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Resumen

La aparicion de convergencia en los gabinetes de comunicacion ha desencadenado una serie
de transformaciones en el ambito laboral de estas oficinas. Aparecen nuevas maneras de
producir y distribuir los contenidos que generan, surgen producciones informativas
novedosas y se aumenta la polivalencia laboral de los profesionales de estos departamentos.
El didlogo vy la interactividad pasa a ser un elemento primordial en la relacion con los
publicos, justo en un contexto en que los mercados se definen como una gran conversacion.
En este escenario, el Director de Comunicacion debe mutar su perfil de manera que pueda
adaptarse a los cambios que experimenta el ecosistema comunicativo. Sobre todo porque la
convergencia también afecta a los periodistas que trabajan en los medios de comunicacién y
buscan un contacto virtual mas personalizado. Por ello, este articulo propone una serie de
estrategias para que el Dircom aproveche las potencialidades que este fendmeno les brinda
en su trabajo. Se trata de cinco claves en las que se le anima a profundizar en estrategias de
colaboracién a escala interna y externa del organismo, a adaptarse a las necesidades de los
informadores, a acercar el trabajo de la oficina al de una agencia multimedia, a cambiar de
mentalidad para conseguir un didlogo virtual efectivo y, por ultimo, a trabajar en la idea de
gue su organizacion es una marca que ahora cuenta con multiples plataformas de
distribucién: dispositivos moviles, redes sociales, paginas web, entre otras.

Palabras clave: Gabinetes de comunicacion - Didlogo - Convergencia - Interactividad -
Polivalencia

Abstract

The irruption of the convergence in the communication offices has unleashed several
transformations in the work of these departments. New ways of informative production and
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distribution appear and the members of such offices increase their polyvalence. The
dialogue and the interactivity is now the central element in the relationship with their
publics, just when markets are defining themselves as a great conversation. In this scenario,
the DirCom must change his skill in order to adapt himself to the transformations of the
communicative system. Over all, because convergence also affects the media journalists,
who search a most customized virtual contact. This is why this article suggests five strategies
to profit the advantages of convergence: it encourages the DirCom to join collaborative
strategies inside and outside the organization, to bring to the office work the philosophy of a
multimedia agency, to change the mentality of the department to reach an effective virtual
dialogue, and, at last, to work with the idea that the organization where he works is now a
brand with multiplatform delivery: mobile dispositives, social media, web, among others.

Keywords: Communication offices — Dialogue — Convergence — Interactivity - Polyvalence
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1. INTRODUCCION

La tecnologia digital se introdujo en las instituciones y empresas a mediados de la década de
los noventa del siglo pasado, en el marco de un proceso, el de la convergencia, que todavia
esta en curso. Lo hizo de la mano de dos ventajas indiscutibles: por un lado, del hecho de
poder disponer de una gran variedad de soportes informativos asi como de almacenar vy
distribuir un elevado volumen de datos (Esrock y Leichty, 1998: 308), y, por el otro, la
capacidad de interactuar con todo tipo de publicos, entre ellos, los periodistas (Marken,
1995: 36-37). La progresiva digitalizacion de este ambito acabd por acelerar las dindmicas de
las relaciones publicas (Esrock y Leichty, 1998). Aumentaron las posibilidades informativas
de los gabinetes, que vieron como se alteraba su entorno laboral a partir de variables como
la aparicion de nuevas producciones informativas, de canales de distribucion alternativos o
la progresiva polivalencia de sus trabajadores (Gonzalez y Micd, 2009). Sin embargo, se
avanzaba poco en el terreno de la interactividad, al menos en lo concerniente a una relacién
virtual mas fluida con los periodistas de los medios (Gonzélez, 2011). Y eso que la nocién de
didlogo ocupa un lugar cada vez mas central en el debate sobre las relaciones publicas, en
general, y la comunicacidon corporativa, en particular (Ritter, 2009). Este es el nuevo
escenario para el Director de comunicacién, escenario que a la vez constituird nuestro punto
de partida: los cambios que provoca la convergencia en los gabinetes y, en especial, su

repercusién en la relacidn con los medios de comunicacion.

2. OBJETIVOS Y METODOLOGIA

Como se acaba de exponer, el principal objetivo de esta propuesta es abordar y sistematizar
los cambios que la convergencia esta provocando en la actualidad en las areas de
comunicacidn corporativa, un aspecto escasamente abordado en investigaciones sobre el
fendmeno. Se hara a partir de los cuatro ejes bajo los cuales se estudia normalmente este
proceso: produccidn integrada, distribucion multiplataforma, polivalencia laboral y
audiencias activas (Domingo et al., 2007). Se pondr3 el acento en los contenidos y materiales
informativos que se producen por lo que, en segunda instancia, el articulo examinara de
qué manera esta nueva realidad altera la relacion con uno de los publicos externos mas
importantes a la hora de construir su imagen publica, los periodistas. A partir de lo anterior,

se haran una serie de propuestas para que el Director de Comunicacion optimice su labor de

ISSN: 2174-3681 121



REVISTA INTERNACIONAL DE RELACIONES PUBLICAS, N° 2, VOL. I [Paginas 119-137] | 2011

gestidon y coordinacién del gabinete, sobre todo, en lo referido con las relaciones con los

medios.

Para construir el articulo, se ha recurrido a los resultados del trabajo de campo de una
investigacion mas amplia® sobre la convergencia en los gabinetes de prensa y comunicacion
a partir de la experiencia de cuatro organismos oficiales especializados en la gestidn del
trafico y la movilidad. A saber: la Direccién General de Trafico (DGT), la Direccién de Tréfico
(DT) del Pais Vasco, el Servei Catala de Transit (SCT) y el Reial Automobil Club de Catalunya
(RACC). En la citada investigacion, también se examinaron las consecuencias del proceso
desde el otro lado; es decir, desde el punto de vista de los periodistas que recurren a las
fuentes antes citadas y que trabajan en dos redacciones de un medio publico: las de
Televisid de Catalunya y Catalunya Radio, dependientes ambas de la Corporacid Catalana de

Mitjans Audiovisuals (CCMA).

En el caso concreto de este articulo, la metodologia escogida apuesta por la triangulacion de
métodos, en la linea de lo recomiendan autores como Palacios y Diaz Noci (2009) o Cabrera
et al. (2007) para estudiar la convergencia. Asi, combina herramientas cuantitativas
(encuesta) y cualitativas (entrevista y observacion) en los dos escenarios antes citados: los
gabinetes y las redacciones. En ambos casos, se entrevistaron a responsables y periodistas y
se observé como trabajaban. Previamente, se habia realizado una encuesta entre los
informadores especializados en trafico catalanes para conocer su opinién sobre los

gabinetes digitales y su grado de utilizacién.
3. FUNDAMENTOS TEORICOS

La figura del director de comunicacion o Dircom se introdujo en Europa a mediados de la
década de los noventa del pasado siglo XX, y aunque al principio sus funciones fueron
incorrectamente interpretadas, actualmente se le identifica como “estratega y gestor” de los
valores intangibles de su empresa o institucion (Costa, 2009: 21). Su trabajo se mueve entre
tres esferas relacionadas entre si: la comunicacidon institucional, la comunicacién

mercadoldgica y la comunicacién organizacional (Costa, 2011: 107). Sin embargo, con los

? Se trata de la tesis doctoral elaborada por la firmante del articulo que lleva por titulo La convergéncia en els
gabinets de premsa i comunicacio: Les oficines especialitzades en seguretat viaria. Dirigida por el Dr. Josep Lluis
Mico, se defendid en la Facultat de Ciencies de la Comunicacié Blanquerna de la Universitat Ramon Llull en
abril de 2011.
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mercados cada vez mas interconectados y en conversacion global y constante,’ la tarea del
DirCom se transforma. Internet se convierte en la llave para compartir conocimiento, ideas o
informacidén corporativa, con lo que los profesionales de éste ambito deben estar atentos a
los cambios que estan surgiendo (Alfonso y de Valbuena Miguel, 2006). Para autores como
Ritter (2009), la capacidad de crear un didlogo continuo con sus publicos sera un elemento
determinante. Una nocion, la de didlogo, que no sélo se encuentra en la base tedrica de las
relaciones publicas sino que también se aborda desde otro punto de vista: el de las
transformaciones que la tecnologia digital provoca en los gabinetes de comunicacién. La
teoria dialdgica y la convergencia marcaran, entonces, las coordenadas de la evolucién del

DirCom. Abordamos, a continuacidn, sus principales ejes.
3.1. El didlogo como motor de las Relaciones Publicas

La teoria sobre comunicacién dialégica (Kent y Taylor, 1998, 2002; Grunig y Huang, 2000)
hunde sus raices en las aportaciones que hicieron Habermas y Foucault sobre la esfera
publica y la democratizacidon del discurso, respectivamente. Conecta directamente con la
idea de que los modelos de comunicacion simétrica son los que permiten a una organizacion
alcanzar la excelencia (Roper, 2005). Desde este punto de vista, el didlogo no es un método
especifico o un formato determinado de trabajo, sino basicamente una orientacion (Botan,
1997) cuya implantacién en el sistema de relaciones publicas facilitan un ejercicio
éticamente responsable (Pearson, 1989). El didlogo implica también una cierta voluntad de
interactuar entre dos partes, por lo que existen ciertos aspectos que determinan su calidad
y, por ende, la calidad de la relacién. Estas variables no constituyen una lista ni mucho
menos cerrada, si bien los autores suelen coincidir en caracteristicas como la verdad, la

reciprocidad en la relacidn, un cierto control entre los participantes o la satisfaccién mutua. 4

Desde la Optica digital, Kent y Taylor (1998) sentaron las bases de la comunicacién dialdgica
en el entorno web al enunciar cinco principios que aplican de manera practica la teoria
anterior: la creacion de un bucle de dialogo, la apuesta por contenidos informativamente
utiles para todos los publicos, el hecho de conseguir que los usuarios vuelvan a visitar la

web, un entorno y disefio por el que sea facil navegar, y la capacidad de conservar usuarios.

* Ver al respecto, Levine et al. (2008). El manifiesto Cluetrain. Barcelona: Deusto.
* se pueden consultar al respecto las aportaciones de Huang (1997), Hon y Grunig (1999), Grunig y Huang
(2000) o Kent y Taylor (2002), entre otros.
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Una década mas tarde y conscientes de los cambios producidos en el entorno digital,
Pettigrew y Reber (2010, 2011) completan esta idea y proponen un sexto principio, que
tiene que ver con el inicio y el mantenimiento de la relacion. Este esquema es al que se suele
recurrir para examinar la relacion que se establece entre las webs corporativas y los
periodistas, con resultados poco alentadores. Las criticas mas frecuentes emitidas por los
informadores sobre las primeras tienen que ver con la presumiblemente poca calidad de los
sitios (Garrison, 2003), la escasa informacidon que contienen o la dificultad a la hora de
encontrarla (Bransford, 2001; Esrock y Leichty, 1999; Callison, 2003) y la nula interactividad
(Gustavsen y Tilley, 2003). Y eso que la comunicacion digital podria complementar
perfectamente las conversaciones telefénicas, el contacto cara a cara, el intercambio de
correos y otras interacciones (Pettigrew y Reber, 2010). Pero, como senalan Seltzer y
Mitrook (2007), no siempre coincide lo que los departamentos de comunicacidn piensan
para la web con lo que esta puede ofrecer en términos de construir una relacién entre el
organismo y los periodistasS. Especialmente en un contexto, el de la convergencia, que

alterna el entorno laboral en el que se mueven estos ultimos y los gabinetes.
3.2. La convergencia, escenario central

La convergencia es uno de los fendmenos que actualmente centra la atencion de los debates
académicos sobre comunicacion. Se trata de un proceso aun en evolucion, en el sentido que
afecta a los profesionales que en la actualidad trabajan en las empresas informativas
transformando su entorno laboral. La convergencia se caracteriza por propiciar la
confluencia de tareas, funciones, perfiles y espacios de trabajo en los medios en los que se
genera, que son, a su vez, unos de los publicos prioritarios para los gabinetes. Gracias a esta
filosofia, se diversifican las plataformas a través de las cuales se distribuye la informacion, y
al mismo tiempo, se estimulan la polivalencia y la multimedialidad de los periodistas y la
participacién de unos usuarios cada vez mas activos (Micd, 2009). La convergencia es un
fenédmeno diverso y multidimensional, que tiene se origina alrededor de dos factores: la
digitalizacidon y la concentracién empresarial (Masip y Mico, 2009, 2010). Se expresa de

diversas maneras en funcién de la empresa en cuestién. No obstante, la manera habitual de

> Para mas informacion sobre cémo el uso de webs corporativas en la relacién entre organismos y periodistas,
se puede consultar, entre otros, a (Esrock y Leichty, 1999; White y Raman, 1999; Hill y White, 2000; Taylor,
Kent, y White 2001; Callison, 2003; Shin y Cameron, 2003; Ryan, 2003; Reber y Kim, 2006; Seltzer y Mitrook,
2007; Pettigrew y Reber, 2010; Waters, Tindall y Morton, 2010).
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abordar este proceso pasa por estructurarlo en cuatro ejes compatibles entre ellos

(Domingo et al., 2007):

1.

La produccidn integrada: Esta dimensién hace referencia a la organizacion en la
produccién de las noticias y engloba formulas como la promocidn cruzada (desde un
medio se promocionan los contenidos de otra empresa del grupo), la clonacién de
contenidos (el contenido que se distribuye por una plataforma se difunde por otro
canal), la coopeticion (cuando periodistas de diferentes medios de un mismo grupo
colaboran puntualmente en la elaboracion y produccion de alguna informacién aunque

manteniendo sus materiales propios) y las redacciones integradas.

La distribucion multiplataforma: Aqui se hace referencia a la distribucién coordinada y
automatica de contenidos a través de diversas plataformas segun las caracteristicas
propias de cada una de ellas. Por ejemplo, la television, la radio y el portal web en el

caso de la Corporaci6 Catalana de Mitjans Audiovisuals (CCMA).

La polivalencia: Este apartado hace alusion al perfil del periodista, cada vez mas
complejo al verse obligado a asumir tareas y funciones que no le son originalmente
propias: producen contenidos para varios soportes (polivalencia mediatica), se hacen
cargo de todo el proceso productivo (tecnoldgica) o confeccionan informaciones sobre

diversos temas o secciones (tematica).

Las audiencias activas: Estd dimension apela directamente a la nocion de didlogo vy
relacion anteriormente expuesta, aunque desde la éptica del usuario de los medios.
Hace referencia a la capacidad de la tecnologia digital de facilitar la interaccion entre las

dos partes implicadas, el publico y el medio que consume.

4. LA CONVERGENCIA EN LOS GABINETES

A partir de lo anteriormente expuesto, este epigrafe se destinara a explicar los cambios que

la convergencia ha desencadenado en las areas de comunicacion institucionales, uno de los

objetivos de esta propuesta. Mas concretamente, en los gabinetes de prensa, ya que, como

se ha anunciado previamente, se hara hincapié en la relacidn entre fuentes y profesionales

que trabajan en los medios, dos actores condenados a dialogar. El trabajo de campo
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efectuado permite avanzar que no existe un Unico modelo de convergencia, sino que cada
departamento estudiado adapta el fendmeno a sus necesidades informativas, cultura
empresarial, tamafio o historia. Es una situacién similar a la que se produce en los medios,
gue también aplican su propia receta convergente. A pesar de la variedad de opciones, es

posible detectar algunas directrices comunes.

4.1. Digitalizacion y colaboracion

Cuando hablamos a los antecedentes de la convergencia en los medios, nos referimos a la
digitalizacion y la concentraciéon, dos conceptos que son necesarios adaptar al entorno
corporativo. Asi, es indiscutible la presencia del elemento tecnoldgico en las areas de
comunicacidon de los cuatro gabinetes investigados, hasta el punto que algunos de ellos,
como el del SCT, ya nacieron completamente digitalizados. La tabla 1 muestra los cambios
mas relevantes que la digitalizacion ha provocado en los departamentos de comunicacién

estudiados.

Tabla 1. Cambios que la digitalizacién provoca en los departamentos de comunicacion

Cambios detectados SCT DT DGT RACC

Mecanizacidn de las rutinas X X X

Aparicién de nuevas producciones

informativas

Informacién de servicio X X X
Informacidn para la seccidn de Sociedad X
Mejora de la comunicacién interna X X X X

Fuente: Elaboracion propia

En general, la tecnologia digital permite que los gabinetes mecanicen sus rutinas
productivas, al mismo tiempo que fomenta la aparicion de nuevas producciones
informativas (como paginas web sobre el estado del trafico) y mejora la comunicacién
interna. Sin embargo, y a diferencia de las empresas periodisticas, es dificil hablar de
concentracion como tal en el dmbito corporativo, en el sentido de acumulacién de medios.
Lo que si es posible es aludir a formulas para incentivar la colaboracion entre los diferentes

departamentos del organismo (salas de control de trafico y gabinetes de comunicacion, por
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ejemplo) y con organizaciones externas (como el SCT y el RACC en algunas campanias, o con

Televisio de Catalunya, en las crdnicas televisivas sobre trafico).

4.2. Dimensiones

No existen a penas diferencias entre las dimensiones de la convergencia disefiadas para los
medios y las que analizan el mismo fendmeno en los departamentos de comunicacién. Sin
embargo, se pueden efectuar una serie de puntualizaciones, sobre todo en lo concerniente a
la construccion y mantenimiento de la relacidn entre el gabinete de prensa y el periodista en

el entorno digital.

1. Produccién integrada: Esta dimensidon hace referencia a la manera en que el organismo
se organiza para producir los contenidos que genera. Lo mas habitual es optar por
formulas como la clonacién de contenidos o la promocion cruzada: la reproduccion
integra del mensaje que el organismo distribuye a través de una plataforma por otra
(web y teléfono, por ejemplo, en los casos de la DGT y del SCT), en el primer caso, o el
hecho de reenviar al periodista que llama a la pagina web donde localizara el dato que
busca, en el segundo. Otras practicas, como la coopeticion (dos gabinetes externos que
colaboran en algun asunto) son mdas extraordinarias. Asi, el SCT y el RACC pueden
trabajar conjuntamente y de manera puntual en la difusién de actividades para prevenir
los accidentes, lo que encajaria con esta formula. La opcidn de los gabinetes integrados
es aln mas infrecuente, por no decir excepcional: sélo se detectd en el SCT. En casos de
emergencias, la oficina de comunicacidn de este organismo puede funcionar de manera
conjunta, como una Uunica area, con los departamentos de Mossos d’Esquadra vy

Bomberos, todos ellos dependientes de la conselleria de Interior de la Generalitat.

2. Distribucion multiplataforma: De la misma manera que los grupos de comunicacion
distribuyen sus contenidos a través de diferentes medios asociados, los gabinetes
difunden sus mensajes a través de los canales que ellos mismos implementan: teléfono,
pagina web, movil, newsletter, correo electrdnico, fibra dptica para las imagenes,
memorias USB, etc. (ver Tabla 2). Para los organismos implicados, pues, la distribucién
multiplataforma permite una distribuciéon masiva de los contenidos a bajo coste, con la

posibilidad de fortalecimiento de la marca que ello conlleva. Pero se trata también de
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3.

128

una difusion complementaria, en el sentido de cada canal ofrece la informacion bajo un

formato diferente, lo que podemos calificar de distribucidn cross-media.

Tabla 2. Distribucion plataforma en los gabinetes de comunicacion de trafico

Distribucion multiplataforma = SCT DT DGT RACC
Teléfono
Fijo X X X X
Movil X
Internet
Pagina web X X X X
E-mail X X X X
Newsletter X
Fibra 6ptica (imagenes) X X
Dispositivos externos (USB,
X X X X
DVD...)

Fuente: Elaboracion propia

Polivalencia periodistica: Es uno de los aspectos en los que mas se ha dejado sentir la
convergencia en el entorno de los medios. En los departamentos de comunicacién,
también se ha detectado la polivalencia, si bien de manera desigual. Son las oficinas mas
jovenes como las del SCT o la DT las que mas decididamente apuestan por esta filosofia
frente a la actitud mas distante que adoptan las de mas edad, como la DGT o el RACC.
Los trabajadores de los gabinetes estudiados aprenden a hacerse cargo de todo el
proceso de producir un contenido (polivalencia tecnoldgica), que distribuiran a través de
diversos canales (polivalencia mediatica) y que puede versar sobre cualquier tema
(polivalencia temadtica). Pero ademas, se hacen cargo de funciones de diversas areas
(periodismo, publicidad y relaciones publicas) gracias a que, con la digitalizacidn,
mecanizan sus tareas y ahorran tiempo. Es decir, son funcionalmente polivalentes. Esto
es especialmente cierto en los casos del SCT y del gabinete vasco. En el primer ejemplo,
la introduccidn de las crénicas digitales (disponibles en un archivo de audio en la péagina
web del organismo) redujo drasticamente las llamadas que se recibian de las emisoras
radiofénicas. Asi, las trabajadoras de la oficina (todas mujeres) dispusieron de mas

tiempo para acometer otras funciones como organizar congresos, planificar campafias
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publicitarias, etc. En el segundo, la tecnologia digital facilita la descentralizacién
geografica de la oficina (puede trabajar hasta en cuatro sedes distintas) y gran cobertura
de temas, ya que informan sobre trafico, pero también sobre emergencias, terrorismo,

etc.

4. Interactividad: Esta dimensién hace referencia a la relacién virtual que se establece
entre el organismo y sus publicos a través del entorno digital que gracias a sus
caracteristicas, incita a los usuarios a participar, exponer su opinién, etc. En el caso de
los gabinetes y en relacidon a su publico prioritario, los periodistas, esta interaccion se
reduce al minimo. De hecho, el usuario tiene bdsicamente dos opciones. La primera es
seleccionar la informacién que desea: puede acceder a aquellos datos que sean de su
interés a través de formularios o de opciones cerradas de busqueda, por ejemplo, en las
paginas sobre el estado del trafico (SCT, DT y DGT) o, como mucho, personalizarse un
perfil de consulta o usar un RSS para acceder a las novedades (DGT). La segunda es pedir
la informacién que desea, a través de correo electrénico normalmente, y con un grado
de respuesta desigual. Una opcidn poco util para los informadores, siempre acuciados
por la actualidad. El siguiente epigrafe se ocupa de cdmo se han adaptado ante las
transformaciones que sufren los gabinetes de comunicacion por la convergencia, tal y

como se avanzaba en la introduccion de este articulo.

4.3. La actitud de los periodistas

En las siguientes lineas, centraremos la atencion uno de los publicos mas significativos para
el organismo a la hora de construir su imagen externa, los periodistas, para saber de qué
manera aceptan y se adaptan a las transformaciones que sufren los gabinetes. A tenor de los
resultados de la encuesta efectuada, los informadores han incorporado sin excesivos
traumas a sus rutinas productivas la consulta de webs corporativas (17,06% de los
encuestados) y del correo electrénico (16,27%), casi al mismo nivel que el teléfono (17,46%)
o0 un contacto face to face (17,86%). Pero si bien es cierto que aprecian su comodidad
(25,58% en el caso de la web y 24,03% del mail), su actitud muestra que no se acaban de fiar
de estos contenidos: la practica totalidad de los encuestados (92,86%) reconocen que
contactan telefonicamente con su fuente para confirmar que la informacién en linea esta

correctamente actualizada (22,14%) o ampliar los datos (27,14%). Y es que segun lo
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observado en las redacciones de la CCMA, la llamada es casi la Unica opcidn que tienen para
personalizar los contenidos a sus necesidades informativas, ante un correo calificado en
general como poco util por la tardanza en la respuesta. Eso no significa que descarten
sistematicamente la informacién en linea, simplemente la usan a modo de complemento:
por ejemplo, consultan la web para controlar si hay accidentes y, cuando ocurren, contactan

telefénicamente para saber mas detalles.

A partir de los datos recogidos en el trabajo de campo, se concluye que, en general, los
periodistas priorizan el contacto telefonico o el cara a cara por encima del virtual, ya que
identifican esta ultima via como un instrumento mas a disposicion del organismo para
controlar el acceso a la informacion que generan o directamente, no facilitar mas detalles.
Usando la terminologia de Ericson, Baranek y Chan (1989), no hay espacio para negociar o, al
menos, ellos lo entienden asi. Es entonces cuando, sobre todo si disponen de tiempo,
recurren a otras fuentes alternativas a las oficiales para confeccionar sus noticias. Aqui es
donde entran en juego las redes sociales, los blocs, los chats o los foros de discusién, para
localizar voces alternativas a las posturas institucionales, nuevos testimonios u otros puntos

de vista.

5. CLAVES PARA EL DIRCOM

Ante este nuevo escenario, la labor del DirCom necesariamente se transforma. Por ello y a
partir de lo anteriormente expuesto, se ofrecen una serie de sugerencias para que esta
figura optimice el trabajo del gabinete, tal y como se ha expuesto en el apartado 2. Objetivos

y metodologia. Son las siguientes:

1. Profundizar en estrategias de colaboracidén externas e internas: Uno de los mecanismos
para ganar en eficiencia pasa por incentivar las estrategias de colaboracion externas vy,
especialmente, las internas. Aprovechar las sinergias que se establecen entre diferentes
departamentos permite optimizar procesos rutinarios que son comunes, como ocurre
en el caso escogido para esta propuesta, con la recopilacion, tratamiento y distribuciéon
de informacidon de trafico. En ocasiones puntuales, incluso se podria plantear la
colaboracién con empresas externas, siempre y cuando se compartan los mismos

objetivos, como ya se ha visto que hace el SCT con el RACC o con Televisio de Catalunya.
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En este proceso, no obstante, hay que tener en cuenta factores relativos a la

armonizacion de ritmos, sistemas y culturas laborales diferentes.

2. Adaptacién real a las necesidades de los periodistas: Una de las caracteristicas mas
sobresalientes de la tecnologia digital es su versatilidad, lo que hace que la informacién
que vehicula pueda ser distribuida en diversos formatos y en funcidn de las necesidades
de los usuarios que la consuman. No tiene ningun sentido, pues, que las webs
corporativas no se adapten a los publicos de empresas e instituciones (Martin Pellén,
2009). Esto es especialmente significativo para los periodistas, que aun hoy se siguen
mostrando “escépticos” con los datos que ellas contienen (Pettigrew y Reber, 2011:
423). Una actualizacidon adecuada, la existencia de materiales en diversos formatos y un

disefio que tenga en cuenta sus necesidades informativas es un buen principio.

3. Acercar el trabajo de los gabinetes en linea al de una agencia multimedia: Al hilo de lo
anteriormente expuesto, la convergencia facilita que los profesionales de los gabinetes
de comunicacién puedan producir y distribuir materiales textuales y audiovisuales en
todo momento, de manera rapida, actual y personalizada a las necesidades de su
publico, unas cualidades que los periodistas valorarian especialmente. La idea que se
propone es la de acercar al gabinete a las pautas de funcionamiento de una agencia
multimedia, en el sentido de pensar en producir y distribuir materiales en diversos
formatos, con agilidad y teniendo en cuenta los intereses de aquellos que los
consumiran. Existe la capacidad de hacerlo. Que se explote o no, depende de lo que

decida la direccion del area de comunicacion.

4. Cambiar de mentalidad para conseguir un didlogo efectivo: Una de las consecuencias
mas negativas de la irrupcion de la convergencia en el trabajo de los gabinetes de
comunicacion tiene que ver con la carencia de un verdadero didlogo virtual. Esto es
especialmente claro en el caso de los periodistas, que perciben a los gabinetes digitales
como un instrumento mas al alcance de empresas e instituciones para controlar la
informacién (Gonzalez, 2011: 206). De hecho, el trabajo de campo muestra que los
periodistas prefieren una comunicacién mas tradicional, como la telefénica, para
obtener de la empresa la informacidn que necesitan. Y que recurren a las redes sociales

para buscar temas, voces y puntos de vista alternativos. El cambio de mentalidad, en el
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que también deben participar los periodistas, servira para que los departamentos de
comunicacion aprovechen las ventajas que la interactividad brinda en la relacidn con sus

publicos.

5. Trabajar en la idea de una marca con multiples plataformas de distribucion: La
convergencia ha abierto la puerta a la posibilidad de distribuir las actividades vy
contenidos corporativos a través de diversos canales (teléfono, pagina web, correo
electrénico, teléfonos moviles, perfiles en redes sociales como Facebook, Twitter,
Youtube...). Se puede acceder a una misma informacién desde diversas plataformas que,
a su vez, impregna con sus caracteristicas el mensaje en cuestion: datos genéricos en la
web, detalles con una llamada, un clip de audio en la pagina corporativa, etc. Nos
encontramos, pues, ante una distribucidén cross-media, una filosofia que, desde el punto
de vista de los intereses corporativos, tiene como principal virtud el refuerzo de la
institucion como marca y referente respecto a sus competidores. En cualquier caso, los
periodistas no deberian entender esta posibilidad unicamente como una estrategia de

distribucion masiva de contenidos.

6. CONCLUSION

El panorama comunicativo en que nos movemos estd en continua transformacién como
demuestran los cambios que la convergencia desencadena en el trabajo de los profesionales
que trabajan en los departamentos de comunicacidon de empresas e instituciones. Al cambiar
este entorno, la relacion que entablan con los periodistas, también muta. En general,
aunque estos profesionales han incorporado de manera natural el uso de gabinetes en linea,
en el dia a dia recelan de sus contenidos. Es por ello que desde la Direccién de Comunicacién
se debe tener en cuenta esta evolucion a la hora de gestionar el trabajo que se desempefia
en el gabinete de prensa. Las cinco claves anteriormente expuestas inciden en uno de los
aspectos mas valorados por los periodistas pero menos explotados por los gabinetes: la
interactividad. Los informadores buscan el contacto personal para adaptar los contenidos
que precisan a las caracteristicas de la pieza que elaboran, pero también para acceder a
informacién que vaya mas allad de la evidencia. Por su parte, las oficinas trabajan para hacer
llegar la postura y puntos de vista de la organizacion a los medios con las menores

interferencias posibles, lo que, en ultima instancia, convierte el control de la informacién en
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el tema central de esta relacidon. El nuevo panorama que se abre deberia actuar como
estimulante para alentar los cambios en la figura del DirCom. Esta deberia mutar para
aprovechar los puntos positivos del escenario antes descrito, en el que conceptos como la
interactividad, el didlogo, la polivalencia, la multimedialidad o la multiplataforma se

convierten en claves de cara a una futura transformacion.
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