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Resumen: Este articulo analiza las estrategias de comunicacion que
desemperian las organizaciones sociales (empresas, sindicatos, organiza-
ciones No Gubernamentales,...) para entrar en el contenido de los medios
de comunicacion. Para ello se sigue una metodologia de andlisis de con-
tenido en una investigacion que estudia las apariciones de las organiza-
ciones en diversos diarios (EL Pais, El Mundo, ABC, La vanguardia y el
Periddico de Catalufia). Tras analizar los articulos se ha comprobado qué
organizaciones aparecen mds en los medios y cudles son sus estrategias
comunicativas.
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Abstract: This article analyzes the strategies of communication that recover
the social organizations (companies, unions, Not governmental organiza-
tions...) to enter the content of the mass media. For it follows a methodology
of analysis of content in an investigation that studies the appearances of the
organizations in diverse diaries (El Pais, EI Mundo, ABC, La Vanguardia y
el Periddico de Cataluiia). After analyzing the articles there have been veri-
fied what organizations appear more in the means and which are your com-
municative strategies.
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1. Introduccidén

En las sociedades contemporaneas los medios de comunicacion
se han convertido en uno de los ejes de conocimiento (y desconoci-
miento) de los ciudadanos respecto de la realidad que les rodea. Esto
ha impelido a que organizaciones sociales que desean mantener una
presencia social desarrollen estrategias de comunicacion que les
permita influir sobre los ciudadanos y los poderes publicos.

Las formas y tipologias de acceso al sistema informativo no
dependen unicamente de criterios estrictamente comunicativos sino
que pueden presentarse otros condicionamientos. Asi, las facultades
se deben insertar en la singularidad estructural y configuradora de
los grupos, por lo que cada peculiaridad asociativa demandara el
desarrollo de unas u otras diligencias.

La disponibilidad de recursos econémicos, la voluntad y la ade-
cuacion a las peculiaridades de cada singular taxonomia asociativa
permite diferenciar dos modalidades de politicas comunicativas,
como exponentes de la utilizacion del poder econémico y la apela-
cién a una vertiente imaginativa para poder penetrar en la 16gica de
los medios de comunicacion.

En la ilacion entre empresa y medios de comunicacion cada uno
debe realizar la accién en el momento mas adecuado para sus inte-
reses. La empresa ha de percibir diafanamente que el medio Unica-
mente acudird a demandar informacion cuando sea interesante para
él, por lo que es la empresa quién debe iniciar y desplegar una autén-
tica estrategia comunicativa, que le permita estar presente en el sis-
tema comunicativo.

Toda empresa que desee participar en la informacion economica
ha de hacerlo de forma sistematica como una pretension informati-
va y no publicitaria, en la que impere lo noticioso frente a lo intere-
sado. En este sentido, los medios de comunicacidn generan, por
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accion o por omision, una imagen de la empresa que, esté o no
estructurada por la propia empresa, incidira sobre su consideracion
e influencia social.

Para una accion adecuada, dentro de las posibilidades econémi-
cas, las empresas han ido profesionalizando de manera progresiva
sus mecanismos y 0rganos que permitian interactuar comunicativa-
mente y que, en la nuestros dias, denominamos como gabinetes de
comunicacién. Estos han sido definidos por Ramirez (1995: 27)
como:

“Fuentes activas, organizadas y, habitualmente, estables de infor-
macion que cubren las necesidades comunicativas, internas y externas,
de aquellas organizaciones y personas de relieve que quieren transmi-
tir, de si mismas, una imagen positiva a la sociedad, influyendo de esta
Jorma en la opinicn publica”.

De igual manera, para Almansa (2003: 56) el gabinete de comu-
nicacion debe organizar y coordinar todas las acciones de comuni-
cacion y ha de depender de la alta direccion. Asi, es pertinente
sefialar que la comunicaciéon debe ser una actividad planificada y
coordinada por parte de los directivos y todos los mensajes han de
estar acordes con los objetivos y finalidades de la organizacion.

Los gabinetes de comunicacion de nuestro dias son el resultado
de un largo proceso de encuadramiento en el seno de las empresas.
Para Burson (Farnel 1994: 29-30) los gabinetes de comunicacion
han pasado por tres etapas:

1. Asistencia a los gestores empresariales para guiarlos en el con-
tinente expresivo de los mensajes. Seria la fase de la comunicacién
pura o de cémo decirlo. En esta disposicion, los empresarios identi-
fican las audiencias y el contenido de las informaciones, y recurren
a los especialistas de la comunicacion para asegurar la difusion.
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2. Utilizacién de los profesionales comunicativos en la identifi-
cacion de los grupos, cada vez mas numerosos, receptores de los
mensajes. La frase que resume esta vision seria qué decir a quién.
Todavia se mantiene la incursion de la direccion empresarial en las
funciones de sus gabinetes.

3. Los empresarios ceden la labor comunicativa a los especialis-
tas. Se intenta implicar directamente a los comunicadores con los
objetivos empresariales. No s6lo ha de participar en la fase final,
sino que actiia desde el principio, que resumida a una expresion
empresarial seria ;qué he de hacer?

En Espafia, las primeras referencias sobre asesorias de imagen y
comunicacidn datan de principios de los afios 60 en el seno de las
multinacionales. A finales de los 60 y principios de los 70 se intro-
ducen en algunos ministerios y entidades financieras, encontrando
su generalizacion en los afios 80. Sin embargo, todavia se mantiene
la 1dea de reducir los presupuestos de comunicacion como primige-
nia medida ante una crisis empresarial o economica.

El gabinete de comunicacion pretende mejorar la comprension y
aumentar el prestigio social de la organizacion. Asi, una de sus prin-
cipales misiones consiste en presentar la personalidad de la organi-
zacion al publico de la forma mas favorable.

La importancia actual de estos érganos mediadores comunicati-
vos se percibe de manera didfana en el grado de acceso a los medios
y en la profusion de noticias econdmicas y empresariales, gracias,
en parte, a la adecuacion de las informaciones empresariales a las
técnicas productivas periodisticas. La utilizacion de estas técnicas
ha facilitado la insercion de los productos de los gabinetes, como asi
lo resalta un estudio suizo de 1983 que comparaba el input de infor-
maciones en conferencias de prensa con el output de informaciones
que aparecian en los medios!. El autor de este estudio, René Gros-
senbacher sefiala que ante las comunicaciones y actos realizados por
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los gabinetes de comunicacion, la funcién principal de los medios
de informacién se reduce a comprimir el input, situacion que le per-
mite afirmar que aquello que arriba “al sistema de medios a través
de los gabinetes tiene buenas expectativas de ser publicado sin alte-
racién del mensaje, aunque recortado” (Bentele 1992: 40).

Igualmente, otros estudios inciden en el incremento de la influen-
cia de los gabinetes de comunicacién respecto de las rutinas pro-
ductivas de los periodistas. Asi, Ramirez (1996: 111), sefiala que las
informaciones politicas recibidas por los periodistas a través de los
gabinetes ha pasado de un 30% en el afio 1978 a un 52% en 19972,

De ahi, que puede ser remarcable una investigacion que analice
como y de qué manera las organizaciones sociales (empresas, patro-
nales, movimientos sociales, organizaciones religiosas, sindicatos,
etc) surgen en los medios de comunicacién y las estrategias que lle-
van a cabo para alcanzar ese objetivo.

2. Metodologia

La hipotesis de trabajo de la que parte esta investigacion es que
la influencia de los gabinetes de comunicacion en el contenido de
los medios de comunicacién se ha incrementado considerablemente
en los ultimos afios.

Asi, la presente investigacion se circunscribe al estudio de las
categorias de técnicas aplicadas y la indagacion del producto final
mostrado por los medios estudiados, como output inferido de una
negociacion e interrelaciones entre las comunicaciones de las orga-
nizaciones y las rutinas productivas de los medios. Con la finalidad
de investigar en profundidad esta relacion se ha abarcado un estudio
comparativo de las estrategias comunicativas analizando tres diarios
de alcance nacional (4BC, El Mundo y El Pais) los afios 1995 y
2002,
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Se ha pretendido abarcar un amplio panorama de propuestas que
coadyuvara a la comprension y el establecimiento de unas ilaciones
entre organizaciones y medios de comunicacion, de manera amplia.
Los items escrutados han sido los siguientes:

1. Encuadrar tipoldgicamente a las coligaciones en cinco catego-
rias: organizaciones patronales, organizaciones sindicales, asocia-
ciones profesionales, asociaciones religiosas y organizaciones no
gubernamentales. Cada una de estas taxonomias grupales desarro-
llan y ejecutan diferentes estrategias comunicativas, que s€ mues-
tran concomitantes a los condicionantes endégenos y exogenos a los
grupos.

2. Seleccionar aquellas noticias informativas, de opinién y publi-
citarias en las que aparezcan las citadas categorizaciones grupales.
Esta extraccion nos permitiré establecer el corpus analitico.

3. Una vez localizadas las situaciones y ubicaciones referentes a
los grupos, se ha procedido al estudio de todos y cada uno de los
advenimientos. Asi en las apariciones se analizaban las consiguien-
tes variables:

a) El tipo de organizacién en presencia debido a que las taxono-
mias seleccionadas integran a gran nimero de grupos. Por ejem-
plo, el concepto ONG abarca desde organizaciones con ambito y
actuacién internacional hasta locales, de defensa del medio
ambiente o de ayuda al desarrollo.

b) La forma como se ha generado la informacion ya sea a través
de una declaracion, una rueda de prensa, la creacion de un acon-
tecimiento, entre otras acciones. La practica mayoria de los gru-
pos utilizan los servicios de gabinetes de comunicacién para
relacionarse con los medios, por lo que se estudiaran sus técni-
cas.
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¢) El tipo de fuente emisora y como se refleja en el medio. En
una sociedad en la que, de manera creciente, los actores politicos
se presentan individualizados, la presencia de los grupos permi-
te mejorar su significacién social, frente a la multiplicidad de
asociaciones con intenciones concomitantes o divergentes.

d) La forma que adopta su presencia debido a que ante un acon-
tecimiento, el medio puede reaccionar de multiples maneras: cri-
ticando o informando sin valoraciones posteriores sobre la
organizacion, dedicacion y ubicacion en diferentes espacios de la
totalidad del espacio redaccional (cuanto mayor sea la dedica-
cioén, la importancia conferida sera superior), el desarrollo en
dias sucesivos insertandose en un incipiente proceso tematiza-
dor...

¢) Cuando se reflejan informaciones grupales se estudiara si éstas
han sido generadas desde las propias asociaciones o a causa de la
investigacion propia del medio. Un ejemplo que se investigara
exhaustivamente son las discrepancias internas en las organiza-
ciones sindicales y el tratamiento y posicion individual de cada
uno de los diarios.

Todo este analisis nos coadyuvara a evaluar el grado de atingen-
cias existentes entre los grupos y los medios de comunicacion, y
como cada medio responde de manera singular al tipo de sujeto emi-
sor, la tipologia del acontecimiento y su particular vision ideologi-
ca.

Tras la investigacion se observan unas apariciones mediéticas de
las asociaciones que alcanza la cantidad de 1505 espacios ocupados
en 1995y de 1664 en 2002, segtin el analisis de los medios de comu-
nicacion seleccionados para el estudio (v€ase cuadro 1).
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Cuadro 1.- Numero de apariciones mediaticas

ABC El Mundo El Pais TotAL

1995 [2002 | 1995 12002 | 1995 2002 | 1995 | 2002

Organizaciones
patronales 122 1136 111 127 134 | 149 367 | 412
Organizaciones
sindicales 112 | 109 110 96 127 | 112 349 | 317
Organizaciones | 4 | 49 25 | 56 18 | 37 67 | 142
de consumidores
Organizaciones
no 31 57 45 52 83 104 159 213

gubernamentales

Organizaciones

religiosas 514 ) 521 31 28 18 | 31 563 | 580

ToraL 803 | 872 322 | 359 380 | 433 1505 1664

Respecto de las tipologias organizativas se observa que la orga-
nizacion que mayor numero de apariciones posee es la iglesia cato-
lica con 563 noticias en 1995 y 580 en 2002. De estas cifras se
puede deducir, aprioristicamante, que la actividad presencial del
catolicismo es muy importante, pero un analisis detallado nos per-
mite comprobar que, si exceptuamos sus manifestaciones en el dia-
rio ABC, la religién catdlica se situa en Gltimo lugar, con una
distancia considerable respecto de las otras entidades coligativas.

La raz6n principal de este cambio estriba en el gran apoyo exhi-
bidor que ofrece el diario ABC a las cuestiones de la iglesia catoli-
ca, debido a que en todos y cada uno de sus numeros aparece,
diariamente, una pagina dedicada a cuestiones religiosas. Esta apa-
ricién se acentua los sabados con la dedicacion de tres paginas.
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Exceptuada esta particularidad de las organizaciones religiosas
que puede desvirtuar la vision general, percibimos que las organiza-
ciones patronales mantienen una presencia mayoritaria en los
medios, muy por encima del resto de tipologias organizativas. En un
analisis individualizado se observa que la CEOE (Confederacién
Espafiola de Organizaciones Empresariales) es la que en mayor
namero de ocasiones aparece en los dos afios estudiados. Sin embar-
g0, en el segundo lugar si que se produce un cambio ya que mien-
tras en 1995 aparecia ANFAC (Asociacion Nacional de Fabricantes
de Automéviles y Camiones), en el afio 2002 baja siete puestos
manteniendo una aparicion muy escasa.

GRAFICO 1.- APARICIONES TOTALES DE ORGANIZACIONES
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En segundo lugar, aparecen los sindicatos con unas cifras de apa-
riciones de 349 (afio 1995) y de 317 (afio 2002), por lo que se puede
sefialar que han disminuido las referencias a estas organizaciones.
Atendiendo a una anélisis cualitativo, se observa que en 1995 un
alto porcentaje de las salidas son debidas a informaciones sobre las
divisiones internas de los propios sindicatos, aspecto que no es dese-
ado que tenga publicidad. Este porcentaje oscila en el caso de UGT
entre los polos del 47,3% (E! Mundo) y del 27,5% (E1 Pais); y con
relacion al CC.0O. El Pais ofrece cobertura a los problemas inter-
nos en un 20,4%, mientras que E/ Mundo ofrece el 14,6%. Por el
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contrario, en el afio 2002 a pesar de que disminuyen las salidas tota-
les, son muchas menos las informaciones de indole negativa (espe-
cificamente discrepancias y divisiones internas) por lo que aumenta
el numero de informaciones generadas desde los propios sindicatos.

El tercer apartado de las organizaciones que aparecen es el refe-
rente a las Organizaciones no Gubernamentales (ONGs), concepto
y denominacién que agrupa a un gran nimero de organizaciones
sociales que mantienen y presentan inquietudes diferentes. En 1995,
ante unas aportaciones totales de 159 ocasiones, el diario que dedi-
ca mayores exhibiciones es El Pais con 83 mientras que, como
exponente minimo, el 4BC Unicamente llega a las 31. Un analisis
mas profundo nos permite establecer que la ONG con mayor inci-
dencia cualitativa y cuantitativa es Greenpeace con manifestaciones
muy significativas, en relacion a las apariciones totales de las ONG,
en El Pais (67,46%) y El Mundo (51,5%), frente a una dedicacion
del 11,12% en el diario 4BC. Estos datos nos presentan a esta parti-
cular ONG con una presencia mayoritaria, motivado por su estrate-
gia comunicativa especificamente disefiada para acometer acciones
dirigidas a llamar la atencion mediatica (actos espectaculares y
novedosos con altas dosis de noticiabilidad). Esa presencia en los
medios de las Organizaciones No Gubernamentales se ha ido forta-
leciendo progresivamente puesto que en afio 2002 se ha visto incre-
mentada en el contenido redaccional de los medios analizados con
un total de 213 salidas. Desde un analisis particular, observamos
que, junto con Greenpeace, posee una presencia muy activa Meédi-
cos Sin Fronteras, otra organizacion que confiere gran importancia
a los medios de comunicacién avalado por un potente gabinete de
comunicacién, integrado por numerosos efectivos y con una plani-
ficacion comunicativa a medio y largo plazo.
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GRAFICO 2.- PRESENCIA ORGANIZATIVA EN ANOS 1995 Y
2002 (%)
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Posteriormente, encontramos a las organizaciones religiosas vy,
mas concretamente, a la iglesia catélica, con la salvaguardia men-
cionada anteriormente de las paginas del diario ABC. El principal
objeto en 1995 son las informaciones referentes al Papa, como per-
sonaje de preponderante aparicion: E/ Mundo el 44,4%, en El Pais
un 41,7% y, finalmente, el 40,4% de ABC. La baja actividad en las
paginas de este ultimo diario, en su aspecto porcentual, se debe
observar con la perspectiva del niimero de salidas totales -596-. Asi
si realizamos la consiguientes acciones matematicas apreciamos que
ese porcentaje se eleva a un numero absoluto de 207 ocasiones en
ABC en contraste con las 19 de E/ Mundo o las 7 en El Pais. En el
afio 2002 se percibe una similitud de apariciones manteniendo idén-
tica proporcionalidad que en el afio 1995.

Finalmente, podemos citar las organizaciones de consumidores
como asociaciones que integran al conjunto de la ciudadania y que
dedican sus esfuerzos a diversas tematicas. En 1995, ofrecen un
incremento significativo en la dinamica social, por lo que su com-
parecencia en los medios comunicativos se ha intensificado. Sin
embargo, de manera comparativa al resto de los grupos analizados,
su frecuentacion todavia se muestra muy limitada, siendo una pre-
sencia media de 16 apariciones con extremos entre las 25 de E/
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Mundo en la parte superior y las 6 de ABC en la inferior. En este
sentido, ya en el afio 2002 se ha producido una auténtica eclosion de
su presencia mediatica debido a que dobla sus apariciones en los
medios analizados. Ya sea motivado por una mayor sensibildiad
mediatica hacia informaciones de consumo o de interés humano o
por un incremento de las acciones comunicativas, se obsrva que su
presencia ha sufrido una transformacién muy significativa al pasar
de tener un 4,45% de las apariciones totales en 1995 al 8,53% en el
afio 2002.

[z ORGANIZACIONES CONSUMIDORESM ONGs|

Como aspecto a resaltar es pertinente sefialar un incremento sig-
nificativo de las asociaciones mas cercanas al tejido social como son
las Organizaciones de Consumidores y las Organizaciones No
Gubernamentales (ONGs). Asi, tal como se observa en el grafico 3
existe un aumento de la presencia en los medios de comunicacion
analizados al pasar de una presencia total de ambas tipologias del
15,01% en 1995 al 21,33% en 2002. Esto se puede deber a dos ele-
mentos coadyuvantes como son una mayor inquietud mediatica por
las tematicas de indole social y por una mayor profesionalizacion de
los gabinetes de comunicacién gestionando mds eficazmente las
relaciones informativas.
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3. Incidencia de los gabinetes de comunicacion en los
mass media

La importancia contemporanea de los gabinetes de comunicacién
como generadores de informaciones es incuestionable, ya que se
muestran como los grandes suministradores de acontecimientos
sobre los propios grupos.

Esta importancia de los gabinetes de comunicacién se ha podido
confirmar en el analisis de las noticias generadas por los grupos que
han tenido éxito en el momento de penetrar en el ecosistema comu-
nicativo. En este sentido, se ha estudiado el porcentaje de noticias,
ofrecidas sobre las organizaciones, que han sido concebidas desde
los gabinetes comunicativos, como instrumento de medida capaz de
establecer la significacion de éstos en las informaciones ofrecidas
por los medios de comunicacién. Asi, en el cuadro 2 podemos avis-
tar como la incidencia de las Organizaciones sociales, mediante la
utilizacién de sus gabinetes de comunicacidn, en la instauracion de
noticias es muy alta, llegando al 70,4% en el afio 1995 e incremen-
tandose hasta el 79,8% en 2002. Este incremento permite inferir que
los medios de comunicacién son mas receptivos a las estrategias
comunicativas organizativas o que éstas han sofisticado sus herra-
mientas y tacticas.

En el analisis comparativo de los afios 1995 y 2002 se distingue
una semejanza en la incidencia con un ligero incremento del grado
de influencia de las organizaciones. La excepcion son los sindicatos
al tener una presencia activa en el afio 2002 que dobla a la de 1995.
Esta excepcion estd motivada por el gran niimero de informaciones
acerca de las discrepancias internas que, como es obvio, no estan
generadas por las propias organizaciones sindicales, salvo que se
persigan intereses perversos como podria ser una desestabilizacion
mterna.
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Cuadro 2.- Noticias sobre las organizaciones generadas por ellas mismas (%)

Patronal | Sindicatos [ Consum. ONG Religion MEDIA

199512002[1995 20021995 [2002[1995 |2002]1995]2002| 1995 [2002

ABC 77 1781 | 375 72 |83,3 | 852 77,4 | 80,6 | 54,5]53,7 | 65.9]73.92

ElMundo | g9 | 88 |31,18| 73,6 | 94,1 | 95,5 78,7 |81,7 | 90,4] 89,7 | 76,6 | 85,7

El Pais | 88,8 (90,6 | 357|792 | 100 | 98,6 | 53 |60,8 | 66,6]70,4 | 68,8(79,93

MEDIA 84,93 {85,56]34,79 | 74,93]92,46] 93,1]69,7 |74,36|70,5 |71,26]70,43 179,83

El grado de penetracion de los gabinetes en los diarios es impor-
tante ya que, como media general, casi un el 75% de las noticias
sobre los grupos, son generadas por éstos. Este porcentaje ofrece
una imagen del control desde los entes asociativos sobre las infor-
maciones de los medios.

El maximo grado de penetracion de los gabinetes de comunica-
cién, como aparece en el grafico 4, lo encontramos en E/ Mundo.

GRAFICO 4.- APARICIONES SEGUN DIARIO¢
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Este tipo de periodismo de gabinetes no conforma a los diarios a
acercarse a publicar informaciones propias, creando de este modo
una situacion que sitGa a los medios ante una gran disposicion para
el agente generador de la informacion.

Las organizaciones recurren ampliamente a los mecanismos de
los gabinetes de comunicacion para poder aportar sus inquietudes,
opiniones y demandas a los medios de informacion. Asi, todas las
atingencias con los mass media se elaboran en las estructuras inter-
nas de estos érganos especializados. El trabajo de un gabinetes abar-
ca multiples actividades como son:

1. Envio de comunicados, notas de prensa sobre aquellas temati-
cas que interesan al grupo comunicar a los medios. Su redaccién
debe ser esmerada y organizada estructural y formalmente con un
lenguaje periodistico que imposibilite su transformacién en los
medios, por adecuarse exactamente a las reglas de redaccion y orga-
nizacion periodisticas. En este sentido, se han incrementado las
estrategias como son la remision de comunicados en soporte digital
a través del correo electronico que permite remitir el mismo texto a
diversos medios en escaso tiempo; la insercion, desde el primer
momento, del texto en el ordenador del periodista ahorrandole tener
que escribir el comunicado enviado, e insertar texto, sonido e ima-
gen en el mismo archivo. Eso implica un uso generalizado de las
tecnologias de la comunicacion al servicio de los gabinetes.

2. Organizacion de diversas actividades como pueden ser ruedas
de prensa, presentacion de documentos, investigaciones o estudios
realizados por el grupo. Esta accién permite situar en la dindmica
comunicativa aquellas cuestiones que singularizan al grupo y pro-
yectan una imagen de ¢l sobre la sociedad.

3. Avenirse como fuente de informacién permanente para los

medios ante cualquier asunto que éstos deseen poscer referencias
concretas. Una de las premisas fundamentales de todo buen gabine-

203



zer (2004)

te de comunicacion es la inexistencia de la mentira o la aportacién
de falsedades documentales, ya que esta accion sélo ofrecera resul-
tado a corto plazo y redundard, a largo plazo, en una inobservancia
futura de los medios sobre las informaciones que ese gabinete le
pueda dirigir.

En este sentido, la verdad es la principal materia que poseen los
grupos y si esa caracteristica se suprime, gran parte de la influencia
de la asociacién se habra eliminado.

4. Establecer canales de comunicacion estables con los medios,
con la pretension de conocer la politica informativa de cada medio
y los pensamientos e inquietudes de sus periodistas. Asimismo
conocer la fundamentacion general y particular del sistema comuni-
cativo confiere la posibilidad de percatarse, por ejemplo, sobre los
dias y horas de mejor celebracion de actos o actividades grupales.

Todas estas estrategias comunicativas se encuadran, entre otras
muchas mas, en una perspectiva general, acerca de la importancia
contemporanea de los modernos medios de comunicacioén. El creci-
miento constante de estas actividades ha creado interrogantes acer-
ca del por qué los grupos canalizan, cada vez mds, informacion
generadora de noticias?.

4. Conclusiones

La importancia informativa de los gabinetes de comunicacion es
muy significativa en la actualidad, ya que los medios informativos
han llegado a un grado de dependencia tal que muchas informacio-
nes, que sobre los grupos se exhiben en los diarios, estan generadas
por las propias asociaciones. De esta forma, una vez cuantificadas
las aportaciones comunicativas de esos gabinetes, se puede afirmar
que un gran porcentaje de las noticias publicadas sobre las organi-
zaciones son creadas por éstas, con el consiguiente peligro de unila-
teralidad informativa y un déficit en la contrastacion informativa.
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Asi, se observa que esa situacion se ha incrementado ya que del
70,4% del afio 1995 se ha pasado al 79,83% en 2002, configurando
un gran control en las informaciones sobre las organizaciones anali-
zadas.

Desde esta dptica, los diarios han sobrevenido en érganos pasi-
vos que desarrollan escasa o nula reaccion ante las comunicaciones
de los grupos ejecutadas a través de sus gabinetes de comunicacion,
como asi lo muestran las cifras y datos referentes a las informacio-
nes generadas por los propios grupos: organizaciones patronales el
84,93% en 1995 y 85,56% en 2002, asociaciones sindicales un
34,79% en 1995 y del 74,93% en 2002, organizaciones de consumi-
dores 92,46% en 1995 y 93,1% en 2002, Organizaciones no Guber-
namentales 69,7% en 1995 y 74,36% en 2002 y asociaciones
religiosas un 70,5% en 1995 y 71,26% en 2002. Estas cifras impli-
can que los grupos tienen el acceso expedito para poder penetrar en
la 16gica de los medios de comunicacién, debido a que casi el 75%
de los outputs generados por los diarios han nacido en los gabinetes
de comunicacién grupales.

Ese aumento ha coadyuvado a un cierto trasvase de periodistas
que trabajaban en los medios de comunicacién a los gabinetes de
comunicacion, modificando su posicién respecto del tratamiento
informativo de los acontecimientos.

Igualmente, cabe destacar la generalizacion del uso de las tecno-
logias en las relaciones con los medios de comunicacién como son
los comunicados on-line, el comunicado en video o las salas de
prensa virtuales en los sitios web. Todo ello, en aras a una mejora de
los flujos relaciénales entre organizaciones y medios de comunica-
cion.

Todas las estrategias comunicativas de las asociaciones partici-

pan de diversas funcionalidades, entre las cuales cabe citar que faci-
lita magnificar la verdadera fuerza asociativa y el sustento

205



zer (2004)

ciudadano, presentarse como actor social significativo, permite irra-
diar a la sociedad y al sistema politico las singulares demandas,
ofrece sostén psiquico y movilizacion a sus miembros, exhibirse
cOmo una organizacion con un peso especifico y obtener la contin-
gencia de hacer determinadas propuestas que pueden pasar a ser
objeto de discusion publica.

Notas

| Citado por Giinter Bentele: “Alemania: las relaciones entre los Public Rela-
tions y los periodistas”, en Cuadernos para el debate n°68, septiembre-
octubre 1992: 38-47.

2 Interrogante también explicitada por L.V. Sigal (1978) como pregunta a una
situacion en la que los periodistas ejecutan, de manera creciente, un tra-
bajo de tipo rutinario y esperado, mas que lineas propias de investigacion.
o el por qué los periodistas colaboran docilmente con estas estrategias.
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