
El gabinete de comunicación deja de lado el mode-

lo de agente de prensa unidireccional y asimétrica

para engancharse a la comunicación bidireccional

que proporciona a los públicos interactuar con las

instituciones. Sustituye a las salas de prensa virtuales que atien-

den, especialmente, las necesidades de los medios de comu-

nicación, al incorporar nuevas formas de comunicación diri-

gida a otros sectores o públicos.

Es fundamental diseñar un modelo de comunidad y definir

la estrategia pensando en el usuario, sin saturarlo y basado en

la política comunicacional. Para diseñar la estrategia Rodrí-

guez, Bravo y Troncoso (2009: 73) recomiendan a las partici-

par y conversar donde está el público objetivo; además res-

ponder a los comentarios y peticiones de información. La es-

trategia de contenido debe permitir: ser comentado, consumido

y compartido fácilmente, consultado y localizado fácilmente, po-

der ser seguido mediante suscripción.

Introducción

El ejercicio de la comunicación organi-

zacional a través de los gabinetes de co-

municación online no busca un nuevo ca-

nal de comunicación con públicos, a través

de la Internet, sino la consecución de un

espacio de comunicación con característi-

cas propias como: el grado de información

y/o comunicación que se puede generar, el

tiempo para la transmisión de los mensa-

jes y la interacción que se puede lograr en este espacio. 

El gabinete de comunicación online ofrece la posibilidad de

conversar e interactuar, reconoce la comunicación bidireccio-

nal y deja de lado el modelo de agente de prensa o emisor de in-

formación unidireccional y asimétrica. Las tecnologías de la in-

formación y la comunicación TIC´s brindan la oportunidad de

formular estrategias, mensajes y actividades con mayor segmen-

tación, especificidad, fluidez y eficacia, además de facilitar la co-

municación desde y hacia la organización. 

El gabinete de comunicación se en-

carga de la planificación, ejecución y eva-

luación de la política de comunicación

de la organización, depende directamente

de los directivos de la empresa. Coor-

dina las acciones de comunicación que

fundamenten la identidad, imagen y re-

putación corporativa y la comunicación

interna (Almansa. 2005). 

El gabinete deja de ser facilitador de

información para permitir a los públicos

objetivos participar en la elaboración del mensaje (García Oro-

sa. 2009, 27). Es un nuevo canal de comunicación con los públi-

cos, ocupa un espacio visible y privilegiado en la página web ins-

titucional, y para el correcto diseño se debe analizar la usabili-

dad, accesibilidad y características propias del mensaje.  
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La colaboración en la producción y generación de

contenidos, el intercambio de información rápida, ágil

y cómoda, el diálogo y la participación genera inter-

actividad entre el usuario y la organización. La narra-

ción digital permite estructurar, interconectar e in-

tegrar la información, lo cual es posible gracias a la hi-

pertextualidad, la multimedialidad e interactividad, en

los cuales se incluye la actualización (García de Torres

y Pau Amérigo, 2003; cit. en García Orosa. 2009, 60).

El usuario controla, domina, maneja y conecta con-

tenidos de una forma no li-

neal de participación e inter-

acción.

El nuevo lector-usuario es

activo, dinámico, participati-

vo e interactivo; prefiere cre-

ar su propia experiencia, in-

vestiga, cambia, explora, ela-

bora y publica sus propios

contenidos, si el sitio web no le ofrece esta posibili-

dad lo abandona rápidamente e inicia una nueva bús-

queda. Por lo tanto, al diseñar el gabinete de comu-

nicación online se debe considerar las características

del usuario: 

1. Crear una interfaz de acceso a los contenidos

para facilitar la navegación manteniendo la imagen cor-

porativa, la paleta cromática y las fuentes. 

2. Facilitar la accesibilidad en navegadores y siste-

mas operativos a través de contenido en formato

estándar. 

3. Reforzar el mensaje estableciendo vínculos ade-

cuados a través del hipertexto (1) e incluir elemen-

tos multimedia (2). 

4. Definir apartados de periodicidades diferentes,

sin embargo si ocurre una novedad debe subirse in-

mediatamente a la interfaz. Garcia Orosa (2009: 69)

considera que los gabinetes de comunicación pueden

conseguir que ciertos acontecimientos ocurran o vuel-

van a ocurrir en el presente.

Lectura en la red
En este sentido la lectura en la red presenta las si-

guientes modalidades (Salaverría. 2003: 133 - 137):

Rastreo: el lector actúa movido por una búsque-

da específica de algún contenido y trata de hallarlo

mediante una lectura superficial del ítem más desta-

cado.

Exploración: el lector pretende reconocer un te-

rritorio hipertextual amplio pero sin un objetivo in-

formativo específico para hacerse una idea general de

los contenidos y la estructura del conjunto.

Búsqueda: el lector cuenta con un propósito in-

formativo perfectamente definido y no está intere-

sado por nada más, conoce la estructura del hiper-

texto por el que navega, de modo que sus movimientos

los realizan con gran orientación y seguridad.

Divagación o serendipia: es el desplazamiento

sin rumbo en el que el placer de lectura proviene más

La narración digital permite
interconectar la informa-
ción, gracias a la hipertex-
tualidad, la multimedialidad
y la interactividad



del movimiento en sí que de la información efectiva-

mente obtenida.

Los gabinetes de comunicación online trascienden

una serie de instrumentos propios de la sala de pren-

sa como: notas de prensa; presentaciones de balan-

ces, informes o ruedas de prensa; dossier informati-

vo; fotografías de personas o sedes corporativas; re-

sumen de prensa; bibliografías de directivos o res-

ponsables de la organización; audiocomunicados y ví-

deocomunicados; newsletter

o boletines electrónicos; emi-

sión de vídeos en directo; re-

vistas o informes especializa-

dos; ruedas de prensa en línea;

acciones de ciberactivismo o

lobby digital, para convertirse

en sitios que pretenden al-

canzar la interacción con los

públicos de la organización; la integración de plata-

formas, video, audio, fotografía, faculta la segmenta-

ción y la colocación de mensajes únicos y coheren-

tes, la relación personalizada y por lo tanto el mayor

y mejor control de resultados. 

Orihuela (2010: 323) señala que la utilización de he-

rramientas de comunicación 2.0 han transformado el

modo en el que la gente entiende y practica la co-

municación, hasta tal punto que hoy resulta incom-

prensible e inaceptable cualquier modelo de comu-

nicación que no incorpore de un modo efectivo, y

no puramente nominal, a los usuarios y a su discurso.

Contenidos creados y gestiona-
dos por el gabinete

Los gabinetes de comunicación online requieren

utilizar estrategias dirigidas a nodos con mayor in-

fluencia en el público objetivo (García Orosa.

2009:128). Participar en asociaciones off line y on line,

y crear grupos de networking. La red ofrece un sinnú-

mero de recursos que pueden ser aprovechados por

las instituciones para dar un plus a los contenidos ge-

nerados: Personalización y adecuación de los conte-

nidos de los distintos destinatarios; la nota de pren-

sa debe ofrecer mayor información, background, a tra-

vés de otros soportes: hipertexto y multimedia; ofre-

cer «comunicados multimedia» para satisfacer la ne-

cesidad de los nuevos medios de comunicación onli-

ne (García Orosa. 2009. 72).

La actualidad no se reduce a los acontecimientos

ocurridos en el momento presente, sino a los que el

gabinete de comunicación que consigue que ocurran

o vuelvan a ocurrir en el presente (García Orosa. 2009:

69). Al tener la información un flujo constante es im-

portante señalar la fecha exacta en las que se produ-

jeron los hechos y su última actualización (García Oro-

sa. 2009: 73).

Los recursos para generar y gestionar contenidos

facilitan el trabajo de los medios de comunicación para

encontrar temas para reportajes, o complementar

con videos, o fotografías para graficar.

García Orosa (2009: 72) señala que la red ofrece

un sinnúmero de recursos que pueden ser aprove-

chados por las instituciones para dar un plus a los con-

tenidos generados en virtud de lograr personaliza-

ción y adecuación de los contenidos de los distintos

destinatario: bases de datos; bitácoras o weblog; sis-

tema de gestión de contenidos CMS; servicios ofi-

máticos en línea; lugares de al-

macenamiento de archivos; lu-

gares de gestión de archivos

audiovisuales; calendario; apli-

caciones de geoubicación en

la red, entre otros.

El gabinete de comunicación

online debe definir qué recur-

sos para publicar contenidos

para sus públicos, especialmente para los medios de

comunicación. Los repositorios de información que

se pueden incluir son: archivo, press kit, discursos y

conferencias, gestión de archivos audiovisuales, bases

de datos y casos.
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Es fundamental la jerarquización de la información,

resaltando aquellas que interesen al gabinete a tra-

vés de agenda, glosarios, guías de uso de la sala de

prensa, aplicaciones que permiten visitar virtualmen-

te las instalaciones, contactos del responsable de un

tema o del encargado de remitir información facilita-

rá la ampliación o contrastación. 

La transmisión de información noticiable especiali-

zada y adecuada para cada medio, a través de las no-

tas de prensa redactadas considerando las peculiari-

dades de la red, imágenes informativas de los hechos

para facilitar la graficación de la noticia, widgets, back-

grounds, bitácoras y CMS para gestionar los conteni-

dos. Encuentros virtuales de los voceros de un tema

específico con el público objetivo, proponer temas

para reportajes, transmisión en vivo de los eventos,

y ofrecer entrevistas, reportajes y artículos de opi-

nión generados desde el gabinete de comunicación.

Tomando como base lo señalado, la comunicación

organizacional a través de los gabinetes de comuni-

cación online no busca un nuevo canal de comunica-

ción con públicos a través de la Internet sino la con-

secución de un espacio de comunicación con carac-

terísticas propias como: el grado de información y/o

comunicación que se puede generar, el tiempo para la

transmisión de los mensajes y la interacción que se

puede lograr en este espacio. 
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Notas

1. El hipertexto le facilita la creación de sistemas de escritura ramificados, que permiten enlazar, desarticular y fragmentar piezas tex-

tuales y/o audiovisuales

2 Elementos multimedia como: texto, fotografía, dibujo, gráficos fijos o en movimiento, sonidos, imágenes, bases de datos, programas

ejecutables y elementos interactivos


