Gabinetes de comunicación

Cada vez son más las empresas, entidades públicas, etcétera, que cuentan con gabinetes de comunicación. También en el ámbito científico: farmacéuticas, centros de investigación oficiales y privados e incluso las revistas de divulgación científica que igualmente cuentan con sus propios gabinetes de comunicación.

1. La tarea fundamental de un gabinete de comunicación debería ser:

1.1. Trasmitir a la sociedad (a través de los medios de comunicación...) las noticias, temas de interés e información en general que se generen en la empresa o entidad a la que pertenecen o para la que trabajan (las empresas pueden optar por tener su propio gabinete o contratar los servicios de empresas de comunicación externa)

1.2. Actuar como intermediarios entre los medios de comunicación y la empresa o entidad: el periodista de un medio acude siempre al gabinete para solicitar información, entrevistas, etc.

En todo caso, nunca se debería perder el rigor y la veracidad. Pero, obviamente, el gabinete de comunicación no deja de estar al servicio de los intereses de la empresa para la que 

trabaja.

2. Sin embargo:

2.1. Se han convertido, en muchas ocasiones, en auténticas armas de propaganda, en una forma de publicidad más o menos encubierta y disfrazada de información y que tiene un coste muy económico. Por el escaso sueldo de un periodista una empresa puede lograr que la información que le interesa transmitir al gran público ocupe páginas en periódicos o minutos de emisión en algún informativo. De hecho, el sueño de cualquier empresa es que lo que oferta aparezca de cara al público como información y no como publicidad. 

Esto obedece al convencimiento de que, cada vez con más frecuencia, el espectador/cliente tiene mayor capacidad para poner en cuestión el formato publicitario mientras que, en su mayoría, el gran público aún acepta sin reticencias (o sin ningún carácter crítico) aquello que se le presenta como información.

Este aspecto resulta aún más evidente en el sector de los productos o servicios de ocio.

2.2. En muchas ocasiones un gabinete de comunicación lanza noticias o informaciones de interés. Sin embargo, la forma en que transmite la información (recogiendo sólo los datos favorables, dando más importancia a los aspectos que benefician a la empresa para la que trabajan...) hacen de estos gabinetes una verdadera arma de propaganda más que de información. Esto no ocurriría nada si los medios de comunicación fueran capaces de contrastar y completar las informaciones (ver punto 3.1).

2.3. La información que lanza un gabinete de comunicación suele estar, en general, bien escrita, contar con muchos datos y con una apariencia seria y veraz, lo que da aún más credibilidad... Esto es así especialmente en los gabinetes de comunicación más importantes, los que cuentan con grandes firmas empresariales entre sus clientes (algunos de ellas cuentan con prescriptores médicos o científicos a los que pagan y muchas con contactos en medios de comunicación). 

Lo cierto es que, en definitiva, hoy en día la frontera entre comunicación, publicidad y marketing es muy difusa. De hecho, muchos gabinetes  se definen como comunication and image managment, es decir, abordan la comunicación desde el punto de vista del marketing y la imagen corporativa. La prueba es que muchos de estos gabinetes manejan tanto la comunicación como los presupuestos publicitarios de su cliente. 

3. Cómo reciben los medios la información procedente 

de los gabinetes

3.1. La falta de medios técnicos y profesionales (salvo los más grandes, la mayor parte de los medios de comunicación funcionan con sueldos bajos, poco dinero, poco personal, poco tiempo) hace que, en ocasiones, los medios de comunicación empleen la información que llega a través de gabinetes y la difundan sin haberla contrastado y dando por buena la parte como si fuera el todo (una información incompleta que puede cambiar la interpretación).

3.2. Se corre el riego de transmitir a la sociedad informaciones no del todo correctas porque vienen avaladas por organismos supuestamente serios. El ejemplo más común se da en el sector de la alimentación y la salud: grandes empresas especializadas en dietas o productos para adelgazar financian estudios científicos (o semicientíficos) que arrojan cifras espectaculares acerca del índice de sobrepeso en una sociedad, etc. 

3.3. Por otro lado, sí tiene de positivo que a veces esa parte de la información (aunque sesgada) puede resultar de utilidad pública. Por ejemplo, Danone encarga un estudio sobre los beneficios del yogur sobre la salud; ese estudio confirma que ciertos componentes del yogur (como los bífidus) ayudan a renovar la flora intestinal y, desde el punto de vista médico, eso es cierto; pero no advierte de que, para lograr tales resultados, la cantidad de bífidus que debe ingerir una persona equivaldría a comer 50 yogures al día.

3.4. En ocasiones, laboratorios o empresas financian investigaciones científicas que les favorecen. Por supuesto, comunican esas investigaciones a la sociedad a través de sus gabinetes de comunicación. 

Parte positiva: ayudan a desarrollar investigación científica... y siempre que se mantenga la imparcialidad y la veracidad, sería bueno. 

Parte negativa: Transcribo un fragmento de un artículo en el que se aprecia claramente la contrapartida de este supuesto: 

“En 1995 los servicios públicos de Minnesota descubrieron que la industria del carbón había pagado más de 800 millones de euros a cuatro científicos que mostraban públicamete su disconformidad con el calentamiento global. Y ExxonMobil ha gastado más de 10 millones de euros desde 1998 en una campaña de relaciones públicas  contra el calentamiento global.

(....)

A medida que el cambio climático acelera el paso, muchos investigadores temen que ya nos encontremos en un periodo de mutación irreversible y descontrolada. Con este telón de fondo, la ignorancia de la ciudadanía estadounidense sobre el calentamiento global destaca como una crítica contra los medios de comunicación estadounidenses. Cuando la prensa de Estados Unidos se ha molestado en abordar el tema del calentamiento global, se ha centrado casi exclusivamente en los aspectos políticos y diplomáticos y no en lo que el calentamiento está haciendo a nuestra agricultura, al suministro de agua, a la vida vegetal y animal, a la salud pública y al clima.

Durante años, la industria de los combustibles fósiles ha presionado a los medios para que concedieran el mismo peso a un puñado de escépeticos del calentamiento global que a los hallazgos de la Comisión Intergubernamental sobre el Cambio Climático (más de 2.000 científicos procedentes de 100 países que informan a Naciones Unidas). 

(.....) La prensa comparte la culpa de la destrucción que nos hemos infligido con los sectores del petróleo y el carbón.
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