable hasta con.tus enemtigos. Mis pronto conseguirds derribar muros
con la amabilidad que con la incontinencia y la ira. En este oficio, cada me-
dio es un reino independiente, y se consiguen mds halagos con el afecto, e
incluso con una inteligente adulacién, que con el temor. Un manual de eti-
queta del siglo x1x, en EE.UU., informaba que era «impropio echar a un
periodista escaleras abajo simplemente porque ha decidido hacerle la vida
imposible». No conviene el enfrentamiento; tampoco sirve confiarse. Si no
deseamos que se publique algo, lo mejor es que no lo conozcan. Los co-
mentarios intimos y confidenciales, el off the record, han-dado bastantes
disgustos y no pocas primeras planas.

6.4. Tt eres el mensaje

Roger Ailes, ganador del Emmy y asesor del expresidente norteamericano Rea-
gan, tiene un libro muy interesante sobre su propia experiencia personal, en el que
recalca una frase inmensamente til tanto para los directores de comunicacién como
para aquellos a quienes tenemos que asesorar en la materia: T# eres el mensaje.

Cuando te comunicas —explica Ailes— no sélo lo haces con las palabras que eliges.
También estds enviando sefiales sobre el tipo de persona que eres: con tus ojos, tu ex-
presién facial, el movimiento de tu cuerpo, el tono, el volumen y la intensidad de tu
voz, tu compromiso con el mensaje, tu sentido del humor y muchos otros factores.

Simbolos y signos Hegan incesantemente al receptor. Todo cuanto hace el emi-
sor ocasiona juicios sobre la sinceridad u oportunidad del mensaje. «<A menos que
te identifiques como un mensaje andante y parlante, siempre perderis en ese te-
rreno. Las palabras por s{ mismas carecen de significado, a menos que el resto de ti
esté sincronizado con ellas. Tu totalidad afecta a la percepcién y las respuestas de
los demas sobre ti.» . 8

En este punto radica el secreto para convencer. Si el comunicador est nervio-
s0, insatisfecho, airado, transmitird muy posiblemente esas emociones a los demds.
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Si a fuerza de entrenamiento ha conseguido elaborar una miscara que encubre sus
sentimientos, lo mds probable es que también haya perdido sinceridad, esponta-
neidad y capacidad de convencimiento. Su mensaje puede tener algo de falso.

Ailes da una receta psicoldgica: «Si puedes utilizar tus cualidades como perso-
na, los otros desearan estar y cooperar contigo». «Sé tu mismo, de la mejor mane-
ra posible.»

Para comunicar hay muchos elementos activos: la apar1enc1a fisica, el vestido,
la energia, los gestos, las expresiones del rostro, la entonacién, la mirada, etc. Hace
falta examinar esos valores personales del «yo compuesto», con objeto de mejorar
sencillamente los aspectos mejorables y potenciar aquellos otros en los que real-
mente tenemos encanto. El mensaje oral se subsume siempre en ese otro mensaje
de totalidad. Al final no comunica sélo la palabra sino el todo.

Albert Mehrabian, profesor de la Universidad de California, en Los Angeles,

”-"-"' T R .'-!""' LN 50Uk i.ll.' Oradores v andiencias, con -||'-|| (8] |!|_ -II"fn ner un |'l.| CII0
[ s Tac 11 ‘|'I'-.|"|'- IS 1 !_I\ eSE0nes e |||-:-|-.-_'.'|:|_\.
El investnigador deseubrid que las interpretaciones que las audiencias hacian del

merisape extaban déterminadas en un 55 o CIERLD P la comunicaciton no vérbal

¢l orador: expresion facial v lenguaje corporal. Un 38 por ciento de la interpreta
cion del mensaje se dertvaba de 1a voz del ordor: calidad, wono, emisidn, volumen
riacion. So u s 1en i W '--i"l"'" -',,-._,:.”nl OITESP! mdin cor ||_
! i smas. Las audien I tundamentalmente dos cosas; en Primel
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Ambos clementos integran el orador come protagonista del mensaje

6.5. Mensajes, filtros y credibilidad

El primer objetivo del director de comunicacién debe ser el de hacer llegar el
mensaje de su institucién al ciudadano. Pero en esa tarea se encontrard con una
fuerte competencia exterior. Los soportes son escasos y los mensajes cada vez mds
abundantes. .

Hace veinte afios, una noticia de mediano interés tenfa muchisimas posibilida-
des de ser recogida por los medios, por una razén muy simple: el nimero de men-
sajes enviados hacia éstos era sustancialmente inferior.

En los tltimos afios, la prohferac1on de los gabinetes de comunicacién ha sido
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cias EFE, en Madrid, sefiala que s6lo en su linea —entre el servicio nacional y el re-
gionalizado— se emiten 36.000 noticias al mes, a una media de unas 1.500 en las
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jornadas laborales normales, bastante menor. durante los fines de semana. A esto
hay que afiadir la produccidn de los departamentos de Deportes y Exterior. Y sélo

1% AYENChAS CSnanolas, aunal ¢ mavor umport

s muy drecuente, mal que lés [rese a la pente de los pabinetes, LI T ¢l sabre o
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B mica 3 ||||‘.: | conocumento, El criterio de n I

54 d por parte del sujeto protag 1
matismo o rareza. Una declarac1on vulgar en boca de un c1udadano normal de la
calle no tiene interés, pero si pertenece a un gobernante puede ocupar hasta la pri-
mera pigina; la muerte de una persona en un accidente es poco noticiosa, pero si
se trata de un grupo merece la atencién de los medios; no es noticia que un perro
muerda a un nifio, pero si lo es si ocurre en sentido inverso.

Cada dfa surgen miles de noticias, como miles de impulsos, desde todo el pun-
to del planeta, y todas éstas configuran un orbe de la informacién. Los editores se-
leccionan de esa inmensa oferta en virtud de unos criterios de filtro que estdn es-
tandarizados (en muchas facultades de periodismo se insiste en utilizar la
denominacién de gatekeeping para definir el proceso de filtro, siguiendo estudios
norteamericanos, y gatekeeper para los seleccionadores o filtradores, que en suma
no son sino los redactores jefes o editores). No es casualidad que el lector de pe-
riddicos o el televidente quede extrafiado frecuentemente al contemplar la identi-
dad de contenidos temdticos de noticiarios elaborados por distintas personas.

Por poner un ejemplo el 29 de noviembre de 1995, cuando se escribia este li-
bro, las portadas de los cinco diarios de informacién general editados en Madrid
(El Pais, El Mundo, ABC, Diario 16 y Ya) slo trataban los siguientes temas:

1. Cumbre Europea de Barcelona: en las cinco portadas.

2. CIU y PP Ante ley del aborto: en cuatro portadas.

3. Asunto Mario Conde: cuatro portadas. -

4. Bosnia: tres portadas.

5. Declaraciones portavoz PNV sobre ETA: tres portadas.

6. Declaraciones de Pascual Sala, sobre Audiencia Nacional: dos portadas.
7. Integrismo argelino: dos portadas. -
8. Conversaciones sobre el Ulster: dos portadas.
9. Comisién Europea e Iberia: dos portadas.
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- En sumarios sintéticos, se anuncian dos o tres temas menores, como la victoria
del Atlético de Madrid en la Copa del Rey de fatbol.

De las seis fotograffas de portada, tres eran idénticas. Se trataba de una imagen,
distribuida por la agencia EFE, que recogfa el abrazo entre Felipe Gonzilez, jefe del
gobierno espafiol, y Javier Solana, titular de Exteriores. En otra foto aparecia Sola-
na con diversos mandatarios europeos, y la quinta se centraba a un asunto judicial.

El ABC, como de costumbre, sélo sacaba una noticia a portada. Los nueve te-
mas de portada eran noticia en los cinco periddicos. Solamente el diario Yz desta-
caba en su primera pigina un asunto local no desarrollado en otros medios infor-
mativos de Madrid, un tema menor, de asistencia sanitaria

o proceso de filero actha en funcidn de diversas variabless importancia del pro-
taponista, trascendencia, novedad, curipsidad, dramatisma, capacidad de regisiro
gratico y proximidad del hecho
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6.6. La auditoria de imagen

Para quien inicia una tarea al frente de un gabinete de comunicacién, o para
quien decide dar un nuevo impulso a la tarea que ya viene desempefiando, es vali-
da la iniciativa de encargar una auditorfa de imagen de la entidad o la marca de la
que se responsabiliza.

Esta auditoria debe tener una proyeccién interna y-externa y realizarse con la
mixima objetividad. Para ello resultard positivo —si se cuentan con suficientes dis-
ponibilidades econémicas— encargar la labor a agentes externos, no implicados en
los procesos productivos, ni vinculados personalmente a las estructuras de direccién.

En realidad, la auditoria es un balance, una radiografia que muestra una situa-
cién en un momento dado, que debiera ser relativamente neutro. Para lograr esa
asepsia hay que buscar un tiempo relativamente calmado, a no ser que estemos ana-
lizando la imagen de una entidad en conflicto o crisis.

En el 4mbito interno de la entidad, conviene estudiar el sistema nervioso de la
misma, los generadores y controladores de impulsos susceptibles de ser comunica-
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Fn el andlisis interior, la accion debe basarse en primer lugar en encuestas per-
sonales profundas, realizadas mediante entrevistas individuales que deberian rener
una duracion relativamente extensa, en las que habrin de abordarse; principal-
mente; cuestiones abiertas, en las que el entrevistador consiga ganarse confianza
respecto al entrevistado, animandole para que vaya mis alla de la respuesta seca,

La auditoria ha de recoger también informacion minuciosa sobre el aparato co-
municador, su sistema de funcionamiento, medios disponibles, control de [as ac-
ciones de comunicacién, cadencia, ereatividad, etc.

En el plano exterior, la encuesta general debe tener la mixima fiabilidad, para
lo cual son preferibles las entrevistas directas que las relefénicas o postales. Pero
también son importantes las labores de observacion y entrevistas de grupo, inte-
ractivas, en las que se pueden examinar mis profundamente las contradicciones.
Todo esto no solo depende del tiempo disponible sine de 14 capacidad econdmica
para desarrollar la audnoria.

Una vez acopiados los distintos materiales, el auditor ha de proceder a analizar
los resultados v elaborar unas conclusiones generales. Es bdsico realizar un estudio
comparativo entre la imagen que quiere dar la entidad y la que en realidad se per-
¢ibe en el exterior, Ello nos mostrard dos realidades mas o menos distintas. Ob-
viamente, la eficacia del comunicador serd inversamente proporcional a la diferen-
cia entre ambas realidades, la que intentaba emitir y la percibida en la calle-

Con todo este producto de investigacion, el auditor debe elaborar unas propo-
siciones, unas recomendaciones para que la empresa mantenga o modifique sus |-
neas de actuacion. Lo mds probable es que entre las mismas se presente un plan glo-
bal de comunicacion, con un calendario de actuaciones y un plan de seguimiento:

ycontrol de resultados.

Es fundamental que los directivos que ponen en marcha una auditworia de este
tipo no lo hagan porque esté de moda el auditar, sino con ¢l abjetivo de contar con
un andlisis adicional y con el propésito de poner en prictica las recomendaciones,
En todo caso, esta iltima fase de la auditoria requiere un estrecho trabajo audito-
res-direccion, para una mejor informacion y compromiso conjunte.

Es posible que el auditor descubra una profunda divergencia entre la imagen
que la empresa intenta emitir v la recibida por ¢l publico, o, simplemente, que
constate que el esfuerzo de comunicacion es importante, pero los resultados no
son los esperados, En este caso, es fundamental proceder a un andlisis especifico de
laidoneidad del ¢je de comunicacion.

Para profundizar en el conocimiento de las posiciones del consumidor ante de-
terminado producto, desde hace tiempo, los estadounidenses pusieron en marcha
unas profundas investigaciones, destinadas a hallar el nexo entre ¢l producto ofer-
tado v las circunstancias sociales y psicologicas del consumidor,

Esta tarea requiere un profundo estuerzo investigador, basado en una amplia serie
de encuestas a consumidores, encuestas profundas de dos o tres hors de didlogo. El
entrivistador debe aprovecharlas para dialogar relajadamente sobre diversos temas,
entre ellos el objeto del andlisis, un dentifrico, por ejemplo, ademas de muchos otros
detalles como la convivencia familiar, preferencias globales, ete: La misma observa-
citn del entorne, cuadros, recuerdos, fotos, etc., permite numerosas observaciones
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adicionales: grados de patriotismo, aficiones, ideologfa politica, valores religiosos,
convivencia familiar, desarraigo, etc. Con todos estos ingredientes, el grupo de estu-
dio puede llegar a determinar los perfiles de comportamiento de los distintos grupos
sociales ante determinado mensaje, lo que permite determinar qué resorte sentimen-
tal hay que mover para obligar al consumidor a adquirir un producto. Una vez defi-
nido ese resorte, ese anzuelo, sélo hace falta tiempo y recursos para obtener la pesca.

Para recordar

En cada institucién debe haber un responsable de emitir una comunicacién glo-
bal de la misma. Es global en tanto que es modulada e integrada. Debe englobar
la emanada de las distintas 4reas, la comunicacién informativa y de marketing, la
interna y la externa, asi como la de todos los sistemas comunicativos: exteriores
de sedes, interiorismo, vestuario, publicaciones, publicidad, gabinete de relacio-
nes informativas, etc.

El puesto de director de comunicacién debe recaer en alguien audaz e innova-
dor, con capacidad de animador. Se entiende mds como funcién que como jerar-
qufa. Su extraccién profesional suele ser variada: debe entender de comunicacién,
economia y relaciones humanas. En el caso de que su origen sea periodistico es ne-
cesario que complemente sus conocimientos con publicidad y marketing.

Desarrolla diversas funciones: normativa, de servicio y asistencia a departa-
mentos, portavocia, observatorio del entorno y cultural.

Puede desglosarse la labor de portavoz y la de director de comunicacién, sobre
todo en el caso de las instituciones y partidos politicos. El portavoz serd un alto re-
presentante politico y el director de comunicacidn el técnico que le asiste y con el
que se coordina. '

En el texto se presenta un decdlogo fundamental para el ejercicio de la porta-
vocia.

No es conveniente insistir en cambiar las pautas comunicativas y de lenguaje de
un personaje sin dafiar su capacidad de conviccién. Lo natural comunica. Pero no
sb6lo comunica el mensaje verbal, sino los gestos, el vestido, la respiracién, la con-
viccién propia. La naturalidad y la confianza en si mismo reafirman la capacidad
de conviccidn, mas que el perfeccionamiento técnico.

Para conducir el mensaje a través de los medios, ademas, hay que ser expertos
en superar los filtros de edicién. Cada dia llegan a los medios miles de noticias.
Sélo saldrén algunas en los noticiarios. Esas se seleccionan por criterios como la
importancia de los protagonistas, la trascendencia del hecho, la novedad, la curio-
sidad, el dramatismo, el registro grifico y la proximidad. Pero hay mds elementos
como la hora de los eventos, las relaciones con el medio, la calidad del mensaje,
etc., en los que incide directamente el gabinete de comunicacién.

Finalmente se analiza la conveniencia de elaborar auditorias de imagen perié-
dicamente o cuando se inicia una-labor de direccién de comunicacién, auditorias
que han de realizarse por agentes externos y luego deben ser aplicadas.



CAPITULO 7

DESARROLLO Y ESTRUCTURA DE LOS GABINETES

No existe una regla de oro para definir la estructura de los equipos de comunica-
cién. Estos deben adecuarse al tamatio y estructura de la propia organizacion. No obs-
tante, bay unas lineas bdsicas a seguir.



Los mensajes no se difunden por sf solos. Es necesaria una estrategia de difu-
sién. Cuentan los textos sagrados del cristianismo que en el momento pospascual,
Jesucristo se reuni con los discipulos en un monte de Galilea y les ordend: «Id por
todo el orbe y predicad-el evangelio a toda criatura....». Obsérvese la raiz griega de
evangelio (buena nueva) y se observara su caracteristica periodistica (nueva = noti-
cia = nouvelle = news).

En todo momento, los lideres que han surgido en el mundo han tenido que co-
municar. Si existe un mensaje, la labor comunicativa no se agota en una persona,
no sélo por las limitaciones del individuo en el espacio, sino también por las tem-
porales. El emisor del mensaje necesita un sistema multiplicador del mismo para
acceder con él a un mayor conjunto espaciotemporal.

$i ya vimos ejemplos espontineos de politica comunicativa en la antigiiedad, en
nuestros dias, con el desarrollo de las tecnologfas comunicativas, los sistemas son
mis necesarios y sofisticados.

En general, podria decirse que el esquema de funcionamiento de un gabinete de

" comunicacién debe adecuarse a la estructura del ente emisor. Asi, en una organi-
zacién fuertemente centralizada, el gabinete ha de ser centralizado, en tanto que
una entidad descentralizada puede tener un esquema diferente.

Por poner unos ejemplos concretos, una entidad bancaria debe tener un tinico
nficleo de comunicacién, en tanto que una empresa con distintas marcas de fuerte
personalidad e implantacién en el mercado puede sustentar equipos distintos para
cada una de ellas, coordinados todos por un nicleo directivo de comunicacién su-
perior y Ginico, que trabajar4 junto a la direccién general de la empresa.

En todo caso, la direccién de comunicacién debera estar situada a los niveles
superiores, en situacién equiparable a la de los demds miembros de la direccion,
pues s6lo desde all{ se puede impulsar una dindmica creativa y respetada en todos
los escalafones del organigrama.

Aunque en algunos manuales se sefiala que el perfil del director de comunica-
cién requiere una titulacién periodistica, esto no es estrictamente necesario. Si
conviene que sea un conocedor de la mecénica de los medios, pero también es ne-
cesario que posea sentido de empresa y experiencia en las relaciones humanas. No
olvidemos, ademds, que la mayorfa de los periodistas desconocen casi todo en re-
lacién con temas como comunicacién interna y publicidad, y estos aspectos son
claves para el éxito en el desempefio de sus funciones.

El esquema tipico del gabinete de comunicacién para una entidad centralizada
puede ser el mostrado en la pagina siguiente.

Es frecuente que las relaciones internas se engloben dentro de la direccién de
personal. En este caso es indispensable que exista una fluidez de comunicaci6n en-
tre uno y otro departamento, y que las directrices con las que se actiie sean co-
munes.
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Rel. pablicas
e mstltucmnales

_internas

Asimismo, existen entidades que engloban los aspectos de relaciones publicas e
institucionales fuera de lo que es la estructura de comunicacién. A veces crean una
direccién de «relaciones institucionales» independiente. La direccién de comuni-
cacién no puede dejarlas al libre albedrio, porque forman parte sustancial de la po-
litica de imagen.

En una entidad descentralizada la direccién de comunicacién deberia funcio-
nar con un esquema similar al siguiente:

- En este caso, el director de comunicacién contaria con un grupo minimo que
le permltlera controlar y unificar el flujo comunicativo de cada equipo. Este es el
caso de instituciones politicas como puede ser un gobierno, o empresas que poseen
productos, marcas o actividades sectoriales de una entidad singularizada.

Para recordar

El esquema del equipo de comunicacién tiene un paralelismo con la propia es-
tructura de la entidad. Si ésta estd fuertemente centralizada, no cabe duda que el
equipo de comunicacidon deberd ser centralizado, en tanto que si aquélla es des-
centralizada puede contar con varios equipos de comunicacién, todos coordinados
por una misma direccién. El primer caso puede ser el de una entidad bancaria, el
segundo, el de un equipo de gobierno.

En todo caso, la direccién de comunicacién debe actuar en diversos sectores:

Relaciones informativas; publicidad, comunicacién interna, y relaciones pabli-
cas e institucionales.



CAPITULO 8

COMUNICACION INTERNA

Dos son las divecciones sobre las que actiia el gabinete de comunicacion. La prime-
1a serd la comunicacion interna.




Comunicacion interna es un departamento que estd ain en estado embriona-
rio en muchas organizaciones, pero que se revela como absolutamente necesario en
una estructura moderna, habida cuenta de su capacidad para dinamizar el entra-
mado social de la entidad, dotdndolo de una filosoffa de accién, una identificacién
con la direccién, y logrando canalizar las energfas interiores de cada uno de los in-
tegrantes para una mayor eficacia y competitividad.

El objetivo bésico es el de conseguir la implicacién de los distintos componen-
tes de la empresa o institucién en una filosofia global de la misma. El éxito de la
direccién de la entidad depende de la capacidad de motivar a las personas, logran-
do con ello incorporar la creatividad, el compromiso, el talento de cada individuo.
Este enfoque parte de una base: el descubrimiento del valor de los recursos huma-
nos del-colectivo, y conforma a la comunicacién interna como el agente de un con-
trato social entre el individuo y la entidad.

En virtud de este contrato, la persona se constituye en centro de gravedad de la
entidad y ésta, lejos de ser un grupo de asalariados, directivos y propietarios, pasa
a ser una sociedad en sentido pleno. En ella se supera la fria relacion salarial y se
entra en una fase de unién, en la que cada uno aporta un calor humano, una in-
ventiva, un estimulo.

8.1. Formacidn e informacién

Existen dos focos dinamizadores de esa relacién del colectivo: la direccién de
comunicacién y la de recursos humanos:

1. La direccién de comunicacién dinamiza el flujo de la informacién en distin-
tos sentidos.

2. La direccién de recursos humanos potencia las labores de formacién del co-
lectivo.

Ambos vectores, formacién e informacién, constituyen la palanca que posibilita
el incremento de la productividad, calidad y modernidad de la empresa o institucién.

La potenciacién de la identidad de grupo es siempre necesaria, pero ain méis en
determinadas situaciones. La primera de ellas cuando la institucidn esti fuerte-
mente descentralizada, y la mejor forma de mantener la identidad del colectivo es
el establecimiento de un sentimiento de pertenencia a un conjunto, con una pro-
pia filosofia y entidad.

Otra situacién en la que se revela como absolutamente prioritaria la comuni-
cacién interna es cuando las entidades agrupan actividades profundamente diversi-
ficadas, lo que hace dificil otorgar al grupo una vocacién o identidad.
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Pascale Weil resalta que comunicar el proyecto es «un acto que enuncia la voca-
cibén de la empresa, llama a la participacién interna real, a la movilizacién externa
y se apoya en valores clave en los que funda la ética de la empresa. La comunica-
cién forma parte de la gestién porque:

1. Crea unidad en la empresa.
2. Es el nexo por el cual la empresa es comunidad.

Se constituye en palanca de cambio que transforma la cultura de empresa con el
fin de realizar el'proyecto».

En esta época, en la que el discurso comunicativo de la empresa es basicamente
idéntico a la generalidad de discursos comunicativos institucionales (el discurso de
empresa ha ido alejindose del discurso de marca e identificindose con el de cualquier
otra institucién), este analisis de Pascale Weil sirve para todo t1po de entidades.
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8.2. El responsable de comunicacién interna

Por todo esto, es absolutamente necesario que, déntro del equipo de comuni-
cacion, una persona o un equipo, segun-el tamano de la entidad, se encargue esps
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La comunicacién directa y por otros canales dependerd del tamafio de la socie-
dad. En cualquier caso, las reuniones en pequeiios grupos y las magnas asambleas
(juntas, congresos, etc.) son plenamente compatibles y estimuladas mediante una
adecuada edicién de boletines, carteles y publicaciones en general.

La aplicacién de las modernas tecnologias en este flujo informativo es profun-
damente enriquecedora porque incrementa las posibilidades y la agilidad de la co-
municacidén y conciencia a los miembros de la organizacién sobre la preocupa-
cién de la entidad por la innovacién y el cambio tecnolégico. En definitiva, el
proceso de motivaciém personal se acentiia a la vez que se refuerza la confianza en
la propia capacidad de la entidad.

Todo este esquema de trabajo necesita un control permanente y ha de ser che-
queado a fondo de manera periddica, mediante auditorias de comunicacién e ima-
gen, que puedan revelarnos disfunciones y estanqueidades, y proponernos nuevos
objetivos y sistemas de accidn.

8.3. Elementos de comunicacién interna

Cada individuo que se incorpora a una entidad deberia recibir una informacién
bsica sobre la misma, sobre la filosoffa que impregna su accién y los datos. basicos
del grupo en que se integra. Es necesario que la calidad de acogida e informacién
asegure una integracién efectiva. :

Algunas entidades han desarrollado un manual que entregan a cada uno de sus
empleados y que recoge los siguientes puntos:

1. Presentacidn de la entidad: historia, actividades, organizacién, funciona-
miento, filosofia y valores de la misma.

2. Situacién de la misma en su entorno: relaciones con la profesién, los clien-
tes, los proveedores, participacién en la vida regional, actividades adiciona-
les de indole cultural, deportiva, etc.

3. Definicién de la politica social de la empresa: estatuto social de los traba)a-
dores, sistemas de remuneracién e incentivos, normas de promocién, eva-
luacién, seguridad e higiene, horarios, etc.

Debe tratarse de un manual atractivo y manejable, de facil consulta y aspecto
amable, que invite a ser leido y conservado. Ha de tratarse de un elemento bésico
en el momento de recepcidn del nuevo integrante, encaminado a que la fase de in-
tegracidén del mismo sea ficil y estimulante.

Para hacer mis ficil y positiva la integracién personal, el recién llegado ha de
ser presentado a su responsable directo, y acompafi2do en su primera visita al gru-
po en el que desempefiard sus tareas y alin a otros puntos de interés de la entidad,
para lo cual ha de definirse un circuito habitual, con unos contactos basicos con
otros representantes de la misma. Ese momento inicial de contacto es basico en la
evolucién futura del empleado, por lo que debe ser sumamente estudiado. Se trata
de un periodo en el que el recién llegado permanece en un estado de sensibilidad
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especial. Su integracién y participacién futura dependera del grado de eficacia de la
recepcion.

Otro elemento de comunicacién, que tiene una importante proyeccién tanto
interna como externa, lo constituyen los grandes actos en los que se expone la ac-
cién y filosofia de la entidad, tales como congresos, simposios jornadas de puertas
abiertas, juntas generales o de accionistas.

Pero hay un elemento especifico destinado a la informacién: las jornadas infor-
mativas, que pueden celebrarse tanto para piiblico externo (jornadas periodisticas)
como para el intétno, con objeto de hacer comprender al personal de la casa el fun-
cionamiento y la politica general.

Estas jornadas informativas son un importante elemento dinamizador del espi-
ritu del colectivo, y deben ser cuidadosamente planificadas. Se trata de un sistema
directo-de comunicacién y, como tal, puede fracasar por mala programacién o por
falta de sintonfa entre la direccién y el resto de los participantes. Por todo ello con-
viene tener en cuenta diversos aspectos:

1. Ha de elegirse convenientemente la fecha, alejada de momentos de conflic-
tividad laboral o de cualquier otro inconveniente.

2. No ha de elaborarse un programa excesivamente denso ni con excesiva teo-
rizacién. ‘

3. Es necesario crear expectativa ante el encuentro, mediante carteles, encues-
tas o cartas previas a los asistentes previstos.

4. Debe de buscarse un mensaje concreto para transmitir al personal, un titulo
o lema que haga comprender de forma directa el objetivo primordial del en-
cuentro. "

5. Deben definirse las tareas, para implicar al mdximo nimero de participan-
tes, logrando una buena participacién activa.

6. Conviene personalizar al maximo los contactos (desde las invitaciones a la
carpeta de documentacion). :

7. Ha de definirse adecuadamente los medios técnicos y el lugar del encuentro.

8. Recordar que todo comunica: decoracidn, sefiales, banderolas, cartel de pre-
sidencia, reparto de programa, trato del personal, puntualidad, eficacia téc-
nica en el uso de medios, tarjetas de identificacion personal, etc.

9. Atin después de finalizado el acto se puede seguir comunicando, mediante el
envio de un reportaje de fotografias, un dossier con materiales del encuen-
tro, una carta de agradecimiento personalizada, etc.

En todo tipo de encuentros internos ha de actuarse con método. Es necesario
evitar improvisaciones, que pueden transformar el resultado previsto y conducir al
caos. El desarrollo de las sesiones depender4 del objetivo del encuentro, que puede
ser informativo, formativo o encaminado a una toma de decisién ante un problema.

Alguien debe dirigir la reunién, respetando el orden marcado, incentivando la par-
ticipacién general y controlando las desviaciones. Este ha de estar en un lugar destaca-
do, en un punto estratégico que le permita visualizar el conjunto y sin nada a la espalda
(puertas o ventanas) que le impida controlar lo que ocurre. Todo debe estar previsto.
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El micio de la reunitn ha de contar con una pequeiia expesicién en la que se expli-
ca el motivo del encuentro. Tambidn conviene recordar el orden del dia. Debe contar-
s¢ también con la ayuda de un redactor de actas, que tome nota de las intervenciones,

En ¢l caso de que la reunidn sea decisoria, en primer lugar hay que proceder al
anilisis de la situacidn, estudiando un informe peneral con los distins ASPECtos
problemiticos v las alternativas posibles. Los convocados aportarin enfoques, da-
ws ¥ soluciones. El director de la reunitn deberd elegir la solucidn que el conjun-
10 interpreta como mds iddnea.

El moderador o director de reunidn debe velar por el cumplimiento del orden del
dia y saber adecuar las discusiones al horario previsto. También debe encargarse de
que exista un clima constructivo v procurar que los debates no se salgan de los cau-
ces previstos, tanto en la tematica como en la crispacion y conflictividad. Una vez
exarninada la tematica pertinente, deberd extraer los aspectos positivos v elaborar
una sintesis, que debe servir para la asignacidn de tarea futum y nuevos objetivos.

En toda reunidn debe existir un turno de ruegos y preguntas, en el que los in-
tervinientes pueden aportar cuestiones adicionales a la reunidn, de interds para el
funcionamiento de la organizacidn, temas que deben incorporarse a la temitica
analizada, si el conductor de la reunioén lo estima pertinente,

Finalizada la reunion, debe enviarse el acta a los participantes, con objeto de re-
cordarles las resoluciones y calendarios de actuaciones previstos.

Para conducir todo este tipo de reuniones son vilidas las reglas del decilogo del
portavoz: conocimiento del tema, correceidn en la explicacion, atencidn a las for-
mas, ete.

Un elemento destacado de comunicacidn interna estd constituido por las pau-
licaciones internas, cuya periodicidad, contenido v calidad dependeri del tamado
y actividad de cada organizacidn.

8.4, El 6rgano de comunicacion interna

El 6rgano interno de una enudad o colectividad sirve pam establecer una co-
nexion habitual entre los integrantes de la misma, fomentando los sentimientos de
pertenencia a un Erupo, orientando las preocupaciones del mismo e informando
de las actividades y circunstancias en las que se desarrolla la organizacion.

Es induil tener un organo interno v no programar su contenido, permitiendo
que ¢l flujo informativo que transmite esté fuera de sintonia con los objetivos v la
politica de la entidad. Es inutil también proceder a la puesta en marcha de un 6r-
gano de comunicacion interna y no hacerlo lo suficientemente atractive como
para dar buena imagen de la propia entidad; ni darle ¢l suficiente enfoque perio-
distico que posibilite que el personal de la casa lo lea y, a ser posible, lo difunda v
conserve,

Un drgano interno no suele tener una periodicidad muy intensa, por lo que
permite que previamente se haga en cada ndmero un estudio del sumario, en el
que debe incluirse la editoral, informaciones claves, aspectos 1écnicos, noticias se-
cuﬂllﬂriﬂﬁ }I’ SDC.iﬂJ.EE.
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excelentemente editadas, como ésta de Repsol.
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Para la edicién de un medio de comunicacién interno deben considerarse las
portaciones internas y —si es posible— externas a la organizacién, con objeto de
laborar un producto digno, atractivo y eficaz.

Para dar un ejemplo de cémo se elabora la temética de un medio interno cabe
itar a la revista MUFACE, érgano de la Mutualidad General de Funcionarios Ci-
riles del Estado, que tira habitualmente unos 700.000 ejemplares, destinados a los
:mpleados piiblicos de toda Espafia. En diciembre de 1995, cuando se estaban re-
lactando estas lineas, se planificé el contenido del nimero que se darfa a impren-
a en enero, en uga reunién que contd con la presencia de la directora general de
VIUFACE, la directora de la revista, y personal de comunicacién del ministerio
»ara las administraciones publicas.

Una vez sopesados los temas que afectan a los empleados puablicos espafioles y
os asuntos de actualidad, el sumario que fue aprobado abarcé los temas siguientes:

. Tratamiento periodistico de las cuestiones que afectan al colectivo

Para hacer que la revista recogiese los aspectos més importantes que afectaban
il funcionariado, de forma atractiva, se enfocé un titulo principal de portada que
animase y provocase satisfaccidn del colectivo: «Funcionarios, con espiritu de ser-
vicio». En la cubierta aparece la fotograffa de un grupo de empleados con aire jo-
ven y bastante presencia femenina.

El tema de portada se desarrolla en el interior, mostrando las mejoras de calidad
2n el servicio, los nuevos proyectos, el trato personal...y hasta un comentario elo-
gioso de Forges, el humorista espafiol que mds ha aguijoneado al funcionariado en
sus chistes, quien reconocid la mejora de la competencia de los empleados publicos.

Para abundar en ese enfoque periodistico del empleado publico, se trataron en
profundidad los siguientes temas: estatuto bsico de la funcién publica, el «obser-
vatorio de calidad» de los servicios publicos, los cursos de formacién, y un infor-
me sobre la iniciativa del ministerio de las administraciones pablicas, encaminada
a establecer una «mesa de didlogo» con las organizaciones ciudadanas, para mejo-
rar la calidad de los servicios publicos.

2. Bmas de interés general

Abundando en el objetivo de que la revista se lea, tenga utilidad y no vaya ra-
pidamente a la papelera, se intercalaron asuntos atractivos de interés general, que
podrian incluirse dignamente en cualquier revista espafiola seria y de prestigio. En-
tre ellos cabe citar la actividad de la reina de Espafia en la lucha contra la droga
(tema que también se anunci6 en portada), el balance del semestre europeo y un
andlisis del debate sobre el estado de bienestar y las protestas francesas ante el in-
tento conservador de recortarlo.

3. Entrevistas de actualidad

En este aspecto, y con objeto de primar el esfuerzo femenino en la moderniza-
cién de la vida del pafs, se dedicé una amplia entrevista a la presidenta del Tribu-
nal de Cuentas, Milagros Garcia Crespo, primera mujer que desempeiia este cargo.
Entre otras entrevistas, figura también una a José Maria Pérez, el popular Peridis,
autor de prestigiosas tiras cémico-politicas del diario El Pais.
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4. Informaciones del ministerio para las administraciones piblicas

Como 6rgano vinculado a este ministerio, se publicaron diversas noticias de in-
terés, relativas al departamento, pero sin caer en la pesadez y la propaganda, para
no devaluar el producto global: temas de salarios, becas, asistencia sanitaria, sumi-
nistro de informacién via informdtica, ayudas para viviendas, etc.

5. Articulos de posicionamiento

Dentro de un objetivo de fortalecer el pluralismo, la credibilidad y el interés
del medio, se inaluyeron articulos del catedritico Diego Lépez Garrido, sobre el
nuevo cédigo penal; De Manuel Bautista, director del Instituto Nacional de Meteo-
rologia, sobre el cambio climdtico; de Victoria Camps, sobre la responsabilidad éti-
ca de los medios de comunicacién, y de Jestis Vozmediano, especialista en derecho
medioambiental, sobre la biodiversidad.

6. Otros capitulos

Otros rubros de la revista fueron: cartas de los lectores, temas de salud y bie-
nestar, la integracién en la escuela, viajes, arte, teatto, libros y pasatiempos. Ade-
mds se incluy6 una separata con el cuadro de prestaciones de MUFACE para 1996.

~ En conjunto, la revista resultante posee dignidad, atractivo periodistico, interés
para el lector y unos mensajes que contribuyen a la autoestima del colectivo, al que
refuerzan en el convencimiento de los aspectos positivos de su labor e informan de
las posibilidades de perfeccionamiento y avance.

Asimismo, el mensaje global de la publicacién entra dentro de la érbita pro-
gresista, sin caer en sectarismos, y realza las importantes iniciativas que el ministe-
rio para las administraciones publicas esté llevando a cabo para la racionalizacién y
mejora de los servicios al ciudadano. Justamente un enfoque bésico que se ha que-
rido dar a la accién del departamento.

Para recordar

La comunicacién interna dinamiza el entramado social de la organizacién, do-
tandola de una filosoffa de accién, y canaliza las energfas internas de los integran-
tes de la misma para lograr mayor eficacia y competitividad.

Las modernas técnicas empresariales han destacado el factor estratégico de la
formacién y la informacién, al descubrir el valor de los recursos humanos del co-
lectivo. Los flujos de la informacién (direccién de comunicacién) y la formacién
(direccién de recursos humanos) posibilitan el aumento de productividad, la me-
jora de la calidad y la modernizacién de la organizacién.

El responsable de comunicacién interna debe asegurar los canales de conexién
entre los integrantes del colectivo. Como elementos de comunicacién interna se
destacan también los sistemas de acogida de nuevos componentes (manual de aco-
gida), los eventos (jornadas de puertas abiertas, congresos, juntas, jornadas infor-
mativas) y las publicaciones internas.

Finalmente se analiza el tema del érgano interno de comunicacién, destacando
que ha de ser adecuadamente programado para dotarle de credibilidad e interés.



CAPITULO 9

COMUNICACION HACIA EL EXTERIOR

A través de distintos caminos, la comunicacion debe fluir también armonicamen-
te en un segundo sentido: bacia el exterior.



El segundo orbe comunicativo que hay que ordenar desde el gabinete de co-
municacién es el externo. En este sentido, los rubros fundamentales en los que se
asienta la actuacién som tres:

1. Las relaciones informativas.
2. Marketing y publicidad.
3. Relaciones publicas - relaciones con la sociedad.

Dentro del apartado de comunicacién exterior se sitdan, pues, las relaciones
con los medios y los profesionales de la comunicacién, los asuntos publicitarios y
de imagen de marca, as{ como las relaciones con el entorno de la organizacion.

9.1. Equipos informativos, de publicidad
y relaciones con la sociedad

9.1.1. Relaciones informativas

Es tal la importancia de la jefatura de relaciones informativas que en muchas
ocasiones se identifica este puesto con el de director de comunicacién, especial-
mente en entidades de pequefio tamafio o con una visién atrasada o reduccionista
del capitulo comunicativo. Es importante que este puesto esté desempefiado por
una persona muy experta en asuntos de medios de comunicacién, porque de su ex-
periencia pueden derivarse numerosas ventajas.

Un periodista avezado, por ejemplo, sabe que, a las siete de la tarde ya estin
compuestas la gran mayoria de las paginas de los periédicos y semiproducidos los
programas de radio y televisién vespertinos y nocturnos, Por lo tanto, se negard en
redondo a organizar a esa hora una rueda de prensa o un acto que pretenda tener
un gran alcance de medios.

El responsable de relaciones informativas deber4 estar imbuido de un objetivo:
hacer que la organizacién ocupe un espacio positivo en el orbe comunicativo. No
quiere decir esto que deba abrumar a los medios informativos con multitud de
mensajes. Nada de eso. La importancia de una organizacién o una personalidad no
se mide por los centimetros que ocupa en los periédicos. Es mis, buena parte de
los que habitualmente aparecen darian una fortuna por no hacerlo.

Se debe cuidar la aparicién, para no vulgarizar la institucion, la empresa o el li-
der politico que el profesional trata de apoyar. En la imagen publica, la omnipre-
sencia no suele ser sinénimo de calidad.

También se debe cuidar la solvencia de la imagen en el capitulo de la credibili-
dad. La mentira no es rentable y acaba destruyendo la imagen mds s6lida. Més ade-
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lante dedicaremos una atencién especial y pormenorizada al gabinete de relaciones
informativas.

9. 2. Publicidad

Otro pie del tripode sobre el que se asienta la comunicacién exterior es el de la
publicidad, técnica de persuasién que ya analizamos anteriormente. La importan-
cia de la seccién de publicidad depende del tipo de entidades. Asf, una empresa
productora de suministros industriales incidird mis en el proceso de ventas que en
el de popularizacién de la marca, en tanto que otra que genere bienes con destino
al mercado de consumo ha de cuidar que el consumidor conozca y estime la marca.

En funcién del tipo de sociedades, el departamento publicitario tendr4 una u
otra relevancia. De todas formas, cabe considerar que el desarrollo de la politica pu-
blicitaria estd en razén directa con la presién de la oferta en el mercado. Habitual-
mente, las empresas productoras de bienes para el consumo, las entidades financie-
ras y las comerciales ejercen una mayor presién publicitaria que otras instituciones
mds caracterizadas por su funcién social. Es 1égico. En el caso de partidos, sindi-
catos e instituciones publicas, el 4rea publicitaria es apenas relevante y funciona de
manera intermitente.

La elaboracién de una pigina publicitaria requiere una capacidad notable. An-
tes de su realizacién se ha debido proceder a una profunda investigacién del mer-
cado, la demanda, los hébitos de consumo, las necesidades de la poblacién y los
elementos claves para mover su sensibilidad. Luego, hay que encontrar el mensaje
que se quiere transmitir y elaborar una redaccién persuasiva, as{ como un disefio
artistico acertado. Se han de elegir el presupuesto, los soportes publicitarios, me-
dios y tiempo de exposicién del mensaje. Finalmente, ha de analizarse la eficacia
de la accién persuasiva para modificar los enfoques y extraer conclusiones vélidas
para las acciones ulteriores.

Todo ello hace que en el capitulo publicitario, la organizacién suela acudir a
proveedores externos, dejando en manos del personal de la casa la gestién y super-
visién de las campafias encargadas a las agencias de publicidad. Querer competir
con los medios propios de la entidad en capacidad creativa respecto a las agencias
es una vana ilusién. La propia historia de las agencias nos revela el importante pa-
pel que han ejercido como intermediadoras entre el anunciante y el medio, o vice-
versa, y para desarrollar su cometido se han provisto de excelentes profesionales.

Eric Clark, en La publicidad y su poder, recuerda que la publicidad debe su exis-
tencia a la revolucién industrial. Las grandes manufacturas necesitaban crear un
mercado nacional para vender sus productos; ademds, la publicidad era un medio
para desplazar poder desde el vendedor al productor, por el hecho de que impulsa-
ba a la gente a pedir unos productos especificos, de modo. que el detallista no po-
dia elegir sus propios proveedores y se vefa obligado a contar con existencias de
distintas marcas. . :

Los primeros agentes publicitarios no eran sino buscadores de financiacién
para los medios informativos. N.W. Ayer, la agencia norteamericana fundada en
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1869, revoluciond el concepto al actuar no como representante de los medios que
deseaban ofertar espacio para anunciar, sino de los anunciantes que deseaban ocu-
par ese espacio. El siguiente paso lo constituyé la participacién de la agencia en la
elaboracién del anuncio, tarea en la que ha llegado, de la mano de la ciencia, a los
lindes del mundo del arte.

Clark dice que en Estados Unidos existen unas 10.000 agencias de publicidad,
en Japén 3.000, en Francia 2.500 y en Gran Bretafia unas 1.600. Las agencias han
llegado a todos los puntos del planeta. Alli donde hay un negocio o una institucién
llegar4 también la ageneia de publicidad, porque ésta ha asumido perfectamente el
papel de intermediacidn entre medios informativos y todo tipo de organizaciones.

Hoy recurren a la agencias de publicidad todo tipo de empresas e instituciones,
y se ofertan publicitariamente desde los nichos de un cementerio privado hasta las
consultas de los adivinadores. Las instituciones piblicas también recurren siste-
miticamente a ellas para mostrar su accién benéfica para la sociedad y plantear
mensajes de comportamiento civico.

El director de comunicacién de cualquier entidad no puede desentenderse del
discurso publicitario, dejindolo a un lado, como si se tratase de un reino de taifas,
porque el proyecto comunicativo debe ser integrador.

El mensaje publicitario ha de ajustarse plenamente al mensaje global de la enti-
dad y ha de complementarse con el resto de sistemas comunicativos. Es absoluta-
mente necesario, por otra parte, que cualquier campafia publicitaria se refuerce
con una accién informativa: ruedas de prensa, comunicados, etc., que vehiculen
hacia las paginas de informacién y opinién de los dlarlos las mismas ideas que se
vierten por medio de la publicidad.

Sin embargo, los dos lenguajes —informativo y publicitario— deben estar se-
riamente delimitados. Una rueda de prensa para apoyar la campafia publicitaria
debe tener un lenguaje y un contenido informativo. De no ser asi, el informador
la rechazard por ser propaganda pura y protestard porque alguien pretenda utili-
zarle como medio para colar publicidad gratuita.

9.1.3. Las relaciones con la sociedad

El tercer pie del tripode sobre el que se sustenta la comunicacién exterior de la
empresa es el de las relaciones con el entorno, mediante actos encaminados a rom-
per las barreras existentes entre la entidad y la sociedad, proyectando sobre ésta un
mensaje positivo.

En péginas anteriores ya aludimos a la amplia gama de iniciativas y actos que
permiten mejorar la fluidez de contactos entre las organizaciones y empresas con
la sociedad en general: jornadas de puertas abiertas, encuentros sectoriales, congre-
sos, visitas concertadas, etc.

Este tipo de contactos es especialmente relevante en el caso de las instituciones
sociales, que no tienen una produccién concreta que se pueda mostrar en las es-
tanterias de un hipermercado, y que deben ser capaces de llevar al seno de la socie-
dad la conviccién de su cardcter benéfico para el colectivo en el que se desarrollan.
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Publicidad (institucional, de marca o servicio y de actos administrativos), in-
formacién y actos de relaciones pblicas han de estar enfocados en la misma direc-
cién comunicativa. Cada uno de estos rubros ha de tener identidad propia pero to-
dos deben ser coordinados conjuntamente, controlando la unidad del mensaje y el
calendario, de forma que pudiéramos decir que la emisién de imagen ptiblica de la
entidad se asemeja a una melodia arménica, agradable, que seduce al inmenso au-
ditorio llamado sociedad y le induce a actuar en determinada linea.

Para recordar

La comunicacién de cualquier organizacién fluye hacia el exterior través de
istintos caminos. Sintéticamente se podrian reducir a tres:

1. Las relaciones informativas.
2. Publicidad y marketing,
3. Relaciones ptblicas y con e entorno.

Las relaciones informativas tienen tal importancia que a veces se confunde,
identificando la jefatura de relaciones informativas, mal llamada jefatura de prensa,
con la direccién de comunicacién.

Dedicaremos a esta actividad la tercera parte de este libro.

En materia de publicidad, se repasa la creciente profesionalidad de la misma,
por lo que los responsables de comunicacién acuden sistemiticamente a provee-
dores externos, las agencias. Se destaca, asimismo, la necesidad de tener un respeto
escrupuloso a la delimitacién de los campos informativo y publicitario.

En materia de relaciones publicas y con el entorno, se subraya su objetivo
fundamental de romper las barreras entre la organizacién y la sociedad, proyec-
tandose en ésta con un mensaje positivo, algo especialmente necesario para las ins-
tituciones sociales.

Finalmente se indica que desde la direccién de comunicacién ha de lograrse un
efecto sinérgico, complementando las actuaciones para lograr una unidad de men-
saje y una actuacién planificada en el tiempo y el espacio.



CariTuLO 10

COMUNICACION Y EMPRESA

La comunicacién es un elemento indispensable en nuestro sistema economico. La
organizacion sistemdtica de los suministros de noticias y comunicacion posibilité el de-
sarrollo del comercio, las manifestaciones econdmicas especulativas 'y el desarrollo in-
dustrial. ’



Si revisamos la prensa de hace un siglo y nos entretenemos en los anuncios,
una suave sonrisa endulzard nuestros labios al encontrarnos con una publicidad
inmensamente distinta de la que hoy acogen los medios informativos: ungiientos
y elixires recetados por doctores reputados, purgantes, remedios a las enfermeda-
des de las vias urinarias, licores destilados al vapor, regeneradores de la sangre, cris-
tales de roca de Brasil para las vistas cansadas, libritos de papel de fumar, abonos
de importacién mejores que el guano del Peru, té imperial y champafias legiti-
mos de Reus y Reims se ofrecian a los ciudadanos en unos reclamos tan sencillos y
rudimentarios que hoy parecen exdticos.

Hasta las empresas multinacionales empezaban a aparecer timidamente en las
paginas de los diarios provincianos. Veamos un ejemplo del diario Lz Alianza edi-
tado en Valencia el 13 de octubre de 1879:

HARINA LACTEADA DE H. NESTLE
QUIMICO DE VEVEY (SUIZA)

Esta preparaciéon completa el alimento de los recién-nacidos cuando es escasa la
cantidad 6 pobre la calidad de la leche de la madre, y despues de los primeros meses
es una poderosa ayuda para esta, que con su ausilio consigue disminuir las perdidas
y fatiga inherentes 4 la lactancia. Con su uso desaparecen las molestias y peligros
del destete, y en todo caso su empleo permite evitar las nodrizas y las desastrosas
consecuencias de todo genero que llevan siempre consigo.

El eminente especialista Dr. Benavente se expresa en los siguientes términos:

«Certifico que tan escelentes resultados ha dado en la inclusa de Madrid el uso
de la farina lacteada del Sr. Nestlé, que puedo asegurar con gran satisfaccion haber
encontrado en esta sustancia un remedio que evitard en lo sucesivo todo conflicto
por falta de nodriza.

«Los nifios que hasta la fecha han hecho uso de este alimento, se han nutrido y
han resistido a las causas morbificas del establecimiento, con mas facilidad que los
demdis espésitos sometidos 4 la lactancia natural».

Madrid 13 de abril de 1876
Dr. BENAVENTE
Director de la inclusa de Madrid

En el mismo sentido se espresan los doctores Morpain, Hunod, Dudon Arnal y
otros.

La Harina Lacteada Nestlé es asimismo un alimento utilisimo para las personas
ancianas, convalecientes, para los enfermos de padecimientos crénicos del estoma-
go y para todos aquellos cuyas fuerzas digestivas estdn debilitadas.

Debemos prevenir al publico que hay numerosas falsificaciones é emitaciones
de ese producto.
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SE VENDE en las farmacias del Dr. Alifio, antes de Capafons, Plaza de Caje-
ros,66; de D.A. Alifio, Plaza de Calatrava (Vulgo del Negrito), num 23.

Asi, incluidas las faltas de ortografia, se presentaban a los valencianos de hace
ahora mis de cien afios las papillas Nestlé, en unos diarios en los que venian los
movimientos portuarios, estadisticas mercantiles, la crénica politica, notas de las
ciudades y pueblos de la regién, novedades del extranjero, junto con avisos oficia-
les, noticias religiosas, informacidn teatral y correspondencia.

-

10.1. La comunicacion de masas,
.o 'y . -
hija y motor de la revolucién industrial

La comunicacidn, en el sentido que la estamos analizando, es hija de la revolu-
cién industrial y motor de la misma. Su nacimiento est4 vinculado al negocio y al
desarrollo de la burguesta.

Un primer avance est4 en los servicios de noticias utilizados ya por los grandes
banqueros. As{ por ejemplo, la casa de los Fugger, conocida en la historia de Espa-
fia por su vinculacién econémica con Carlos V, mantuvo uno de estos sistemas de
comunicacién.-Con ocasién de las ferias importantes, también se solian editar ho-
jas con noticias de las novedades habidas desde la feria precedente. Con el tiempo,
las tiradas aumentaron, lo que fueron casos aislados se generalizaron y la periodi-
cidad se acortd hasta llegar al diario.

Aquella organizacién de caricter artesanal se trocd en el curso de los afios en
una poderosa institucién harto diferente, no tanto por la vinculacién noticia-be-
neficio, sino por el desarrollo de los aspectos de indole técnica.

Alphons Silberman distinguié en los medios de comunicacién de masas dos
funciones: una comunicativa y otra socialpsicolégica. En el primer grupo incluye
la informacién, formacién, expresion de la opinién y ejercicio de la influencia; en
la segunda el reenlace social, la distraccién y la psicoterapia social.

Todas estas funciones hacen de nuestra sociedad «una organizacién de relaciones
sociales de un colectivo de personas que comparten una cultura comin y gozan de un
cierto sentido de identidad también comin». Este conglomerado de personas accede
a unas pautas sociopoliticas que configuran el modelo de desarrollo de la sociedad.

La comunicacién de masas no surge como elemento de apoyo al derecho de in-
formacién del hombre, aunque sirva para ello, sino como sistema econémico en-
caminado a generar beneficio. Genera un beneficio para la industria comunicativa,
y genera también beneficio para la economia en general.

En la industria comunicativa hay un capital y equipo financiero, duefio del uti-
llaje; unos técnicos que hacen funcionar la maquinaria y unos individuos elabora-
dores intelectuales de la comunicacién. Existe un sistema de produccién similar a
cualquier otra actividad y una tensién y parcialidad de intereses, con una eterna
pugna entre el idealista (o menos idealista) elaborador de los contenidos y el sector
capitalista duefio del aparato productivo, que enfoca la actividad para proteger
unos intereses econoémicos.
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La aparicién del periodismo en EE.UU. es el clasico ejemplo de una actividad
de colonizacién, vinculada a la creacién de centros neurdlgicos para la vida econé-
mica futura del pais. Otros ejemplos, como el de la prensa en la revolucién france-
sa, apuntan a un origen mds politico (no menos burgués). Pero también en este
caso la prensa fue cayendo en manos de sectores financieros enfocados mds direc-
tamente al beneficio y desarrollo econémico.

El poder econémico siempre acaba dominando el producto. La concepcién li-
beral asignaba las mismas posibilidades a todas las opiniones, pero este postulado
es bastante ilusorio. Todos tenemos derecho a expresar nuestra opinién pero el
control de los medios hace que surja la desigualdad de oportunidades. El mismo
periodista, en teoria autor intelectual del producto, no puede legitimamente ex-
presar su propia opinidn si no se ajusta a la del grupo de poder que controla eco-
némicamente el medio. Los medios de masas son elementos cuya funcién econé-
mica es importantisima, como industrias de la comunicacién y como elemento
dinamizador de la actividad econdmica.

En 1950, David Riesman escribfa sobre la pasw1dad del hombre ante ciertas
manifestaciones, estableciendo que cada vez vivimos mds una «vida de segunda
mano», en la que nos subsumimos ante el mundo del «se»: «asf se usa tal cosa, asi
se viste o asi se va al teatro». Nuestra sociedad ha llegado a la elaboracién de una
utopia del consumo. La produccién serd un medio para la consecucién de este fin
¥ por tanto se «desvanece la satisfaccién en el trabajo». Los medlos contribuyen de-
cisivamente a la llegada de la «ciudad del consumo».

La renovacién ideoldgica del mayo del 68 supuso un intento de ale]amlento de
esta l6gica implacable del consumo, si bien las técnicas comunicativas se ajustaron
inmediatamente al cambio para proseguir en la misma direccién: se segmentaron
los medios, las temdticas y se reformularon las presiones persuasivas con objeto de
continuar la colonizacién del individuo.

Si en el medioevo la primera preocupacién era la salvacién del alma, en la so-
ciedad industrial la preocupacién est basada en la acumulacién econédmica. El Re-
nacimiento supuso un reenfoque total de la cultura. Perdié vigor la omnipresencia
de la religién; el punto de mira de la sociedad empezé a ser el hombre, en detri-
mento de Dios.

La imprenta fue una innovacion tecnoldgica crucial. Abbot Payson Usher afir-
ma en su History of Mechanical Inventions que la invencién de la imprenta marcd,
mds que ningln otro logro, la linea divisoria entre las tecnologias medieval y mo-
derna. McLuhan asegura que «la invencién de la tipografia proporcion el primer
producto uniformemente repetible, la primera linea tipografica y la primera pro-
duccién en masa».

«Con la tecnologia de Gutenberg —dice McLuhan— entramos en la época de
iniciacién de la méquina. El principio de la segmentacién de acciones y funciones
y papeles se hizo aplicable sistemdticamente a todo aquello que se deseara... Con
Gutenberg, Europa entra en la fase tecnoldgica del progreso, cuando el cambio
mismo se hace la norma arquetipica de la vida social.»

El siglo xvI vivié el declive gremial. Dentro del gremio, algunos artesanos fue-
ron ocupando las posiciones de negociantes y patrones de trabajo doméstico; crecib
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el sector de los comerciantes importadores y exportadores. Estos tltimos, cuando
la materia prima era muy precisa o escasa, pasaron a controlar a grupos gremiales.

Poco a poco el mundo unitario gremial se hundié en la medida en que la ex-
pansién de los mercados transfirié importancia a los comerciantes. La implanta-
cién de un sistema de contabilidad racional del capital como norma general para
las empresas lucrativas, la extensién y modernizacién de los sistemas bancarios y
monetarios, las innovaciones en tecnologia, la expansién del comercio y la multi-
plicacién de mercados supusieron un permanente crecimiento de la actividad eco-
ndémica de los siglos posteriores.

Pero «como premisa inexcusable para el desarrollo perfecto del comercio al
por mayor y de sus manifestaciones especulativas aparece la organizacién de un
sistema de noticias y comunicaciones», como afirmé Max Weber. El autor asegu-
ra que los periédicos no tienen origen capitalista. S6lo registran noticias politicas
y acontecimientos raros de todo el mundo. Sélo a finales del siglo xvin comien-
zan a publicarse anuncios. (Obviamente, no estamos de acuerdo con esta tltima
afirmacién.)

Con la llegada del siglo xvi1, la mecanizacién del proceso productivo con la
méquina de vapor liberé la produccién de las trabas organicas del trabajo, sepul-
tando definitivamente la antigua organizacién laboral. Gracias a la asociacién
con la ciencia «la produccién de bienes econémicos se emancipa de las trabas que
la ligaban a la tradicién», dice Weber. Las nuevas industrias aportaron al merca-
do una creciente produccién que se absorbi6é fundamentalmente por la adminis-
tracién, el ejército y una clase social elevada de todo el orbe, consumidora de lujo
suntuario.

A finales del siglo XVIIl comenzaron a aparecer regularmente los periddicos en
las principales ciudades del orbe occidental. Muchas veces el argumento que justi-
fica su nacimiento es el del desarrollo econdmico. En ellos aparecen noticias sobre
el mundo politico, a lado de otras que indican la evolucién de la colectividad, las
innovaciones, los movimientos portuarios, acontecimientos feriales, normas de co-
mercio, tratados, etc. Junto a esta informacién aparecieron los anuncios de las ac-
tividad econémica urbana. Los burgueses saben que la difusién de su mensaje inci-
de directamente en el volumen de negocio. Los periddicos ajustan sus tarifas a la
tirada. Le Journal des Connaissances Utiles es, en 1831, el primero de los que rela-
cionan tirada y tarifas publicitarias.

El empuje de la produccién progresa a medida que la comunicacién de nuevos
productos y la persuasién incitan al consumo y crean en la sociedad una clase con-
sumidora cada vez mayor. La nobleza dejé de tener la patente de colectividad de
consumo suntuario; muchos articulos dejaron de ser lujo para incorporarse al con-
sumo habitual, y nuevos productos fueron ocupando los estantes de los estableci-
mientos para crear una oferta que mes a mes sigue alcanzando un lugar mis alto to-
davia. Necesidades antafio secundarias o superfluas pasan ahora a ser primarias en
el habito de vida (ejemplo, el cepillo de dientes), y los empresarios tienen que es-
forzarse para situar los productds en ese universo concurrencial.

Quien estd al frente de la responsabilidad y de una institucién tiene que asen-
tar el vigor y la prosperidad de la misma. En el caso de la empresa, debera tratar de
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vender mds bienes para incrementar su riqueza. No hay nada malo en ello. Es la
légica de nuestro sistema econémico. Es mds, en el futuro todo hace prever que
aln arreciard mis la competencia para comunicar, a medida que aumentan los me-
dios y se universalizan éstos y los mercados.

Cualquier observador se dar cuenta de ello, especialmente en el capitulo pu-
blicitario. Hasta en los urinarios se puede leer el nombre de la fdbrica que hizo ta-
les artilugios; los corredores ciclistas llevan marcas de empresa hasta en las viseras,
y el concierto de cualquier orquesta del pueblo tiene un patrocinador. Los habi-
tuales seguidores del fatBol contemplan cémo en medio de la transmisién apare-
cen anuncios de abonos, automéviles o entidades bancarias, y en el fatbol norte-
americano el drbitro ha intervenido en alguna ocasién portando un dispositivo
electrénico oculto, para que pite faltas, aiin inexistentes, en los momentos que la
CBS le indica, con objeto de intercalar espots programados.

10.2. Corporacion, institucién y marca

Vivimos en la aldea global que dibujé McLuhan, donde resuenan los tambores
de la tribu. Pero es una aldea tan gigantesca y son tantos los tambores que sélo
aquellos que suenan con fuerza y armonia son escuchados por los individuos inte-
grantes de este cosmos.

Los predicadores de nuestra sociedad de consumo, los comunicadores, trabajan
con una premisa: sentirse bien es sinénimo de acumulacidn de cosas. La felicidad
esta en relacion directa con la posesién y uso de bienes y servicios. Los propios bie-
nes satisfacen las necesidades psicoldgicas y son, ademds, indicadores de triunfo y
éxito.

Todos tipo de organizaciones intenta tener presencia en esa algarabia competi-
tiva, y por ello emite, comunica su propia identidad y la de los productos o servi-
cios que ofrecen en ese mercado universalizado, con objeto de captar adeptos y
clientes. Como en un mercado primitivo, empresas e instituciones vocean sus
mensajes de identidad o de marca, para conocimiento general.

En un andlisis enfocado principalmente al 4mbito empresarial, pero valido
también para otras organizaciones, Regouby define como identidad corporativa
todo aquello que define la «carta de presentacion. Incluye el sistema de identidad
puesto en marcha para articular los c6digos permanentes de identificacién. Es la se-
fial de existencia de la empresa».

Pero la empresa es también una institucién en su medio de vida. La «comuni-
cacién institucional es la expresién de su legitimidad econémica, social, politica y
cultural».

El discurso institucional expresa los valores, la ideologfa y la misién de la em-
presa. La comunicacién se dirige haeia un colectivo y apunta a proponer una rela-
cion cultural movilizadora e interactiva.

La empresa pone en el mercado un preducto o un servicio. La comunicacién de
marca apunta a prescribir unos comportamientos y actitudes. Se dirige al individuo
con objeto de imponerle unos cédigos. El empresario sabe que ha de invertir en co-
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municar sus productos. El valor de los mismos no se asigna directamente en fun-
ci6n del coste, sino en la propia valoracién de la marca en el orbe comunicativo.

La comunicacién global serd la accién del empresario encaminada a asentar el
valor de su institucidn y sus productos en la sociedad, aunando los distintos siste-
mas comunicativos: informacién, publicidad y relaciones publicas, y distintos es-
pacios: el interior de la propia empresa y el externo a ella.

La comunicacién global, segiin Regouby, se sustenta en un pilar bésico: «en la
empresa todo comunica». Arranca de la dimensién histérica de la entidad, su cul-
tura y de su proYeccidn hacia el futuro. Apoya su construccién en las ambiciones
de un proyecto de empresa. Identifica e integra los valores fundamentales que per-
mitirdn a la institucién desarrollarse hacia un horizonte, a través de los cambios ri-
pidos de su entorno. La solidez de la imagen de la empresa-institucién es basica
para el desarrollo y competitividad de la misma.

Ser competitivo, segiin Rafael Alberto Pérez (en su comunicacién «Una nueva
forma de entender la comunicacién en el universo empresarial e institucional» que
tuvo lugar en el seminario El director de comunicacion, Cuenca, Universidad Me-
néndez y Pelayo, 1992) implica ser eficiente en el aprovechamiento del potencial de
la empresa, en la adecuacién a la demanda, y en situar la propia oferta ventajosa-
mente en el marco concurrencial. En la competitividad, la imagen juega un papel
decisivo a la hora de marcar diferencias con los competidores, mostrando dife-
renciales respecto a los productos y servicios de la competencia. En muchos pro-
ductos del mercado —desde pantalones vaqueros a whiskies— las marcas ofrecen
productos sensiblemente similares. Sélo la imagen publicitaria hace que el consu-
midor se incline por uno de ellos, incluso pagando mds que por el otro.

Para crear imagen de marca o institucional, las empresas invierten unas sumas
cuantiosisimas, principalmente en el capitulo publicitario. En Espafia, los prime-
ros anunciantes suelen proceder del mundo del automévil: Seat-Volkswagen, Re-
nault, Citroen, Peugeot, Fiat, Ford y General Motors; del comercio: El Corte In-
glés; de 1a alimentacién: Nestlé, Leche Pascual, Coca-Cola y Danone; del consumo
doméstico: Procter & Gamble, Henkel y Lever; del sector financiero: Bancos Bil-
bao Vizcaya, Argentaria y Santander, o del sector ptiblico: Organismo Nacional de
Loterias y Apuestas del Estado, Ministerio de Economia y Hacienda y Direccién
General de Trafico. : '

Puede observarse en la lista cémo la presencia del sector piblico es relativa-
mente pequefia en relacién con la presencia empresarial en el mundo de los anun-
ciantes. Importantes instituciones publicas espafiolas como la Generalitat de Cata-
lufia, la Xunta de Galicia o el Gobierno Vasco aparecen notablemente mds abajo
de las citadas en la relacién anterior.

El mercado publicitario espafiol, ademds, est4 controlado por las multinacio-
nales del sector. Basta una mirada a la clasificacién de las mayores agencias de 1994,
recogida en la revista Anuncios n.° 44, de marzo de 1995, para percatarse de ello:

1. Tapsa/NW Ayer
2. Tiempo/BBDO
3. McCann-Eriksor
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4. Bassat, Ogilvy & Mather
5, Tandem/DDB Needham
6. Delvico Bates
7. Ruiz Nicoli
8. Grey
9. Euro RSCG
10. Lintas
11. Publicis-FCB-Arg'e
12. Young & Rubicam
13. J. Walter Thompson
14. Loewe :
15. Casadevall Pedrefio & PRG

Se trata, pricticamente, de las mismas entidades que operan en el resto de los
mercados del mundo occidental; aliadas en ocasiones con socios de origen hispano.
Tanto en esta lista como en la de los anunciantes se puede percatar el lector de la
presencia creciente de las multinacionales en nuestra actividad econémica. Es otro
resultado légico. «La nueva interdependencia electrénica vuelve a crear el mundo
a imagen de una aldea global.» «Vivimos en un reducido espacio en el que resue-
nan los tambores de la tribu», como afirmaba licidamente McLuhan, quien enfo-
cb proféticamente el proceso de retribalizacién, creando la imagen de la aldea glo-
bal, primitiva y sofisticada a la vez, donde el hombre tipogréfico va retornando a
una cualidad de fésil.

10.3. Adecuacién al entorno y competitividad

En este mundo global, la empresa debe adecuarse al entorno, instrumentando
una estrategia de accién, en la que proyecta su imagen y la de sus productos y ser-
vicios, con la conviccién de que en ello radica el éxito de la entidad.

En esta tarea, pocas compafifas poseen departamentos de comunicacién que
gestionen la totalidad de los distintos frentes comunicativos de la entidad. En bue-
na medida, el departamento coordina la comunicacién y los consultores de rela-
ciones piiblicas o la agencia de publicidad llevan a cabo acciones determinadas. Son
proveedores de la compaiifa.

Muchas empresas ¢ instituciones pusieron su gabinete de comunicacién en
marcha en un momento en que se encontraron con dificultades de imagen y qui-
sieron modificar la percepcién que la sociedad tenfa de su actividad. Son gabinetes,
en muchos casos, nacidos a la contra, sin planificar. El origen del gabinete no pue-
de ser la dificultad comunicativa, sino la conviccién de que la imagen es parte sus-
tancial del capital de la empresa, y tiene un rendimiento medible en la cuenta de
beneficios.
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Para recordar

La comunicacién es hija de la revolucién industrial y motor de la misma. Su de-
sarrollo est4 vinculado al negocio y al auge de la burguesia.

El interés econémico de la comunicacién tiene un doble analisis: genera bene-
ficios y actividad industrial y, en segundo lugar, constituye una actividad econd-
mica en s misma (la industria comunicativa).

Nuestra sociedad ha llegado a elaborar una utopfa consumista. Los medios con-
ducen a la ciudad del consumo. Sentirse bien es sinénimo de poseer cosas; la feli-
cidad equivale a la posesién y disfrute de bienes y servicios.

Mayo del 68 puso en crisis esta idea, al analizar la sociedad sobre unas nuevas
bases criticas, pero inmediatamente se reorient la industria comunicativa para
continuar en la direccién precedente.

El director de comunicacién debe contribuir al vigor y prosperidad de la orga-
nizacién, situando su oferta en un marco social positivo. Para ello define la identi-
dad corporativa (carta de identidad) y emite la comunicacién institucional (expre-
sién de la legitimidad de la organizacién), mediante un discurso, en el que expresa
los valores y misién de la entidad. La comunicacién global implica una actuacién
en todos los sistemas comunicativos.
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COMUNICACION Y POLITICA

-

Lo referido para las instituciones econémicas tiene también un paralelismo para las
politicas. Existe un mercado de lo politico, cotejable mediante las urnas, que incide en
el desarrollo o fracaso de los grupos o instituciones.



Cuenta Eric Clark, en su libro La publicidad y su poder, que una de las image-
nes mas evocadoras de la historia de la publicidad es la del general Dwight Eisen-
hower, héroe de la guerra mundial y candidato a la presidencia de Estados Unidos,
sentado en unos estud®s cinematograficos rodando fatigosamente espots para su
campaiia presidencial. Se escribfan textos de sus intervenciones, hasta veinti-ocho
en unas horas, luego se aceptaban o rechazaban, se hacfan guiones a mano, luego
se rodaban los anuncios, y entre toma y toma el candidato se sentaba en una silla
de tijera. A veces murmuraba con pesar: «jPensar que un viejo soldado ha tenido
que llegar a estos extremos!».

I Era la década de los cincuenta y todos los espots resultaban similares. «Eisenho-
) wer responde a la nacién», decia un presentador. Un ciudadano, elegido por la agen-
) cia publicitaria formulaba una pregunta y el candidato respondia. Fue una revolu-
cién publicitaria. El candidato menos valorado en principio llegd a ser presidente.

En una teoria simplista, los representantes politicos son los encargados de
transmitir sus mensajes a un pueblo instruido e informado, que debe refrendar con
su voto a aquellos cuyas opiniones califica como mds racionales o positivas para la
sociedad. También en teoria, el ciudadano cuenta con un sistema directo de cono-
cimiento de la opinién del lider politico: el mitin. -

Sin embargo, todo es mis complejo. A los mitines acude escasa gente y la co-
municacién del partido politico descansa, en sus momentos més activos, sobre
unas lineas marcadas por la agencia de imagen de turno, que planifica los mensajes,
las ruedas de prensa y las paginas y cufias publicitarias. ‘

Los lideres ya no ganan los votos en mitines ni siquiera en el contacto directo.
El discurso es una instantdnea, un flash que capta la atencién del ciudadano, bom-
bardeado por cientos de mensajes paralelos.

Toda la accidn de comunicacidn se orienta hacia esos escasos minutos, tal vez se-
gundos, que el lider debe aparecer en la televisién, en una hora de méxima audien-
cia. Es un mensaje concentrado, minimo, pero dirigido a millones de personas.

Cuando alguien ve un telediario, en plena campafia electoral, percibe en realidad
una imagen distinta de lo que contemplan los asistentes al mitin. Tomemos un caso:
José Marfa Aznar, el méximo dirigente del Partido Popular, en 1995 pronuncia un
mitin en Valencia. La conexién del informativo de la noche se inicia con una entra-
dilla por parte del locutor de turno, que informa del lleno en la plaza de toros. Na-
die explica que no se trata de un sibito amor del electorado local. Esos miles de asis-
tentes han sido reclutados en toda la provincia y transportados gratuitamente, asi
como en Tarragona, Castellén, Alicante, Albacete y Cuenca, las provincias limitrofes.

No es casualidad que en esos momentos esté hablando el lider politico. Previa-
mente han actuado los zeloneros de turno, un dirigente local y otro de la region,
para permitir que a las nueve y veinte, cuando interviene el dirigente maximo del
partido, ya esté lleno el recinto y caldeado el ambiente.
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Tampoco es casualidad que el dirigente suelte una frase rotunda ante el televi-
sor. Puede estar hablando de la guerra de las galaxias, pero en el momento en que
se inicia la conexién, alguien le transmite una sefial y él dice la frase demoledora
contra sus adversarios politicos, la frase que encierra el mensaje del dia,

Tampoco es casualidad que suenen entonces atronadores aplausos. Estos surgen
desde un sector preparado al efecto y la plaza se contagia.

Ya tenemos a un lider, quiza sin carisma en la vida real, abarrotando de segui-
dores una plaza, diciendo algo demoledor sobre los contrarios, calurosamente apo-
yado por sus huestes politicas. Ya tenemos un mensaje de triunfo, que el televi-
dente digiere sin posibilidad de rechistar.

No hemos puesto el ejemplo por casualidad. Lo hemos hecho porque en Espa-
fia el Partido Popular ha puesto en los Gltimos afios una buena campaiia de ima-
gen, mucho mids planificada y costosa que las de los demds partidos, para tratar de
llevar al poder a un lider de escasa imagen, el menos carismético del espectro poli-
tico espafiol, a tenor de las encuestas.

11.1. La prehistoria de la comunicacion politica

En la historia politica hay que hacer una detencién ante el fenémeno de los par-
tidos obreros. S6lo una pequefia parte de la clase trabajadora tenia conciencia de su
explotacién y de las posibilidades de acceder al poder mediante la actuacién con-
junta de las masas traba]adoras, bien de la 1ndustr1a, los servicios o la agrlcultura

Desde aquellos inicios del siglo XIX, una minoria proselitista y entusiasta pro-
pagd los mensajes sociales hasta poner en marcha los partidos de izquierda y for-
zar al sistema capitalista a reformarse, para adquirir un contenido social: asistencia
médica, pensiones, subsidio de paro, etc. Las reuniones clandestinas, las asambleas,
mitines, pasquines y panfletos forman parte del recuerdo romantico de los parti-
dos de izquierda.

Pero aquella forma de dirigirse a las masas es hoy prehlstorla

También conviene hacer una referencia a las formas comunicativas de las dicta-
duras, caracterizadas por la elaboracién de una opinién piblica favorable a los planes
del dictador, merced al control de los medios informativos y las estructuras de poder.

En la dictadura, la formacién de la opinién publica es ficil. La Espafia fran-
quista lo demostré. Bastaba con apropiarse de los medios de comunicacién, pren-
sa, radio y televisién, para emitir a través de ellos las directrices ideoldgicas y de
comportamiento.

Asi por ejemplo, cuando la guerra mundial estaba a punto de dar la victoria a
los aliados, el gobierno del general Franco dictaba a los medios directrices de obli-
gado cumplimiento, para reposicionarse politicamente. La siguiente consigna es
un ejemplo del acercamiento a EE.UU.

«De acuerdo con las normas enviadas por esta Delegacion Nacional de Prensa
y con los principios generales de signo occidental que repugna cualquier triunfo de
Oriente, se ordena a toda la prensa que ante acontecimientos militares que se desa-
rrollan entre los Estados Unidos y Jap6n, mantengan en sus criticas, en sus co-
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mentarios y especialisimamente en la titulacién un tono que, sin abandonar la pos-
tura de neutralidad espafiola, sea favorable a los Estados Unidos. Ante la inminen-
cia de grandes operaciones en el Pacifico y més concretamente en Filipinas, Espa-
fia prefiere el triunfo americano a la victoria del Japén. Como norma general se
advierte que en la guerra entre paises civilizados, el tono de la prensa ha de ser ab-
solutamente neutral y objetivo. Ante los paises de Oriente, no», seglin cita Fer-
nando Diaz Plaja en su libro sobre documentos del franquismo. :

Toda una leccién de lo que se entiende por neutralidad ¢no?

Cualquier manipulcién es buena si sirve para salvar a la dictadura de la critica
internacional. Hay miles de casos de manipulacién, pero el siguiente llega a unos
extremos de insélita amnesia.

La mayor parte de los espafioles sabe que en la Segunda Guerra Mundial, des-
pués de la entrevista entre Franco y Hitler en la frontera con Francia, Espaiia en-
vi6 tropas voluntarias a luchar al lado de los alemanes en el frente oriental. Mu-
chos han conocido a combatientes de la Divisién Azul, o han escuchado algo de
ellos a los mayores de la familia. Bien, pues para mejorar las relaciones con los alia-
dos, el gobierno del dictador no dudé en suministrar a la prensa la siguiente nota:
«Para salir al paso de las noticias lanzadas por Radio Moscti y amplificadas por ra-
dios extranjeras, afirmamos que es absolutamente falsa la noticia de procedencia
soviética de que algunas unidades espafiolas luchan al lado de los alemanes en el
frente del Este. Si algin espafiol combatiera en cualquiera de los ejércitos belige-
rantes lo harfa por su libre albedrio, bajo su exclusiva responsabilidad y en contra
de la voluntad neutral del gobierno de Espafia» (Diaz Plaja).

Todo estd ordenado: los sindicatos se encuadran como una Delegacién Nacio-
nal de Falange Espafiola Tradicionalista y de las JONS, las juventudes se reciclan
dentro del Frente de Juventudes, al servicio del Movimiento Nacional, y a los me-
dios de comunicacién se les controla con la censura y la consigna, la directriz ema-
nada desde el gobierno. S

Un periodista de aquella época, M. Prados, loaba esta nueva «época de libertad»
con razonamientos que hoy nos producen rubor. «Todos los periédicos de Espafia
obedecen ya a las mismas consignas, al mismo desvelo de la jerarqufa, al mismo
plan renovador y educativo. La consigna es para los periédicos luz en el horizon-
te, sefial de seguridad, gufa oportuna. La consigna unifica también, salvando a to-
dos del peligro del error. La censura de ahora no est4 inspirada por un criterio par-
ticular mds o menos respetable, sino por el interés de Espaiia. Luego la prensa
espafiola es hoy mis libre que nunca.» ‘ »

11.2. Medios y mensaje politico

En pleno siglo XX, el debate politico es permanente. Existe un mercado politico
similar al de productos y servicios, con una concurrencia miltiple y multitud de op-
ciones. Las campaiias electorales son la méxima manifestacién de ese mercado, don-
de se ofrece al ciudadano la posibilidad de optar por una determinada oferta politi-
ca, permitiendo que aquel grupo que consiga mds apoyos gobierne la institucién.
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En esta confrontacién de opciones es vital el papel de los medios de comunica-
cibén. Ya en el siglo pasado, los periédicos politicos ejercieron una importante la-
bor de fortalecimiento de las opciones. Incluso los pasquines y panfletos constitu-
yeron una notable ayuda en la labor de proselitismo. Pero fue en el siglo XX, con
la eclosién de los medios audiovisuales, cuando el fenémeno tomé una dimensién
desconocida.

Si bien la radio fue ya utilizada como elemento de propaganda politica en
EE.UU. durante los afios treinta, con el nazismo se llevé la labor de propaganda a
cotas impensable¥. Los nazis amaban la palabra hablada mds que la escrita; permi-
tfa una declamacién brillante y efectista, ideal para emocionar a las masas. Por las
ondas se emitian informes de guerra, montajes soberbios que se mezclaban en el es-
tudio para realzar épicamente las hazafias del frente: gritos, cantos, redobles de
tambores, silencios, se entremezclaban para emocionar al oyente. J. Hale, en La ra-
dio como arma politica, describe que «una de las més poderosas y admiradas de sus
técnicas era la Frontberichte, los informes del frente de guerra, que recontaban las
hazafias de las fuerzas armadas durante la batalla. De hecho eran montajes, imdge-
nes sonoras que mezclaban en el estudio». Otro género bélico era el Sondermel-
dung: «Las noticias de cada frente eran a menudo precedidas de sus propias fanfa-
rrias, cantos y redoblar de tambores; el Sondermeldung era un montaje preparado
de antemano con melodfas ruidosas y cantos bélicos, en el que intercalaban dra-
maticos silencios».

Josep Paul Goebbels, ministro de propaganda del gobierno de Hitler, fue el efi-
cacisimo manipulador de las masas del nazismo, y también utilizé con maestria el
audiovisual. En este terreno preferia manipular a la opinién publica mediante los
filmes de entretenimiento que con los de contenido bélico. Preferia filtrar los men-
sajes politicos en historias sencillas, aparentemente neutras. El villano judio que
abusaba de una tierna joven despertaba mis el odio al ser humano de otra etnia
que cualquier soflama politica.

Churchill también aprendi6 de los alemanes. Sus informes radiados sobre la
marcha de la guerra fueron capaces de vigorizar a una sociedad como la britanica,
aquellos dias temerosa y cercada.

En esa época, la radio fue utilizada también para mandar mensajes a los paises
dominados por el enemigo y alentar a la resistencia. Charles De Gaulle encarna
otro ejemplo cldsico. Esta utilizacién politica continué en adelante y tuvo inci-
dencia en la liberacién del tercer mundo.

Pero fue la televisién la que demostré en las décadas posteriores mayor capaci-
dad de utilizacién como arma politica.

Las autoridades del Reich utilizaron la Olimpiada de Berlin como gran ele-
mento de prestigio. No sdlo brillaron entonces por sus victorias deportivas, sino
por motivos tecnologicos, al haber acometido la transmisidn televisada de los
Juegos.

La utilizacién partidista de la televisién permiti6 en la década de los cincuenta
la victoria de Eisenhower en EE.UU. y en 1960 el triunfo de Kennedy, quien de-
rrot a Nixon merced a cuatro intervenciones televisadas, seguidas por cerca de se-
tenta millones de personas.
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FIGURA 13. Stalin presentado como poderoso y benéfico por el aparato propagandistico
: soviético.

FIGURA 14. Grandiosidad, belicismo, idea de imperio, en la imagen de las dictaduras fascistas.
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11.3. Comunicacion interna y partidos

En un partido poh’tico, donde los militantes no estdn vinculados al grupo por
relacién contractual ni remuneracion alguna, la 1nforrnac1on es vital para el man-
tenimiento de la cohesién interna.

La divulgacién de los mensajes del lider del grupo, a través de los medios y bo-
letines internos, galvaniza e inspira al colectivo, fijando posiciones no s6lo sobre
los temas globales sino en el dia a dia.

En Espafia, hdsta finalizado el perfodo franquista no empezaron a funcionar ga-
binetes de imagen de partidos ni sindicatos, porque unos y otros estaban prohibi-
dos. En los inicios de la democracia, el deseo de democratizacién de la vida espafio-
la era algo sentido por la generalidad de las personas concienciadas politicamente y
ello favorecié la movilizacién de las masas y una intensa comunicacion personal.

Sin embargo, una vez asentada la democracia constitucional, el fenémeno ha
sido inverso. Esta desmovilizacién, unida a la carencia de sistemas de informacién
internos, ha dejado en la mano de la informacion externa parte de la labor de co-
hesién de grupo, lo que exige una gran intensidad comunicadora, sobre todo cuan-
do los partidos pasan por dificultades en la opinién piblica. Se hace por ello nece-
sario responder, ocupar terreno. Las técnicas de la comunicacién comercial son
absolutamente vélidas para el plano politico.

11.4. Mensaje de mejora social

En el caso de la politica, el dirigente ha de potenciar la difusion de unos ejes de
comunicacién que serdn la sintesis del discurso informativo institucional o de par-
tido: proposiciones de mejora de la sociedad.

La divulgacidn de sus medios-de actuacién y de los resultados que se van al-
canzando redundarén en beneficio de ese caudal general. El dirigente anuncia me-
joras y se consiguen. Los mensajes parciales tienen que incorporarse siempre al
mensaje general, al discurso global. El ciudadano debe percibir que el politico no
actlia sin programa, como respuesta a una coyuntura aislada, sino siguiendo un
modelo que posibilita el progreso de la sociedad.

En esta tarea hay dos niveles de mensaje: uno general, de totalidad o institucio-
nal, y un segundo de contenido sectorial concreto. El mensaje general debe difun-
dirse desde la cispide de la organizacién, en tanto que los departamentos apoyan
las visiones sectoriales.

El resultado ha de ser un flujo global, en el que los contenidos sectoriales enca-
jan como un puzzle para propulsar el mensaje de totalidad. Ese discurso ha de tener
un control centralizado, que ajuste la concordancia de lo emitido con el modelo po-
litico que se quiere difundir, manteniendo un hilo conductor global y una cadencia
adecuada. Es una regla que no sdlo sirve para los partidos politicos, pues conviene
atodas las empresas e instituciones que operan con cierto nivel de descentralizacién.

En esta tarea hay diversos elementos distorsionadores que dificultan la llegada
de un mensaje al pablico. El primero de ellos estd en los propios medios, que in-
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troducen alteraciones a través de su linea editorial, la rentabilidad informativa, la
ideologa, el tiempo y espacio disponible y la propia capacidad y conocimiento del
periodista que escribe.

Pero a pesar de las distorsiones medidticas,.hay que contar con este sistema co-
municativo. Los medios sirven para entablar el didlogo con la calle, % ademds, son
garantia principal de una libertad de opcién y formacién de la opinién piblica en
un Estado moderno y democrético.

Las distintas formas de lectura y la composmlon de la audiencia de cada medio
producen otro tipo de distorsiones. Un mensaje de 1zqu1erdas puede ser creible en
una emisora progresista y ser recibido como una proposicién cinica en una radio
de derechas.

Otro elemento perturbador surge mecdnicamente en las filas de la oposicién,
que empleara sus técnicas para que el mensaje competidor llegue distorsionado a la
opinién publica. Basta ver la comparecencia de un alto dignatario en las Cortes
para comprobar que al instante, en los pasillos de la Cdmara, un politico de un par-
tido opuesto se entretiene en hacer una valoracién critica, a veces incluso bastante
irreflexiva, ante los muchachos de la prensa.

Como consecuencia, en el plano politico, el difusor de una informacién ha de
tener en cuenta la necesidad de enviar un mensaje, buscar la estrategia para que lle-
gue al destinatario con las minimas distorsiones, y, a la vez, neutralizar el mensa)e
contrario, enviado por sus adversarios politicos. Todo es muy dificil, lo que justi-
fica que cada vez sean mis complejos los aparatos de apoyo, los gabinetes de co-
municacién.

Lo valido para el mundo del politico sirve en el empresarlal Los medios son los
mismos y la oposicidn no tendra unas siglas politicas sino un nombre mercantil,
unas marcas determinadas que abarrotardn los estantes de los hipermercados o se
ofrecerdn en las tiendas de las gasolmeras

Unos y otros tienen dos opciones en su relacién con el pubhco introducir el
mensaje de motu proprio, creando ellos mismos un flujo propio y permanente, o
permanecer de manera estitica, esperando acontecimientos. Evidentemente, esta
segunda opcién sélo es vélida para aquellos que buscan el suicidio politico o em-
presarial Si limitamos nuestra informacién a contestar las demandas de los me-
dios, seran ellos qulenes marquen nuestros e]es de comunicacién y el discurso re-
sultante ser4 parcial o inconexo. Este es el camino para la pérdida de un liderazgo
econdmico o social.

Con frecuencia, la penuria de medios econémicos o razones de sintonia u obe-
diencia politica hacen que personas con escasa capacitacidn se encarguen de las ta-
reas comunicativas. Esto posibilita que el gabinete de comunicacién sélo sirva para
salir del paso o mantenerse a la defensiva. Es otra forma de perder el liderazgo o
hundirse en la més absoluta mediocridad.

En resumen, es necesario crear desde los gabinetes de comunicacién un flujo
constante de informacién para alimentar la demanda de los medios con el dis-
curso propio, un flujo centralizado y ‘controlado, que se emite a través de siste-
mas de informacién, publicidad y acciones de relaciones exteriores. No hay otra
alternativa.
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11.5. La instituciones politicas también tienen mensaje

Los estados deben informar a sus ciudadanos de la accién de gobierno Esta in-
formacién se produce mediante diversos sistemas y en distintas instancias, la mas
notable, la parlamentaria. La Constitucién espanola, que garantiza a los ciudada-
nos la libertad de informacién, afirma que éstos tienen derecho a participar de los
asuntos pablicos y a acceder a la documentacién de archivo y registro administra-
tivo.

En la sociedad democritica, quienes e)ercen acciones de gobierno, han de in-
formar a los ciudadanos de su labor. En ello radica el éxito o fracaso politico. Esa
informacién tiene vias distintas: el contacto personal, la publicacién en diarios ofi-
ciales, la-comunicacién publicitaria, etc.

Sélo en concursos publicitarios convocados por la Administracién central es-
pafiola en 1995 —concursos publicados en el Boletin Oficial del Estado— se alcan-
zaron 15.685 millones de pesetas de inversiones publicitarias. La cifra se refiere a
ministerios, no incluye otro tipo de organismos estatales, segiin datos publicados
en la revista Anuncios (n.° 680, de enero de 1996). Al frente de los ministerios apa-
rece, por su volumen de gasto, el de Economia y Hacienda, con mds de 9.000 mi-
Hones. .

La importancia de la comunicacién e informacidn a la sociedad est4 reconoci-
da suficientemente. El real decreto del 3 de septiembre 1486/1993 que determina
la estructura orgdnica del Ministerio de la Presidencia en Espafia, afirma: «En de-
mocracia, la transparencia de la accién de gobierno es un valor en si mismo que co-
necta a su vez en nuestro ordenamiento con el valor constitucional del pluralismo
politico. Para asegurar la debida y permanente comunicacién entre el gobierno y
los ciudadanos, la adecuada y necesaria relacién con los medios informativos y, en
definitiva, para garantizar que la accién que emana del gobierno responda a los
principios de transparencia y coordinacién, se constituye en el Ministerio de la
Presidencia la Secretarfa General del Portavoz de Gobierno».

Esa Secretarfa General est4 encargada de la «coordinacién de la politica infor-
mativa y de comunicacién del gobierno». De ella dependen las direcciones genera-
les de Relaciones Informativas y Cooperacién Informativa; asi como las oficinas y
asesorfas de prensa de los ministerios, organismos auténomos y entidades pablicas
del Estado; las oficinas de prensa de las Delegaciones del Gobierno en las Comu-
nidades Auténomas y las de los Gobiernos Civiles.

Lo mismo que cualquier gobierno tiene previstos sistemas de comunicacién
con el ciudadano, todos los demds tipos de instituciones politicas, grandes o pe-
queiias, asumen idéntica preocupacién. Y las técnicas utilizadas para favorecer que
la compra de un determinado tipo de lejia son las mismas que sirven para asentar
una institucién o fomentar desde ella el bienestar y el progreso de la sociedad.

A veces, la calle desestima la publicidad de las instituciones politicas, sin perca-
tarse de que su trascendencia es inmensa y que contribuye a asentar el progreso de
los pueblos. Es una miopia propia de quien carece de una visién moderna de la so-
. ciedad. Hoy, por ejemplo, ningtin dirigente duda de la efectividad de la imagen di-
vulgada por Catalufia, en general, y Barcelona, en particular, mediante los Juegos
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Olimpicos de 1992, De hecho, ¢l papel de Barcelona no es el mismo ahom que an-
tes de la celebracion de las Olimpiadas,

Y ese cambio cualitativo de la ciudad no se baséd sdlo en modificaciones de la
estructura urbana. A partir de 1992 surgio una Barcelona mucho mas atractiva para
Europa, donde cultura, ocio, esfuerzo v modernidad se aunaron pam reposicionar
a la Ciudad Condal entre las mds avanzadas y atractivas del continente,

Este mensaje s¢ asentd, a la par, con una vision moderna de Catalufia y Espa-
fia, ¥ ha sido uno de los elementos de imagen mds atractivos que han surgido des-
de la Peninsula Ibérica én este siglo.

Lamentablemente, hoy ¢l balance no es similar para Sevilla, que derroché mi-
llones en divulgar una fmagen de festa que ha resultado demasiado fungible. Qui-
zi haya aumentado el atractivo de Sevilla como destine turistico, pero han faltado
las sinergias para hacer de aquel esfuerzo una palanca definitiva en la moderniza-
cion de Andalucia.

No es casual el ejemplo de Barcelona, porque la Generalitar de Catalufia ha des-
plegado una permanente preocupacion por la imagen, con campaiias como la de
Song 6 meafions (somos 6 millones), encaminada a potenciar la identificacion de los
catalanes en un esfuerzo comin, o las de la feina bfr;fer;: (el trabajo bien hecho) o
Treballem pel 2000 (trabajemos para el 2.000), que inducen a la colectividad a per-
faccionarse para ganar el futuro. En este aspecto se puede destacar que Cataluria ha
tenido una mayor conciencia que el resto de Espania en el valor de la imagen como
elemento de accion politea.

Para recordar

La comunicacion politica ha tenide un desarrollo inmenso a partir de los afios
cincuenta. En la actualidad perdura un sistema de contacto tipico entre ¢l politico
v la sociedad: el mitin, Pero éste no constituye sino poco mds que un platd, un es-
cenario desde ¢l que se actlia para captar la atencidn de los medios.

En el capitulo se repasa el proselitismo llevado a cabo antafio por los partidos
obreros, v las actuaciones controladas de la opinidn desarrolladas por las dictadu-
rs, mediante el dominio de los medios y estructuras de poder.

Se analiza mds tarde la wrilizacion de la radio, el audiovisual (desde Goebbels)
v la television, con referencia especial a los casos de Eisenhower v Kennedy.

En papinas posteriores se destaca la necesidad de comunicacidn interna en los
partidos, como elemento de cohesion y montivacion, asi como de fortalecer su ac-
tuacion exterior para presentar su condicion de agente productor de mejora social.

Finalmente se analiza el papel de la comunicacion por parte de las institucio-
nes politicas, quienes no solo deben llevar a cabo una actuacion de interés general
sino que estin obligadas a dar cuenta publica de su gestion,
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CAPITULO 12

EL GABINETE DE RELACIONES INFORMATIVAS

-

Las organizaciones deben ser conscientes de que su éxito depende en buena medida
de su capacidad de planificacion. La entidad es para la sociedad la imagen que de ella

ofrecen los medios de comunicacién.




Muchas de las peliculas del oeste americano estdn rodadas en Almeria. En las
zonas aridas de esta parte de Espafia se construyeron poblados fantasma, apenas
unas fachadas de madera, que sirvieron para ambientar bulliciosas escenas ciuda-
danas, con héroes y pistoleros. Quienes contemplaban luego los filmes en las salas
cinematogrificas no podrian imaginar que aquellas ciudades que ellos percibieron
en sus retinas no existian en la practica, como tampoco podrian imaginar que los
indios de tez morena y curtida eran en realidad campesinos del desierto andaluz,
que cobraban unos délares por colocar un penacho de plumas sobre su cabellera, y
hacer el papel de implacables guerreros, rebeldes al dominio de los colonizadores.

Como en muchas otras ocasiones, una cosa es la imagen percibida y otra —qui-
za muy distinta— la realidad. Las vestimentas, los abalorios, pinturas y plumas
eran una informacién que nos inducia a pensar que aquellos individuos morenos
eran indios norteamericanos, cuando en realidad se trataba de extras almerienses,
que jamds oyeron hablar de Arizona, Nevada o Nuevo México.

La informacién nos puede conducir a identificar como indios norteamericanos
alos almerienses, y a pensar que una empresa, preocupada primordialmente por su
cuenta de resultados, es una entidad de efectos benéficos en la que podemos con-
fiar nuestros ahorros o capaz de garantizarnos el futuro con un seguro de vida.

Para su progreso, las personas fisicas y juridicas tienen necesidad de emitir una
imagen positiva. Y para crear una buena imagen, cualquier organizacién, empresa,
partido politico o institucién, debe establecer un plan de comunicacién en el que
se encuentran involucradas las 4reas de relaciones informativas, publicidad y rela-
ciones ptblicas.

Aunque el tema lo hemos tratado ampliamente en capitulos anteriores, no est4
de mds recordar que: «Si no fabricas tu imagen, otros lo harin por ti».

Sacar adelante una politica comunicativa desde una organizacién es, mis que
un bonito proyecto, un elemento de rentabilidad, una palanca de progreso y un
mecanismo de defensa propia ante los agentes externos. El gran error comunica-
cional en el que han caido muchas organizaciones ha sido que en muy pocas oca-
siones han buscado incardinarse de manera espontinea en el tejido social. Mas
bien, su interés por la comunicacién ha tenido origen en los conflictos con los
medios.

La atencién de las organizaciones por la comunicacién, en general, es demasia-
do joven todavia en Espafia y en la mayor parte de Latinoamérica. Pero actual-
mente, el desarrollo de politicas comunicativas ha sido espectacular. Todas las or-
ganizaciones, sea cual sea su cardcter, son conscientes de que no sélo el éxito sino
incluso la supervivencia estd condicionada por el desarrollo de una accién planifi-
cada, porque la entidad no es para la sociedad sino la imagen que de ella ofrecen,
principalmente, los medios de comunicacién.

Esta parte del libro la dedicaremos a desglosar uno de los brazos del gabinete de
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comunicacién: Las relaciones informativas. Podemos afirmar que se trata del de-
partamento ocupado en:

1. Establecer de forma permanente un servicio de fuente informativa para lo
medios de comunicacién.

2. Analizar las informaciones de éstos.

3. Crear y dirigir los boletines o publicaciones de la organizacién.

4. Buscar y canalizar las informaciones de la organizacién susceptibles de con-
vertirse e noticias.

En sintesis, esta labor se puede resumir afirmando que las relaciones informa-
tivas son actuaciones periodisticas encaminadas a seleccionar material propio para
su suministro a los medios de comunicacién y responder a las peticiones informa-
tivas internas y externas de la organizacién; para ello es fundamental convertirla
en una fuente habitual de informacién con un alto nivel de credibilidad. Y esto no
se consigue sélo con horas de trabajo, sino en base a un trabajo profesional, conti-
nuo, perfectamente planificado y organizado.

Como premisa basica figura la siguiente: lo comunicado, es; lo no comunicado
no ocurre, y si acaso existe, carece de antecedentes, consecuencias y discurso.

El periodista que trabaja en el gabinete de relaciones informativas debe conver-
tir su organizacién en una fuente fidedigna de informacién. Para ello ha de cono-
cer y-adecuar su trabajo a las necesidades productivas de los medios. Es decir, debe
ser consciente de una serie de detalles técnicos importantisimos y que en miltiples
ocasiones pasan desapercibidos. Estamos hablando de detalles concretos como, por
ejemplo, cudl es el dia y la hora més adecuada para convocar una rueda de prensa.
Frecuentemente el éxito de una convocatoria depende mis de estos factores que del
contenido en si del hecho noticioso. '

Tenemos que entender las relaciones informativas como acciones encaminadas
a ofrecer a los medios de comunicacién una fuente de informacién accesible y con
credibilidad, de la que siempre recibirdn respuesta —aunque sea un no, en ocasio-
nes—. El gabinete de relaciones informativas establecer con los medios el flujo ne-
cesario para dotar a la organizacién de transparencia informativa, ya que en la me-
dida en que ésta puede mostrarse al desnudo est4 demostrando obviamente que no
esconde nada negativo. La consecuencia inmediata es una mejora en la imagen. Por
supuesto, en esta transparencia informativa no estdn incluidos los casos de confi-
dencialidad, que también los hay. :

Al ser las relaciones informativas un brazo més del gran tronco de la comuni-
caci6n, es fundamental su participacién directa en la organizacién de la politica co-
municativa general. Asi, la dependencia directa del director de comunicacién, y al
mismo nivel que los departamentos de publicidad y relaciones piblicas tendrs,
como resultado, un trabajo en equipo, coordinado y planificado siempre a medio
y largo plazo.

La elaboraci6n de las agendas de trabajo, dentro de las posibilidades reales, debe
abordarse a medio y largo plazo. Sélo los acontecimientos extraordinarios requie-
ren una répida planificacién y ejecucién. Dentro de esta politica quedan, por su-
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puesto, excepeiones; pero siempre que nos sea posible dejaremos todos los trabajos
planificados cuanto antes.

Los acontecimientos que se suceden afio a afio requieren una planificacion mi-
nuciosa, El simple hecho de conocer con suficiente antelacién el momento de
cualquier evento informativo debe ayudarnos ¢ incitarnos a cuidar hasta los mini-
mos detalles.

The Academy of Motion Picture Arts and Sciencies, AMPAS —Academia de las
Ciencias y las Artes Cinematogrificas de América— entrega anualmente los Oscar.
Tanto las gestiones preliminares para las distintas nominaciones como los detalles
de |a gran noche del cine, se planifican y orgamizan cada vez de forma mds minu-
ciosa y concienzuda. La preparacion de los decorados para el Dorothy Chandler Pa-
villion, la eleccion de los conductores ¢ invitados a presentar las nominaciones, los
especticulos, etc., conllevan un gran trabajo a los responsables de comunicacion de
la Academia. Incluso la venta de las localidades para asistir a la gran gala y la vota-
cion de los miembros de la Academia para elegir el ganador del Oscar a la mejor pe-
licula, se desarrollan bajo pautas estudiadas y mejoradas cada afio.

Cuando en febrero 0 marzo, fecha de celebracitin de la gala de los Oscars, la
Academia analiza los resultados de la Glima edicion, el equipo de comunicacion
comienza a trabajar en la convocatoria siguiente, en las novedades a introducir, los
detalles a perfeccionar;... ¥ todo ello sin eludir el trabajo que conlleva la prepara-
cion ¥ celebracion de otros acontecimientos:de la entidad.

Incluso, las actitudes ante determinados acontecimientos imprevistos, también
se pueden planificar. Aun sabiendo que podemos pecar de macabros, el ejemplo
que mejor explica esta teoria es la planificacion de las actividades que una institu-
cion piblica debe llevar a cabo ante la muerte imprevista de, por ejemplo, un acre-
ditado personaje del mundo cultural.

El paso inicial es la toma de posicidn ante ¢l suceso. Las primeras medidas son
el envio del pésame a la familia y la contratacion de esquelas. Casi al mismo tiem-
po, en unas declaraciones distribuidas por el equipo de relaciones informativas, en
todos los formatos posibles, ¢l portavoz de la institucion debe valorar la carrera
profesional y la valia persanal del fallecido.

A continuacion, y tras el aviso a los medios, la visita a la familia para compar-
tir el dolor por la pérdida es un elemento fundamental. Ahora bien, no es positi-
va, eticamente, la utilizacion partidista de las desgracias, por ello debemos estar
presentes pero sin quitar protagomismo a la figura del fallecido, No hay que con-
vertirse en el portavoz de la familia, pero si es posible mostrar el apoyo y solidari-
dad de nuestra organizacidn. Ademas, facilitar la documentacion de archivo en la
que se vincule al personaje con nuestra empresa o institucién, dard pie a un tata-
miento preferente en las informaciones.

Pero ademis de intervenir en la planificacidn y coordinacion con el resto de la
organizacion, el gabinete de relaciones informativas debe estar pendiente, funda-
mentalmente, de los medios. No basta con ser conscientes de la fdrmula global de
comunicacion, hay que establecer pautas concretas para el tmbajo diario.

Si sélo existiera nuestra organizacion, no necesitariamos esfuerzos comple-
mentarios, pero ¢l gran nliimero de éstas nos obliga a competir duramente por el
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espacio y el buen trato en los medios de comunicacién. Para ello es fundamental
tener en cuenta desde la hora elegida para llamar a un periodista, hasta la letra uti-
lizada en los comunicados. :

El trato diario por parte del personal de relaciones informativas, con los medios
de comunicacién es mucho més importante de lo que a simple vista parece. Po-
driamos sintetizar aqui algunas recomendaciones bdsicas:

1. Hay que ser conscientes de las reacciones negativas que, en muchos casos, se
dan por parte de los profesionales de los medios de comunicacién. Muchos
de ellos siguen manteniendo la sospecha de que quien se acerca a los perio-
distas se propone principalmente influir en contra de su objetividad.

2. Defender la credibilidad. Las vias de acceso a los medios de comunicacién
son multiples. La primera toma de contacto es importante, pero hay que sa-
ber mantener los contactos erigiéndose en fuente de informacién creible, fi-
dedigna.

3. Facilitar un entendimiento cordial con los profesionales de los medios de
comunicacién. Hay que tener en cuenta que existe un «mercado» de noti-
cias: un dia al gabinete de relaciones informativas le interesa la publicacién
de determinada nota, y al dia siguiente es el periodista de un medio quien
demanda la ampliacién o confirmacién de cierta noticia.

4. Mantener el eje comunicacional. Es basico saber qué queremos vender, para
ello se establecerd un eje comunicacional encuadrado dentro de la politica
global defendida por la organizacién.

5. Obtener una presencia fluida y periédica en los medios de comunicacién, a
fin de participar en el debate puablico.

6. Enfrentarse a las situaciones de crisis comunicacionales, sea cual fuere su ori-
gen. No huir, ni esconder la realidad.

Para recordar

La emisi6én de una imagen positiva de la organizacién a través de los medios de
comunicacidn asegura, si no el éxito total de sus actividades, si el establecimiento
de plataforma de lanzamiento muy favorable.

Y para conseguir ese objetivo, la empresa u organizacién debe establecer un
plan de comunicacién en el que se coordinen minuciosamente las actividades, crean-
do las condiciones favorables para que los medios de comunicacién trasladen a la
sociedad una imagen positiva de la empresa.

En esa tarea, uno de los elementos que se erige como fundamental es el de las
relaciones informativas. La consolidacién de la organizacién como fuente de in-
formacion con credibilidad, la participacién directa del equipo en la elaboracién
del plan de comunicacién y el establecimiento de pautas concretas en el trabajo
diario, conducen a las organizaciones a la obtencién de resultados muy positivos.




CAPITULO 13

{QUE DEMANDAN LOS MEDIOS
DE COMUNICACION?

Los gabinetes de relaciones informativas deben tener presentes las necesidades reales
de los medios de comunicacién a la hora de desarrollar su trabajo. No basta suminis-
trar informacion, bay que suministrarla de forma racional, adecudndose a lo que los
! medios demandan.




En multitud de ocasiones, la repercusién positiva de un hecho noticioso en los
medios de comunicacién es sélo el resultado de la importancia del acontecimiento
o incluso de la buena estrella, mas que de la planificacién estratégica previa. Pero
cualquier empresa o insitucidn debe tener claro que las casualidades se presentan
una o dos veces, no mis. Las acciones comunicativas han de planificarse minucio-
samente; hay que tener estudiados todos aquellos elementos que puedan repercutir
en el éxito de la comunicacién. ‘

Hay algo esencial: el conocimiento de lo que demandan los medios. Para com-
pletar este capitulo, hemos encuestado a ms de un centenar de profesionales que,
en el momento de la realizacién de este libro, se encuentran trabajando en distin-
tos medios de comunicacién de toda Espafia y son por ello objetivo directo de los
gabinetes de relaciones informativas.

Para saber claramente qué quieren y necesitan los medios de los gabinetes de re-
laciones informativas, trasladamos a los periodistas las seis cuestiones clésicas de la
noticia: qué, quién, cémo, cudndo, dénde y por qué necesitan ellos de los gabinetes.

El resultado de esa encuesta puso de relieve por una parte la disparidad de cri-
terios de los periodistas hacia los gabinetes, en lo que se refiere a su necesidad y uti-
lidad, y por otra, corroboré contundentemente las distintas tesis expuestas en Ven-
dedores de imagen.

De todas las definiciones del gabinete de relaciones informativas extraidas de la
encuesta, hay una particularmente llamativa. El periodista asegura que es «aquel
que tiene como misi6n organizar y difundir las actividades, resultados, propésitos
y entuertos que se produzcan —en el lugar donde se ubica (la entidad)— de cara a
los medios de comunicacién y a la opinién publica». No podemos negar la evi-
dencia. La frase define perfectamente la labor del gabinete pero corrobora, con la
utilizacién de la palabra entuertos, la idea de que muchas empresas e instituciones
sblo se plantean la difusién como medida para afrontar problemas concretos, pro-
blemas que surgen en muchos casos por falta de planificacién estratégica.

Otras definiciones recogidas en la encuesta hablan del gabinete como el «equi-
po que facilita la transmisién de informacién a los medios», «enlace entre institu-
ciones y empresas con los medios de comunicacién», e «intermediarios cuyo obje-
to final es la comunicacién con los medios». Otra definicién que revela una de las
actitudes reticentes ante los gabinetes es: «...a veces, muro en el que se estrellan las
peticiones de los periodistas».

Los gabinetes tienen que saber jugar a dos bandas, por una parte trabajan para
una empresa, pero, por otra, su labor depende de los medios de comunicacién.
Esta duplicidad exige un equilibrio del que ya hablaremos més adelante.

Muchos contintian viendo a los gabinetes de relaciones informativas como ofi-
cinas que condensan su trabajo en informar a los jefes, y subrayan la idea del gabi-
nete como elemento para obstaculizar y controlar el trabajo de los periodistas. Por
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ello, la encuesta revela un dato muy interesante, muchos informadores acuden sis-
tematicamente a las vias directas para recabar la informacidn, saltdndose siempre
que pueden las consultas a los gabinetes. -

Es inmensa la cantidad de comunicados que reciben diariamente los medios de
comunicacién. La mayoria de los periodistas encuestados aseguran que se reciben
demasiadas notas de prensa, y que de ellas se utilizan menos del 25 por ciento. Ade-
mas, ese porcentaje utilizado requiere siempre una ampliacién y contraste con
otras fuentes. ,

Los periodstas, no todos por supuesto, aseguran que los gabinetes entorpecen
su labor, envian demasiada informacién, son «obsticulos» ...pero al mismo tiem-
po defienden su existencia. Como muestra reproducimos la respuesta de uno de los
periodistas més criticos: «Cuando son eficaces desarrollan una labor importantisi-
ma. Su inexistencia serfa un flaco favor a los periodistas». El encuestado asegura
que las-instituciones y empresas cuentan con gabinetes debido al «efecto mediti-
co que produce hoy cualquier informacién. En la era medidtica, los gabinetes son
una herramienta imprescindible».

Respecto a las diferencias existentes entre los diferentes gabinetes de relaciones
informativas, el resultado de la consulta confirma que se tiene gran respeto a la pro-
fesionalidad de los comunicadores de las grandes instituciones y empresas, aunque
dan mads credibilidad a los de las organizaciones no gubernamentales (ONG), qui-
z4 debido a la labor social y sin 4nimo de lucro de este tipo de entidades.

Curiosamente, los gabinetes de las instituciones publicas son los que ocupan el
segundo lugar en credibilidad, seguidos de los sindicatos. Quedan en dltima p051-
cién las portavocias de los partidos politicos, calificadas de controladoms y mani-
puladoras en la mayoria de los casos.

- La totalidad de los encuestados asegura que no se reciben presiones, al menos de
forma- directa, desde los gabinetes de relaciones informativas. S{ son receptores
de sugerencias, insinuaciones e insistencias, para difundir determinadas noticias.

En su opinién, las verdaderas presiones se ejercen en los niveles directivos, por
ello la mayoria de los periodistas, a excepcidn de los ilustres, ni se enteran de ellas,
aunque las intuyen por las recomendaciones que a ellos les llegan. Esas intuiciones
corresponden fundamentalmente a los posicionamientos econémicos y de poder
politico. »

Los profesmnales coinciden en apuntar que es el fax, seguido del telefono, el
cauce mas idoneo para suministrar la informacién. El teléfono, aunque mds répi-
do, no asegura la retencién de lo comunicado. Un documento escrito recibido por
fax cuenta, por una parte, con la credibilidad documental de informacién oficial,

y por otra, llega a su destlnatarxo con la misma rapidez que una conversacién ha-
blada

Ahora bien, el periodista mantiene su preferencia por una férmula mixta: la
notificacién por teléfono y la confirmacién por fax. Con esto se asegura el trato di-
recto del gabinete con los periodistas y éstos, ademads, cuentan con el escrito que
les asegura una informacién exacta.

En el ¢cdmo suministrar la informacién? hay otro elemento a destacar: las rue-
das de prensa. Un elevado nlimero de encuestados pone. de manifiesto la preferen-
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cia de los periodistas por participar en la recepcién de la noticia. El comunicado
enviado por fax contiene toda la informacién que la institucién desea suministrar,
pero no da al periodista la opcidn de intervenir. Por contra, una rueda de prensa
exige la participacién directa del informador. Pero el abuso de este cauce, puede re-
sultar poco beneficioso para la institucién. En realidad los periodistas, aunque en
el fondo deseen participar en las informaciones, se ven contrariados con la convo-
catoria de una rueda de prensa para tratar un tema falto de relevancia. El tiempo
exigido y el desplazamiento no se compensa con la posibilidad de realizar directa-
mente una pregunta a la"fuente informativa.

La calidad media de los comunicados enviados desde los gabinetes no ha obte-
nido en la encuesta una calificacién muy alentadora. Se estima que los comunica-
dos son poco objetivos y con una documentacién suficiente aunque no destacable.
De las ocho instituciones distintas puestas en cuestién —instituciones publicas es-
tatales, autonémicas, corporaciones locales, privadas de cardcter general, empresas,
sindicatos, ONG, partidos politicos y organizaciones deportivas— sélo las auto-
némicas mantienen un nivel relativo de buena calidad. En segundo lugar se sitdan
las instituciones publicas estatales, con una apreciacién muy cercana. Los partidos
pohtlcos, sindicatos, ONG y empresas prlvadas reciben en general una mala califi-
cacidn; pero por debajo de todos se sitan las corporaciones locales.

Los periodistas estan convencidos de que por regla general los eventos no se pla-
nifican internamente, ni se tienen en cuenta factores externos. Son muy claros:
cuando una institucién convoca un acto no tiene en cuenta si a la misma hora —o
con un margen muy pequefio de tiempo— hay previsto otro acontecimiento; tam-
poco le importa que los periodistas tengan que cruzar la ciudad en dos minutos y
no puedan llegar a tiempo.

Los encuestados aseguran que una informacién se debe enviar a todos los me-
dios de comunicacién para que éstos, una vez enterados del acontecimiento o co-
municado, decidan su interés periodl'stico En general opinan que sin los gabinetes,
todos los medios de comunicacidn, excepto los grandes, no se enterarian de mu-
chas informaciones.

Uno de los factores mas 1mportantes se refiere ala temporalidad de los comu-
nicados. El ntimero de notas varia radicalmente de un dia a otro. Los periodistas
echan de menos la informacién de los gabinetes durante los fines de semana, en
tanto que aprecian un suministro muy excesivo los viernes. :

Los jueves la presién es bastante notable; los lunes, martes y miércoles un poco
menor, y los sibados y domingos los informadores buscan desesperados conteni-
dos para llenar sus respectivos informativos, aunque en el caso de los sdbados se
suele utilizar material reciclado del viernes.

Las dos Gltimas cuestiones consultadas a través de la encuesta se refieren a la re-
lacién y valoracion de los perlodlstas que trabajan en los gabinetes de relac1ones in-
formativas. :

.En general, aunque la mayoria de respuestas aseguran que la relacién es buena
entre los profesionales de los medios y los periodistas de los gabinetes, se mantie-
nen recelos. Sigue predommando el prejuicio de que el periodista que no es buen
profesional encontrard asiento en un gabinete.
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Los periodistas de los medios destacan de sus colegas de los gabinetes la cons-
tancia y la buena educacién, y reclaman de ellos mayor rapidez para solucionar las
cuestiones, igualdad de trato a todos los medios y, sobre todo, que actien de me-
diadores, nunca como muros de contencién.

Preguntados sobre su interés en trabajar en un gabinete de relaciones informa-
tivas, la mayoria responde que lo asumirfa como una faceta més de su carrera, siem-
pre que no tuviera un trabajo en un medio de comunicacién. Los factores mds
atractivos para trabajar en un gabinete son el sueldo y el horario.

Para recordar

El suministro rapido de buena informacién es un factor que los medios de co-
municacién valoran muy positivamente y asienta la eficacia y credibilidad del emi-
sor. La existencia del gabinete enfrenta posiciones: los periodistas lo consideran
como un instrumento Gtil, pero en ocasiones es objeto de criticas, por posiciones
de obstruccionismo.

Es por ello que los periodistas, en muchos de los casos, optan por una férmu-
la mds personalista en sus relaciones institucién-medio. Los profesionales quieren
participar en la elaboracién de la informacién: las entrevistas y las ruedas de pren-
sa son los cauces preferidos para la obtencién de la informacién, en detrimento del
comunicado.



CAriTULO 14

LA INFORMACION DEL GABINETE
DE RELACIONES INFORMATIVAS

El gabinete de relaciones informativas debe participar en la elaboracion del plan
comunicacional. Pero su verdadero trabajo inmediato consiste en saber aplicar ese plan
a la prictica babitual del trabajo diario.



La tarea basica del gabinete de relaciones informativas es la de ser intermedia-
rio entre los medios de comunicacién y la organizacién para la que se trabaja, eva-
luando la importancia de las informaciones para decidir su transmisién mediante
comunicado, dossier oJa convocatoria de una rueda de prensa, todo segiin la cate-
gorfa y urgencia de la informacién que se pretende emitir.

La informacién en su sentido periodfstico es, a grandes rasgos, todo aquello que
posee interés, novedad e importancia suficiente para ser comunicado al exterior y
convertirse asi en noticia. Para que el hecho noticioso en sf sea comunicado de for-
ma completa, la informacién trasmitida debe suministrar todos los datos relevan-
tes. Una informacién nunca serd completa si no responde a las ya tradicionales seis
W anglosajonas (What, Who, When, How, Where, Why), ya mencionadas.

Todos los apartados que desarrollaremos en este capitulo constituirdn un ma-
nual basico para que el gabinete de relaciones informativas de cualquier organiza-
cién pueda relacionarse con los medios como fuente de informacién con credibili-
dad, profesionalidad y transparencia. -

14.1. Presentacién

La presentacién de la informacién emanada de un gabinete de relaciones infor-
mativas no es quiza la parte esencial de la imagen global de una organizacién, pero
si constituye un punto 1mportante

Los medios de comunicacién reciben a diario cientos de comumcados, de ellos
deben, por razén de espacio o tiempo, seleccionar unos pocos.

Si queremos que una informacién sea tenida en cuenta, es preciso que suscite
interés entre los periodistas. Si no deseamos que el comunicado de prensa acabe en
la papelera, que las sillas estén vacias en la préxima rueda de prensa o que nuestro
informe sea ignorado, es necesario trabajar con unas pautas profesionales.

Preparar una buena presentacién implica determinar con exactitud el conteni-
do, la forma, el desarrollo, los soportes, los apoyos y la organizacién del lugar.

Una de las tareas del redactor jefe o jefe de informativos en los medios es la de
intervenir en la seleccidn de las noticias. Los comunicadores dejan de ser meros re-
transmisores de la informacién que les suministran las fuentes, para convertirse en
catalizadores, inyestigadores, e incluso en ocasiones manipuladores de las noticias
que trasmiten. El primer juicio critico del redactor jefe es la seleccién entre la ofer-
ta que le llega yla compamcmn entre las distintas fuentes. Y aqui es donde radica
lai 1mportanc1a de la presentacién de las informaciones enviadas a los medios de co-
municacién. .

La calidad de las informaciones sigue siendo el elemento esencial, pero dada la
competitividad existente por la proliferacién de fuentes de informacién, la presenta-
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cién limpia, ordenada y en el soporte que utiliza el medio al que va dirigido, contri-
buye a que la informacién no sea desechada en un primer momento por confusa.

14.2.

Pautas de estilo

Un mensaje claro, completo y sin repeticiones indtiles, es la clave de una bue-
na transmision de informacién. Escribir bien es muy fécil si sabe lo que se quiere
decir y se utilizan las palabras justas para explicar una idea.

Para completar la perfecta presentacién de nuestra informaciones es importan-
te establecer lo que podriamos llamar normas bésicas de estilo para las informa-
ciones de un gabinete. A continuacién resumimos algunos de los ftems mds im-
portantes sobre el estilo de las informaciones:

N

. Cada mensaje del gabinete de relaciones informativas debe tener la identifi-

cacién del emisor.

. Recordar que informacién es aquello que posee interés, novedad e impor-

tancia suficiente para ser comunicado al exterior. No comunicar lo que no
merece la pena ser comunicado.

. Debe utilizarse un formato diferenciador para la presentacién de las infor-

maciones; como ejemplo puede servir el siguiente: «Titular con graffas del
cuerpo 16, mayusculas, subrayado y negrilla. Texto con graffas del cuerpo
14, interlineado 1,5. Ladillos en negrilla, mintscula, y cuerpo 14».

. La redaccion de una noticia debe ser siempre clara y concisa, con el objeto

de que sea entendida por un piblico general, salvo que vaya dirigido a un

sector muy especializado.
.. Hay que dar respuesta a los interrogantes cldsicos (qué, quién, cuando,

coémo, dénde y por qué) y utilizar el orden légico gramatical del castellano
(sujeto + verbo + predicado), pana facilitar la comprensién inmediata de los
acontecimientos.

. La explicacién debe ser ordenada y con un sentido positivo.
. Elegir el vocabulario preciso.

La noticia consta de dos partes perfectamente diferenciadas: El lead o cope-
te y el cuerpo de la 1nformac1on El lead o copete es el pirrafo inicial en el
que hay que condensar smoptxcamente toda la noticia con aquellos datos
esenciales para la comprensién de la misma. La férmula de realizacién es
sencilla: respuesta a los interrogantes antes citados con una extensién maxi-
ma de cinco lineas.

Por su parte, el cuerpo de la informacién se redacta bajo la férmula de
«piramide invertida», es decir, los detalles del acontecimiento van surgiendo
en parrafos individualizados (méximo seis lineas) y por orden decreciente en
importancia, en funcién de los elementos basicos que dan significacién y re-
lieve a la noticia.

. Los antecedentes y documentacién sobre el hecho noticioso enriquecen la

informacién.
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10. Es imprescindible revelar las fuentes de informacién utilizadas, la credibi-
lidad de la noticia depende de ello.

11. La rapidez es otro elemento importante, una noticia retrasada pierde interés.

12. Puntuar correctamente para lograr el equilibrio estilistico.

13. Antes de dar por finalizada la informacién, resulta beneficioso releer la noti-
cia situdndose como receptor. Asf nos percataremos de errores o confusiones.

Ademés de esta serie de normas bésicas, es fundamental tener en cuenta una se-
rie de pequefios detallé¥ adicionales:

1. Siempre que se mencione por primera vez a una persona en el texto, hay que
identificarla con nombre, apellidos y cargo.

2. Cuando hablemos de una organizacién, explicaremos las siglas la primera
vez que aparezcan, excepto los casos muy conocidos, como por ejemplo
ONU, OTAN, etc. '

3. Respecto a los tratamientos honorificos, la mayoria de los libros de estilo es-
paiioles recomiendan prescindir de ellos excepto en el caso de la Casa Real.

4. Respecto a las cifras, es aconsejable escribirlas en letra.

5. Hay que huir de las negaciones e interrogantes sobre todo en el titular.

14.3. Instrumentos

El periodista, como cualquier otro profesional, vive rodeado de alta tecnologfa,
inventada para facilitar su trabajo. Las viejas miquinas de escribir han sido susti-
tuidas por potentes ordenadores y los blocs de notas por sofisticadas grabadoras.
Pero el informador, ademds de adaptarse a los cambios que conlleva el avance tec-
noldgico, necesita apoyarse en sus propios instriumentos de trabajo, elementos que
le hagan mis ficil la consecucién de objetivos.

Un estudio en profundidad realizado en gabinetes de diferentes empresas, ins-
tituciones publicas y partidos politicos, ha reflejado una gran dispersién en lo que
respecta a los elementos de apoyo utilizados por sus profesionales. Existen aque-
llos que no necesitan méds que una nutrida agenda personal. En el otro extremo se
sitian los gabinetes que utilizan hasta veinte instrumentos distintos para facilitar
el trabajo. Los resultados son diversos, cada gabinete es un mundo diferente y por
tanto todas las f6rmulas posibles son validas si se aplican con eficacia.

Pero existen tres instrumentos indispensables para la organizacién del trabajo
de un gabinete de relaciones informativas: las plantillas de convocatoria, las agen-
das de la comunicacién y las hojas de peticiones.

14.3.1. Las plantillas de convocatoria

En general, el funcionamiento de todos los gabinetes de relaciones informativas
es similar, independientemente de la empresa a la que se represente. Ahora bien,
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una entidad bancaria no dirige sus mensajes al mismo tipo de receptor que un con-
junto de miisica pop, y el gabinete de una institucién de carcter econémico no ca-
nalizar4 sus informaciones hacia los mismos medios de comunicacién que el de
una compafifa discogréfica.

Los clientes, entendidos como tales las personas que van a recibir el producto
final, es posible que sean los mismos, pero no asi los medios de comunicacién y
menos aln los profesionales que trabajan en ellos.

Existe un buen nimero de medios de caricter general hacia los que todos los
gablnetes coinciden a la hora de suministrar mensajes. Pero la demanda de infor-
macidn especializada de los diversos sectores productlvos ha supuesto la eclosion
de medios especializados. Todo esto hace necesario que cada gabinete elabore sus
propias plantillas de convocatoria.

Una plantilla de convocatoria es aquel documento en el cual se recogen todos
los ftems necesarios para establecer contacto directo con los periodistas que traba-
jan en los medios de comunicacién. :

En ellas se incluir4 a los medios de caricter general y a los especializados en la
materia o materias a las que se dedica la empresa a la que se representa, y con los
que normalmente se mantienen contactos. Recogerén los datos esenciales de cada
érgano informativo al que el gabinete debe dirigirse para suministrar una informa-
cibén o convocar un acto noticioso.

Los medios reciben diariamente cientos de comunicados. Por ello debemos cui-
dar hasta el Gltimo detalle si queremos que la noticia que vamos a suministrar reci-
ba un buen tratamiento y supere los filtros selectivos de los editores de informacién.

Las plantillas de convocatoria incluirdn, ademds de los datos obvios —nombre
del medio, teléfono y nliimero de fax—, el nombre del periodista de contacto al que
con asiduidad nos dirigimos. Esto facilitara el trato directo e incrementar el nivel
de atencién del periodista.

La elaboracién de las plantillas, aunque sencilla, se puede complicar cuando abor-
damos el apartado de emisoras de radio y televisién. En los medios escritos si existe
normalmente la divisién por 4reas informativas, y cada periodista tiene asignadas por
lo general las informaciones segiin su cardcter. Pero la estructuracion en la radio y la
television es bien distinta, porque cuentan normalmente con menos personal que los
periddicos y revistas. Esto es especialmente sensible fuera de las grandes ciudades.

Mis que estructurados por 4reas de especialidad, la divisién en los medios au-
diovisuales hay que entenderla por programacién. Ademds de los informativos
propiamente dichos, en la radio y la televisidn las especializaciones las marca el
contenido de los programas. Una noticia determinada puede ser rechazada entre
los temas elegidos del dfa, pero perfectamente puede tener cabida en un informa-
tivo basado en los reportajes en profundidad, en un programa de entretenimiento
o0 en un debate o tertulia.

Estos factores hacen de la plantilla de convocatoria un instrumento esencial
para el trabajo diario de un gabinete de relaciones informativas. Con una actuali-
zacién continua de la misma, con sélo un vistazo, el periodista del gabinete abar-
ca todo el universo periodistico inmediato, y a partir de ah{ selecciona, sobre todo
en razdén del tema concreto del que va informar, a quién debe convocar.
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Ejemplo de una plantilla de convocatoria:
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No conviene fiarse del azar o la memoria. Si podemos tener al alcance de la
mano un plano general de los medios de comunicacidn, ¢para qué arriesgarnos a
esos olvidos con los que nos castiga la mente cuando estamos en plena actividad?
... Y recuerda: por muchas veces que un medio de comunicacién rechace las con-
vocatorias, basta una ocasién en la que se dejan de enviar para que el olvido pese
sobre tu espalda. Puede dafiar incluso la credibilidad del gabinete.

4.3.2. Las agéndas de la comunicacién

Nuestra agenda personal y la agenda del gabinete se complementan perfecta-
mente con otras agendas oficiales de comunicacién.

La'agenda de la comunicacién es una publicacién en la que aparecen todos los
datos necesarios para poder contactar no s6lo con los medios, sino también con
los distintos departamentos de las administraciones, empresas pablicas y organis-
mos oficiales. En ella figuran, sobre todo, los servicios dedicados a las relaciones
con los periodistas.

En Espafia, fue el Ministerio de la Presidencia, concretamente la secretaria ge-
neral del portavoz del gobierno, el primer editor de una agenda de comunicacién.
Luego y de forma paulatina, los gobiernos de algunas comunidades auténomas
han sacado.al mercado documentos similares. En unos casos la tinica diferencia se
encuentra en el 4mbito territorial, por el contrario hay otros en los que se varia to-
talmente, desde el formato hasta la estructuracién de la informacién.

Pero el objetivo de todas es el mismo: servir de elemento complementario para
la agenda personal del periodista. Las ediciones van actualizindose cada afio, pero
de forma excepcional y si los cambios producidos en este 4mbito son cuantiosos,
se editan librillos complementarios con la nueva informacién.

Son muchas las agendas dtiles. Por poner un ejemplo, un periodista de inter-
nacional puede tener una ayuda notable en la agenda del Vaticano, el Annuario
Pontificio, editado en la Imprenta Editrice Vaticana, donde se recogen los datos de
la estructura de la Iglesia catdlica en todo el orbe.

Si ocurre una catdstrofe en Timor o Papua, por ejemplo, puede que no tenga-
mos a mano embajadas u oficinas de agencias internacionales de noticias, sin em-
bargo, es seguro que un obispo catélico se ocupa de aquel territorio, un obispo que
habitualmente habla espafiol, francés o inglés. En el Anuario Vaticano tenemos un
banco de datos excepcional, con los nombres de los responsables de la dibcests, sus
direcciones y teléfonos; un instrumento sumamente valido y fiable para llegar a
donde otros medios son incapaces de llegar. .

14.3.3. Las hojas de peticiones

Ademas de las informaciones que las instituciones suministran hacia el exte-
rior, éstas reciben diariamente numerosas solicitudes por parte de los medios de
comunicacién. Fuera del 4mbito estricto de la convocatoria de actos noticiosos o
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Ejemplo de hoja de peticiones:
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el suministro de comunicados de prensa, buena parte de la actividad del gabinete
se dedica a la recepcién y atencién de las demandas de los periodistas.

Las hojas de peticiones son el documento que recoge todas esas demandas ex-
ternas de forma esquemdtica y perfectamente estructurada. No se trata de irlas
anotando una detrds de otra para contestarlas como y cuando se pueda. Hablamos
de un registro util y dindmico que nos facilite el trabajo y nos permita priorizar la
emisién de mensajes.

Si la institucién o empresa a la que se representa est4 centrada en una sola acti-
vidad, un libro ¥e peticiones estructurado por dias en forma de agenda recogerd
diariamente las entradas y su resolucién. Si el tema no se ha resuelto en el dia por
cualquier motivo, se incluird en el registro actualizado del dfa siguiente. Lo ideal es
informatizar la agenda y tenerla permanentemente actualizada.

En los casos en los que la entidad esté dividida en varios departamentos de ac-
tividad, es conveniente la elaboracién de un registro de peticiones para cada uno de
ellos. Como siempre, los ejemplos explican mejor que cualquier teorfa las ideas
que se exponen. Y para que todos los puntos queden claros lo ideal es poner uno
bastante complicado.

Imaginemos una sociedad anénima deportiva con un consejo de administracién,
con clubes de futbol, baloncesto, ciclismo y natacién, y dentro de ellos varias cate-
gorias. De momento necesitaremos un libro de peticiones para las demandas de am-
pliaciones informativas y entrevistas con el presidente o miembros del consejo de ad-
ministracion. Ademds, en cuatro documentos aparte recogeremos las demandas
relacionadas con cada uno de los clubes, y sus diversas secciones. Diariamente se ir4
actualizando, eliminando- los temas resueltos e incorporando al nuevo documento
las peticiones no solucionadas junto a aquéllas hechas para un plazo mas amplio.

Las peticiones que llegan desde los medios de comunicacién son de muy dis-
tinta naturaleza. Normalmente se trata de solicitudes para entrevistar a los porta-
voces o presidentes y de ampliaciones de ciertas informaciones, que en la mayoria
de los casos se pueden dar desde el mismo gabinete.

Otro tipo de peticiones son las de posicionamiento frente a un evento concreto, lo
que en el apartado dedicado a los cauces para suministrar informacién denominamos
«declaraciones». Estas demandas surgen tras un hecho noticioso que afecta directa o in-
directamente a nuestra entidad, y su solucién requiere rapidez y claridad de ideas.

Siguiendo con el ejemplo de la sociedad anénima deportiva, imaginemos que, cla-
sificado el equipo de fatbol para la semifinal de la Copa, va a celebrarse el sorteo para
determinar el club rival en la eliminatoria. Incluso antes de la celebracién del sorteo
ya se recibirin demandas para aclarar cudles son las preferencias del club, a qué equi-
po nos gustarfa enfrentarnos y por qué. Inmediatamente después del sorteo nos pe-
dirn las primeras impresiones sobre nuestro contrincante y el resultado esperado.

Por supuesto, este tipo de peticiones han de ser resueltas con la méxima rapi-
dez. La noticia es del dfa, mafiana el valor de las declaraciones del portavoz del club
ha disminuido notablemente. ... Y si no hablamos nosotros, ese espacio lo ocupa-
rd otro, quizé para hablar negativamente de nuestra entidad.

Sin embargo, existen otras peticiones no tan urgentes. Cuando un medio de in-
formacion pide documentacién adicional sobre un tema concreto, normalmente
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estd pensando en la elaboracién de una informacién que veri la luz dias después.
Hay que solucionarlo cuanto antes, pero la urgencia no es tan apremiante como en
el caso anterior y la respuesta puede ser mas completa. :

Si organizamos bien nuestro trabajo nos ahorraremos multitud de problemas.
Las hojas de peticiones, igual que las plantillas de convocatoria, nos permiten una
ripida visualizacién del estado de nuestro trabajo. Con las plantillas, nos percata-
remos de cualquier error cometido al hacer una convocatoria; con las hojas de pe-
ticiones sabremos de forma inmediata qué trabajo queda pendlente y cudl ha que-
dado resuelto, y podremos priorizar el orden de los mensajes.

14.4. El factor tiempo
14.4.1. Las rutinas diarias

Los eventos diarios deben ser anunciados a los medios de comunicacién con la
suficiente antelacién, con objeto de que sean incluidos en los listados de actos pre-
vistos para cubrir informativamente. Es una labor fundamental.

Ademds, el trabajo diario de los gabinetes de relaciones informativas se centra
en varios puntos:

1. El seguimiento de las informaciones ofrecidas en dias anteriores a los medios
de comunicacién. Para ello es fundamental la elaboracién de un resumen de
prensa, el seguimiento de la informacién de agencias y el resumen de los in-
formativos de radio y televisién. Con estos elementos de anlisis se puede
determinar tanto la repercusién de las informaciones difundidas, como el
tratamiento que cada medio ha dado a nuestras informaciones.

2. La elaboracién de las informaciones que se van a transmitir: actos progra-
mados, entrevistas, étc.

3. La distribucion de la informacién, adaptindose a los horarios de los distin-
tos medios. Es preciso tener en cuenta las diferentes necesidades de los pe-
ribdicos, las emisoras de radio y las de televisién. :

4. Larespuesta y el suministro de documentacién sobre los temas que se soliciten.

5. En su caso, las confirmaciones, valoraciones, puntualizaciones, etc., que
pueda requerir alguna de las informaciones difundidas por los medios de co-
municacion. :

Diariamente hay que ofertar nuestras informaciones, y proceder a su correcta
distribucion. Se trata de planificar quién, a quién y qué se va a vender en el dfa.

Si se difunde mds de una gran informacién diaria, el espacio que se ocupa en los
medios de comunicacién puede ser relativamente menor. Hay que tener en cuen-
ta que el periédico o el informativo de radio no tendri mds duracién o mds pagi-
nas porque nuestra organizacion informe hoy de una gran campaiia de atencién al
tercer mundo y de la mejora de las condiciones de trabajo de los empleados. Segu-
ramente se repartira el espacio o uno de los temas, al menos, ird a la papelera:
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UN DIA, UNA IDEA

Dos de las bases de una politica eficaz de comunicacién global, son la coheren-
cia del discurso y la correcta difusién del mismo. Pues bien, una y otra quedan en-
trelazadas en el suministro diario de informaciones. La redaccién del eje comuni-
cacional de cada una de las politicas aplicables en la organizacién y su difusién
continua pero ordenada y sin solapamientos, tiene como resultado una creciente
influencia de la organizacién en la sociedad a la que se dirige.

La informacion de fin de semana, festivos y vacaciones

Son precisamente los fines de semana, dias festivos y de vacaciones, cuando me-
jor se colocan las informaciones. La bajada de la oferta de noticias facilita la tarea
de los gabinetes en su labor de difusién de las actividades de la empresa o institu-
cién.

Cuando no existe una fuerte presién informativa, los medios de comunicacién
se encuentran mucho mds receptivos de lo normal. Ademds, no hay que olvidar
que en periodos vacacionales se mantiene, e incluso a veces se incrementa, el indi-
ce de lectura de prensa y suplementos, més que el nimero de radioyentes y televi-
dentes.

Las informaciones suministradas durante estas jornadas se ven reflejadas en ma-
yor medida en los medios de comunicacién que en cualquier otro momento. Asi,
se ha comprobado que una noticia sin especial relevancia puede alcanzar una trans-
cendencia mucho mis elevada si es dada a conocer en sdbado que cualquier otro dia
de la semana. De todos es conocida ademds la temitica de las serpientes de verano,
sucesos frecuentemente anecddticos que ocupan portadas por la escasez de infor-
macion, y que-en otra época del afio pasan desapercibidos.

Los gabinetes de relaciones informativas deben ser conscientes de ello y pro-
gramar de vez en cuando acontecimientos para los fines de semana o periodos va-
cacionales. Es importante también la elaboracién de noticias intemporales o de ne-
vera, para cubrir los huecos informativos de las jornadas festivas..

Los horarios

El momento concreto en el que se suministra una informacién no es un factor
sin importancia. Hay que elegir una hora adecuada para todos los medios de difu-
sidn.

A excepcion de los grandes acontecimientos que adquieren relevancia por si so-
los, las ruedas de prensa y actos relativamente rutinarios han de ser convocados
preferentemente por la mafiana. Si un acto relevante se produce por la tarde, es mds
probable su fracaso comunicativo: Ahora bien, en situaciones ineludibles (por
ejemplo, una conferencia programada para una hora tardfa) es recomendable ade-
lantar un texto con una nota de advertencia: «Informacién embargada hasta las ...
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horas». Esto permitir4 asegurar un eco informativo mayor, especialmente en los
medios escritos.

Los periédicos, las revistas, la radio y la televisién trabajan con diferentes hora-
rios. El gabinete de relaciones informativas debe adecuar en lo posible su trabajo a
la actividad de cada uno de ellos, facilitando su acceso a los actos. Recomendacién
concreta: ademds de buscar un dfa poco saturado informativamente, hay que tener
en cuenta las necesidades de los profesionales de cada medio.

La radio, con boletines de noticias horarios y grandes informativos de mafiana,
mediodia y noche, necesita que los actos no coincidan, en la medida de lo posible,
con sus informativos. Siempre se puede entrar en directo desde el lugar del aconte-
cimiento, pero la informacién estar4 menos cuidada y elaborada que si el periodis-
ta dispone del tiempo necesario para hacer una redaccién adecuada.

Con la television el caso es mis complicado. A no ser que esté prevista una co-
nexién en directo, el periodista debe volver al centro de produccién, para elaborar
el texto y montar las imdgenes seleccionadas para la difusién de la noticia.

Las necesidades de los periodistas que trabajan en medios escritos son bastante
diferentes, a excepcién de las agencias informativas, que, tedricamente, deben an-
ticiparse al resto de los drganos de comunicacién. Para los informadores de la pren-
sa escrita, las mafianas son el momento ideal para recopilar la informacién, que re-
elaborardn durante la tarde. :

Para recordar

En el desarrollo de las labores cotidianas de un gabinete de relaciones informa-
tivas, la calidad de la informacién sigue erigiéndose como elemento principal, pero
existen otros pilares basicos. ' : :

Una buena presentacién, la claridad y la identificacién son factores relevantes
de la informacién suministrada desde el gabinete. En la planificacién y organiza-
cién de actos informativos, el gabinete de relaciones informativas debe incorporar
una serie de instrumentos de apoyo que propician el contacto directo y las relacio-
nes fluidas con los medios de comunicacién. '

El plan comunicacional debe ser aplicado. En este momento son los detalles en
apariencia mds insignificantes —formato, horarios,...— los que més relevancia ad-
quieren; la previsién es fundamental. :
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LAS CRISIS.
INFORMACION DE CHOQUE

Siempre hay que estar preparados para una situacion dificil. Todas las organizacio-
nes deberian prever, dentro del plan de comunicacién, mecanismos y orientaciones
para afrontar una situacioén de crisis.



Después de que la revista Confidential Magazine publicase en tono sensaciona-
lista una serie de mentiras sobre Groucho Marx, éste remitié una misiva a la pu-
blicacién. En ella decfa: «Muy sefiores mios: Si siguen publicando articulos difa-
matorios contra mi, meweré obligado a cancelar mi suscripcion».

Hasta un buen rasgo de humor puede ser importante para responder a una si-
tuacién de dificultades con los medios. Es mis, el éxito de una respuesta de este
tipo suele ser mucho mds ostensible que el de una reaccién crispada o dirigida por
la via judicial.

En general, los tedricos de la comunicacién coinciden en sefialar que cuando
estalla un problema, la mejor solucién es dar respuesta veraz y controlada a las in-
formaciones que se solicitan. José Luis Carrascosa define en una frase todo un pro-
yecto: «Ante una situacién de crisis se puede ser paloma y se puede ser halcon, lo
que nunca se puede ser es avestruz».

Si las orientaciones para una crisis estdn previstas en el plan de comunicacién,
la solucidn estd servida, de lo contrario, la opcién de huida o la respuesta evasiva
son medidas poco aconsejables.

La mayor parte de los expertos en la materia convienen en la necesidad de se-
guir a rajatabla los siguientes puntos:

1. Realizar un andlisis interno de la magnitud del problema.
2. Centralizar las comunicaciones.

3. Establecer un plan concreto de actuacion.

4, Rechazar la mentira como recurso.

5. No demorar la respuesta.

6. Anilisis continuo de la situacién.

7. Balance honesto de la misma.

Cuando surge el conflicto entre la organizacién y uno o varios medios a raiz de
la publicacién de alguna noticia negativa, el primer paso debe ser el andlisis minu-
cioso de la informacién y las consecuencias que ella puede provocar: el impacto real.

El estudio de la noticia de forma reposada por el equipo directivo de la organi-
zacién —donde por supuesto debe estar el responsable de comunicacién— y el in-
tercambio de opiniones, pueden conducir a la decisién de no otorgar importancia
al asunto. Ahora bien, si el anlisis da como resultado la creencia que esa informa-
cién puede afectar seriamente a la imagen de la entidad, hay que actuar lo mas ra-
pidamente posible, pero sin precipitaciones.

La primera comprobacién ser4 la veracidad o falsedad de la informacion. Si
ésta es errdnea, hay que recapitular toda la informacién verdadera existente sobre
el asunto; averiguar si la noticia se ha hecho de mala fe o es un error de interpre-
tacién; indagar de dénde ha salido esa informacién; qué tratamiento informativo
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se le ha dado (espacio destacado, breve,...); y estudiar de las posibles actuaciones
juridicas.

A partir de ahi, se inicia el proceso de elegir la respuesta més adecuada. Si te-
nemos una informacién errénea, el rotundo desmentido oficial puede ofrecerse
tanto a los medios de comunicacién que la han difundido, como a aquéllos que no
lo han hecho, como medida preventiva. Aunque hay que valorar hasta qué punto
esta medida preventiva no puede extender el problema.

Si el tema realmente tiene suficiente calado como para provocar una verdadera
crisis, todos losmétodos utilizados (comparecencia publica del portavoz, aclara-
ciones personales, dossier informativo con todo el soporte necesario para desmon-
tar la informacion...) serdn necesarios. Si la informacidn es errénea pero compor-
ta poca alarma, lo.recomendable es redactar un comunicado de aclaracién con
todos los datos posibles.

Si alguno de los medios que publicé la noticia falsa no hace lo propio con la
verdadera, se puede exigir, por ley, la publicacién de la rectificacién, con el mismo
tratamiento que la informacién errénea. Esta exigencia es una medida sélo reco-
mendable para casos extremos, ya que las relaciones con los medios de comunica-
cién pueden resultar seriamente dafiadas. El mejor resultado se obtiene a menudo
con la llamada personal y amistosa del responsable de relaciones informativas, co-
‘municando el error en el que ha caido el medio y los datos reales de la informacién
que conviene publicar para salvar el prestigio del mismo.

En el apartado dedicado a explicar el papel de las relaciones 1nformat1vas enel
plan comunicacional, ya apuntdbamos la necesidad de prever lo imprevisible. Ha-
bldbamos entonces del hecho de que los acontecimientos que se suceden con cier-
ta regularidad hay que planificarlos previamente y aprender de los errores para oca-
siones -posteriores. También nos hemos referido a los casos de informacién
imprevista que pueden, en cualquier momento, abrir una crisis en la imagen de la
organizacion.

Toda organizacion debe tener previsto que en determinadas ocasiones las acti-
vidades propias de su condicién pueden causar polémica en los medios de comu-
nicacién, polémica muchas veces surgida por la actividad de la misma o por acci-
dente. Para estos casos el plan de comunicacién debe recoger la correspondiente
teoria de aplicacidn, pero el gabinete de relaciones informativas debe saber apli-
carla en la prictica.

Un ejemplo extraido entre otros muchos puede ser el caso del accidente de la
planta nuclear de Chernobil, en abril de 1986. La rotura de unos conductos pro-
dujo la fusién del niicleo del reactor. Las consecuencias fueron desastrosas: un am-
plio territorio devastado por la radiactividad, 500 muertos como resultado directo
e inmediato, pero cientos de miles de afectados fisica o psicolégicamente. Cherno-
bil fue uno de los elementos que contribuyé a destrozar la Unién Soviética.

- Dejando esto al margen y centrindonos en el tema comunicacional, una acertada
reaccion de la entonces Unidn Soviética hubiera, si no paliado todos los efectos, sf su
responsabilidad y mala imagen. Pero las autoridades soviéticas ocultaron varios dias el
accidente a la poblacién afectada, efectuaron tarde las evacuaciones y siguieron ne-
gando buena parte de la realidad durante mucho tiempo. A la entidad del desastre se
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sumé una mala gestién del problema, y la desconfianza de la poblacién hacia los go-
bernantes. En el plano interno y externo, el prestigio soviético se vino por los suelos.

En la politica de comunicacién del gobierno soviético, o de los departamentos
de Energia y Seguridad, este tipo de accidentes se deberia contemplar como un
caso no probable pero si posible. La primera reaccién recomendable es. por su-
puesto no contribuir al incremento de la alarma social; posteriormente, poner to-
dos los medios disponibles para que el impacto sea el minimo; proceder a la in-
vestigacién de las causas y sobre todo, en el plano comunicativo, dar toda la
informacién necesaMa posible, para no dejar que los rumores y malas intenciona-
lidades copen el mercado de los medios de comunicacién. El gobierno debid orga-
nizar en el momento en que fue informado del accidente una rueda de prensa con
el ministro de turno para dar cuenta del mismo de la forma menos negativa posi-
ble. Ademas, en la comparecencia, debiera haber instado a la sociedad a la calma,
comprometiendo al gobierno a solucionar el problema, poniendo en marcha un
plan previsto de antemano y asumiendo las responsabilidades oportunas.

Por ultimo, y dado que éste no es un hecho puntual sin mis consecuencias, una
medida recomendable hubiera sido la habilitacién de un departamento ocupado
exclusivamente en atender las posibles demandas de ayuda de la poblacién, en la
investigacion del caso y en dar a los medios de comunicacién puntualmente toda
la informacién novedosa que se fuese produciendo. Por supuesto, este departa-
mento deberia estar integrado por los profesionales més cualificados: ingenieros
quimicos, nucleares, ... y, l6gicamente, periodistas.

En lo que se refiere a las situaciones que realmente pueden provocar panico en
las organizaciones, el estudio y planificacién previo de ellas facilitard, sin duda, la
anticipacién al posible fallo y la resolucién satisfactoria del problema. No pode-
mos tenerlo todo calculado, es cierto, pero si la politica de comunicacién estd bien
disefiada, contemplard el método de resolucién de las dificultades. Ademis, hay
que tener claro que si todo el trabajo de una organizacion se hace para conseguir
un objetivo, origen de su creacién, no hay mejor forma de afrontar problemas co-
municacionales que informando a la sociedad de ello, convenciendo de que los me-
dios utilizados sélo persiguen la consecucién de unos fines positivos.

Un ejemplo muy reciente es la polémica abierta en torno al gobierno autond-
mico de Madrid por la compra de un caballo de pura raza para la promocién de la
ciudad en las préximas Olimpiadas de Atlanta, adquisicién fuertemente criticada
por distintos medios del pais.

Antes de dar la informacién, los responsables de comunicacién del gobierno
auténomo debieron analizar las posibles criticas a la operacién de compra, estu-
diando la forma de comunicar a los ciudadanos la inversidn de varios millones de
pesetas por el caballo que llevaria el nombre de Madrid al concurso olimpico.

Hay recursos para blindar esa informacién, transformandola en algo positivo,
no sujeto a polémica. Hubiera sido posible elaborar una encuesta en la comunidad
en la que se preguntase algo asi: ¢Le gustaria que un caballo de raza corriese en las
Ohmpladas con el nombre de Madrid? Ficilmente hubiera cosechado una mayo-
ria abrumadora el Sf. Ese apoyo popular, manifestado en una encuesta controlable,
harfa més vendible la inversién.
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Ademds, hubiera apoyado la accién del gobierno madrilefio, la previsién de
una serie de reportajes en televisién, radio y prensa, loando esta accién original, y
encuadrandola en el marco de otras medidas encaminadas al fomento del atractivo
turistico de Madrid en el mercado de los EE.UU. En sintesis, hubiera sido necesa-
rio soltar la informacién en un marco positivo.

Los informes preventivos son una férmula recomendable para salir al paso de
todo tipo de situaciones imprevistas. Una evaluacién periédica alertars a la orga-
nizacién del flanco por donde pueden llegar los conflictos. Una vez conocidos y
reconocidos los puntos débiles, se recomienda la elaboracién, siempre en positivo,
de informes con la mdxima documentacién posible, lo que podriamos llamar «dos-
siers de uso preventivo», segiin Josep Francesc Valls.

Para recordar

La frase con la que iniciamos el capitulo resume fielmente el contenido del mis-
mo «siempre hay que estar preparados para una situacién dificil».

Prever lo imprevisible debe ser uno de los puntos bdsicos en la elaboracién del
plan comunicacional. Las actuaciones a realizar, las orientaciones al problema,...
todo debe estar minuciosamente planificado; de esa manera el problema si bien no
desaparece al menos s{ parece mis leve.

La relevancia de la situacién depende de la imagen que los medios recojan de
ella. El gabinete debe planificar la mejor forma de dar a conocer las informaciones
que en determinados contextos puedan ser perjudiciales para la organizacién a
la que representa: hay que blindar esa informacién.




CarfTuLo 16

PRINCIPALES CAUCES PARA SUMINISTRAR
LA INFORMACION

El comunicado de prensa serio y oficial ha dejado de ostentar la exclusiva como cau-
ce para suministrar informacion a los medios de comunicacién.



Hoy, los conceptos son mds amplios, completos y modernos. Los instrumen-
tos de relacién con los medios se amplian al ofrecimiento continuo de temas, per-
sonajes 0 comentarios.

Son varios los cautes fisicos que se pueden utilizar para ofertar las distintas in-
formaciones desde un gabinete de relaciones informativas. No son férmulas estéti-
cas ni matemdticas. Basicamente podriamos englobarlas en los siguientes epigrafes:

1. Convocatoria.

2. Nota de prensa —previa y resultante-
3. Rueda de prensa.

4. Declaraciones.

5. Entrevista.

6. Dossiers.

7. Articulos y publirreportajes.

16.1. Convocatoria

Todos los actos noticiosos deben ser convocados con la suficiente anterioridad
para que los medios de comunicacién puedan prever la inclusién o no del tema en-
tre los que conformardn el noticiario de ese dfa.

En una convocatoria informamos de la celebracién de un acontecimiento pun-
tual. El texto, que ird precedido de la distincién «convocatoria» y de un titular ex-
plicativo, s6lo contendr4 los datos bésicos, es decir responderd a las conocidas 6 W:
qué, quién, cudndo, cémo, dénde y por qué.

En realidad no es ms que la conjugacién y redaccién de los datos basicos de un
acontecimiento:

AGENDA DE,,

Ma:

ora: ..

Ugar: . s

I oL Rl o e e e e e PR
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Ejemplo

MEDICOS SIN FRONTERAS .
sttt CONVOCATORIA DE MEDIOS DE COMUNICACION ####x

El préximo jueves dia 21 de diciembre, la organizacién no gubernamental «Médi-
cos Sin Fronteras» presentard a los medios de comunicacién la campafia organizada so-
bre «La transparencia del comercio de armas», disefiada con el objeto de poner freno al
comercio ilegal de armamento.

La rueda de prensa se celebrard en la sede de Médicos sin Fronteras de Barcelona
{(Nou de la Rambla, 26 / 08001 Barcelona), a las 11.30 horas.

** En la campaiia por «La transparencia del comercio de armas», Médicos Sin Fronteras
ha trabajado de forma conjunta con las ONGs Amnistfa Internacional y Greenpeace.

Barcelona, diciembre de 1995

16.2. Comunicados

Los comunicados o notas de prensa son el cauce mds utilizado por los gabine-
tes de relaciones informativas para informar de los distintos temas noticiosos a los
medios de comunicacidn.

Los gabinetes deben realizar comunicados de prensa de todos aquellos aconte-
cimientos que consideren de interés general. Hay que tener muy en cuenta que es-
tas informaciones, aunque van dirigidas a los periodistas, tienen como objetivo tl-
timo el ser publicadas. Consecuentemente, ademds de aportar los datos concretos
del acontecimiento, obra o proyecto que queramos vender, debemos incluir el eje
comunicacional de nuestra entidad, de forma que toda la sociedad vaya asimilando
la politica de nuestra organizacién.

La mayor o menor relevancia del hecho noticioso no exculpa al gabinete de re-
laciones informativas de suministrar el comunicado de prensa a los medios. Son és-
tos los que deben decidir su publicacién o no. :

Los pequefios acontecimientos, a los que raramente acude alglin periodista, no
siempre estan faltos de importancia periodistica. Los grandes temas copan la actua-
lidad informativa, y las redacciones de los periddicos, de las emisoras'de radio y
television quedan con poco personal para seguir los asuntos menores. La referencia
escrita, en casete o en video, de una pequefia pero interesante noticia, puede en-
contrar perfectamente un hueco muy respetable en la siguiente edicién de infor-
mativos. Y es en este reto, donde el gabinete debe mostrar su capacidad profesional.

Que un gran acontecimiento tenga un buen reflejo en los medios de comuni-
cacion es importante, conlleva trabajo profesional. Ese reflejo puede parecernos
una victoria. Pero en mayor medida es exitoso nuestro trabajo si la actividad que se
difunde tiene un grado menor de importancia y, pese a ello, la hemos situado sa-
tisfactoriamente en el orbe de la informacién. . :

A los grandes acontecimientos.suelen acudir casi todos los medios de comuni-
cacién. Muchas veces, incluso, un acto parece desvirtuarse con tanta afluencia de
redactores literarios y gréficos, y el observador duda si en realidad est4 asistiendo




PRINCIPALES CAUCES PARA SUMINISTRAR LA INFORMACION 183

Ginicamente a una reunién de periodistas. Lo vemos muy a menudo. Ante unas
elecciones generales, el momento de votacién de los mdximos aspirantes al triunfo
pierde toda la normalidad. La reducida sala del colegio electoral se llena de perio-
distas graficos, redactores, locutores, cimaras de televisién, ayudantes de cimara,
etc., que se apretujan para obtener instantdneas o declaraciones. En el lugar no
cabe un alfiler. Los votantes no pueden entrar en la sala y se agolpan en el pasillo.
Los componentes de la mesa-electoral adoptan un aire solemne porque saben que
van a salir en los telediarios. Los periodistas hacen que el candidato muestre clara-
mente el sobre de la Votacidn, y el presidente de la mesa lo sostiene medio minuto
ante la ranura de la urna, para que todos inmortalicen el momento, con sus tomas
fotograficas o televisivas. Algunos espectadores-votantes aplauden, otros se quejan
del espectdculo y exigen mayor celeridad. Cuando se retira el candidato, los infor-
madores se abalanzan y lo cercan para exigirle opiniones politicas. Algin ciudada-
no tiene que soportar los golpes o empujones de la turba periodistica, que se mue-
ve como un rio de lava que engulle la figura del votante... El observador de a pie
puede pensar que aquello no es un caso de ejercicio de voto, sino un especticulo
convocado para dar imdgenes de un lider politico en la jornada electoral. En parte,
tiene razén. :

Incluso muchos de los grandes acontecimientos, en los que parece asegurada la
presencia de todos los informadores esperados, el gabinete de relaciones informati-
vas debe realizar el correspondiente comunicado de prensa. Hay queé tener en
cuenta que existen cientos de medios de comunicacién, cada uno con una cober-
tura muy distinta. Siempre que alguien comenta «han venido todos» suele referir-
se a «todos los importantes». Pero los menos grandes siguen, atn en su modestia,
influyendo de forma creciente en la sociedad. Con nuestro comunicado les hare-
mos llegar ]a informacién, el mensaje, con una ventaja nada desdefiable: la orien-
tacién de esa informacién serd la que a nosotros nos interese.

Precisamente por esto es muy importante la inclusidn del eje comunicacional
en las notas de prensa, siempre lo mds cercano posible al lead, para que por mucho
que se recorte la informacidn, aparezca como elemento indispensable.

El eje comunicacional es la pauta de la politica defendida y comunicada por la
organizacién. Aunque estemos trabajando en una empresa, cuyo objetivo bésico es
el beneficio, la direccién dirige su actividad basindose en unos principios benéfi-
cos que se divulgardn en la comunicacién. Ese mensaje benefactor es parte funda-
mental del valor afiadido de nuestro producto.

Bisicamente, existen dos tipos de nota de prensa: la previa a la celebracién de
un acontecimiento noticioso y la nota resultante de ese acontecimiento.

16.2.1. La nota «previa»

En realidad es el anuncio de un acontecimiento. En una definicién teérica po-
driamos confundirla con la convocatoria, pero, el objetivo las distingue: la nota
previa se elabora con la finalidad de que sea publicada, la convocatoria es simple-
mente un recordatorio.

¥
i
{
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La nota de prensa previa contiene ademds de los datos bésicos, los antecedentes
y documentacién sobre el hecho noticioso, asi como el eje comunicativo de la or-
ganizacién. Con su difusién se busca crear un ambiente propicio y ampliar la
transcendencia a la noticia, de manera que el resultado del acto comunicativo prin-
cipal alcance la categoria de los grandes acontecimientos.

Ejemplo 2:
Varias ONGs se suman a la campafia de sensibilizacién

MEDICOS SIN FRONTERAS DEMANDA TRANSPARENCIA
EN EL COMERCIO DE ARMAS

La organizacién no gubernamental (ONG) Médicos Sin Fronteras va a iniciar una
campafia informativa y divulgativa, para exigir la transparencia sobre el comercio inter-
nacional de armas.

Esta actividad de sensibilizacién se enmarca dentro de los objetivos generales de Mé-
dicos sin Fronteras, de ofrecer ayuda sanitaria a aquellos pueblos mds necesitados del
tercer mundo e informar a la sociedad sobre la situacién y los problemas de los paises
en desarrollo. N ’

Bajo el lema «Sobre la transparencia del comercio de armas», la campafia pretende
sensibilizar al conjunto de la sociedad sobre la necesidad de conseguir un mayor nive} de
transparencia e informacién en torno a la venta de armamento. Colaborarin también en
ella Greenpeace y Amnistfa Internacional.

" El 'comercio 'mundial de armamento supera la cifra de cuatro billones de pesetas
anuales. En Espafia la cifra oscila entre los 60.000 y los 80.000 millones de pesetas al afio.

Barcelona, diciembre de 1995

16.2.2. La nota de prensa «resultante»

Es el comunicado que se elabora desde la institucién una vez acaecida la noti-
cia. En ella, ademds de la respuesta a las 6W, se destaca la informacién mais rele-
vante: contenido de la reunién celebrada, declaraciones de las autoridades presen-
tes y otras circunstancias pertinentes.

Pero ello no equivale a la elaboracidn de un informe minucioso que recoja to-
dos aquellos puntos tratados. El comunicado debe entenderse y redactarse con cri-
terios periodisticos, es decir, de forma breve, clara y concisa, con una extensién
méxima de uno o dos folios. En él se incluirdn los temas m4s relevantes y aquellos
que la organizacién desee destacar.

Basindonos en una doble estrategia, vender nuestro mensaje y al mismo tiem-
po facilitar el trabajo a los periodistas, si presentamos un comunicado de calidad y
que siga las principales reglas pertodisticas, tendremos mas posibilidades de que la
nota de prensa sea difundida tal y como nosotros la enviamos, incluyendo los te-
mas que a nuestra organizacién le interesan.
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LEAD: Datos mis relevantes y eje
l comunicacional

CUERPO: Relacién de datos por

l importancia decreciente
AY / .

Con las pautas de estilo antes descritas, elaboraremos los comunicados siguien-
do el esquema de la pirdmide invertida. El titular refleja la idea mds destacada, que
luego desarrollaremos en el /ead. Inmediatamente después de éste, incluimos el ob-
jetivo comunicacional de la organizacién, y a continuacién y por importancia de-
creciente, iremos ampliando y explicando los distintos aspectos, documentacién,
antecedentes, etc. ,

Estas consideraciones, elementales para cualquier periodista, no son tenidas
en cuenta por la mayorfa de los técnicos que, convertidos en amables coopera-
dores del gabinete, redactan comunicados de prensa en los que demuestran to-
dos sus conocimientos a la sociedad, aunque en un lenguaje excesivamente téc-
nico que no entiende la mayorfa. Las diferencias en los criterios de redaccién de
los textos, que no siguen el esquema de la pirdmide invertida, dificultan, mds
que facilitan, el trabajo a los profesionales de los medios de comunicacién. Es
algo parecido a lo que ocurre en las sentencias judiciales, donde las conclusio-
nes, que aparecen al final del texto, son normalmente la parte de mayor impor-
tancia periodistica. B ~

En el ejemplo que desarrollamos a continuacién se reflejan las pautas aconseja-
das. Iniciamos el comunicado con un titular informativo y un lead que desarrolla
la idea principal que nos proponemos vender. El segundo parrafo clarifica la poli-
tica global de la organizacién, y a continuacién vamos afiadiendo datos e informa-
cién destacada pero en orden decreciente en importancia (desde el punto de vista
de nuestra organizacién). Es importante, como ya hemos advertido, incluir el
mensaje comunicacional muy cerca del lead, todo lo posible, para que en el caso de
recortes por falta de espacio, sea lo Gltimo que puedan descartar. Juntindolo al
lead, incluso se publicari la idea cuando nuestra informacién sea destinada a cubrir
el apartado de breves. 3 '
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\\ / LEAD: Datos mais relevantes y eje

\ / l comunicacional

CUERPO: Relacién de datos por
l importancia decreciente

Con las pautas de estilo antes descritas, elaboraremos los comunicados siguien-
do el esquema de la pirdmide invertida. El titular refleja la idea mds destacada, que
luego desarrollaremos en el Jead. Inmediatamente despues de éste, incluimos el ob-
jetivo comunicacional de la organizacién, y a continuacién y por importancia de-
creciente, iremos ampliando y explicando los distintos aspectos, documentacidn,
antecedentes, etc.

Estas consideraciones, elementales para cualquier periodista, no son tenidas
en cuenta por la mayoria de los técnicos que, convertidos en amables coopera-
dores del gabinete, redactan comunicados de prensa en los que demuestran to-
dos sus conocimientos a la sociedad, aunque en un lenguaje excesivamente téc-
nico que no entiende la mayorfa. Las diferencias en los criterios de redaccién de
los textos, que no siguen el esquema de la pirimide invertida, dificultan, mis
que facilitan, el trabajo a los profesionales de los medios de comunicacién. Es
algo parecido a lo que ocurre en las sentencias judiciales, donde las conclusio-
nes, que aparecen al final del texto, son normalmente la parte de mayor 1mpor-
tancia periodistica.

En el ejemplo que desarrollamos a continuacién se reflejan las pautas aconseja-
das. Iniciamos el comunicado con un titular informativo y un lead que desarrolla
la idea principal que nos proponemos vender. El segundo parrafo clarifica la poli-
tica global de la organizacién, y a continuacién vamos afiadiendo datos e informa-
cién destacada pero en orden decreciente en importancia (desde el punto de vista
de nuestra organizacién). Es importante, como ya hemos advertido, incluir el
mensaje comunicacional muy cerca del lead, todo lo posible, para que en el caso de
recortes por falta de espacio, sea lo Gltimo que puedan descartar. Juntdndolo al
lead, incluso se publicaré la idea cuando nuestra informacién sea destinada a cubrir
el apartado de breves.
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Ejemplo 3:
Segtin denuncia Médicos sin Fronteras

EL 95 POR CIENTO DE LAS VICTIMAS DE LOS CONFLICTOS
ARMADOS ES POBLACION CIVIL

La poblacién civil que resulta afectada por los conflictos armados representa el 95
por ciento de las victimas de los enfrentamientos, segtin ha denunciado la organizacién
no gubernamental Médicos sin Fronteras. : '

La elaboracién de una nueva campafia de sensibilizacién sobre la venta de arma-
mento, ha puesto de relieve la magnitud del problema. Médicos sin Fronteras, dentro de
uno de sus objetivos de informar a la sociedad sobre la situacién y problemas del tercer
mundo, ha elaborado una campafia para demandar una mayor transparencia en el co-
mercio de armamento. o .

Segn esta ONG, el comercio de armamento «afecta a la poblacién civil, que represen-
ta el 95 por ciento de las victimas, aumenta la letalidad y duracién de los conflictos y ab-
sorbe los recursos econémicos del tercer mundo en detrimento de sus necesidades sociales».

Ademds, con la venta de armas se dificulta la resolucién pacifica de los conflictos y
se incrementan la deuda externa y la militarizacién de los paises. La campafia pretende
conseguir un incremento de la transparencia en este tipo' de comercio porque «si no se
conoce lo que s¢ exporta y cudl es su destino, no hay posibilidad de realizar controles».

- En opinién de Médicos sin Fronteras, mientras prosiga el secretismo no ser facti-
ble el control, por lo que la transparencia y divulgacién de datos es condicién indispen-
sable para atajar el problema. - : :

A la iniciativa de Médicos sin Fronteras se han sumado otras ONGs como Green-
peace y Amnistfa Internacional. Estas ONGs piden soluciones al conflicto, y proponen
una serie de medidas para conseguirlo. En primer lugar, y segiin las ONGs, se deberfa
establecer un control parlamentario riguroso de estas exportaciones; en la actualidad
cada pafs tiene su propia «politicar.

- Ademds, estas organizaciones abogan por que se amplie la informacién sobre el
tema y se prohiba la exportacién a paises con unos gastos militares por encima del 4 por
ciento de su PIB, a los que no declaren sus transferencias y los no firmantes de los trata-
‘dos de derechos humanos, entre otras. medidas. :

El comercio mundial de armamento supone un gasto de cuatro billones de pesetas
anualmente, cifra que en Espafia se sitda entre los 60.000 y los 80.000 millones de pesetas.

El 18 de abril de 1991, el Diario Oficial de las Comunidades Europeas publicé una
resolucion sobre el comercio de armas, en la que el Parlamento «insta a la comunidad a
que tome iniciativas inmediatas con vistas a controlar y reducir las exportaciones de ar-
mamentos». Y

Barcelona, diciembre de 1995
16.3. Ruedas de prensa
Las ruedas de prensa son reuniones convocadas por una fuente informativa

para dar cuenta de una determinada informacién a los medios. Asf, por ejemplo,
para presentar algln evento o informe importante, después de los Consejos de Mi-
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nistros, los plenos de los gobiernos autonémicos o locales, etc., el portavoz de la
institucion se reine con los periodistas y atiende sus demandas de informacién.

Una de las claves que aseguran el éxito de la rueda de prensa es una buena pre-
paracion de la misma. Es necesario sistematizar las lineas de explicacién. La expo-
siciébn desordenada de todos los temas acaba por confundir, aburrir y restar im-
portancia a los hechos noticiosos.

Aunque la rueda de prensa es el canal més directo, habitual y cémodo para
transmitir personalmente la informacidn, conviene evitar la saturacién de convo-
catorias. S6lo hay que'convocarla cuando tengamos realmente algo noticiable para
comunicar, lo contrario-desacredita al emisor de informacién.

En las ruedas de prensa celebradas tras un Consejo de Gobierno, es convenien-
te entregar a los periodistas un resumen de cada uno de los principales acuerdos
adoptados, dejando el tema o temas estrella como ejes de la exposicién detallada
del portavoz. Al finalizar la rueda de prensa se puede entregar informacién adicio-
nal de estos temas estelares, asi realzaremos la importancia de los mismos e indu-
ciremos al trato preferencial de la informacién que nos interesa destacar.

En la documentacién incluiremos siempre el eje comunicacional: es importante
colocar esa frase-clave de forma directa, sin titubeos pero aparentemente de forma muy
objetiva, muy cerca del lead, para darle importancia y asegurarnos de su publicacién.

Ademds del tema que motiva la rueda de prensa, el portavoz deberd dar res-
puesta, normalmente, a otras cuestiones que los periodistas le presenten.. Por ello
es fundamental la preparacién y conocimiento de la actualidad informativa, con
objeto de poder dar una visién de conjunto, una opinién cualificada.

Para la preparacién de este interrogatorio de los periodistas, es muy recomenda-
ble que el gabinete de relaciones informativas reproduzca ante el portavoz la bateria
de cuestiones que pueden surgir durante la rueda de prensa. De esta manera, ¢l por-
tavoz tendra ocasién de preparar respuestas y nada le pillard por sorpresa. Su reac-
cién parecera natural y, por supuesto, su respuesta serd mis precisa o inteligente.

Ademés de las ruedas de prensa habituales, convocadas cuando a la organizacién
le interesa informar de ciertos temas propios, es conveniente celebrar encuentros
con los periodistas, cuando surgen temas importantes desde fuera de la entidad, y
todos los medios de comunicacidén solicitan conocer la versidn institucional.

Las convocatorias de las rueda de prensa deben analizarse a fondo. No pode-
mos saturar a los periodistas, ni somos la tnica fuente de informacién. Hay que
cuidar la eleccién de las fechas y dotar a los actos de atractivo. Si nuestra organiza-
cién es una de las llamadas «fuentes oficiales», los medios de comunicacién pueden
acudir a veces a nuestra convocatoria de forma rutinaria y sin ninguna motivacién
especial, casi esperando que acabe cuanto antes la rueda de prensa. Hay que buscar
elementos que motiven el encuentro: el ambiente humano, el escenario, la docu-
mentacién, un video promocional...

Es importante controlar la duracién de las ruedas de prensa. No es recomenda-
ble que se prolonguen mas alld de los treinta minutos (exposicién y preguntas de
los periodistas incluidos). Si alguien pide una ampliacién de un tema muy especia-
lizado, es mejor emplazarle para una reunién posterior, antes que convertir el acto
en un didlogo del portavoz con uno solo de los periodistas.
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La mesa no debe ser muy numerosa. Si sentamos en una rueda de prensa a méas
de tres personas, ademds de alargar la comparecencia de forma inevitable, se puede
distorsionar mucho el mensaje que se espera transmitir. Hay que tener en cuenta,
ademds, que ante una informacién cuantas mas opiniones se den menos espacio/
tiempo ocupara cada una de ellas y ms desfigurado quedari el eje comunicacional.

Si nos planteamos, por ejemplo, una rueda de prensa para presentar unas jor-
nadas de investigacidn, organizadas por tres empresas, sentaremos a un represen-
tante de cada una, pero sélo uno de ellos tendra que llevar el hilo conductor de la
exposicién. Asf}lo ideal es que tras la informacién bdsica de objetivos, contenidos,
etc., se comenten las motivaciones particulares de cada entidad de forma breve, e
inmediatamente se dé paso al turno de preguntas, que seguird controlado por
quien actie como principal portavoz.

La informacién que se suministre por el gabinete, tras el encuentro, ha de
quedar perfectamente estructurada: el titular y el Jead se basaran en los datos princi-
pales, que se irdn completando segiin su importancia en el resto del cuerpo de la in-
formacidn. Las versiones ofrecidas por los representantes, se irdn intercalando con
los datos, de forma que todas queden incluidas en el conjunto de la informacién.

En las ruedas de prensa hay que tener muy presente la variedad de los medios
de comunicacién. Los periddicos, revistas, la radio y la televisidn tienen, cada uno,
sus propias necesidades especificas. En todo momento debemos aportar a cada uno
de ellos las maximas facilidades para que puedan realizar su trabajo. Los periodis-
tas que trabajan en medios escritos son quienes tienen una tarea més sencilla, pero
tanto los de radio como los de la televisién y los fotdgrafos necesitan elementos
concretos para acceder a la informacién.

Las ruedas de prensa son antitelevisivas por naturaleza. Los editores de noticia-
rios necesitan iméagenes vivas que atraigan la atencién del telespectador; la radio ne-
cesita el sonido como base de su informacién. La repercusién y la estética de la rue-
da de prensa también- depende de las facilidades que ofrezcamos a los medios de
comunicacién para realizar su trabajo.

Por ello, el gabinete deber4, en la medida de lo posible, suministrar documen-
tacion en soportes de audio y video. Ademds, siempre que el tema lo requiera, es
aconsejable la inclusidn de informacién grafica, ya que ayuda en la rueda de pren-
sa, para facilitar explicaciones téenicas, y sirve como soporte visual a las televisio-
nes y la prensa escrita.

Las televisiones logrardn una mayor vistosidad si en vez de incluir la imagen
clasica de la mesa, sitiian al portavoz, de pie, explicando un grafico o un mapa. Lo
mismo ocurre con las fotografias. Ademas, los periddicos o semanarios pueden re-
producir, junto a la informaciém escrita, alguno de los grificos suministrados.

Siempre es recomendable la emisién de una nota de prensa, una vez finalizado
el encuentro. Por muchos medios que acudan, habrd quedado alguno sin venir.
Ademds, el comunicado servird para clarificar aspectos desarrollados, en caso de
dudas de los informadores, y, sobre todo, fijara las posiciones de la organizacién
ante el tema noticiable. )

Por dltimo, es esencial hacer un seguimiento posterior para analizar el reflejo
en los medios de comunicacién. Para ello se elaborara un resumen de prensa, radio
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y television. En él podremos comprobar el espacio/tiempo que ha ocupado nues-
tra informacién, el tratamiento que ha recibido, si ha motivado la elaboracién de
articulos de opini6n, editoriales, entrevistas complementarias o reportajes y, sobre
todo, con esta visién global, apreciaremos los posibles errores cometidos.

16.4. Declaraciones

De forma generalizad¥, se denominan declaraciones a las opiniones o explica-
ciones de un tema puntual, facilitadas por un portavoz de la organizacién a los me-
dios de comunicacién que lo solicitan. No se pueden confundir con las ruedas de
prensa. La diferencia fundamental estriba en que mientras éstas son convocadas for-
malmente, las declaraciones surgen normalmente a peticién de uno o mis periodis-
tas, cuando un tema noticioso repercute directamente en nuestra organizacion.

Ahora bien, cuando un asunto no es propio de nuestra competencia directa
pero nos interesa entrar en el debate, los gabinetes deben estar cualificados para
provocar las peticiones de los periodistas.

El gabinete debe tener una prudencia especial con las declaraciones. Normal-
mente éstas surgen por una informacién de importancia. Antes de que cualquier
miembro de la organizacién hable con los periodistas, se deben confirmar estas no-
ticias y analizar los contenidos. Esta es una medida habitual prudente que evitard
patinazos. Es importante actuar con rapidez a la hora de entrar en el j juego de las
valoraciones. :

16.5. Entrevistas

La principal caracteristica de las entrevistas es que se trata de conversaciones perso-
nales. Los periodistas o los medios de comunicacién acuden a este sistema para obte-
ner, en exclusiva, informacién en profundidad sobre uno o varios temas de actualidad.

Ante estas solicitudes, el gabinete de relaciones informativas debe, en primer
lugar, preguntarse cudndo y en qué condiciones se concede ese trato especial.

Hay que cuidar la aparicién en los medios, evitando, sobre todo, la reiteracién
en un mismo 6rgano de comunicacién. No se debe guemar la imagen de un por-
tavoz en poco tiempo, por la excesiva presencia personal. Una cuestién es la apa-
ricién de noticias de la organizacidn y otra el examen reiterado y exhaustivo a un
personaje, algo que puede trivializarlo.

Las entrevistas deben prepararse minuciosamente. Hay que exigir imparciali-
dad al periodista. Si no tenemos este punto claro, el resultado puede ser nefasto. En
lo referente a la preparacién del encuentro, el gabinete ha de elaborar un buen dos-
sier para el portavoz o representante de la organizacién, con los posibles temas
para abordar, e incluso con una proposicién de posibles respuestas.

Cuando el periodista solicita la entrevista con un miembro de nuestra entidad
es recomendable que se le pida una concrecién de los temas en los que basaré su en-
cuentro. Ahora bien, no es aconsejable exigir a un profesional que suministre pre-

S T
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viamente el cuestionario total y cerrado. Ademis de restar credibilidad al persona-
je entrevistado, esta practica es considerada poco elegante. Se puede entender que
con esta demanda el gabinete, la organizacién o el personaje estdn intentando cen-
surar el trabajo de los medios de comunicacién o elaborar respuestas técnicas que
el entrevistado podria no ser capaz de dar de manera directa y espontdnea.

En ocasiones, si por algin motivo légico es dificil o imposible la realizacién de
la entrevista directa, el medio de comunicacién y el gabinete pueden acordar la
contestacion por escrito a un cuestionario. Esta posibilidad es aceptable por todos
y fruto, normalmente, de una negociacién. El resultado no debe molestar, sino
més bien satisfacer a ambas partes.

Para el entrevistado, lo mas recomendablé es que, una vez preparados los posi-
bles temas a abordar, sea claro y conciso en sus respuestas.

Si la entrevista es para una emisora de televisidn o radio, el gabinete de relacio-
nes informativas debera cuidar especialmente los aspectos relativos a la imagen y
condiciones acusticas de la sala donde se va a realizar el encuentro, y evitar las in-
terrupciones. El fondo elegido para la televisién es muy importante ya que puede
distraer la atencién del telespectador, en el caso de ser muy llamativo. En este sen-
tido, también debera cuidarse la indumentaria del entrevistado. Para la radio deben
cuidarse los detalles de colocacién de micréfonos y sonoridad ambiental.

La brevedad y claridad de las exposiciones son importantes en todo momento.
Los periodistas de medios escritos suelen resumir en unas lineas una idea expuesta
durante largo tiempo, pero los informadores de radio y-televisién necesitan la ex-
posicién de la idea en frases de no mis de-30 segundos, con objeto de utilizarlas de
forma integra como documento sonoro y visual de apoyo.

Al igual que en el caso de las ruedas de prensa, el seguimiento posterior de la
entrevista y las declaraciones aportaré valiosa informacién en lo referente al trata-
miento recibido, su ¢orreccién o 1ncorrecc1on, etc. De todo ello se pueden extraer
ensefianzas para actuaciones futuras.

No debemos olvidar otro tipo de entrevistas, las =confidenciales, las que el res-
ponsable de una entidad puede mantener con periodistas o analistas destacados,
con el objeto de intercambiar impresiones que no van a ser difundidas, pero que
enriquecen la amplitud de criterios de quienes tienen capacidad de formar opinién
publica. Este tipo de contactos pueden ser positivos, siempre que tengamos garan-
tia de la confidencialidad, porque mejoran la relacién, merced a esa distincién de
interlocutor privilegiado, concedida al informador.

Pero no estd de mas hacer una advertencia con la confidencialidad o el off the re-
cord. Hay que tener muchisima cautela. Nunca se debe hablar en exceso ante mag-
netéfonos o micréfonos, aun aparentemente desconectados. Muchas confidenciali-
dades han servido para causar la ruina de aquel que tuvo exceso de confianza.

16.6. Los dossiers de documentacién

El gabinete de relaciones informativas ha de suministrar a los periodistas toda
la informaci6n necesaria. Los comunicados de prensa se cifien-inicamente a los da-
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tos mds noticiosos, pero el gabinete debe preparar en ocasiones dossiers de docu-
mentacién que contengan una amplia informacién adicional.

El dossier puede reunir diversos documentos, destinados a proporcionar todos
los elementos necesarios para que el periodista pueda realizar su informacién de
forma satisfactoria.

Este fondo documental contendri desde informaciones generales a pequefios
detalles adicionales, excluidos de los comunicados de prensa, ya que sirve como
complemento de la nota de prensa e instrumento de profundizacién en el andlisis
periodistico. Siemprese debe concebir como un soporte de informacién que faci-
lita la comprensién de un mensaje, merced a las precisiones y matices que aporta.
Ademis, se utilizard como refuerzo de la informacién ofrecida en las notas de
prensa o a la largo de una entrevista o rueda informativa.

Para su redaccién es importante seguir unas pautas estructurales, de concep-
cién, de redaccién y de presentacién. El gabinete debe tener claro que un dossier
se realiza para poner a disposicién del periodista un compendio de informacién
completo y prictico. La estructuracién de éste debe permitir un acceso ripido a las
informaciones, por ello ha de responder a una planificacién légica. En primer lu-
gar se aborda el tema principal y luego se desarrollan los documentos secundarios,
como antecedentes y estrategias.

Respecto a la redaccién, es obvio que si queremos hacer un dossier informati-
vo, debemos huir de los alegatos en favor de nuestra organizacién; debemos ofre-
cer temas y datos informativos con tono frio. Es la misma ténica usada para los co-
municados de prensa; la expresién tiene que ser sencilla, el tono positivo, las frases
cortas, y el vocabulario rico y concreto.

En los epigrafes dedicados a la presentacién de las informaciones (16.1) y a las
pautas de estilo (16.2), ya hablamos de la importancia de la presentacién. El dos-
sier de documentacién no est4 exento del seguimiento de ciertas normas de ima-
gen visual. La identificacién nos obliga a cuidar estos detalles, es decir, a utilizar el
distintivo de nuestra organizacién, un formato uniforme y una buena calidad. Hay
que aplicar las mismas reglas que para el resto de documentos que suministramos
desde el gabinete. '

La importancia de la estructura de un dossier de documentacién radica en la ne-
cesidad de facilitar la basqueda de una informacién concreta. Habitualmente se
compone de:

1. Una portada: con titulo identificativo.

2. Un sumario: en el que se especifican los apartados.
3. Una introduccién explicativa.

4. Un capitulo por cada tema desarrollado.

5. Un apartado de conclusiones.

6. Un apartado de documentos adjuntos.

El momento mds propicio para la difusién del dossier de documentacién no es
siempre el mismo. Si el gabinete de relaciones informativas ha convocado a los pe-
riodistas para una rueda de prensa o la celebracién de un acontecimiento, previa-
mente habr4 adelantado el tema principal de la informacién. El momento ideal
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para hacer entrega del dossier es el inicio del encuentro; los periodistas iran ho-
jedndolo y podran aclarar posibles dudas durante el desarrollo del acto.

Ahora bien, si tomamos el ejemplo de las ruedas de prensa posteriores a un
Consejo de Ministros, es factible, incluso conveniente, dejar para el final la entre-
ga del dossier. La parte de documentacién adicional sobre el tema estrella la sumi-
nistraremos siempre al final. El objetivo que se persigue con ello no es otro que evi-
tar que el periodista abandone la sala antes de que finalice la exposicién del
portavoz. Este deber4 advertir que para subsanar cualquier tipo de duda, el gabi-
nete facilitard, a¥ final de la reunién, documentacién amplia sobre el tema.

Una de las ventajas que presentan los dossiers de documentacién es su flexibi-
lidad, tanto en lo referente a los temas abordados, anexos e ilustraciones, como en
su forma de presentacién y estilo. Las informaciones en bruto y puntuales se apo-
yan en documentos mds generales e incluso en anécdotas. Hay que informar, por
supuesto, pero ademds proporcionar diversos puntos de vista para los periodistas.

Ademis de la flexibilidad, los dossiers de documentacién presentan otras dos ca-
racteristicas muy positivas: exhaustividad e impacto. El dossier no debe ser breve. Se
puede proporcionar tanta informacién como se quiera sobre un solo tema. Ademds,
suscita efectos a corto, medio y largo plazo, ya que es normal que los periodistas lo
conserven como documento de referenciay reflexién sobre la materia noticiable.

Al hablar del dossier de documentacién nos estamos refiriendo a un documen-
to escrito, pero éste ird acompafiado, siempre que se pueda, de un complemento
audiovisual destinado a las emisoras de televisién y radio.

16.7. Articulos y publirreportajes

Los gabinetes de relaciones informativas cubren también una faceta algo desco-
nocida fuera de la profesién periodistica: la redaccién de articulos de opinién, ela-
boracién de reportajes e incluso los publirreportajes.

De forma asidua pero no demasiado prolija, es conveniente que los distintos
medios de comunicacidn, sobre todo los escritos, tengan un reflejo de las opinio-
nes de los responsables de las instituciones.

- Asi pues, y tras un pacto verbal con los medios, los gabinetes se encargan de
participar en la elaboracién de articulos de opinién, que deberédn regirse por los
principios basicos del periodismo. Para resultar creible, el escrito debe ser objeti-
vo, informativo y completo. No se debe utilizar para hacer publicidad encubierta.

Estos articulos benefician siempre a las dos partes, emisor y medio. Para la en-
tidad, se constituye en una oportunidad de expresar las opiniones sin temor a una
mala interpretacién o a la utilizacién de frases o datos fuera de contexto. Por par-
te de los medios de comunicacién, la publicacién de articulos emitidos directa-
mente por una destacada fuente de informacidn, es una muestra de calidad y pro-
festonalidad, sobre todo en 4reas técnicas.

De todas formas, hay que tener cuidado con la ambigiiedad y la pesadez a la
hora de elaborar los articulos. A veces, por querer hacer alarde de conocimientos
se cae en una redaccién demasiado técnica, provocando el desinterés del lector.
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Normalmente los articulos de opinién se utilizan coincidiendo con aconteci-
mientos en los que la entidad estd de una forma u otra implicada. La emisién de
opinién es también posible para radio y televisidn, la Gnica diferencia es el forma-
to. En estos casos, la opinién sobre un tema concreto se puede dejar perfectamen-
te clara mediante la participacién en programas, tertulias, debates, etc.

Otra férmula comunicativa importante es la de los publirreportajes. «El publi-
rreportaje resulta de la unién de un articulo, un reportaje y un anuncio publicita-
rio» (Westphalen, Marie-Heléne, 1993). Su contenido ser4 informativo, pero sélo
portard la informacién Yue la empresa estime oportuna. No hay hueco para con-
trastar, ni para las entrevistas con los representantes de la competencia.

La forma responde perfectamente a la elaboracién de un reportaje normal. Aho-
ra bien, es publicidad por su modo de difusién: la entidad emisora ha comprado un
espacio, en el soporte que sea, para insertar la informacién sobre un tema concreto.

Al igual que cualquier producto destinado a los medios de comunicacién, el
publirreportaje deberd ser redactado bajo los principios de veracidad, claridad y
concrecién. Ahora bien, para evitar confusiones, las leyes de publicidad suelen exi-
gir que el mismo vaya siempre precedido de una mencidn especial: «publirreporta-
je» o] «publicidad».

Parece interesante, aunque quizé resulte obvio, recordar que cada uno de los gé-
neros periodisticos tienen sus caracteristicas propias, y por tanto, cuando un pe-
riodista nos pide informacién, el suministro se hard pensando en el producto final.
Si el tiempo no apremia, cuanto més completa sea la informacién suministrada me-
jor. Para la elaboracién de una noticia bastan los datos esenciales y algo de docu-
mentacion, pero el reportaje requiere una mayor elaboracién, y por tanto una re-
copilacién de informacién, entrevistas. El publirreportaje requiere, asimismo,
estudio y detenimiento.

Para recordar

La puesta en practica de las tareas dibujadas en el plan de comunicacién exigen
de los gabinetes de relaciones informativas una puesta en escena complicada. No
todos los cauces conocidos para el suministro de informacién son validos en todas
las ocasiones. Cada. informacién requiere un tratamiento diferenciado del resto.
Cada cauce posee unas caracteristicas diferentes y diferenciadoras. Su correcta uti-
lizacién es indispensable para los gabinetes.

El eje comunicacional de la empresa u organizacién es, si cabe, la parte funda-
mental de toda informacién que se suministre. Su.desarrollo adecuado clarifica po-
siciones y emite a la sociedad el mensaje de la orgamzac1on

El trabajo de los gabmetes no acaba con el suministro de 1nformac1on Desde el
gabinete hay que seguir los temas y valorar los resultados, ya que de ellos se puede
aprender sobre todo a evitar errores.



CarfTULO 17
LOS DEPARTAMENTOS ESPECIALIZADOS

Los gabinetes de velaciones informativas, con objeto de facilitar el trabajo a los me-
dios de comunicacién, deben dar un trato diferenciado para cada uno de los soportes co-
municacionales.




Seglin una investigacién realizada en 1990 por la empresa Smart, dedicada al
sector de venta, en Estados Unidos y en varios paises europeos, de todos los co-
municados de prensa que reciben los medios de comunicacién, el porcentaje utili-
zado para la confecc¥dn de una informacion oscila entre un 20 y un 25 por ciento,
dependiendo de los paises. La causa principal es el tufillo a propaganda de la ma-
yoria de los comunicados de las organizaciones.

El gabinete de relaciones informativas tiene entre sus principales obligaciones
la de facilitar el trabajo a los medios de comunicacidn. Los distintos soportes co-
municacionales —prensa, radio, televisién— requieren un tratamiento diferencia-
do. Existen premisas aplicables a todos ellos, pero a partir de ahi hay que tener en
cuenta los diferentes sistemas de tratamiento de la informacién periodistica desa-
rrollados para cada uno.

Contenidos informativos absolutamente iguales pueden dar origen a mensajes
periodisticos diferentes, al ser transmitidos por uno u otro de los medios de co-
municacién convencionales. Cada uno de los canales tiene su propio sistema de
signos, su propio cédigo de sefiales para expresar ideas, para dar forma inteligible a
los contenidos. Cada uno tiene su propio lenguaje.

Para emitir informacién hacia los medios es importante la concrecion del men-
saje. Los que necesiten ampliacién del mismo podran siempre pedir informacién
adicional. En el caso de la radio hay que tener en cuenta un punto clave: la aten-
cién del oyente se debilita a los ocho minutos y es practicamente nula a los diez.
En televisién la concrecién es, asimismo, un elemento esencial para obtener un
buen tratamiento informativo. Los informativos de radio y televisién no suelen ser
idéneos para profundizar en el andlisis de cualquier tema. No es el mismo caso el
de los reportajes, que exigen un tratamiento similar al los de prensa. Hay que tras-
mitir las ideas de forma muy breve, clara y en orden.

Los profesionales de la televisién temen las ruedas de prensa, porque son anti-
televisivas. Txema Ramirez afirma que «no hay cosa mas insulsa que las imdgenes
de varias personas en torno a una mesa plagada de micréfonos y con una voz en off
resumiendo lo mds importante que han dicho los portavoces».

Las televisiones necesitan soportes de imagenes especialmente pensados para su sis-
tema de produccién. Algo parecido ocurre con las emisoras de radio, necesitan audio.
Un buen gabinete debe estar dotado de capacidad para proporcionar audio y video a
estos medios. Es una inversién que facilitard el trabajo de ambas partes: el mensaje se
difundiri en un tiempo récord, con la calidad y la orientacién que desee el emisor.

En la actualidad existen ya empresas ajenas a los gabinetes, especializadas en la
produccién de video-noticias, es decir, informaciones en formato video y audio
que pueden enviar a las televisiones y las radios.

Cuando tratamos de una gran empresa, o una institucién con diversos departa-
mentos, es posible descentralizar el suministro de informacidn, pero siempre bajo
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una rigida coordinacién que evite solapamientos. Esta férmula de colaboracién
hay que aplicarla también dentro del mismo gabinete de relaciones informativas:
especializacién y coordinacién.

Las diferentes caracteristicas de los medios de comunicacidn, sean éstos escritos
o audiovisuales, tienen como consecuencia inmediata la variedad de demandas re-
queridas al gabinete de relaciones informativas. Para responder a todas, el organi-
grama ideal de un gabinete debe segmentarse en varios departamentos especializa-
dos. Un esquema general podria quedar configurado de la forma siguiente:

La informacién de actualidad, periodismo o comunicacién periodistica nacié his-
toricamente vinculada a un medio concreto: el periddico, papel impreso que sirve
como canal para la difusién de hechos ocurridos y juicios subjetivos sobre esos hechos,
segun la descripcién de Martinez Albertos en Curso general de redaccidn periodistica.

Pero actualmente el escrito es s6lo una de las formas de hacer periodismo, no
la tinica. Hoy debemos tener en cuenta tipos distintos de periodismo: escrito, ra-
diofénico; televisivo e incluso el cinematogrifico. Estas modalidades surgen ob-
viamente de los distintos canales utilizados para el suministro de la informacién.

La utilizacién de un canal u otro supone a la vez la entrada en el juego de unos sig-
nos lingiiisticos, de unos codigos de sefiales diferentes en cada uno de esos modelos. La
consecuencia directa para los gabinetes de relaciones informativas es que cada una de
las tipologias, por tener caracteristicas distintas, tiene también necesidades distintas.

Por ello en estas paginas desarrollaremos una estructura de gabinete de relacio-
nes informativas con varios departamentos estrechamente coordinados. Con esta
especializacién podremos responder mds eficazmente las demandas de los medios
informativos al tiempo que venderemos mejor nuestra informacién. :

Las distintas peticiones de los medios de comunicacién, sea cual fuere su ori-
gen, seran canalizadas a través de los distintos departamentos al jefe del gabinete de
relaciones informativas. Si éste tiene una notable dimensién, cada departamen-
to ha de tener un jefe que, ademés de establecer las pautas diarias, se encargue de
coordinar la labor con el resto.

17.1. El departamento de prensa

El trabajo basico del departamento de prensa consiste en suministrar la infor-
macion escrita a la generalidad de los medios de comunicacién.
Independientemente del soporte fundamental de un medio, los comunicados,
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convocatorias, etc., emitidos por el departamento de prensa, serdn complementa-
dos por el resto de departamentos, pero nunca sustituidos.

De una manera més concreta, el departamento de prensa se debe dirigir funda-
mentalmente hacia los medios escritos, es decir, los periédicos, revistas y agencias in-
formativas. Y para ello se han de establecer una pautas generales de trabajo. El sumi-
nistro de la informacién a los medios escritos es muy sencillo, puesto que la urgenaa
no apremia tanto como en el caso de la radio o la televisién, excepto para las agencias
de noticias. Sin embargo, no olvidemos nunca que conviene distribuir la informa-
cibn escrita también A resto de los medios. Les servird como elemento de trabajo.

Las agencias informativas, aunque son medios escritos, tienen una caracterfsti-
ca diferenciadora bisica: la inmediatez. Tedricamente, las agencias son producto-
ras-distribuidoras de noticias, son también fuente de informacién.

Las redacciones de los periédicos y de las emisoras de radio y television se nu-
tren en un porcentaje muy elevado de las informaciones que distribuyen las agen-
cias. Esto hace que los gabinetes de prensa practiquen la discriminacién positiva
con los profesionales de las mismas. A éstas hay que suministrarles las noticias en
el mismo momento en el que se estan produciendo. En este sentido temporal estdn
mds ligadas a los medios audiovisuales que a los escritos propiamente dichos.

El método ideal para el suministro de informacién es el fax. La rapidez con la que
los comunicados llegan a su destino es dificilmente igualable con cualquier otro medio.

Actualmente gran nimero de gabinetes de relaciones informativas recurre a la
mensajeria para la distribucidn, pero, por muy rdpida que ésta sea, no supera al fax.
La mensajeria tiene un problema adicional: o se envia toda la informacién junta
una vez al dia, o se van enviando una a una las noticias, a medida que van surgien-
do. Las dos alternativas tienen su parte buena y mala. Para una entidad generadora
de un volumen amplio de informacién es importante que los medios de comuni-
cacién reciban de forma regular y compacta todas sus noticias, esto es factible me-
diante el envio diario de una carpeta con todas las notas producidas. Pero este sis-
tema hace que la noticia que se ha producido a las 10 de la mafiana esté retenida
mientras se estd preparando el comunicado de otro acto celebrado, quizi, a las
14.00 horas, con lo cual los medios de comunicacién no tendrin en su poder la
carpeta hasta las primeras horas de la tarde.

En cambio, mediante el fax, el gabinete de relaciones informativas puede ir en-
viando los comunicados en el mismo momento en el que estén finalizados, sin es-
peras ni demoras ajenas a esta informacién. Para mantener la unidad del trabajo
diario y evitar la pérdida de originales en las bandejas de fax de los medios de co-
municacién, basta con enviar, al final de la mafiana y de la tarde, un indice de las
noticias suministradas, junto a las previsiones informativas del dia siguiente.

17.2. El departamento de audiovisuales

En el apartado dedicado a los principales cauces para suministrar la informa-
cién ya hablamos de las caracteristicas diferenciales de los medios audiovisuales, y
apuntamos algunas necesidades de éstos.
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Los rasgos diferenciales que existen en los medios audiovisuales requieren un
tratamiento diferenciado desde los gabinetes de relaciones informativas. En la es-
tructura de un gabinete, el departamento de audiovisuales debe estar compuesto
por dos secciones, muy interrelacionadas pero al mismo tiempo con caracteristicas
distintas: radio y television.

17.2.1. La seccién de radio

La radio como medio de comunicacién tiene dos rasgos esenciales: la inmedia-
tez y la ambientacién sonora.

.Teniendo en cuenta estos dos elementos, si queremos facilitar el trabajo a los
profesionales de este medio de comunicacién, resulta obvia la necesidad de actuar
con rapidez y facilitar documentos sonoros.

La radio sigue siendo un medio de comunicacién escasamente valorado desde
las instituciones y empresas, pese a ser el que llega a mds gente y de forma mas di-
recta a lo largo del dia. Frente a la competencia del papel impreso de los periddi-
cos o la imagen de la television, la radio siempre parece llevar las de perder; es el t6-
pico de que «las palabras se las lleva el viento». Pero antes de desaparecer en las
ondas, los mensajes radiados son captados por muchos miles de personas.

Ademds, con el desarrollo creciente de las emisoras locales, se estd establecien-
do cada vez mis un nexo importante y cilido con la gente. La proximidad es uno
de los condicionantes mas importantes de la informacidn, y la radio puede estar
muy proxima.

A la proximidad hay que unir otros factores tan relevantes como la instanta-
neidad, veracidad, inmediatez y flexibilidad, elementos que pueden reforzar el pa-
pel del medio.

La radio tienen un piblico muy heterogéneo; lo forman personas de diferente
sexo, edad y nivel cultural. Es el inico medio que permite una recepcion permanente.

Desde un gabinete de relaciones informativas es necesario aprovechar este ca-
nal, que permite difundir una misma noticia varias veces al dia, ganando en efecti-
vidad —la noticia se hace publica en el mismo instante en el que se produce— y en
incidencia —el mensaje es captado por un nimero mayor de personas.

Un ejemplo notable surgido en los Gltimos afios es la férmula informativa de-
sarrollada por Radio Nacional de Espafia en Radio 5, que ofrece noticias durante
las 24 horas del dia, con desconexiones regionales y boletines nacionales. Toda la
informacién de interés suele ser bien aceptada por esta emisora, ya que el tiempo
noticioso que tiene que cubrir es muy amplio. Radio 5, Todo Noticias, difunde
permanentemente informacion del exterior, nacional, regional y local, en boleti-
nes sucesivos, salvo los fines de semana, en el que alterna las noticias con musica.
Es un formato de radio que ha dado éxito anteriormente en el exterior y que la
emisora espafiola importé de EE.UU.

Al mismo tiempo que pasamosa informacién escrita desde el departamento de
prensa, debemos intentar suministrar para la radio documentos sonoros, con obje-
to de hacer mas factible la venta de nuestras informaciones. Las inversiones nece-
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sarias para abordar el suministro de material sonoro se adaptan a cualquier presu-
puesto. Basta con una grabadora de buena calidad y un teléfono sin interferencias
para que el documento llegue en aceptable estado al estudio de grabacién de las
emisoras. Ahora bien, si la empresa o institucién se lo puede permitir, el montaje
de un pequefio estudio, para grabar entrevistas y suministrarlas por los canales
oportunos, mejora la calidad de nuestras informaciones. Como reza un refran po-
pular, «cuanta mds azlicar le pongamos, més dulce».

No estd de més insistir en la conveniencia de convocar a las emisoras de radio
para los actos informativos. El departamento de radio debe tener siempre actuali-
zadas las parrillas de programacidn de las distintas emisoras. Su consulta es necesa-
ria antes de organizar cualquier acto. Los informativos de mediodia suelen emitir-
se entre las 13.00 y las 15.00 horas, y los de la noche entre las 20.00 y las 22.00. Son
datos nada desdefiables a tener en cuenta.

Pero hay otro elemento esencial: las tomas de audio en los actos. En ocasiones
conviene la colocacién de micréfonos en la mesa del portavoz, pero el sonido
siempre serd de mayor calidad si se ha instalado previamente una toma de sonido,
donde las emisoras puedan conectar sus magnetéfonos para grabar directamente.

Aun asi, en el caso de que por otros factores, como puede ser el retraso o la fal-
ta de personal, una emisora de radio no acudiese a nuestra cita, si el departamento
de radio le suministra el sonido, las probabilidades de aceptacién del mismo son
muy elevadas. Es posible que la redaccién no utilice un comunicado o una nota de
prensa para el noticiario, pero si ademas de la nota le suministramos un buen cor-
te de voz, es bastante mas ficil colocar nuestro mensaje.

17.2.2. La seccion de television

La mayoria de las directrices de la radio son perfectamente aplicables a la tele-
visién. Partiendo de una férmula similar a la aplicada al departamento de radio, se
puede ofrecer un buen servicio a las televisiones, si bien es cierto que la inversién
requerida es siempre mucho mds elevada.

Las grandes cadenas de televisién tienen normalmente personal y equipamien-
to para actuar con autosuficiencia, pero las pequefias emisoras, e incluso las dele-
gaciones de las grandes cadenas en el propio pais o en el extranjero, se encuentran
en multiples ocasiones bastante en precario.

Ademis, con la creciente implantacién de emisoras de television local, el mer-
cado est4 sufriendo, tal como ya ocurrié con la radiofonia, una proliferacién nota-
ble de pequefios centros emisores que poco a poco van consolidandose y ocupan-
do parcelas de audiencia.

A partir de este nuevo escenario, es fundamental tener en cuenta también las
necesidades de las televisiones a la hora de convocar actos informativos. Ya desta-
camos en el epigrafe dedicado a las ruedas de prensa, la escasa utilidad que para la
televisién tiene una imagen de tres personas sentadas frente a una mesa plagada de
micréfonos. Si podemos dinamizar la explicacién o facilitar imégenes adicionales,
el éxito serd mayor.
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El departamento de televisién debe ser consciente de esto y preparar, cuando el
tema lo requiera, un complemento documental en soporte video. Su suministro a
las televisiones facilitard mucho el trabajo, ya que dispondrin de imigenes sufi-
cientes para elaborar una buena informacién visual, complementando la ofrecida
en el acto informativo.

En muchas ocasiones, teniendo en cuenta que un gabinete de relaciones infor-
mativas siempre estd bajo sospecha de ofertar una documentacién tendenciosa, las
televisiones prefleren grabar sus propias imédgenes. Este hecho no debe herir el ego
de nadie, al confrario. El gabinete debe facilitar en la medida de lo posible ese tra-
bajo, y para ello es fundamental tener las actividades programadas a corto y largo
plazo.

Si anunciamos la presentacién o inauguracién de un local el mismo dia de la ce-
lebracién, las televisiones dispondrin de un corto margen de tiempo para filmar
imdigenes adicionales. Es posible que a la empresa le interese mostrar unas image-
nes concretas, pero para que la informacién quede a gusto de todos es aconsejable
facilitar a los cimaras la grabacién de aquello que deseen. Ademds, merced a la cor-
dialidad, siempre se puede llegar a un pacto. Si el dia anterior o dos dias antes del
acontecimiento, se lo anticipamos a las televisiones, éstas podrdn tomar imédgenes
que luego alternarin con las del acto inaugural. La informacién serd mds atractiva.

. Del mismo modo que en radio hablibamos de cuidar detalles, como la instala-
cién de tomas de audio; en televisién debemos tener muy en cuenta el aspecto de
los espacios elegidos: hay que buscar fondos correctos para cada acto, con colores
agradables, no chillones, que cumplan una doble funcién: destacar los objetos o
personas situados delante y no competir con el elemento principal.

La informacién en televisién se basa en una férmula hibrida entre la palabra y
la imagen, pero este Gltimo elemento es el mayor condicionante de la expresién del
medio.

17.3. El departamento de grafica

El sonido, en radio, y la imagen, en televisidn, son elementos clave para cual-
quier contenido informativo de dichos medios. En el periodismo escrito la pala-
bra, trasladada a texto, tiene mds importancia, pero comparte protagonismo con
otras imagenes visuales. Hablamos por supuesto de la fotografia y del grafismo.

17.3.1. La fotografia

La fotograffa es desde una visién general el procedimiento para la obtencion de
imdgenes de un objeto/s y/o persona/s sobre una superficie plana.

‘Desde el punto de vista periodistico, la fotografia idénea es aquella que retine
las caracteristicas necesarias para ser publicada «como base o complemento de una
informaci6n», seglin J. Martinez de Sousa.

Raras veces se valora en su justa medida la importancia que tiene la fotografia
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en un medio de comunicacién. Una noticia sin fotografia tiene una relevancia mu-
cho menor que aquella que viene ilustrada, independientemente del texto que la
acompaiie.

La fotografia es, junto al titular, la parte esencial de cualquier informacién en
un medio escrito. Es el equivalente a ]a imagen de la televisidn. Sabido es que los
lectores de prensa suelen repasar de un vistazo los titulares del periédico, para lue-
go leer solamente aquella informacién que ha llamado su atencién. Junto a los ti-
tulares, el elemento que atrae la mirada es siempre la fotografia. 7

Los gabinetes'de relaciones informativas no parecen tener esto demasiado cla-
ro, sobre todo a juzgar por el trato que se da a los profesionales de la fotografia por
parte de algunos expertos de la imagen institucional, que los valoran como perio-
distas de segunda clase.

A la hora de organizar actos noticiosos debemos cuidar la foto, buscar escena-
rios adecuados y facilitar el trabajo de los fotégrafos nunca se acabari el mundo
porque dos persona]es se detengan durante unos minutos para ser fotografiados,
antes de iniciar una reunién. _

Ademas, es conveniente prever fotografl'asdiferentes, que capten el lado huma-
no de un lider politico, al bromear con un nifie, o retando a unos ancianos a una
partida de petanca. No estd de més que el presidente de una multinacional petroli-
fera aparezca haciendo senderismo con la mochila a la espalda, o el ministro del In-
terior cocinando una paella con los soldados del cuartel de aviacién el dia de 1a fies-
ta castrense. _

Estas imagenes casuales son muy bien aceptadas por los medios de comunica-
cién, pero no son ficiles de conseguir. Hace falta que el gabinete de relaciones in-
formativas tenga claro que su tarea prmc1pal es, conjugando intereses propios, fa-
cilitar el trabajo de los profesionales.

Por supuesto, el departamento de gréfica dispondra de un paquete de iméagenes,
que suministrara a los periddicos y revistas, tanto para su archivo de documenta-
cidén como para su pubhcacxon, en el caso de que el medio no hublese desplazado
un fotdgrafo propio al acto noticioso.

17.3.2. Grafismo

Gréfico, segun Martinez de Sousa, es la representacion por medio de lineas, ba-
rras, circulos, bloques, perfiles, etc., de datos de cualquier clase, que permite una
comprensién mis ficil del fenémeno representado. Los graficos se usan muy a me-
nudo en periodismo. Este abarca muchas disciplinas —demografia, economfa, me-
teorologia, etc.— en.las que aquéllos constituyen una forma de informacién e ilus-
tracién. :

Slgulendo con la exposicién de Martinez de Sousa, el grafismo es la dlsc1p11na
de la comunicacién visual que, por medio de técnicas y medios adecuados, inter-
preta y expresa conceptos literarios en lenguaje visual .

Cuando una empresa, por ejemplo, presenta el balance de resultados, normal-

mente elabora un grueso dossier lleno de niimeros y porcentajes que, aun conte-




FIGURA 16. El mar de Aral trocado en desierto por la explotacion irracional de los acuiferos. La fotografia también sirve para apoyar un men-
saje. De la revista El Mundo.
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FIGURA 17. La infografia aporta una gran calidad estética a la informacion. Publicacidn: El Semanal; infografia: Olivé Estudio;
documentacion vy textos: Juan Saura.
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niendo informacién muy importante, es de dificil comprensién para el periodista
no especializado. S6lo los expertos en la materia serdn, junto con el equipo que ha
elaborado el dossier, capaces de entender el contenido. La mayoria de los informa-
dores reflejara en sus notas aquello que el portavoz destaque en su exposicién, de-
jando de lado otros contenidos del detallado informe presentado.

Una manera muy sencilla de «vender» informacién sobre datos concretos (evo-
luciones, incrementos, balances, resultados, etc.) es hacerlo mediante una atractiva
forma grifica.

.Si presentamos un grafico de barras junto a un texto explicativo no sélo ob-
tendremos la publicacién de la noticia, seguramente los graficos serin también re-
cogidos por los medios de comunicacidn, y, ademds, el periodista encargado de re-
dactar la informacién habri comprendido lo que queremos expresar, algo no
excesivamente frecuente en el terreno econémico.

Para ofrecer este servicio no hace falta mas que un pequefio equipo informdti-
co e imaginacién y tiempo. Si podemos planificar los actos noticiosos a medio o
largo plazo, las imdgenes de televisidn, las fotografias y los graficos estarén estu-
diados y preparados para el momento de la celebracién del evento.

17.4. El departamento de documentacién

Este departamento tiene varias funciones basicas. La primera de ellas, en mu-
chas ocasiones instrumento primordial de trabajo, es la realizacién del seguimien-
to de las informaciones recogidas en los medios de comunicacién sobre la entidad
y su entorno. Se trata de un andlisis pormenorizado y permanente de lo emitido
por la prensa escrita, radio o televisién, y su relacién con la entidad.

Lo que se conoce universalmente como revista o resumen de prensa recoge todo
aquello concerniente a la imagen de la entidad, estado de la competencia, actuali-
dad en el sector de actividad y problemas directa o indirectamente ligadas a la or-
ganizacion; es decir, todo aquello susceptible de poseer interés para la misma.

Ademds, este resumen de prensa dejard patente el nivel de éxito obtenido en la
venta de nuestras informaciones, ya que plasma no sélo su eco, sino también el tra-
tamiento de la informacidn, el espacio/tiempo que ocupa, etc.

Para que este instrumento sea eficaz debe adecuarse a las necesidades reales de
la entidad. Asf si traba]amos en un ministerio, todos los niveles directivos, al me-
nos, deben disponer a primera hora de la mafiana de su ejemplar. Las ampliaciones
pueden venir mds tarde, pero lo urgente debe estar preparado lo antes posible.

El resumen de prensa recogera, como norma habitual, al menos todos los temas
interesantes publicados en los periédicos nacionales y de la propia regién o ciudad.
Ademds, una buena red de contactos suministrard en casos especiales (por ejemplo,
tras una visita del presidente de la entidad a otro pafs) las 1nformac1ones de otros
medios que habitualmente no se reciben en el gabinete. :

En lo referente a la radio y la televisién, un pequefio equipo, o en su defecto las
empresas dedicadas a ello, trabajara en el seguimiento durante la Gltima hora de la
noche (se puede grabar y «pasar a papel» al dia siguiente) y la primera de la mafia-
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na. No hace falta realizar una transcripcién literal; para ello ya estdn las grabacio-
nes. Simplemente, se trata de elaborar un pequefio resumen de los contenidos. ...Y
lo que se considere importante podri ser vuelto a ver o escuchar.

Para la realizacion del resumen diario hay que tener en cuenta también las in-
formaciones que van suministrando las agencias. Normalmente, a primera hora de
la mafiana toda esta informacién ird recogida en los periédicos y las emisoras de ra-
dio y televisién, pero hay que tener en cuenta que las noticias surgen sin previo avi-
s0, y son los boletines de radio y las notas de las agencias quienes nos permiten
mantenernos en'primera linea de informacién.

La otra gran tarea de este departamento consiste en la elaboracién, clasificacién
y archivo de documentacién. Esta faceta se basaré en los resimenes de prensa, ra-
dio y televisién, la documentacién preparada para los actos informativos, y el su-
ministro externo de elementos fundamentales para la entidad (documentacién so-
bre la competencia, por ejemplo).

Todos los dossiers de documentacién que el gabinete de relaciones informativas
haya suministrado a los medios de comunicacién, tanto en soporte papel, audio o
video, se integraran en los archivos. El departamento de documentacién los tendri
perfectamente clasificados, para disponer de ellos en cualquier momento y ante pe-
ticiones externas o internas.

Para recordar

Los medios de comunicacidn tienen distintas necesidades. El gabinete de rela-
ciones informativas debe responder a todas ellas. Asi los distintos soportes comu-
nicacionales —prensa, radio, televisién— necesitan una cobertura distinta. Los co-
municados de prensa (escritos) no son suficientes para las emisoras de radio y
television. Si desde el gabinete se les suministra la informacién complementada
con audio y/o video, el mensaje entrard con mds facilidad en los informativos.

De la misma manera, la prensa escrita requiere, ademds de la informacién pro-
piamente dicha, un complemento esencial: la fotograffa. La informacién gréfica es
el elemento esencial en la prensa escrita.

La calidad de las informaciones suministradas se verd notablemente incremen-
tada con los dossiers de documentacién, que amplian la informacién y aclaran po-
sibles lagunas.



CAPITULO 18

LAS RELACIONES CON LOS PERIODISTAS

Las relaciones que cualquier empresa u organizacién mantiene con los medios de
comunicacion no deben finalizar en el suministro de informacién. El contacto perso-
nal con los profesionales de la informacién es otro de los puntos claves en la materia.



Uno de los temas que un gabinete de relaciones informativas debe tener muy pre-
sente es la seleccién de los contactos personales en los medios de comunicacién. La
materia, nada ficil de abordar, requiere entre otras cosas una continua actualizacién
de la agenda. Hay queener en cuenta que existen muchos medios de comunicacién.
Frecuentemente, aparecen y desaparecen revistas, emisoras de radio, etc., y ademds los
mismos periodistas se mueven de una u otra seccién o incluso de un medio a otro.

Hay pues que tener en cuenta una distincién que, sin intencién de discriminar,
resulta muy 4til a la hora de trabajar: los medios de comunicacién se pueden sepa-
rar en dos grandes grupos definidos segin el impacto en el publico: 1. Los grandes
medios. 2. Los medios menores.

El impacto que logra una informacién publicada, retransmitida o televisada por
uno de los grandes medios de comunicacién existentes es muchisimo mayor que el de
cualquier medio residual. Sin embargo, la importancia que tienen los pequefios medios
para los gabinetes de relaciones informativas radica sobre todo en la facilidad con la que
aceptan los temas, y en la seguridad de su buen tratamiento informativo. Normal-
mente, la informacidn es distribuida tal y como la prepara el gabinete; es un trueque:
ellos se ahorran personal y el gabinete consigue que se incluya la informacién deseada.

Pero ademds de todo esto, tampoco debe ser motivo de discriminacién el volumen
de impactos. El indice de audiencia que resulta de la unién de todas las emisoras mu-
nicipales de una regidn supera al de cualquiera de las que llamamos grandes emisoras.

Las relaciones personales del gabinete de comunicacién con los periodistas de
los medios son elemento clave. Independientemente de los métodos utilizados, el
periodista, como persona, agradece el trato personal.

En los ambientes periodisticos se cuenta la anécdota de una aristocrata espa-
fiola que abrié su palacio para mostrar los tesoros artisticos del mismo a la pren-
sa. Cuando un sirviente le dijo: «Sefiora, han llegado los periodistas», ella respon-
dié: «Bien, echadles de comer». No hace falta «dar de comer al periodista». Pero
si son esenciales el contacto directo y las buenas maneras. No se trata de practicar
la hipocresia, sélo la cortesia. Con ello se puede conseguir un trato también posi-
tivo. Lo que en politica se llama «tener buena prensa» no depende sélo de la in-
formacién suministrada, sino muchas veces de los modales con los que se hace el
trabajo.

El contacto institucién-periodista es fruto de un interés y obligacién mutua. La
primera debe suministrar, explicar y contextualizar las informaciones. El periodis-
ta se dedica a recoger y verificar en sus distintas fuentes de informacién. Tener con-
ciencia de esta dependencia mutua beneficia a ambas partes.

El trato diario con los periodistas favorece la posibilidad de entablar relaciones
al margen del trabajo. Ahora bien, es también en esos momentos de relajacién cuan-
do los representantes de los gabinetes pueden documentar al periodista sobre temas
de interés, de una forma positiva. No se trata de aprovechar todo el tiempo para ha-
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cer filtraciones ni suministrar informacién novedosa, sino de conversar, contextua-
lizar una serie de temas que serviran al periodista para enriquecer anilisis futuros.

La organizacién de jornadas, cursos y seminarios sobre temas relacionados con
los medios de comunicacién es otra iniciativa que otorga prestigio a cualquier en-
tidad, por ser una manifestacién de preocupacién por la investigacién periodisti-
ca. Ademds, el fomento de la especializacién de periodistas, aunque refiido con la
escasez de personal con la que malviven algunos medios de comunicacién, puede
suponer una mejora sustancial en la calidad de las informaciones.

Los gabinetes*de relaciones informativas deben contemplar, entre sus compe-
tencias, la organizacién de este tipo de encuentros, tanto los dirigidos a la forma-
cion exclusiva de periodistas, como aquellos que forenten las relaciones profesio-
nales y personales entre los miembros de la entidad y los periodistas.

Con estos encuentros, las empresas y asociaciones dotan de personal mejor pre-
parado técnicamente en los medios de comunicacién, sobre los asuntos que les ata-
fien, y mantienen una serie de contactos con interlocutores preparados. Esta via,
que quedard abierta de forma permanente, serd utilizada por los periodistas mucho
mds de lo que en un principio se puede calcular. \

Una buena politica de relaciones con los medios consiste en mantener una li-
nea abierta para el reciclaje y la formacién periodistica. Las empresas y asociacio-
nes pueden cubrir por un lado las lagunas de algunas materias en los programas de
las facultades, y por otro, deben alzarse como entidades defensoras de la formacién
y perfeccionamiento de los profesionales de la informacién. Para estos proyectos
formativos, las entidades pueden colaborar estrechamente con las asociaciones de
periodistas, fomentando sus actividades, publicando textos de investigacién, e in-
cluso subvencionando algunos de sus proyectos.

18.1. Conocer los medios de comunicacién

Un servicio de relaciones informativas debe conocer la implantacién de los me-
dios en la sociedad, en términos cuantitativos: tirada, difusién, tasas de audiencia,
de circulacién, etc.

Esto es facil basindose en las fuentes oficiales creadas a tal efecto, tales como las
oficinas de justificacién de la difusidn, las encuestas de audiencia y lectura, y los in-
formes de asociaciones profesionales o de institutos de investigacién social.

* Los soportes se pueden analizar también desde su visién cualitativa. Para ello
los mejores indicadores parten del perfil de los lectores o la audiencia: sexo, edad,
disposicién geogréfica, estilo de vida y nivel socioeconémico.

Ademis, hay que tener siempre en cuenta la capacidad que posee el medio de
comunicacion para interesar al piblico al que va destinado el mensaje. Es funda-
mental, por ejemplo, dar importancia a los soportes especializados. Aunque en la
mayoria de los casos son de pequefia tirada, en ocasiones llegan al 95 por ciento de
los profesionales del sector.

Otros factores a tener en cuenta son la politica empresarial del medio de comuni-
cacién; el contenido de las informaciones —calidad, extensién, nivel técnico, profun-
didad de andlisis—, y la toma de posiciones en materias de politica, sociales y econémicas.
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Aunque parezca banal, el conocimiento de estos factores influye decisivamente
ala hora de suministrar informacién. No se trata de preconizar una discriminacién
de los medios de comunicacién, sino de trabajar con un criterio de eficacia. Asf,
por ejemplo, si trabajamos en una central nuclear, no es lo mismo que nos deman-
de informacién un diario econémico que una publicacién ecologista. La respuesta
tampoco deber4 ir en la misma linea, conocidas las preocupaciones y prioridades
de cada medio.

>

18.2. Conocer a las personas

El gabinete de relaciones informativas debe propiciar el encuentro de los res-
ponsables de la empresa u organizacién, con los profesionales de los medios de co-
municacién.

La informacién habitual se debe canalizar siempre a través de los gabinetes,
pero, al mismo tiempo, es necesario el contacto directo y el conocimiento perso-
nal de los periodistas.

Cuando el portavoz de la organizacién se sienta ante un grupo de periodistas
para dar una rueda de prensa, la identificacién de las personas dota de una mayor
seguridad al ponente. Asi, perfectamente sabr4 los temas que interesan mds a uno
u otro periodista, normalmente en funcidn del medio para el que trabaja; conoce-
rd la visién que ha dado en anteriores informaciones, y si se ocupa de la informa-
cion sobre la organizacién de forma continua o esporidica.

El ponente, tanto en una rueda de prensa, como en unas declaraciones infor-
males o en una entrevista personal, debe ser muy consciente de los temas que preo-
cupan a los medios de comunicacién en general, del tratamiento que pueden dar
los periodistas a titulo individual, y la simpatia o antipatia que despierta en la per-
sona que tiene delante.

Aunque en ocasiones no es necesario tener un sistema de identificacién, sobre
todo cuando dia tras dia estamos ante los mismos periodistas, resulta muy util la
identificacién de la persona y el conocimiento del medio para el que trabaja.

El modelo americano de identificacién individual en el momento de plantear una
pregunta o incluso antes de acceder a Ja sala de las ruedas de prensa, resulta algo fas-
tidioso pero recomendable desde el punto de vista del gabinete de relaciones infor-
mativas. Pero esta prictica, molesta para la mayorfa de los periodistas por la impre-
sién de fiscalizadora, puede quedar resuelta con un poco de astucia por el gabinete.

En principio, se supone que los miembros del gabinete conocen a los periodis-
tas asistentes, por lo menos a la mayoria. Por ello, minutos antes de iniciar una se-
sién informativa, una f6rmula aconsejable serd la entrega al portavoz de un esque-
ma con los asistentes a la reunién. Esto le servird para adecuar las respuestas y
tratar al periodista por su nombre, algo siempre cordial y halagador.

Como ejemplo de hoja de situacién puede servir la siguiente. En ella se repro-
duce el disefio de la sala y se identifica la-posicién de cada periodista. Es vilida para
suministrarla al portavoz al inicio del encuentro, a fin de que la consulte en el caso
de desconocer la identidad de quien le formula la pregunta.
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Para recordar

Los trabajos a desarrollar desde un gabinete de relaciones informativas copan un
amplio abanico de actividades. Las relaciones directas del personal del gabinete y por
supuesto del equipo directivo de la empresa u organizacién, con los periodistas de los
medios de comunicacién, son una faceta en la que hay que tener mucha cautela.

El ti1 a td es fundamental para las dos partes, pero hay que tener cuidado de no con-
fundir términos. El contacto empresa-periodistas es fruto de un interés y obligacién mutua.

Ademis, la puesta en marcha de actividades para fomentar la investigacién y
formacién permanente de los profesionales denota una preocupacién que los me-
dios de comunicacién valoran muy positivamente.
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No existe un jefe de empresa o un lider politico que tenga éxito en el mundo
de la comunicacidn, sin presencia en la prensa o los informativos de radio y televi-
sion. Para ocupar espacio en esa jungla comunicativa, los personajes e instituciones
tienen una voz, un estiko y unos sistemas.

- Frangois Mitterrand fue uno de los maestros de la comunicacién de la segunda
mitad del siglo XX, destacado como un solemnizador de mensajes. Esa capacidad
comunicativa le facilit6 su éxito en la vida politica francesa. Todo su esquema de
trabajo se basaba en suministrar escasa informacién. Todo se cimentaba en la pre-
sencia o la palabra, cuanto més solemne, mejor.

El personaje aparenta que lo sabe todo y lo controla; aparenta estar informado
y controlar las reacciones; vende mesura; supera la frialdad del discurso politico
con el detalle humano; parece ser la gran esfinge, casi un Dios, con gestos de mor-
tal. No falta su gesto répido y aprovechado: la visita a una ciudad sitiada como Sa-
rajevo o la aparicién televisiva inesperada para hablar de una protesta estudiantil.
El entorno vende silencio, un silencio que le llevé a mentir durante diez afios,
ocultando el cincer de préstata que acabaria con la vida del estadista francés.

Son muchos los sistemas comunicativos de interés en los que el estudioso puede
hallar ideas de gran valor. El caso del Vaticano es también importante. A primera
vista salta la dificultad de promocionar algo asi como un gobierno espiritual que
engloba a mil millones de ciudadanos de distintos paises, lenguas y razas, con gen-
tes de culturas dispares y hasta contradictorias.

De hecho, el mindsculo Estado de la ciudad del Vaticano tiene un eminente
sentido comunicativo. Cuando, en abril de 1996, el papa Juan Pablo II celebrs la
Pascua ante 100.000 peregrinos de todo el mundo, saludé a los fieles en 57 lenguas.
La ceremonia fue emitida por televisién para 64 paises de Europa, Asia, Africa y
América. Todos los medios destacaron su mensaje pacifista. La larga duracién del
acto —unas tres horas— fue utilizada para vender el mensaje de que el pontifice es-
taba bien de salud.

Los viajes del papa estdn caracterizados por su contenido propagandistico. Son
precisos en su organizacion y aprovechados al mdximo. En los largos viajes aéreos,
el papa habla uno a uno con los responsables de los grandes medios del orbe, des-
plazados con él. Les responde una pregunta. Es la Gnica forma de entrevistar al
papa, y también la més rentable para multiplicar la difusién. El papado ha sido el
inventor de la maultientrevista aérea, segiin descripcién de Agustin Remesal en una
conferencia sobre los gabinetes de prensa en la Universidad Politécnica de Valen-
cia, en febrero de 1996.

Esta monarqula especial, heredera de una dinastia de 51glos, tiene, ademds, un
secular sistema multiplicador del mensaje directo, a través de cientos de miles de
pulpitos de todo el mundo, pero también asume las nuevas tecnologias, como de-
mostrd con su inclusién en Internet.
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Cada persona, institucién o empresa tiene sus propias técnicas y estrategias.
Afortunadamente, no existen reglas fijas y uniformadoras. Con objeto de analizar

en profundidad algunos sistemas comunicativos, describiremos a continuacién tres
ejemplos.



APENDICE A

VENDER UNA EMPRESA
Una compaiiia del sector energético: Repsol
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El 14 de marzo de 1989 encall$ ante las costas de Alaska el petrolero Exxon
Valdez, generando una marea negra que seguia azotando las costas del golfo de
Alaska, meses después de ocurrido el siniestro. El 18 de mayo de aquel afio, la com-
pafifa Exxon celebrd su junta anual de accionistas. Econémicamente, la entidad ge-
neraba beneficios, pero habia perdido la batalla de la imagen. La impopularidad se-
gufa aumentando.

El 31 de marzo de 1992, el petrolero griego Mar Egeo, al servicio de la empre-
sa espafiola Repsol, embarrancé frente a las costas de La Coruiia, con 79.000 tone-
ladas de crudo, cuando intentaba entrar en el puerto, en medio de una tempestad.
Las imdgenes del siniestro fueron espectaculares. El navio, partido en dos, ardié y
una humareda negra cubrié la costa, mientras la mancha de petréleo se extendia.
Al contrario que lo ocurrido en Alaska, la imagen de 1a petrolera, Repsol quedo
pricticamente intacta.

¢Qué diferencia cualitativa hubo entre la actuacién de una y otra empresa, ante
una catastrofe parecida? Una muy importante, la respuesta rdpida ante una situa-
cién de crisis y la politica comunicativa.

Repsol es una de las mayores compafifas espafiolas, dedicada a la industria pe-
trolera, gasista y quimica. Desarrolla actividades de exploracién, produccién, trans-
porte y refino de crudo, fabricacién y comercializacién de productos petroliferos,
petroquimicos, gases licuados de petréleo y gas natural.

La empresa nacié en 1987, como consecuencia de la reorganizacién del Instituto
Nacional de Hidrocarburos espafiol, agrupando las participaciones de sectores pe-
troleros, gasista y qul’mico A lo largo de su corta historia ha incrementado hasta
un 90 por ciento la participacién privada en su capital y cotiza en distintas bolsas
internacionales.

Continuadora de la politica de exploracién y produccién de Hispanoil, una de
las empresas que le dio origen, Repsol desarrolla una importante actividad en
Europa, Africa, Oriente Medio, Indonesia y Latinoamérica. En este tltimo 4mbi-
to, actia en Colombia, Argentina, Bolivia y Perd.

Posee importantes refinerfas en Espafia y comercializa sus productos principal-
mente en el mercado europeo, con redes de gasolineras en Espafia, Reino Unido, Fran-
cia y Portugal, ¥ est4 orientando proyectos hacia Latinoamérica y norte de Africa.

Con unos ingresos de 21.000 millones de délares, 967 de beneficios y 18.878 tra-
bajadores (datos de 1995), la compaiifa ocupa un puesto destacado entre las euro-
peas. Es la primera de Espafia por el volumen de importaciones, y est4 también en-
tre las de cabeza por la exportacién, después de varias del sector automovilistico.

No es una de las entidades punteras en gasto publicitario. En 1994 facturd unos
2.500 millones de pesetas en este epigrafe (Repsol, Campsa, etc.), pero actda con
apariciones vistosas, en acciones de notable impacto, rentabilizando adecuada-
mente sus inversiones. También desarrolla acciones de patrocinio encaminadas al
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mundo del motor, acciones muy centralizadas, que le permiten un impacto mds
fuerte. Entre ellas estd la colaboracién con Carlos Sainz, campeén mundial de ra-
llies, cuya imagen esté fuertemente unida a la compaiifa.

Estructura directiva

Aparte del consejo de administracidn de la compafifa, que en 1996 preside
Oscar Fanjul, y¥n comité ejecutivo integrado por los pr1nc1pales ejecutivos de las
diversas lineas de negocio, Repsol S.A. cuenta con un comité de direccién en el
que se incluyen los directivos de asuntos juridicos; recursos humanos; finanzas;
ingenieria, sistemas y medio ambiente; planificacién y control, y relaciones ex-
ternas. Esta Gltima direccién coordina e impulsa toda la politica comunicativa de
la entidad.

Las filiales: Repsol Exploracién, Repsol Petréleo, Petronor, CLH, Repsol Co-
mercial de Productos Petroliferos, Repsol Butano y Repsol Quimica, tienen sus 6r-
ganos directivos propios, pero se coordinan en los aspectos de comunicacién des-
de la direccién general de relaciones externas de la compafifa madre.

La estructura de la direccién de relaciones externas es la siguiente:

| Presidente

D . Relaciones L..‘Ih.l’n:lb|

r .--_’ . - - 5
[ir. Area relaciones internacionales

¢ institucionales Sub. Marketing f_',nrp.i

" SRS T v ]
| Departamentos | | Departamentos

— Relaciones internacionales Patrocinios deportivos
— Medios de comunicacion Estudios e investigacion
— Relaciones institucionales —Publicidad

- Oficina Bruselas Identidad corporativa
— Relaciones con inversores

- Documentacion

El funcionamiento

Jorge Segrelles, director de relaciones externas tiene una percepcién moderna
del hecho comunicativo, acorde con lo que seria el sistema de comunicacién glo-
bal. Su situacién en la empresa —miembro del comité de direccién y cercano a la
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presidencia— le permite controlar los flujos comunicativos de la misma. e imple-
mentar una respuesta rpida a las demandas. Antonio Gomis, director del 4rea de
Wnesmte‘rerﬁ-mupa el segundo puesto de responsabilidad en el esca-
lafén de esta direccién general.

Curiosamente, ni uno ni otro provienen del mundo de la comunicacién. El pri-
mero es abogado e inspector de Hacienda, y el segundo ingeniero quimico, con
amplia experiencia en refinerfas, lo que confirma una tesis mantenida en Vendedo-
res de imagen: no es necesario proceder de las facultades de comunicacién para di-
rigir las relaciones cemunicativas de una entidad. Lo Gnico que es preciso es
tener conocimientos de la comunicacién, marketing, estructura de la empresa y re-
laciones humanas, y contar con activos profesionales para llevar a cabo las tareas
especializadas. :

El esquema de trabajo pivota sobre dos puntos. El primero, el 4rea de relacio-
nes institucionales e internacionales, donde se atienden los asuntos relativos a me-
dios de comunicacién, la oficina de Bruselas, las relaciones publicas, las relaciones
con los inversores, presentaciones de resultados, andlisis, etc. Otro departamento
de esta drea es el de relaciones internacionales, que mantiene los contactos con las
asociaciones petroleras, la Agencia Internacional de la Energfa, comunicaciones
con organismos de la Comunidad Europea, apoyo a la presidencia en sus viajes o
actuaciones internacionales, etc.

En el otro pivote estd la subdireccién del marketing corporativo, la imagen
corporativa, la publicidad y el patrocinio.

En conjunto, se trata de un modelo comunicativo disefiado expresamente, si-
milar al de otras compafifas del sector, tales como Texaco, y que se centra en su-
ministrar una identidad, un mensaje consistente y coherente, manteniendo capaci-
dad de respuesta unificada y répida.

Pese a la relativa descentralizacién de actividades —Repsol surge de un reagru-
pamiento de empresas (Butano, Empetrol, Hispanoil)— desde un principio se optd
por ¢entralizar fuertemente re_lrh&sa_j‘e, para lo que se eliminaron los gabinetes de
relaciones exteriores de entidades originarias o filiales. La fe en el empuje de la
compaiifa exigia una comunicacién potente y centralizada.

En total, en la direccién de relaciones externas trabajan 25 personas, un equipo
relativamente corto, que acude a proveedores externos cuando es necesario. Este
tipo de aportaciones son diversas: desde los manuales de imagen, a las directrices
de informaci6n ante crisis o las campaiias publicitarias que puntualmente surgen a
los medios.

En materia publicitaria, hasta ahora Repsol ha trabajado con Tiempo BBDO,
Walter Thompson, Slogan y Young & Rubicam. Slogan ha sido la autora de dos
grandes campaiias, una sobre las perforaciones en el mar del Norte y otra reciente,
referida a las extracciones de crudo en el desierto norteafricano, emitida para apo-
yar una salida de acciones a bolsa. En ambas imdgenes se emple una ténica de
anuncio de «Soberania» con mensajes de poder, solidez y rentabilidad. En ambas se
utilizé el mismo tipo de musica, de la pelicula Bailando con Lobos, presentando a
Repsol como una de las'empresas industriales lideres. '

El texto del Gltimo anuncio disefiado por Slogan da cuenta de esa imagen de
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poder: «Del mar del Norte (recuerdo de la campafia anterior) al norte de Africa.
Repsol explora también en pleno desierto, como en Egipto. Con 16 campos de
petrdleo, Repsol es la tercera compaﬁia productora en ese pais. Y en Libia, don-
de desarrolla uno de los mayores yacimientos petroliferos descubiertos en los Gl-
timos afios, con més de mil millones de barriles de crudo. Esta es la fuerza del pe-
tréleo, ésta es la fuerza de Repsol. Una de las 100 mayores compafiias industriales
del Mundo».

La compaifa adjudicd su cuenta al final de 1995, para 3 afios, a Young & Ru-
bicam, tras un cencurso en el que tomaron parte Slogan, Walter Thompson, Tap-
sa NW Ayer, Delvico Bates y Lintas. La eleccién fue lenta. «Queremos elegir la co-
laboracién de agencias que tengan gran cualificacién en el mercado, buena red
internacional y no estén trabajando con las empresas de nuestra competencia», ex-
plicé Jorge Segrelles, director general de relaciones externas de Repsol.

Segiin Jorge Segrelles, no es un problema el cambio peribédico de agencia de pu-
blicidad. Desde la direccién general se controla el mantenimiento de un estilo Rep-
sol, basado en impacto visual, buena produccién y mensaje de potencia y solidez.
En ese marco general, se suministra a la agencia colaboradora el brieffing necesario
para montar la campafia y se controla el producto final.

En cuanto al patrocinio, s6lo se abordan acciones en materia de motor, coche
y motos, con lo que no se dispersan las acciones ni los mensajes. Los equipos pa-
trocinados por la compaiiia intervienen en importantes pruebas mundiales, desta-
cando el apoyo a Carlos Sainz y Luis Moy3, bicampeones del mundo de rallies.
Con este tipo de acciones se persiguen dos objetivos: se vincula la marca Repsol a
las ideas de tecnologfa y eficacia, y se enfatiza el compromlso internacional. «Rep-
sol participa en el exterior y queda en cabeza.» En el patrocinio hay dos tiempos:
el del patrocinio real, y el comunicativo. Repsol entiende que es fundamental el se-
gundo. Ello ha servido, por ejemplo, para proyectar més la figura de Carlos Sainz,
que a su vez refuerza la de los productos Repsol.

Jorge Segrelles es partidario de no disgregar el esfuerzo de patrocinios. «Al con-
centrar el esfuerzo en una direccién se ahorra en presupuestos y la cobertura e im-
pactos son superiores. Ademds, permite una planificacién mds sencilla y eficaz de
la presencia de la compafiia en los medios.»

En materia de mecenazgo, la compaiiia es relativamente conservadora. Ha co-
laborado en distintas actividades con universidades, Cruz Roja, museo del Prado,
Real Academia, etc. También ha intervenido en excavaciones arqueolégicas, con la
Generalitat de Catalufia. Pero la accién més notable es la exposicién Amada Tie-
rra, auspiciada por la UNESCO. Surgi6 en 1992, como llamada de atencién a la
conservacién del medio ambiente y ha sido expuesta en Barcelona, Madrid, Bil-
bao, Aveiro (Portugal) y en la actualidad se muestra en Lisboa.

La compafifa no quiere hacer publicidad verde; estima que podria ser contra-
producente. Prefiere hablar de la correcta utilizacién de los recursos y divulgar un
mensaje racional tendente a fomentar el conocimiento y responsabilidad de la gen-
te en relacién con la naturaleza. Enviar un mensaje acusadamente verde podria ser
contraproducente para una empresa petrolifera, contribuyendo a mermar la credi-
bilidad de la misma.
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Atribuir la imagen de limpieza a una compafifa del mundo de los crudos difi-
culta, mds que beneficia, los éxitos medidticos. No es una linea prudente. Repsol
prefiere investigar en medio ambiente y difundir mensajes de responsabilidad me-
dicambiental.

En este sentido, aparte de la exposicién Amada Tierra, otra iniciativa es la
publicacién de libros sobre la naturaleza en distintas comunidades espafiolas, que
edita al final de cada afio, como obsequio institucional.

Una disfuncién en materia comunicativa de Repsol es, posiblemente, 1a comu-
nicacién interna, quewrecae en otra direccién general, la de recursos humanos, di-
reccién que edita una atractiva revista con temas de interés paratodos, en la que co-
labora la direccién de relaciones externas.

«E1 90 por ciento del mensaje de Repsol le Ilega al trabajador de la compaiifa a
través de la propia comunicacién exterior de la misman, opina Jorge Segrelles. No
obstante, los teéricos de comunicacién insisten en que la revista interna supera am-
pliamente el epigrafe formativo. Es informacién, y como tal deberfa incidir direc-
tamente en la conformacién de la identidad, estilo y vocacién de la empresa y de
los integrantes de la misma, quienes son, a su vez, emisores de comunicacién hacia
el exterior. o

El presupuesto anual de la direccién general est4 en torno a los 7.000 millones
de pesetas, cifra no excesiva, habida cuenta que engloba temas de medios de co-
municacién, publicidad, publicaciones (entre ellas la Gufa Campsa), comunicacién
con accionistas (se edita un boletin semestral, con 250.000 ejemplares de tirada),
marketing, organizacién de la junta general, etc.

La comunicacién con el accionista es un elemento importante. A éstos se les
atiende personalmente, mediante llamada telefénica, y con boletines periddicos de
notable calidad, aspecto por el que Repsol ha sido distinguido por medios especia-
lizados, como modelo de relacién con el inversor.

En el capitulo de prensa, las relaciones son las habituales de un gabinete, y la
calidad de notas cldsica, empleando grafismo y mapas para mejorar los aspectos ex-
plicativos. El equipo de medios es reducido, pero se apoya en la polivalencia de la
propia direccién general.

Comunicacidn de crisis

La compafifa tiene instrucciones para afrontar las crisis posibles que pueden
surgir en torno a su actividad: derrame de crudos, problema quimico, incendio en
estacion de servicios, etc. Es un Manual de emergencias disefiado por Burson &
Masteller, disponible en las distintas unidades, para conocer cémo se debe actuar
ante cada situacién dificil. »

En unos casos bastard con comunicar el caso a la policia, los bomberos, y el jefe
de planta y en otras se necesitar4 dar conocimiento del asunto al propio presiden-
te de la compafifa y autoridades del gobierno. Es, en sintesis, una publicacién sen-
cilla, bien estructurada, por capitulos y colores, en las que prevén y analizan las
distintas actuaciones ante las situaciones de crisis o emergencia.
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En general, el manual recomienda una reaccién rdpida, pero sosegada. Es
fundamental emitir serenidad, evitar el panico. Luego hay que analizar perma-
nentemente la situacién y participar activamente en la solucién del problema,
también insiste en mantener credibilidad y disposicién positiva ante la crisis
presentada.

El caso més llamativo en el que tuvo que intervenir la compafifa fue quizi el pe-
trolero Mar Egeo, tema al que aludimos al principio. Embarrancado cerca del faro
de Hércules de La Corufia, a apenas un kilémetro de la ciudad, el buque se parti6
en dos. Sus tandlties estallaron y una columna de humo cubrié la zona.

El navio, de 261 metros de eslora y 40 de manga, quedé embarrancado-a las cin-
co de la mafiana del dia 3 de diciembre de 1992. El crudo, cargado en las Shetland
(Reino Unido) comenzé a desparramarse por la ria de La Corufia, mientras otra
parte del mismo ardia en el mismo buque. El dia 11 el gobierno de Galicia habia
prohibido el marisqueo en 200 kilémetros de la costa, en tanto que instrumentaba
ayudas para compensar por la catéstrofe. El gobierno espafiol también aprobé ayu-
das en consejo de ministros.

La compaiifa petrolera tomé la iniciativa desde el momerito de tener constan-
cia del siniestro. El presidente, al que acompafiaba el director general de relaciones
externas, entre otros directivos, viajé en un avién alquilado hasta La Corufia. No
se esper6 a los vuelos regulares. A las once de la mafiana los representantes de la
entidad estaban en la ciudad gallega para poner a disposicién de las autoridades tan-
to los medios técnicos como humanos de Repsol.

Esto sirvid para que todos los implicados en el siniestro: autoridades portuarias,
navieras o politicas, contasen con informacién de primera mano, evitando dar ver-
siones negativas o contradictorias. En estos casos, es logico que las organizaciones
ecologistas disparen sus acusaciones contra la compafifa, antes que sobre el capitin
o la tripulacién del buque. Por ello la presencia y la rapidez de respuesta son cru-
ciales. ‘

Greenpeace dio dos notas en las que involucrd a la compafifa. Las acusaciones
fueron contestadas en el acto. Frente a las primeras acusaciones se demostré que el
barco gozaba de la méxima categoria de seguridad de Lloyd’s, tenfa una reciente re-
visién en Estados Unidos, y ademds poseia doble fondo, por lo que estaba consi-
derado como green tanker (validado ecolégicamente). Las medidas de seguridad
eran correctas. _

Se prefirié quemar al mdximo el contenido de los tanques, para disminuir la in-
vasién de crudo. Se desmintié la toxicidad del nubarrén negro de la combustién,
tras una nota alarmista suministrada por Greenpeace. Ademis, por suerte, el vien-
to provenia del sudeste, con lo-que dirigié la nube hacia el mar.

En toda la operacién se tuvo en cuenta que organizaciones como Greenpeace
tienen respuesta rapida y acceso inmediato a los medios, por lo que la accién de
Repsol tenia que adaptarse a esas condiciones de inmediatez y credibilidad.

«No buscamos nunca la polémica, ni la confrontacién gratuita, porque en estos
casos siempre es negativa. Unicanrente trabajamos para corregir la desinformacién.
Tampoco buscamos notoriedad, porque en estos asuntos acostumbra a ser negati-
va», opiné Jorge Segrelles.
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La suerte estuvo también aliada en otro aspecto comunicativo clave. Afortuna-
damente el nombre de Repsol no estaba en el casco del barco, contrariamente a lo
que ocurrié con el Exxon Valdez. Los navios que utiliza la compafifa, bien propios
o subcontratados, no estin rotulados con el logotipo ni la palabra Repsol, algo que
han copiado otras compaifas internacionales que han estudiado la actuacién de la
compafiia espafiola en la catdstrofe de La Corufia.



APENDICE B

VENDER UNA INSTITUCION
Un gobierno: la Generalitat valenciana
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FIGURA 19. Camparias de publicidad institucional sobre obtencién de banderas azules por parte de la Comunidad Valenciana (1993 y 1995,
respectivamente). En los anuncios se incluyen esloganes generales con los que la Generalitat Valenciana realza la cobesion interna
¥ la conciencia colectiva de la comunidad anténoma.



En 1982 se aprobé el Estatuto de Autonomia de la Comunidad Valenciana, una
de las diecisiete nacionalidades o regiones que conforman Espafia. A partir de ese
momento, al igual que en el resto de las comunidades espafiolas, un gobierno au-
ténomo asumié una*serie de competencias necesarias para gestionar y administrar
a los ciudadanos.

El territorio administrado por la Generalitat valenciana, denominacién del go-
bierno auténomo, abarca una superficie de 23.000 kilémetros cuadrados en la que
habitan cuatro millones de habitantes.

Se trata de una comunidad con profundas raices histéricas, notable tradicién
agraria y un presente comercial, cosmopolita y emprendedor. En especial destaca
el sector turfstico. Cada afio millones de personas de toda Europa suelen acudir a
las playas del litoral valenciano, donde existe una importante industria hotelera
que ofrece a los visitantes sol, playas, cultura, gastronomia y diversién.

En Vendedores de imagen vamos a analizar el sistema comunicativo del gobier-
no valenciano durante los afios 1991-1995, época en la que los autores de la obra
coincidimos trabajando en él.

El organismo encargado de los aspectos comunicativos tiene rango de direccién
general y en el periodo analizado estaba adscrito a la presidencia.

El marco en el que funcionaba la direccién general de medios de comunicacién
social y relaciones informativas era el siguiente:

Presidencia _

| Secretaria general |

Direccion general de medios de comunicacion
social y relaciones informativas

La direccién general de medios se estructuraba en dos unidades:

H . . . . . . . .
1. Area de medios de comunicacidn social y servicios de telecomunicacién.
2. Area de relaciones informativas.

En el drea de medios de comunicacién social se englobaban: el estudio y elabo-
racién de la materia legislativa relativa a radio y televisién; la gestién del régimen
juridico de los medios de comunicacién social; la tutela administrativa sobre los
medios de gestién pablica; la coordinacién de la publicidad institucional; la inves-
tigacion y desarrollo de la comunicacién social; la inspeccién y control del espec-
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tro radioeléctrico; la cobertura de repetidores-en la Comunidad Valenciana; la pla-
nificacién y desarrollo de sistemas de telecomunicacién; y la redaccién, coordina-
cién o direccidén de nuevos proyectos de infraestructuras para servicios de teleco-
municacidn en acciones emprendidas por la Generalitat valenciana.

Se trata de una macro-irea en la que se englobaban por un lado aspectos nota-
blemente técnicos, junto con otros mucho mads relacionados con las actividades
comunicativas de la Generalitat valenciana, especialmente las materias de medios
publicos, estudio de la comunicacién, coordinacidn de la publicidad 1nst1tuc1onal
politica de becas¥y edicién de la Guia de la Comunicacién.

El otro apartado sobre el que pivotaba la direccién general de medios era el re-
ferente a las relaciones informativas. Su objeto, seglin el decreto de creacién, son
«las relaciones informativas con los medios de comunicacidn, la preparacién y co-
ordinacién de la difusién de informacién procedente de.la Generalitat, y la docu-
mentacién y andlisis de las informaciones sobre la institucién».

Las relaciones informativas

El equipo encargado de relaciones informativas estaba integrado por ocho per-
sonas con funciones periodisticas, ademds de un reducido grupo de apoyo.
Los subdepartamentos existentes eran:

1. Prensa.
2. Radio.
3. Televisién.
4, Grifico.

Una de las tareas habituales del servicio de relaciones informativas era la coor-
dinaci6n de la informacién que provenia del resto de organismos dependientes del
gobierno auténomo. Semanalmente se efectuaba una reunién coordinadora de las
actividades, en la que participaba el personal de la direccién general de medios y
los responsables de comunicacién de las consellerias y organismos del gobierno. En
ella se revisaban las agendas previstas para la semana siguiente y los temar estelares
en los que se intentaba centrar la atencién comunicativa.

Ademds, esta coordinacién se mantenia diariamente a través de contactos tele-
fénicos.

La direccién general suministraba diariamente por fax y por sobre un conjun-
to de comunicados con los mensajes de toda la institucién.

En materia de radio, se elaboraba cada dfa un noticiario de 30 minutos integra-
do por informacién institucional y distribuido a todas las emisoras de radio por
emisién codificada. Ademds-se ofertaban cortes de voz de los protagonistas noti-
ciosos de la administracién.

Diariamente los medios escritos podian recibir, asimismo, un conjunto de
fotos relativas a los eventos mds importantes orgamzados por la Generalitat
valenciana.
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Asimismo, los medios televisivos podfan contar con cintas de video, en forma-
to profesional, en las que se recogian los aspectos mas importantes de la informa-
cién institucional diaria. Ademads, semanalmente se suministraba un noticiario de
la Generalitat dirigido especialmente a las pequefias emisoras locales de televisién.

Uno de los aspectos en los que se estaba iniciando la comunicacién en la fecha
analizada, se referia a la infografia, como elemento enriquecedor de reportajes y
noticias. , :

Diariamente se elaboraba un resumen de prensa, radio y televisién en el que
quedaba reflejado elseguimiento y tratamiento de los distintos medios a las in-
formaciones emanadas de la Institucién, ademds de las noticias generales ms re-
levantes. Este informe permitia que todos los departamentos del gobierno tuvie-
ran puntualmente la informacién ofrecida por los medios de comunicacién, tanto
regionales como nacionales.

Publicidad

Desde la direccién general se coordinaba también la publicidad del gobierno
auténomo. Para la publicidad rutinaria, tal como opesiciones, concursos publicos,
etc., se elabord un Manual de Imagen Especifico al que tenfan que acogerse las dis-
tintas consellerias y organismos de la administracién autondmica. El uso de este
manual permitia dotar a este tipo de publicidad de una estética similar, distin-
guiéndola de la del resto de organismos, ptiblicos o privados.

Para las campaiias se tenfa también un tratamiento especifico. Todas debian ser
autorizadas por la direccidén general de Medios, que promovia un concurso publi-
co en el que las distintas agencias presentaban propuestas de creatividad y distri-
bucién de medios. El pago de la creatividad elegida correspondia a la direccién ge-
neral, en tanto que la distribucién de la misma debia ser pagada por el organismo
publicitado o promotor de la campafia.

Segin datos del informe Nielsen, la Generalitat valenciana generaba anualmen-
te unas inversiones publicitarias de algo mds de mil millones de pesetas, con una
media de 260 pesetas / habitante y afio, nivel sensiblemente mais bajo que el de
otras comunidades auténomas espafiolas de similares competencias. :

Tanto en materia publicitaria como comunicativa en general incidfa directa-
mente la opinién de un comité de comunicacién en el que estaba integrado el jefe
del gabinete de presidencia y personal de la direccién general de medios.

Acciones de choque

Un aspecto novedoso en materia comunicativa puesto en marcha en la Genera-
litat valenciana durante este perfodo fue el de los gabinetes especiales para deter-
minados temas conflictivos. . : :

El primero de ellos correspondié a la situacién sanitaria de las playas. En una
Comunidad como la analizada, donde el sector turistico tiene una importancia
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notable, cualquier noticia referente a problemas de calidad ambiental, especial-
mente de aguas, solia provocar dafios evidentes al sector servicios. Cada afio se
producian problemas de la manera mas vulgar sencillamente con la aparicién y
magnificacién de alguna noticia sobre inspeccién sanitaria o similar, a veces de
ejercicios precedentes.

~ Para remediar la aparicién de elementos y valoraciones negativas se unificé la
difusién de toda la informacidn referente a la calidad de las playas. Un responsa-
ble periodistico y uno politico daban cuenta de la situacién ambiental y calidad de
aguas y estaban“permanentemente atentos para contrarrestar cualquier informa-
cién negativa. Esta iniciativa se complementé con la elaboracién de un baremo se-
manal de calidad de playas, en la que se adjudicaba de cero a cinco parasoles, en
funcién de diversos elementos de calidad: analisis de aguas, 1nfraestructuras, lim-
pieza, etc.

Otra oficina especifica se cred para el tratamiento de la 1nformac1on relativa a
incendios forestales. Un epigrafe dramdtico tradicionalmente para una geografia,
como la valenciana, caracterizada por una gran escasez de agua, una notable seque-
dad ambiental durante el estio y una gran presién humana en el ecosistema.

Tradicionalmente los medios de comunicacién solian dar informaciones muy
dispares por la existencia de distintas fuentes informativas: Diputaciones Provin-
ciales, Ayuntamientos, Bomberos, Conselleria de Medio Ambiente, etc. Mediante
la creacién de una oficina especifica se unific la voz periodistica y la politica emi-
sora de informacién. Desde entonces los medios de comunicacién contaban con
una fuente en la que se les suministraba informacién exhaustiva y real del alcance
de los siniestros y de los medios técnicos y humanos puestos por la administracion
para la prevencién, el control y la extincidn de los incendios.

Investigacion sobre comunicacion

Con objeto de fomentar la calidad de los medios y la capacitacién de los profe-
sionales de la informacién, la direccién general emprendi6 una serie de actividades
materializadas en la organ1zac1on de congresos, publicacién de libros sobre temas
comunicativos, y convocatoria de becas para estudiantes y recién licenciados en
Ciencias de la Informacion.

Otra de las politicas fomentadas fue la del apoyo a los pequefios medios de co-
municacién, por ser éstos elementos importantes de la dinamizacién cultural y
econémica de las pequefias poblaciones y sobrevivir en un marco de dificil com-
petencia.

Especialmente para ellos, se articularon diversos congresos formativos y ayudas
concretas como la subvenciones por la utilizacién del idioma valenciano.

A fin de mejorar la capacitacién periodistica de los estudiantes de Ciencias de
la Informacién y periodistas en ejercicio, habitualmente se celebraban reuniones
especificas dedicadas a temas tales como la documentacién, la informacién extran-
jera, la informacién sanitaria, etc. En ocasiones, las ponencias de estos congresos
quedaban editadas para conocimiento y consulta de estudiosos de la materia.
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Otros importantes congresos puestos en marcha correspondieron a temas mds
generales. Asi fue el caso de la V Conferencia de periodistas del Mediterraneo, en
la que participaron tedricos, editores y periodistas de todos los paises riberefios del
Mediterrineo con un objetivo de fomento de la tolerancia y del aprovechamiento
de las nuevas tecnologias.

Otras actividades comunicativas
. -

La direccién general era impulsora de otra serie de iniciativas encaminadas al fo-
mento de la comunicacién dentro de la sociedad valenciana. A este objetivo-res-
pondié la creacién de la Radio y la Televisién Autondmica y el impulso dado a la
creacion de nuevas emisoras de radios, especialmente las municipales.

Otra iniciativa importante fue la creacién de Hispavisién, emisora de television
via satélite, dirigida especialmente hacia el drea americana, desde Canadé hasta la
Tierra del Fuego, puesta en marcha en colaboracién con Radio Television Espafiola.

Analisis de la organizacion

El modelo comunicativo al que se llegé en la Generalitat valenciana podria de-
nominarse de aluvién, caracterizado por ser resultado de experiencias sucesivas.

Desde la direccién general de medios se englobaban pricticamente la totalidad
de los aspectos comunicativos. Asi, una campafia podia ser controlada en sus ver-
tientes publicitaria e informativa.

Este control permitia introducir ejes comunicativos idénticos para distintas
campaiias. En este aspecto cabe citar dos esléganes utilizados como cierre de men-
sajes publicitarios: el primero es Junts un millor futur (Juntos un futuro mejor), en-
caminado a divulgar el sentimiento de colectividad y €l provecho de trabajar con-
juntamente con el impulso del gobierno valenciano. Otro cierre fue el de La
Comunitat (la Comunidad) para identificar la pertenencia conjunta a un colectivo
y favorecer su integracion.

Asimismo se consider6 fundamental en todo momento la unificacién del men--
saje publicitario y el informativo. Podemos citar, por ejemplo, la campafia de lan-
zamiento de la Ciudad de las Ciencias, un proyecto emblemitico del gobierno va-
lenciano en el que se conjugaban importantes aspiraciones culturales y de progreso
de la Comunidad.

La Ciudad de las Ciencias englobaba museos, un planetario y una torre de te-
lecomunicaciones disefiada por un arquitecto de vanguardia, Santiago Calatrava.
Pese a ser un proyecto llevado adelante por un organismo auténomo de la admi-
nistracién, tanto la difusién en materia publicitaria como informativa podia ser
controlada desde la direccién general de medios adecuindola al mensaje global de
la Generalitat valenciana.

El esquema comunicativo sin embargo tenfa defectos notables. El primero sin
duda radicaba en la situacién estratégica de la direccidn general, dependiente jerdr-
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quicamente de una secretaria general con contenido técnico y funcionalmente de
un gabinete de presidencia que restaba agilidad al contacto entre la presidencia y
los medios informativos.

El segundo gran escollo del esquema comunicativo estribaba en la heterogenei-
dad de la propia direccién general que englobaba excesivos aspectos técnicos y ju-
ridicos y en cambio estaba alejada de- otras dreas pertenecientes a distintas direc-
ciones generales, tales como publicaciones y documentacién.

También se puede considerar de bajo el nivel de inversiones en actividades vin-
culadas a las relactones informativas y, sobre todo, a la publicidad.

El presupuesto anual de la direccién general fue, en 1994, de 8.137 millones de
pesetas, pero 7.288 millones estaban destinados a transferencias corrientes, funda-
mentalmente la cobertura del déficit de la televisién auténoma. Apenas se dedica-
ban 218 millones de pesetas para gastos de funcionamiento, donde se englobaban
los ordinarios de la direccién general, los destinados a creatividad de publicidad y
a las campafias de la propia presidencia del gobierno auténomo. El resto del pre-
supuesto estaba destinado a otros capitulos de la direccién general.

~ Estos defectos proceden de un disefio erréneo en el modelo comunicativo. La
comunicacién se perfilaba como un punto final, no como un punto clave en el ori-
geti de la actividad politica. Se hacia algo y se comunicaba, pero en la organizacién
del acto apenas se tenfa en cuenta el valor y la estrategia comunicativa.

Adn asi, los resultados del sistema eran aceptables. En 1995, con ocasién de las
elecciones autonémicas y pese a la derrota del equipo de gobierno autonémico, un
60 por ciento de los ciudadanos de la Comunidad daban su aprobacién a la accién
de gobierno y la valoracién del presidente saliente estaba 17 puntos (sobre 100) por
encima de su contrincante mds directo, seglin las encuestas mds fiables.



APENDICE C

VENDER UNA GUERRA
Un conflicto bélico: Kuwait
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En agosto de 1990, el emirato de Kuwait, uno de los maés ricos enclaves de
Oriente Medio, con unos 17.000 kilémetros cuadrados de superficie y 1,4 millones
de habitantes, se vio invadido por tropas de Irak, que anexionaron el pais, trans-
formandolo en dec1monovena provincia iraqui. El hecho motivé una creciente
oposicién de los paises occidentales y la condena de la ONU.

Del 17 de enero al fin de febrero de 1991 se desarrollé un conflicto armado, en
el que una fuerza multinacional liderada por EE.UU. derroté a Irak, merced a
unas rpidas y efectivas acciones militares, seguidas con interés por los ciudadanos
de todo el mundo.

Fue una guerra «transmitida en directo», segin se comenté en los dias del con-
flicto. Ahora sabemos que fue una guerra en buena medida inventada, en la que los
telespectadores de todo el mundo recibieron una informacién parcial y bastante
fraudulenta. Hoy, merced a esa experiencia, podemos conocer la capacidad de ma-
nipulacién de la opinién piblica y de la misma historia, a la vez que reflexionar so-
bre la ética de la comunicacién.

Relaciones publicas para una guerra

Hace poco tiempo, los televidentes pudimos contemplar un programa muy do-
cumentado de una productora canadiense de televisién, sobre la forma en que se
forzé la intervencién norteamericana en la guerra del Golfo, mediante la eflcaz
participacién de una agencia de relaciones publicas.

«Vender la guerra» era el titulo del informe. Se iniciaba recordando que tropas
de 32 paises siguieron a los americanos con todo su arsenal para expulsar a los ejér-
citos de Sadam del emirato Kuwait. Un 80 o 90 por ciento de la poblacién nortea-
mericana aprobé la intervencién belicista del presidente Bush. ‘ :

Fue en agosto de 1990 cuando el ejército de Irak arruind practicamente la eco-
nomia de su préspero y pequefio vecino (su superficie es poco mas que la de la pro-
vincia espafiola de Le6n). Los soldados arrasaron todo lo que hallaron en su camino.
Pero esto no conmovid a los americanos, que no tenian deseos de relanzar una gue-
rra lejana contra un enemigo endurecido por afios de combate. La sombra negativa
del conflicto de Vietnam se cernia aiin sobre la opinién publica estadounidense.

Pocos americanos sabian lo que era Kuwait cuando el emirato fue invadido. La
mayorfa no podian, siquiera, situar al pafs en el mapa. Una agencia de comunica-
cién emprendid la tarea de vender la guerra a la opinién publica para incitar a
EE.UU. a participar en ella. El trabajo de venta empezé pronto. Mientras nume-
rosos kuwaities hufan hacia Arabia Saudita, aparecieron infinidad de informes de
tragedias individuales. Pero fue una historia en concreto la que impacto en el pu-
blico de los EE.UU. y caracterizé la implacable brutalidad de los invasores.
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Una jovencita de rostro moreno y dulce cuya identidad se ocultaba aparente-
mente «para evitar represalias» anuncié ante las cimaras de televisién un hecho es-
calofriante: «Ellos —dijo refiriéndose a los soldados de Sadam— vaciaron las incu-
badoras y se las llevaron». «En €l hospital de Addan habfa 22 recién nacidos, los
soldados cortaron los tubos del oxigeno de las incubadoras.»

El suceso fue ampliamente difundido y sin ningtn testimonio mds se unié a la
lista de acusaciones al ejéreito de Irak. En Washington, ante el Comité de Derechos
Humanos del Congreso, se presentd la testigo ocular del incidente, una colegiala
de 15 afios, llorowa, cuyo testimonio conmovié al auditorio que desbordaba la sala.
«Vi —dijo— soldados iraquies que entraban en el hospital, sacaron a los bebés de
las incubadoras y se las llevaron dejando morir a los bebés en el suelo.»

Aquel testimonio fue noticia en todas las televisiones. John Porter, copresiden-
te del Comité de Derechos Humanos de Estados Unidos, declaré después: «Creo
que por primera vez los americanos se interesaron por la suerte que segufan. los
kuwaities. Conseguf hacer reaccionar al presidente. Me encontré por casualidad
en la Casa Blanca el mismo dfa de la audiencia. El presidente me dijo que habia vis-
to la audiencia y que se declaré indignado por lo que allf se hab{a dicho».

Noticias de nuevas masacres de bebés prematuros sacados de las incubadoras
que enseguida se llevaban a Bagdad se sucedieron. Las repercusiones del incidente
no se quedaron sélo en EE.UU. Las Naciones Unidas organizaron un debate ex-
traordinario. Pocos dias més tarde aprobaron la intervencién militar contra Irak.
En aquel momento ya se daba una cifra de 312 bebés muertos. El Congreso norte-
americano se apresurd a autorizar la intervencién armada. Faltaba el visto bueno
del Senado para autorizar la intervencién de las fuerzas armadas de los EE.UU. El
incidente de las incubadoras se cité siete veces en el debate. Al final la resolucién
de guerra se aprobd por escaso margen.

David Chiu, protésico en el Instituto de Tecnologfa de la Columbia Brit4nica,
destinado por la Organizacién Mundial de la Salud en Kuwait para evaluar los da-
fios causados en el material médico, inspeccioné todas las instalaciones de los qui-
réfanos, las de materiales y se extrafié de encontrar tan pocos dafios. Se percaté de
la falsedad del dato de la masacre de bebés. Su guia dijo que era una mentira. El in-
cidente de las incubadoras nunca se hab{a producido.

Ian Pollock, doctor encargado de realizar una encuesta sobre el incidente de las
incubadoras por la organizacién «Médicos por los Derechos Humanos», tomé fo-
tos de los hospitales. La informacién segin la cual 312 bebés habian muerto tras el
robo de las incubadoras era falsa. Un pediatra le confirmé que se trataba de un in-
vento con un objetivo preciso: manipular a la opinién piblica.

_ Amnistia Internacional también recondujo la informacién inicial dada. Corri-
gi6 el informe inicial sobre el numero de bebés muertos y acabo por negar toda la
historia. Otros expertos enviados para investigar el asunto ratificaron la falsedad.
Era una narracién inventada; no faltaba ninguna incubadora, no habia bebés muer-
tos por la accidén vandélica de los iraquies.

Todo el montaje ha sido desvelado. El mensaje dramitico que motivé la accién
militar de EE.UU. fue preparado en laboratorio. Dee Alsop, del grupo Wirthlin,
de Washington, seleccioné grupos de testigos que evaluaran los mensajes. A cada
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uno de éstos se le entregd un aparato de bolsillo con el que pueden decidir si res-
ponden favorablemente o no a lo que escuchan: En una pantalla aparece una linea
que aumenta o dlsminuye segn la-opinién de los encuestados, con lo que se de-
terminan los mensajes que tocan la sensibilidad del ptblico.

En otofio de 1990, Alsop realizé unos sondeos en el marco de una amplia cam-
pafia de relaciones piiblicas firmada por «Ciudadanos por un Kuwait libre», una
agrupacién de kuwaities y ciudadanos americanos. Dicha campafia superd un cos-
te de mas de diez millones de délares, unos 1.300 millones de pesetas, y estaba des-
tinada a captar la opiién puablica después de una operacién de gran envergadura.
Llevé la iniciativa una de las sociedades de relaciones publicas més importantes de
EE.UU., Hill y Knowlton.

Pese a la notable actividad de la empresa de comunicacién, al principio de la
campafia, los sondeos cotidianos revelaban que la mayoria de los americanos per-
manecia indiferente ante la suerte de Kuwait, por ello los responsables de la orga-
nizacién se preguntaron cémo podian conmover a los americanos y conducirles a
demandar una intervencién de las Naciones Unidas para expulsar a los iraquies.
Era necesario demostrar que Sadam Hussein era un perturbado que habia cometi-
do atrocidades contra el pueblo, un loco al que era necesario detener. Por ello se
implementaron las reuniones en el Congreso y la ONU, en las que se mostraron
los testimonios de las atrocidades y la destruccién, segin relataron responsables de
Hill y Knowlton.

Entre las imigenes que conmocionaron a la opinién publica-y los medios de
comunicacién estaba la joven Nayira, aparentemente frigil y desvalida, que co-
mentaba las atrocidades con los bebés arrancados de las incubadoras. La muchacha,
identificada como una refugiada kuwaiti, parecia completamenté sola ante el adus-
to comité del Congreso. La realidad era otra. No estaba sola, ni era una pobre re-
fugiada. Su padre, el embajador de Kuwait en los Estados Unidos y Canada, estaba
sentado ante el comité, unas filas mds atrés. Nayira no era una refugiada, sino una
mujer perteneciente a la familia de los principes de Kuwait.

El embajador afirmé mas tarde que se oculté su identidad por razones de segu-
-ridad, pero que los miembros del comité la conocian. Los titulares del comité, en
cambio, afirmaron que se les ocultd, y que ése era un punto bisico que afectaba a
la credibilidad del trabajo: La gente, los medios, el comité y el ptblico en general
tenfan derecho a saber la fuente de su testimonio. Cuando se conocid, el montaje
ya habia dado sus frutos.

Cuando los iraquies supieron que se les acusaba de haber robado las incubado-
ras y de haber matado a los bebés invitaron a los periodistas a visitar los hospita-
les, pero el asunto se quedé en el aire hasta que los observadores imparciales llega-
ron al lugar. Entonces la historia empezé:a cambiar. El médico que habia
comunicado a Amnist{a Internacional la cifra de 312 muertos la revisé y la bajé.
Los 312 muertos se transformaron en 72, después en 30 de los cuales 19 habian
muerto antes de la llegada de los iraquies. La historia se evaporé. Sm embargo, era
tarde. Las maquinas de guerra ya se habian desatado.

Después se supo que todos los testigos-que comparecieron ante el comité del
Congreso fueron dirigidos por Hill and Knowlton. Se les hizo ensayar lo que ha-
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brian de decir, se les preparé para hallarse a gusto con el decorado, las circunstan-
cias y las preguntas que les iban a hacer..

Eticamente, cabria debatir sobre la licitud de una campafia de relaciones pu-
blicas de 10,8 millones de délares montada por una agencia tan sofisticada como
Hill and Knowlton, para generar desinformacién. La agrupacién civica que
pagé estaba formada por miembros allegados al gobierno kuwaiti. La agencia
proporcioné sus servicios incluso al embajador, a quien obligaron a cambiar su
imagen y orientaron en actividades ptblicas. «Nosotros —declaré un represen-
tante de la agentia— hacfamos la evaluacién del embajador de Kuwait cuando
se presentaba en publico. Al dia siguiente le visitdbamos y le deciamos, de los
30 puntos que usted ha tratado en su discurso de media hora, éstos son los tres
puntos que han funcionado, que realmente han llegado a la sensibilidad del pu-
blico americano.»

Pero atin hay mds datos preocupantes. El informe sefiala que mientras que los
copresidentes del Comité de Derechos Humanos del Congreso presidian la au-
diencia sobre Kuwait, también dirigfan un grupo privado, la Fundacién del Con-
greso para los Derechos Humanos. Exist{a una conexién entre la Fundacién de los
Derechos Humanos y la: agencia de relaciones piblicas que vendié la guerra. La
fundacién tiene su sede central en los despachos de Hill and Knowlton en el se-
gundo piso de un moderno edificio. Hill and Knowlton hizo una donacidn de tres
mil délares a la Fundacién del Congreso para los Derechos Humanos en forma de
descuento en el alquiler. Los contactos de Hill and Knowlton no se limitan a la
Fundacién de Derechos Humanos, llegaban hasta el interior de la Casa Blanca. El
titular de la cuenta en Kuwait de Hill and Knowlton fue jefe de gabinete de Geor-
ge Bush cuando éste era vicepresidente.

El valioso informe televisivo concluye indicando que para vender la guerra la
mayor sociedad de relaciones piiblicas de América del Norte invadié el mundo de
la informacién. «Antes de que las tropas americanas pusiesen un pie en Kuwait, Sa-
dam Hussein probablemente ya estaba vencido por la campafia de relaciones pi-
blicas que persuadié al pueblo americano de enviarlas alli.»

Pero esta informacién, que escandaliza a los hombres de buena voluntad, no su-
pone un trauma tan grande ni algo nuevo para los conocedores de la historia de los
Estados Unidos, que saben de la campafia de prensa lanzada durante tres afios por
Hearst, que motivé la guerra de Cuba al final del siglo xix. En aquel momento, el
pretexto elegido fue el hundimiento de un navio norteamericano, el Maine, en la
bahia de la Habana, hecho del que Hearst responsabiliz6 a Espafia.

En aquel entonces, el director de un periédico serio, el Evening Post, se queja-
ba en las paginas de su rotativo: «Nada tan desgraciado como el comportamiento
de estos periédicos se ha conocido en la historia del periodismo norteamericano.
Representacién indebida de los hechos, invencién deliberada de cuentos calculados
para excitar al publico y temeridad desenfrenada en la composicién de titulares...
Es una vergiienza piblica que los hombres puedan hacer tanto dafio con el objeto
de vender més periddicos» (citado por Francisco Bermeosolo en E! origen del pe-
riodismo amarillo).

Pero donde atin se llegé mas lejos en la guerra de Kuwait fue en la invencion de
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, ’ .y . ,
una escenografia que durante semanas capté la atencién de todo el universo. Jamds
se juntaron tantos fraudes para entretener al telespectador, 4vido de nuevas sen-
saciones.

La fabrica de mentiras (desinformacién)

Un dia de febrero, cuando la guerra estaba en su punto 4lgido y los noticiarios
alcanzaban récords de audiencias, Agustin Remesal, corresponsal de Televisién Es-
pafiola en Paris y secretario de la asociacién de corresponsales de las televisiones
extranjeras en la capital francesa, recibfa una oferta de imagenes del ejército. Era
una oferta interesante, porque todo el mundo se quejaba de que escaseaban las es-
cenas bélicas del frente. ‘

Por aquellos dias, TVE emitia un programa de sobremesa sobre la guerra, con
intervencion de los enviados especiales a la zona, y los corresponsales de Nueva
York, Paris y Londres, emisién que crecfa de audiencia, pese a la falta de imégenes.

El SIRPA, servicio de informacién y relaciones ptblicas del ejército francés, a
través de la BDA,; su oficina de documentacién audiovisual, oferté veinte segundos
de imdgenes del frente. Un cohete salfa desde el avién, un Mirage 2000, e impacta-
ba en un hangar, un arsenal de municiones del ejército iraqui que ocupaba Kuwait.
Eran las primeras imdgenes de los aviones franceses y sirvieron para abrir el infor-
mativo. Costaron a TVE 3.700 francos, en concepto de transmisién y produccién.

Finalizada la guerra, la encargada de documentacién procedié al archivo del
material. Cuando revisaba la cinta encontré algo sorprendente. Las im4genes com-
pradas por 3.700 francos eran las mismas que el SIRPA hab{a suministrado un afio
antes de la guerra. Correspondian a un ensayo de tiro del Mirage 2000.

Desde el plano comunicativo, la guerra de Kuwait puede pasar a la historia
como un ejemplo de manipulacién y fraude. Los corresponsales de la guerra fue-
ron comparsas del ejército, manipuladores y, a su vez, victimas de una manipu-
laci6n gigantesca. Sus informaciones fueron orientadas y censuradas hasta coinci-
dir con los designios del plan norteamericano para la zona. «Ustedes también son
combatientes», decia un coronel norteamericano al pool de reporteros asignados a
sus escuadrones de cazabombarderos, segiin el informe de Robert Fisk, publicado
en El Pais y The Independent, el 7 de febrero de 1991.

Son innumerables las mentiras difundidas y escenificadas por las autoridades
militares estadounidenses, consentidas o apoyadas por los principales medios de
difusién, tendentes a crear una opinién piblica favorable a su intervencién, y al
prestigio de los Estados Unidos. , , , ,

En 1975, los americanos abandonaban Saigén. Era el fin, la derrota, de la gue-
rra e Vietnam. El Gltimo personal norteamericano era evacuado desde el tejado de
la embajada de EE.UU. mediante un helicéptero. Una derrota real.

En 1991 se escenific6 la imagen inversa. Un helicéptero sobrevuela la embaja-
da de EE.UU. en la ciudad de Kuwait. Las tropas reconquistan la representacién
norteamericana y la bandera vuelve a ondear. Todo se traté de una escenificacién,
porque la zona de la embajada ya habia sido liberada anteriormente.



244 CASOS PRACTICOS

Es una mentira mds, destinada al consumo mediatico; como la del cormoran o
cuervo marino agonizante por un derrame petrolifero, imagen que correspondia al
accidente de un superpetrolero de otra parte del mundo o la sumisién de unos ira-
quies vencidos que besaban la mano de los vencedores. El ejército trabaja para los
medios, como lo hizo en Somalia, donde se plane una llegada masiva, nocturna y
secreta, pero los equipos de informadores estaban en la playa, apostados tranquila-
mente para tomar las imdgenes, con torres de iluminacién y otros artilugios enca-

minados a vender el nuevo desembarco.
-

El falso mensaje de la motivacién

El primer mensaje justificante de la accién armada liderada por EE.UU. fue /s
defensa de los derechos internacionales. Un pequefio pais habia sido avasallado por
su poderoso vecino, que mantuvo ocupado su territorio, desafiando las resolucio-
nes de la ONU. ‘

Para un observador imparcial, ¢era creible el mensaje? Los criticos argumenta-
ron que esa misma vara de medir no se habfa aplicado por EE.UU. en muchisimas
ocasiones, entre otras con su aliado Israel. También apuntaron otros factores. Uno
de ellos era el de la pujanza de Irak, que estaba saliendo del subdesarrollo y consti-
tuyéndose en una destacada potencia de la zona; otro era la importancia econémi-
co-financiera de Kuwait, pais que dedic6 buena parte de sus beneficios petroliferos
a participar en la industria occidental; un motivo esgrimido por algunos con fuer-
za fue el de la necesidad de controlar el mercado de los crudos, dado que la econo-
mia de EE.UU. y de los dem4s paises occidentales es crecientemente dependiente
del suministro de aquella parte del globo. Seglin declaré en 1989 William Webster,
director de la CIA, ante una comisién del Senado, esa dependencia era de un 5 por
ciento en 1973, un 10 por ciento en 1989 y se calculaba en un 25 por ciento en el
afio 2000 (Michel Collon, 1995). El objetivo seria recuperar el control de la pro-
duccién petrolifera, dominando la OPEP. Para estos criticos, el nombre de la gue-
rra debiera ser «del petréleo».

No faltan otras interpretaciones como coadyuvantes a la guerra: el control del
Golfo Pérsico; los intereses de la industria armamentistica: el entrenamiento con
nuevas armas y la publicidad de las mismas; la definicién de un liderazgo mundial
de EE.UU. frente a los centros de poder japonés, ruso y europeo.

Visto aquel conflicto con perspectiva histérica se puede apreciar que unos y
otros motivos se potenciaron mutuamente, pero el peso principal fue el econé-
mico-financiero. Por un lado estaba el poder econémico de Kuwait y Arabia Sau-
di, por otro, la emergencia del poder iraqui. Con los campos propios y los arreba-
tados a Kuwait, Sadam era el lider del pais mas desarrollado de la zona y tenfa un
poder decisivo en la economia del petrdleo. El dominio energético le daba una po-
sicién preeminente en el contexto mundial, algo que condicionaba el papel de
EE.UU. .

Sin embargo, el motivo real de la guerra fue algo que se evité tratar. La opinién
publica tampoco se lo planted. La trama del asunto se infantilizé, se simplificé a
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un caso de buenos y malos, y la atencidn se centré en los aspectos meramente in-
formativos, a los asuntos militares. Sin embargo, la falta de noticias del frente, la
carencia de imdgenes reales de guerra, obligé a los medios a un esfuerzo imaginati-
vo. En un andlisis de Le Journal de Genéve (7- 3- 1991), «L’effet CNN sur le paysa-
ge médiatique américain», explicaba que el «efecto CNN» habia obligado a hacer
el lenguaje de los medios escritos mds visual: mapas, infografias, fotos, gréficos,
etc., aunque eso no impidi6 una ausencia de perspectiva en la visidén del conflicto.

La falsa imagenwde la guerra

No existe una guerra sin muerte ni destruccién, pero en 1991, los medios occi-
dentales casi consiguieron dar esa imagen.

A las 6,35 de la tarde del miéreoles 16 de enero, hora de Washington, la CNN
emitia una entrevista con el secretario norteamericano de Defensa, Caspar Wein-
berger. En aquel momento uno de los reporteros de la cadena en Bagdad, Bernard
Shaw, grité por la linea telefénica: «Dadnos paso, dadnos paso. Ha empezado». Y
en Atlanta, el jefe de internacional grité con todas sus fuerzas: «Ha empezado».
Asf se inici6 una cobertura informativa que dio prestigio internacional a la cadena.
En todo el mundo se pudo contemplar un especticulo parecido a unos fuegos ar-
tificiales. No se veia otra cosa.

Lo que pudo ser la primera guerra televisada del mundo se quedd en unas imé-
genes impactantes y luego en una conversacién telefénica. Las autoridades milita-
res iraquies comprendieron muy pronto que las draméticas informaciones en di-
recto desde Bagdad no sélo eran un documento periodistico histérico, sino una
fuente de informacién para el enemigo. Irak se sumé asi al veto informativo. «Ima-
ges d'une guerre sans images» (Imagenes de una guerra sin imagenes), titulaba el pe-
riédico Libération en aquellos dias, cuando ya se empezaba a hablar de una guerra
invisible. Esta informacién del 21 de enero corresponde a Marc Kravetz tras llegar
a Amman, después de que las autoridades iraquies pidieran a los periodistas que
abandonaran temporalmente el pais.

Convencidas de que una guerra es dificilmente vendible por las relaciones pi-
blicas, las autoridades norteamericanas —atin escaldadas por el desastre de Viet-
nam— prometieron una guerra limpia y corta.

Las guerras suelen ser sangrientas y largas. La conciencia de los ciudadanos pue-
de quedar algo mis tranquila si la accién bélica se les promete muy corta y sin san-
gre. En Corea y Vietnam el apoyo a la guerra bajé 15 puntos cuando la cifra de vic-
timas pasé de cien a mil muertos. La espectacular venta de éxitos de los dias 17 y
18 de enero hicieron subir el apoyo popular al 80 por ciento. En aquellos momen-
tos se expandié la idea de que todo acabaria rdpidamente; la tecnologia norteame-
ricana estaba siendo muy superior y los aliados apenas tenian victimas. Los medios
informativos s6lo tenian en aquellos dias fotos de armamentos, soldados armados,
rostros de dirigentes e imagenes televisivas. Nada recordaba al dolor y las victimas.
La guerra era un simplismo, «el més hermoso fuego de artificio que he visto des-
pués del de la fiesta nacional», seglin un aviador de EE.UU.
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Junto con las imagenes de la noche de Bagdad aparecieron otras, suministradas
por el ejército americano, que se asemejaban mas a un juego de ordenador que a la
realidad: un puntito blanco se desplaza en la pantalla, impacta en un objetivo y se
produce la explosién. «Son clips publicitarios realizados con gracia y —de forma
interesada— por el Pentdgono y los fabricantes de armamento», dice Collon en su
libro ;Ojo con los media! (1995).

Todo son objetivos militares, desde los puentes a los edificios ministeriales.
Cuando se bombardean fébricas u otras instalaciones se especifica que son
parte del aparaso militar-industrial, clasificacién en la que caben todo tipo de
objetivos.

Marketing y estrategia en el suministro de informacién

Tanto en el Pentdgono como en Arabia Saudita, los militares norteamericanos
actuaron entrenados en sistemas de marketing y relaciones ptblicas. En los prime-
ros momentos soltaron mensajes optimistas: eficacia, limpieza, tecnologia, supe-
rioridad. En los dias posteriores controlaron las malas noticias en base a tres sis-
temas:

1. Restringiendo el acceso a ellas.

2. Presentandolas como un incidente aislado, explicable por la confusién pro-
pia de una situacién bélica.

3. Filtrdndolas de manera controlada para evitar impacto negativo.

El sistema utilizado con mayor eficacia fue el primero, la restriccién de acceso
a la informacién, modalidad que se sintetiza en una palabra: los pools, grupos de
periodistas acreditados a los que se les permitfa informar, siempre que se ajustasen
a las reglas marcadas por los militares. Los sistemas ya venfan probados de ante-
mano. El conflicto de las Malvinas y las invasiones de Panam4 y Granada fueron
momentos en los que los militares perfeccionaron sus técnicas de ocultamiento de
la informacién a la prensa.

«Entre los 1.400 periodistas enviados a la guerra del Golfo, 800 fueron acredi-
tados, es decir, oficialmente reconocidos, para trabajar en Arabia Saudita. El 80 por
ciento eran americanos o trabajaban para los medios de EE.UU. Pero sélo 125 fue-
ron admitidos en los pools. Estos eran los privilegiados que accedian a cierta infor-
macion, siempre controlada. Los otros podian realizar reportajes, pero se les prohi-
bié ir al frente», segin Michel Collon.

Los angloparlantes dominaban la cobertura. Hubo protestas y el 4 de marzo el
Pentagono autorizé a algunos periodistas no americanos a participar en los pools,
siempre que redactaran en inglés. Incluso los integrantes de 18s pools debian tra-
bajar le]os del frente, y cuando accedian a algtin punto éste solfa estar maquillado,
para evitar iméagenes que no interesasen, a fin de construir una escenografia ade-
cuada a los deseos del Pentagono. Quienes se salian de las normas e incumplian los
limites marcados por los militares perdian la acreditacién.
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Bajo el control militar, los reporteros adoptaban la jerga hablada militar, mu-
chos vestian ropas militares y aceptaban la proteccién, consejo y censura militar.
Alejados de la noticia escribian lo que les dictaban sus compafieros militares. Asi,
mantenidos a 25 kilémetros del frente y equivocados por los militares, los pe-
riodistas anunciaron la conquista de Jafyi cuando atin se siguié combatiendo en las
calles bastantes horas.

Con la excusa de atender la seguridad, la censura militar fue escandalosa por
ambos bandos. En el caso de Irak, los periodistas acabaron trasladados a Jordania;
enfrente, los miljgares establecieron una férrea censura. En Arabia Saudi, los pe-
riodistas eran supervisados por funcionarios de prensa del Pentdgono y sus créni-
cas eran censuradas para ver si en ellas existia informacién reservada, segin se esta-
blecié en las Directrices para los Medios. Informaciones sobre temas sexuales
relativos a las tropas, escenas de la vida de Kuwait, entrevistas con personal de la ca-
lle o repatriacién de féretros de victimas eran eliminadas por «razones de seguri-
dad» y para «mantener la moral de las fuerzas armadas».

La censura llegd a limites inconcebibles. Alcanzaba también a los soldados. Bi-
blias, objetos religiosos, fotografias de novias... hasta galletas con sabor a panceta
de cerdo eran confiscadas por los vigilantes de la moral, para no interferir tampo-
co con la moral isldmica.

Sélo se ve lo que desean mostrar los jefes militares: las ruedas de prensa, los vi-
deos ya autorizados. Fuera de lo autorizado quedaban las bombas, la sangre, las se-
cuelas de la destruccidn. El conflicto parecia una guerra sin victimas.

En Espafia, el diario El Pais aludi6 a menudo a este tema. En-un editorial del
24 de enero titulado «Censura» afirmaba en los dias de la guerra: «El problema
de fondo es que sufrimos una censura militar mucho mais estrecha, estricta y
ambiciosa que en guerras anteriores. En esta ocasién, y precisamente por la
enorme capacidad de influencia de las imigenes, las restricciones informativas
—comunes a las dos partes del conflicto— no se limitan a temas estratégicos mi-
litares. Tienen, fundamentalmente, objetivos directamente politicos y psicolé-
gicos: impedir que el lado sérdido y cruel de la guerra cause los normales efec-
tos que produce en todo ser humano el especticulo de muerte y desolacién». El
tema de la censura se traté en numerosas ocasiones durante la guerra y los me-
ses posteriores. )

«Con el desarrollo de unos medios de informacién mucho mis directos y efi-
caces, hace falta, sin duda, que se desarrolle también en mayor medida la libertad
del informador para emplearlos y dar una visién auténtica de los hechos. Si el per-
feccionamiento técnico va acompaiiado de una restriccién mucho mayor de la li-
bertad de informacién, el resultado es una deshumanizacién peligrosa para la tem-
peratura ética de los que somos observadores. Asistirfamos al peor de los defectos: la
banalizaci6n del conflicto.»

En efecto, la atencién por ver si el misil da en el blanco parece un juego técni-
co, un juego de ordenador, y nos hace olvidar que alld donde estalla el misil caen
los hombres destrozados. La informacién se embrutece, se hace liviana, como un
especticulo en el que hay més contenido estético y lidico que dramatismo. El re-
sultado es la percepcién falsa de una guerra limpia.
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Ain hay otros temas importantes para analizar, como el de la unidireccionali-
dad de la informacién. Un anélisis del origen de lo publicado en la prensa occi-
dental muestra una masiva influencia de la informacién suministrada por los
medios occidentales. Menos de un 4 por ciento de las noticias surgian del lado
iraqui. Esto hizo que la comunicacién del conflicto tuviese un origen aliado. En el
capitulo de la informacién, Irak también perdié la guerra por goleada.
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PARA AMPLIAR

Existen en el mercado distintas revistas que sirven al estudioso de la comunica-
. o . . Ny . .
cién. En Espafia se editan dos de informacién general sobre medios, Intermedios y
Noticias de la Comunicacion; otras dos de tema publicitario, Camparia y Anuncios,
y alguna otra tedrica, como el Boletin de Fundesco, y Tlos, también de Fundesco.
En Francia destacan Les Cabiers de la Communication y Médias-Pouvoirs, y en Ita-
lia, Problems dell’ informazione.
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