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  Introducción




  

    I. Encuadre estratégico de las técnicas de las relaciones públicas




    Las relaciones públicas son una función directiva estructurada en un proceso de cuatro fases —investigación, planiﬁcación, ejecución (comunicación) y evaluación— para ayudar a una organización a alcanzar la meta de crear, mejorar y/o mantener relaciones mutuamente beneﬁciosas con sus públicos. Este proceso constituye el proyecto de relaciones públicas.




    Un proyecto es una actividad :




    a) Que pretende obtener una ﬁnalidad global. Un proyecto es, ante todo, comprometerse a una responsabilidad de resultado. Se trata de conseguir el logro de todo el proyecto. Los recursos, los actores y los métodos empleados se deﬁnen a partir de la aﬁrmación de esta ﬁnalidad.




    b) Especíﬁca, singular o no repetitiva. El proyecto implica un contenido, una organización y una planiﬁcación no reproducibles, a diferencia de las actividades tradicionales, de forma idéntica.




    c) Que responde a una necesidad expresada, aunque no esté clara con anterioridad.




    d) Sometida a la incertidumbre que acompaña inevitablemente una iniciativa consistente en estructurar una realidad futura. En el terreno de las relaciones públicas, esta realidad es la creación, la mejora o el mantenimiento (con el mismo grado de satisfacción) de las relaciones entre una organización y sus públicos.




    e) Temporal, ya que todo proyecto tiene un principio y un ﬁn deﬁnidos a priori antes de su implantación. Esta irreversibilidad de los proyectos condiciona un principio esencial de la gestión: la máxima anticipación.




    f) Sometida a variables exógenas. Un proyecto es un sistema abierto, muy sensible a las inﬂuencias de acontecimientos y actores externos a la empresa u organización que lo dirige.




    Un proyecto de relaciones públicas puede ser cualquier actividad, desde el desarrollo de una simple nota de prensa (que se inicia como una idea en la mente de alguien, es investigada, planiﬁcada, escrita y, en algún momento, evaluada) hasta una estrategia compleja para resolver problemas de una empresa o institución que tienen su origen en sus relaciones internas o externas. En otras palabras, el profesional de las relaciones públicas debe usar un proceso de planiﬁcación de proyectos para cualquier actividad, desde la más especíﬁca a la más amplia y compleja.




    En este contexto, ¿cómo llega el profesional de las relaciones públicas a estructurar sus intervenciones, a elegir las mejores técnicas de comunicación para alcanzar sus objetivos? En cualquier asunto el profesional tiene que recurrir a diferentes metodologías de trabajo para minimizar los efectos aleatorios de la comunicación y la inversión ineﬁcaz de tiempo, energía y dinero. El método IPEE es el que proponemos1.




    El método IPEE se aplica tanto a las planiﬁcaciones a largo plazo como a los proyectos puntuales de relaciones públicas. Sus cuatro etapas son la I nvestigación, la P laniﬁcación, la E jecución y la E valuación.




    





    1. Otros autores hablan del método RACE (Marston, 1963) o PIE (Bobbitt y Sullivan,2005). Al ﬁn y al cabo, son maneras distintas de sistematizar el mismo contenido.




    





    La investigación . Para conocer todos los componentes de la intervención (problemas que hay que corregir, actitudes que hay que modiﬁcar, etc.), la investigación es una etapa vital, a menudo escamoteada por el deseo de pasar inmediatamente a la acción. No investigar es como automedicarse. Con la diferencia de que los problemas de salud tienen efectos físicos traducidos en dolor que nos llevan a buscar un diagnóstico profesional, mientras que las carencias comunicativas no duelen, físicamente queremos decir. Y, sin embargo, se trata de la fase fundamental en la que existen numerosos métodos y técnicas: sondeos, entrevistas, grupos de discusión presenciales y en línea, paneles de expertos, etc.




    La planiﬁcación . En esta etapa se pretende dar sentido a los datos recogidos en la investigación, para luego planiﬁcar acciones que permitan encontrar una solución al problema de relaciones públicas u optimizar una oportunidad. Se elabora una estrategia de relaciones públicas de acuerdo con las circunstancias y riesgos previstos. Seguidamente, se delimitan los elementos de una campaña (plan o programa, como quiera llamársele) de relaciones públicas en función de los públicos objetivo identiﬁcados. Es entonces cuando deben deﬁnirse unos objetivos claros, cuantiﬁcables, ponderables, realistas y temporalizados, así como proceder a la identiﬁcación y segmentación de los públicos.




    Llegado el planiﬁcador a este punto, determina un eje de comunicación traducido en un mensaje clave en función de cada uno de los públicos identiﬁcados y segmentados, para luego elegir los medios técnicos para transmitirlos, es decir, las técnicas adecuadas para hacer llegar los mensajes a los públicos objetivo, y alcanzar así los objetivos del proyecto de relaciones públicas.




    La ejecución. La implantación del plan o campaña de relaciones públicas es la tercera fase del proceso estratégico. Implica ejecutar actividades comunicativas diseñadas en la fase de planiﬁcación. De ahí que algunos autores denominen esta fase como Comunicación. Al llegar a esta etapa, el profesional de las relaciones públicas ya sabe todo lo que debe saber. Es la hora de llevar a cabo los aspectos estratégicos de la campaña. Empieza la parte más crucial de su tarea: comunicarse eﬁcazmente.




    Esta fase implica también la gestión de los recursos ﬁnancieros y temporales. Los ﬁnancieros se reﬂejan en el presupuesto del proyecto entendido como el plan ﬁnanciero para estipular cantidades especíﬁcas de dinero, ya asignadas previamente a la función de relaciones públicas, a las actividades requeridas para lograr los objetivos. Igualmente, los proyectos deben programarse temporalmente, elaborando un calendario de actividades lo más exacto posible.




    La evaluación . El proyecto de relaciones públicas debe ser evaluado durante su ejecución y una vez ﬁnalizado. Se trata de medir lo más cientíﬁcamente posible la consecución de los objetivos y, luego, rectiﬁcar el tiro o incluso replantear la estrategia. De entrada, es necesario recoger todo el feedback de los públicos objetivo. La recogida y análisis de los datos puede hacerse a través de diversas técnicas: pre-test, test y post-test de los mensajes, sondeos, grupos de discusión, análisis de los recortes de prensa, resultados de las ventas, logro cuantitativo o cualitativo de los objetivos. La evaluación ha de ser sectorial, según los diferentes públicos a los que va destinada la campaña de relaciones públicas y en función de todos los ﬁnes y objetivos en ella ﬁjados. Igualmente, esta evaluación debe considerar aspectos presupuestarios de la campaña, que pueden ser modiﬁcados de acuerdo con las rectiﬁcaciones tácticas o estratégicas que se deriven.




    En suma, con el método IPEE, el profesional de las relaciones públicas elabora un plan de acción —con su correspondiente presupuesto— que será aprobado por la coalición dominante —es decir, la élite titular del poder decisorio: consejo de administración, junta directiva, etc.— creando así el contexto estratégico en el marco del cual se aplicarán las técnicas más adecuadas para llegar a los públicos y alcanzar los objetivos comunicativos y relacionales previamente deﬁnidos. De estas técnicas trata este libro.




    II. ¿Técnicas o tácticas?




    El concepto de técnica no es unívoco. Para referirse a los mismos fenómenos algunos autores hablan de técnicas y otros de tácticas. Los especialistas en polemología, y posteriormente los del management , explican




    con mayor o menor claridad la diferencia entre estrategia y táctica. La estrategia es el arte de organizar el combate y las tácticas son los medios y/o los métodos para aplicar la estrategia.




    En el campo de las relaciones públicas, los expertos introdujeron rápidamente, además de las nociones anteriores, la de técnica. Es evidente que las fronteras conceptuales de estos tres fenómenos no siempre son claras, ya que las estrategias, las técnicas y las tácticas a veces se sobreponen. Así, por ejemplo, en la práctica profesional se utilizan indistintamente las expresiones conferencia de prensa y rueda de prensa. A primera vista parecen una misma técnica con una misma terminología. Y, efectivamente, son sinónimos; pero, como ocurre con los sinónimos, no siempre signiﬁcan lo mismo. Como veremos en el segundo capítulo, una es una técnica —la conferencia— y la otra es una táctica —la rueda—.




    Para clariﬁcar la situación y hacer más comprensible el contenido de este libro, queremos dejar claro de entrada que:




    a) Una estrategia deﬁne las grandes orientaciones, los grandes proyectos, los objetivos a alcanzar. Es decir, lo que hemos de hacer.




    b) Las técnicas deﬁnen la manera en que (los procesos a través de los cuales) el profesional de las relaciones públicas enfocará el tema, cómo gestionará la transmisión de los mensajes a los públicos objetivo de la estrategia. Es decir, el cómo hacerlo.




    c) Las tácticas se corresponden con iniciativas puntuales a través de las cuales el profesional de las relaciones públicas gestiona los problemas y oportunidades espontáneos y sortea los obstáculos. Es decir, el cómo hacerlo en un momento dado en función de las circunstancias inmediatas.




    Así pues, las técnicas están ligadas a la dinámica de las relaciones públicas, a la progresión hacia el logro de los objetivos. En comparación con las tácticas, las técnicas se caracterizan por una determinada constancia en una etapa, la de la ejecución del proyecto, mientras que las tácticas están vinculadas a un momento en el tiempo, en función de circunstancias particulares y de oportunidades.




    Un proyecto de relaciones públicas puede asimilarse a una carrera de obstáculos para hacer llegar un mensaje clave a un público objetivo a través de las técnicas apropiadas. De aquí la idea de que el término táctica se emplee por muchos autores. Por este motivo, podemos aﬁrmar que toda táctica es una técnica aplicada en un momento determinado para satisfacer necesidades comunicativas de los públicos aparecidas en un escenario no previsto en el momento de iniciar el proyecto de relaciones públicas. Y contrariamente, desde una perspectiva que destaque la sumisión de todo proyecto a variables exógenas no previstas a priori, las técnicas no existen, sino que se trata de la aplicación continuada de tácticas en función de los elementos del proceso estratégico de las relaciones públicas.




    Conviene recordar, por último, que las técnicas son en sí mismas un proyecto. El concepto de proyecto expuesto al inicio de esta introducción es inclusivo. Por tanto, muchas de las técnicas aquí expuestas constituyen microproyectos de relaciones públicas, mientras otros son a menudo macroproyectos. Y esta dualidad afecta a más de una técnica. Sin ir más lejos, la organización y gestión de un evento de la relevancia de unos Juegos Olímpicos o de un salón internacional constituye un proyecto que incorpora una sucesión de técnicas que a su vez son también microproyectos (por oposición al macro-evento) como por ejemplo, en el caso de la organización de un salón internacional, la elaboración del folleto informativo o las técnicas de relaciones con la prensa. De ahí que, como se observará en la exposición que hacemos en este libro, las técnicas de las relaciones públicas hayan de seguir los pasos de todo proyecto.




    III. Estructura, naturaleza y objetivos del libro




    El estudio de las técnicas de las relaciones públicas puede enfocarse de dos maneras. La primera se hace seleccionado las técnicas en función de los públicos objetivo a los que se quiere trasmitir el mensaje. La segunda es transversal, y se realiza atendiendo a los medios y soportes que se utilizarán.




    Desde la primera perspectiva, podemos abarcar las técnicas de las relaciones con los públicos internos, los medios de comunicación, la comunidad, los inversores, los clientes, los poderes públicos, las asociaciones y, así, todos los públicos objetivo del entrono de las organizaciones. Desde la segunda aproximación al fenómeno, el enfoque se hace en función de las formas de expresión: las publicaciones periódicas, las publicaciones empresariales, la expresión oral, la expresión gráﬁca, la expresión audiovisual, los soportes interactivos y multimedia, la organización de eventos, la participación en manifestaciones de relieve, etc. Estas últimas son técnicas transversales.




    Al no ser ninguno de los dos enfoques excluyentes uno del otro, hemos optado por ambos, de manera que en los tres primeros capítulos presentamos las técnicas con los públicos más estratégicos para las organizaciones —los más relevantes—, mientras que en el cuarto capítulo agrupamos una serie de técnicas transversales clasiﬁcadas en función del tipo de sistema expresivo que canalizan. Desde esta óptica, hoy nos parece arcaico dedicar un capítulo a las llamadas nuevas tecnologías de la información y comunicación, pues ya son viejas en su origen y se han integrado a nuestra vida cotidiana de manera absoluta. Además, los sistemas interactivos y multimedia son soportes al servicio de las técnicas tradicionales y, en ningún caso, nuevas técnicas. Por esta razón, los condicionantes derivados de la comunicación electrónica o virtual se analizan en cada capítulo de acuerdo con los públicos o soportes expresivos explicados, sin dedicarles un capítulo propio.




    Para desarrollar el contenido del libro hemos optado por una exposición didáctica, donde el lector encontrará las pautas de actuación, los consejos y los errores a evitar en la aplicación de la mayoría de las técnicas de las relaciones públicas. Nada más lejos de nuestra intención el querer pontiﬁcar, ya que cada caso al que se enfrenta el profesional de las relaciones públicas es singular. Pero la práctica de las relaciones públicas exige, para el bien de la profesión y de la disciplina, asumir unos principios éticos y deontológicos que satisfagan los intereses comunicativos y relacionales de las organizaciones y sus públicos. En esto sí que pontiﬁcamos.




    Aunque el libro está destinado a profesionales y estudiantes, su vocación didáctica convierte a éstos últimos en el público principal al que está destinado. Por este motivo hemos querido ofrecer al ﬁnal de cada capítulo una serie de actividades y un caso práctico. Estas actividades constituyen tanto temas de reﬂexión y debate como ejercicios para poner en práctica los conocimientos adquiridos. Con ello pretendemos poner a disposición de profesores y alumnos herramientas pedagógicas para el desarrollo de los nuevos requerimientos formativos derivados del Espacio Europeo de Ecuación Superior, donde la clase magistral queda relegada a un segundo plano, priorizando la interacción profesor-alumno, y cumplir con el learn by doing que sustenta todo el sistema universitario anglosajón en el que se basa la declaración de Bolonia.




    En esta línea, los nuevos estudios universitarios se centran en la adquisición de competencias por parte de los estudiantes con vistas a un óptimo ejercicio profesional. Desde esta perspectiva, las principales competencias profesionales (objetivos) que el lector debería adquirir a partir de la lectura de este libro son las siguientes:




    1. Utilizar eﬁcazmente las técnicas de las relaciones públicas internas.




    2. Actuar éticamente en las relaciones con los medios de comunicación social y saber diseñar y aplicar las técnicas más idóneas.




    3. Organizar un evento o colaborar en él eﬁcientemente.




    4. Dominar las técnicas de expresión escrita, oral y audiovisual como elementos de la identidad corporativa de las organizaciones.




    5. Explotar el potencial de los sistemas interactivos multimedia en el diseño y aplicación de las técnicas de las relaciones públicas.




    IV. Agradecimientos
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    Capítulo I

  




  

    Técnicas de las relaciones públicas internas

  




  

    Objetivos




    Las competencias profesionales que el lector debería adquirir a partir del estudio de este capítulo son:




    1. Destacar la importancia de las relaciones públicas internas en el marco de la política general de comunicación de las organizaciones y conocer las directrices y oportunidades de sus diferentes técnicas.




    2. Elaborar con criterio los contenidos de un boletín interno.




    3. Saber preparar y conducir reuniones.




    4. Captar la importancia del proyecto de empresa y otras técnicas de relaciones públicas internas como vías de motivación del personal de la organización.




    5. Comprender la oportunidad que supone el soporte intranet para mejorar la eﬁcacia de los proyectos de relaciones públicas internas y saberlo optimizar.


  




  

    Introducción




    Las relaciones públicas internas engloban el conjunto de actos de comunicación y relaciones públicas que se producen en el seno de una organización. Sus modalidades varían de una organización a otra. Cada una tiene sus hábitos: del tuteo sistemático a los tratamientos más solemnes, de la política de puertas abiertas a los despachos cerrados, o de los diálogos informales a las reuniones periódicas. Lo mismo ocurre respecto de sus técnicas: boletín interno, buzón de sugerencias, tablón de anuncios, material audiovisual, intranet, etc.




    Las relaciones públicas internas no pueden desarrollarse con éxito si no se dominan cinco ejes fundamentales.




    El primer eje es que las organizaciones deben priorizar las personas y la comunicación . Esto signiﬁca:




    • En primer lugar, debemos resolver primero el por qué antes que el cómo. Antes de responder a la pregunta «¿por qué comunicar?», demasiadas organizaciones tienen tendencia a resolver la cuestión del «¿cómo comunicar?». Eso es cierto en todos los ámbitos de las relaciones públicas, pero es más grave en el terreno de la comunicación interna, ya que el personal es el público-motor de la organización.




    • En segundo lugar, la comunicación es mucho más que información.




    La comunicación desborda ampliamente el marco de la información. Según los sociólogos de las organizaciones, la comunicación en la empresa relaciona a los individuos entre sí para facilitar su acción colectiva. Es una acción bilateral, mientras que la información es unilateral. No es suﬁciente con editar un boletín interno, por muy bien hecho que esté, para aﬁrmar que estamos comunicando.




    • En tercer lugar, la comunicación es una dimensión esencial del clima psicológico de las organizaciones. Son muchos los estudios cientíﬁcos que revelan que el clima psicológico de las empresas depende de la comunicación imperante y de la atención que se le da a las expectativas de los empleados.




    El segundo eje es que el objetivo social no es excluyente con el de la rentabilidad económica de las empresas . Las relaciones públicas internas tienen tanto una ﬁnalidad social como una ﬁnalidad económica. Ambos conceptos son inseparables. Muchas organizaciones japonesas demostraron este vínculo hace años: el periodo de comunicación que precede la aplicación de la decisión tomada es más largo que la fase de ejecución propiamente dicha. Cuando mejor se comunica, más correcta y eﬁcazmente se aplicarán las decisiones.




    El tercer eje es el compromiso de los altos directivos , empezando por el presidente o máximo dirigente de la organización. La comunicación suele generar cierto recelo entre quienes forman parte de la coalición dominante (excluido el responsable en la materia, claro está). En realidad, el objetivo consiste en concienciar al personal de la empresa o institución y a sus mandatarios de que su existencia, como actores organizativos, no se pone en duda a través de los procesos de comunicación. Éstos, al contrario, crean vínculos de solidaridad entre todos los niveles jerárquicos de la organización.




    Pero además, la comunicación depende de la motivación de los cuadros directivos, que deben implicarse personalmente en los procesos comunicativos. Y esto no ocurrirá si ellos mismos no están los suﬁcientemente motivados con el cumplimiento de su misión. En las organizaciones modernas, esta misión debe apoyarse en un estilo próximo al consenso, más que en el poder jerárquico propiamente dicho, lo cual no siempre resulta sencillo.




    El cuarto eje es la condición del desarrollo de las nuevas tecnologías:




    ¿son un freno o una oportunidad? Debemos señalar que el impacto de las nuevas tecnologías de la información no eliminará las tareas de ejecución manual. Aunque las organizaciones adquieran un altísimo grado de informatización, siempre existirán personas cuyo trabajo dependerá de sus habilidades manuales. Convendrá, pues, no excluirlos del mapa de públicos internos. Por otra parte, estas tecnologías aumentan y facilitan la comunicación entre los empleados, ya sea ascendente, descendente o lateral.




    Lo importante será controlar que realmente se comunique mejor y que los nuevos soportes electrónicos y digitales no paralicen los niveles de motivación y de sentimiento de pertenencia, especialmente para aquellos trabajadores que, gracias a tales soportes, pueden desarrollar sus tareas a domicilio o lejos de la sede de su organización.




    El quinto eje, por último, es la sinergia que debe existir entre las relaciones públicas externas y las internas . Éstas deben saber comunicar primeramente con su público natural: el personal (empleados, becarios y otros colaboradores que ejercen su trabajo en el seno de la organización). Unas buenas relaciones públicas internas acaban por aﬂorar en el exterior. Recíprocamente, la comunicación externa debe generar relaciones humanas sólidas y ricas en el interior de la organización. Ambos aspectos están, de hecho, vinculados. Las empresas e instituciones, públicas y privadas, no pueden dar la espalda a sus relaciones públicas internas en beneﬁcio de las dirigidas a los públicos externos.




    Estamos demasiado acostumbrados a ver como las organizaciones se preocupan mucho más de su reputación externa que de la interna; como si desconocieran que sin unas buenas relaciones internas cualquier intento de proyectar una falsa identidad de salud corporativa acabará fracasando. Por poner un ejemplo metafórico: por mucho que uno se maquille, se perfume, o luzca las más excelsas vestimentas para una cena donde quiera proyectar una imagen física excelente, si ese día tiene una gastroenteritis o una migraña de caballo, acabará por evidenciar muestras de dolor con sus gestos y muecas, lo cual acabará perjudicando esa imagen que pretendía transmitir. Para lucir lo externo hay que cuidar lo interno.




    Llegados a este punto, las relaciones públicas internas son un parámetro crucial de la reputación exterior. En momentos en el entorno económico no es tranquilo, donde las incertidumbres de la política internacional afectan a los mercados, las relaciones públicas internas se convierten en una oportunidad estratégica y, bien aplicadas, producen la motivación necesaria para la consecución de los objetivos y metas organizativos. En realidad, una sólida motivación reposa no sólo sobre elementos racionales, sino también, y quizás sobre todo, sobre resortes psicológicos emocionales.




    Las organizaciones deben ser el marco idóneo para que el corazón y la razón vayan de la mano y favorezcan la motivación esencial para cada miembro del personal: el amor por su trabajo. Sin unas correctas y eﬁcientes relaciones públicas internas, las relaciones públicas externas de una organización carecen de todo sentido. Con estos antecedentes y bajo este horizonte, a continuación exponemos las principales técnicas de las relaciones públicas internas.


  




  

    
1. Aspectos genéricos




    Antes de adentrarnos en el estudio de las diferentes técnicas de las relaciones públicas internas, presentamos algunas de las características que pueden aplicarse a los empleados, ya que deben ser considerados prioritariamente en toda acción comunicativa, incluidas las relaciones públicas externas.




    

      En primer lugar, debemos precisar que los miembros de una organización forman un público cautivo: podemos dirigirnos más fácilmente a él porque existen técnicas de relaciones públicas internas que permitirán comunicarnos con los empleados cuando así lo deseemos. Además, los medios internos de comunicación son más sencillos de controlar que los externos: un boletín interno se gestionará por el departamento de relaciones públicas, solo o en colaboración con el de recursos humanos; en cambio, ante un periódico local, la aspiración del relaciones públicas2 será el trato informativo de aquellos hechos o asuntos que le interesen (y su público serán los periodistas).


    




    En segundo lugar, los empleados tienen una relación de interés con la organización, ya que su trabajo depende directamente de su desarrollo. Por este motivo, excepto en situaciones de conﬂicto permanente o de pésimo ambiente laboral, los empleados son generalmente receptivos a lo que difunde la organización. Por su parte, la dirección conoce (al menos, debería) a sus empleados y le preocupa su posible movilización. Puede consultarlos regularmente o invitar a los delegados sindicales a participar en la coalición dominante.




    En tercer lugar, toda información dirigida a los empleados que implique cambios (estructurales, funcionales o técnicos), la interpretarán, desde su punto de vista, como positiva o negativa, justa o errónea. Uno de los factores de interpretación reside en la incidencia de estos cambios sobre el empleo de las personas directamente afectadas: mantenimiento de su función o modiﬁcación de la posición en la jerarquía organizativa, modiﬁcación de sus habilidades, conocimientos suplementarios a adquirir, cambios en el proceso de trabajo y en los modos de relación con los otros componentes de la organización.




    En cuarto lugar, ya hemos dicho que los empleados necesitan motivación y deben encontrar un sentido a su trabajo. Quieren estar al corriente de todo lo que afecta a su organización. La importancia que una empresa o institución otorga a sus empleados se evidencia difundiendo primero internamente la información y estableciendo mecanismos de escucha.




    Finalmente, los empleados tienen comportamientos cuyos rasgos comunes pueden sintetizarse en tres características mayores. Los asalariados son habitualmente:




    • Críticos , porque conocen bien la realidad de la organización. Además, las situaciones que han vivido en el pasado orientan sus reacciones. Conocen los límites de lo que puede ser hecho por la organización. La memoria colectiva ﬁltra los mensajes y contribuye a orientar los debates internos. Son públicos altamente informados y mayoritariamente activos ante temas relacionados con su organización.




    • Independientes , pues aunque la organización sea una parte importante de sus vidas, no es toda su vida. Y también son conscientes de que no hay empleo seguro (a excepción hecha de los funcionarios públicos).




    • Un poco escépticos, a menudo irónicos , especialmente en las organizaciones que han vivido conﬂictos laborales importantes o que han estado a punto de quebrar. Los trabajadores tienen a veces la impresión que se les esconde una parte de la verdad. Pero este hecho no supone, al menos en la mayoría de casos, una restricción que limite su implicación ante un problema u oportunidad de relaciones públicas.




    En lo referente a las exigencias de comunicación que todo profesional de las relaciones públicas debe considerar, la primera de ellas es la ya citada de difundir en primer lugar la información internamente. Pongamos el ejemplo de la compra de una empresa por una multinacional. Aunque las negociaciones se hayan llevado en secreto, hay que encontrar la manera de informar de la transacción a los empleados, aunque sea unas horas antes de informar del tema a los medios de comunicación.




    En segundo lugar, es muy importante, especialmente en términos de motivación, informar de las actividades de los trabajadores, de sus iniciativas, en las comunicaciones externas. Como los empleados representan el valor más importante de una organización es fundamental dar a conocer externamente sus realizaciones.




    En tercer lugar, debe evitarse que todas las responsabilidades recaigan en las espaldas de los trabajadores. Por ejemplo, el empowerment es un método de delegación con el objetivo de ampliar las responsabilidades de los empleados y su participación en los destinos de la organización, conﬁándoles parte del poder de decisión que corresponde a sus responsabilidades. Pero no se debe hacer recaer todo el peso de las decisiones estratégicas sobre los empleados a través de una comunicación interna de presión. Partiendo del principio de recepción activa, el profesional de las relaciones públicas debe ser capaz de percibir las reacciones de los empleados. Por ejemplo, puede testar internamente algunos eslóganes o mensajes, evitando así posibles movilizaciones por una mala gestión de la comunicación.




    En cuarto lugar, debe desterrarse el tono condescendiente, paternalista o despectivo. En la comunicación interna, el tono adoptado articula un mensaje y es tan importante como la elección de las palabras. Ya sea por escrito o de palabra, el respeto y el aprecio hacia los empleados deben presidir todas las intervenciones de la dirección. Especialmente en los conﬂictos laborales y en situaciones de crisis, cualquier desliz en ese sentido puede ser interpretado como un desprecio. No puede olvidarse que algún día las cosas recuperarán la normalidad y lo que quedará grabado en el espíritu de los empleados será la actitud comunicativa de la dirección. Se trata, pues, de adoptar el tono justo, profesional, sin condescendencias de ningún tipo, en todos los mensajes internos y en cualquier circunstancia.




    Antes de tratar de la elección de las técnicas destinadas al personal de la organización y el resto de públicos, debe recordarse que para todos ellos se elegirán, en el marco de la campaña de relaciones públicas, diversas técnicas de comunicación para que los mensajes les lleguen eﬁcazmente: organización de eventos, sociales o de gestión, ya sean esporádicos o recurrentes; realización de concursos, congresos, coloquios, simposios, asambleas anuales ordinarias o extraordinarias; participación en foros públicos para pronunciar discursos; concepción de documentos impresos, audiovisuales o multimedia; etc. En la elección de las técnicas más eﬁcaces deberán tenerse en cuenta diferentes directrices para maximizar la eﬁcacia de la comunicación con los diversos públicos.




    En concreto, en la comunicación con los empleados, estas pautas son las siguientes:




    a) Pensar en el uso del tiempo de los empleados; evaluar los mejores momentos de receptividad. Es decir, no intervenir en momentos de gran productividad, de preocupaciones presupuestarias o de estrés elevado.




    b) Medir bien el alcance del mensaje: al dirigirnos a los empleados, ¿llevamos a cabo un debate profundo o sólo un intercambio superﬁcial?




    c) Encontrar los medios para comunicarles lo que los públicos externos piensan de la organización.




    d) Cuando sea posible, utilizar el material de comunicación externa en la interna. Por ejemplo, mostrar primero los nuevos anuncios publicitarios a los públicos internos o enviarles antes que a nadie el último folleto destinado a la clientela. Todos los empleados que están en contacto con los clientes valorarán positivamente esta actitud comunicativa.




    La elección de las técnicas varía según las culturas. Mientras en Estados Unidos las empresas ejecutan una comunicación interna a través de múltiples medios y difunden mensajes repetitivos, en Europa esta situación es impensable. Las organizaciones europeas no pueden (por razones presupuestarias) ni quieren (por razones de mentalidad) invertir en comunicación interna en toda su amplitud. Preﬁeren utilizarla en momentos puntuales de acuerdo con sus necesidades.




    La difusión de un mensaje de comunicación interna puede hacerse de tres maneras, en función del soporte: escrita, oral y/o audiovisual. Las técnicas escritas tienen las siguientes ventajas: inmediatez, tradición y riqueza. Son inmediatas porque cualquiera puede tomar el teclado de su ordenador y escribir. Son tradicionales, porque en los países latinos la difusión de ideas pasa normalmente por lo escrito. Su riqueza deriva de la posibilidad de llegar a un público importante en cantidad tanto en el tiempo como en el espacio. Sin embargo, dos son sus inconvenientes. En primer lugar, la efectividad de escribir un mensaje no es proporcional a la de hacerlo llegar; es decir, para redactar un buen mensaje hay que invertir tiempo. En segundo lugar, su comodidad en la elaboración puede llevar a la saturación de mensajes escritos. Por consiguiente, a pesar de ser técnicas menos costosas (en términos económicos), cómodas (difusión ilimitada, perfecta conservación, facilidad de consulta) y moldeables (utilizadas por cualquier tipo de organización), conviene limitar su aplicación.




    Las ventajas de las técnicas orales son el contacto interpersonal (y la consecuente posibilidad de diálogo) y su bajo coste (cuando el público no supera el centenar de personas). En cuanto a sus inconvenientes, destacamos la imprecisión y la volatilidad. Los mensajes orales corren el riesgo de deformar la información tanto en la emisión como en la recepción de la misma. Asimismo, no dejan rastro, por lo que el posterior análisis es inviable (excepto que se hayan grabado). Por consiguiente, a pesar de constituir un medio económico que favorece el diálogo, es poco ﬁable. Por ello, los mensajes orales deberían acompañarse de información escrita complementaria o preparatoria. Por ejemplo, los dossieres de prensa destinados, en principio, a los medios de comunicación también se pueden entregar a los asistentes a una reunión de personal afectado por el tema objeto de cobertura mediática.




    Las técnicas audiovisuales tiene tres grandes ventajas: afectividad y eﬁcacia. Los medios audiovisuales son cálidos, agradables para el espectador, en el sentido que no implican una escucha constante. Igualmente, son eﬁcaces porque son fáciles de memorizar. Ahora bien, son más numerosos los inconvenientes: su preparación es larga; su concepción técnica las convierte en complejas; el nivel de exigencia es alto, pues demandan mucho material; y, ﬁnalmente, son técnicas onerosas tanto en su concepción, como en su fabricación y duplicación. A pesar de estas desventajas, ninguna empresa puede hoy ignorar las técnicas audiovisuales cuyo coste de producción, por otro lado, tiende a abaratarse gracias a la evolución las nuevas tecnologías.




    La elección de un determinado soporte depende de tres elementos: la naturaleza del mensaje (qué), la personalidad del emisor (quién), la calidad del receptor (a quién). Por ejemplo, si se trata de un mensaje técnico complejo, es mejor un vídeo que un gráﬁco. Pero es mejor elegir un gráﬁco que una exposición oral, ya que lo oral es volátil; lo escrito es más serio, pero austero; y lo audiovisual permite convertir en accesible una información técnica. En cambio, si se trata de un mensaje de naturaleza social (temas salariales o de condiciones de trabajo, sin ir más lejos), es preferible una reunión que una nota escrita, mucho más rígida y carente de la dimensión de diálogo de una reunión.




    Aunque la adaptación del mensaje al público es el núcleo de las relaciones públicas en general, en las internas aún es más capital. Un asalariado, por ejemplo, no tiene las mismas demandas que un cuadro directivo.




    Con estos antecedentes, veamos a continuación las principales técnicas de las relaciones públicas internas, ya sean orales, escritas, audiovisuales o electrónicas.


  




  

    
2. El procedimiento de acogida




    El mayor problema cuando se contrata a un nuevo empleado es que se integre rápidamente en la empresa con el ﬁn de que pueda desarrollar su trabajo eﬁcazmente lo antes posible. Todos sabemos la importancia que tiene el clima laboral sobre la eﬁciencia en el trabajo y lo pernicioso que está siendo el mobbing en este sentido. Es inevitable que el recién llegado necesite un periodo de adaptación durante el cual irá conociendo a la organización y a sus colaboradores.




    En términos generales, la acogida es el recibimiento de un nuevo miembro en el seno de una organización, o de una persona en un acto. Su ﬁnalidad consiste en establecer, desde el principio, un clima de conﬁanza cuyos beneﬁciarios serán las dos partes, la organización y el nuevo empleado, becario o colaborador.




    Respecto de la técnica del procedimiento de acogida, es sobretodo una función de las personas y de su talante. No existe ningún marco estricto que respetar como no sea el de la propia condición humana. Lo más que podemos hacer es destacar los aspectos que consideramos más relevantes:




    • La primera toma de contacto: la manera en que es recibido el nuevo colaborador, la consideración que se le tiene, el ambiente que percibe, etc.




    • Los procesos administrativos: el sentimiento de estar perdido en medio de una enorme maquinaria, o la impresión de ser ayudado y de que todo se ha preparado para importunarlo lo menos posible.




    • La presentación a los diferentes mandos bajo cuya dirección y/o supervisión desarrollará su trabajo.




    • La entrega de un prospecto o cuadernillo de acogida, de buena factura y de lectura sencilla, que responda de manera precisa a todas




    las preguntas, de cualquier orden, que pueda plantearse el nuevo colaborador y que quizá no haya osado realizar directamente en sus primeros contactos. El cuadernillo de acogida es un documento que presenta la organización, su historia, su estructura, sus actividades, sus valores y sus ventajas sociales. Su ﬁnalidad es orientar al recién incorporado en su descubrimiento de la organización y del contexto en el cual se sitúa. Debería contener, además, un plano de los locales, informaciones prácticas (restaurantes, transportes públicos), los servicios sociales y un organigrama explicativo de las funciones de cada departamento.




    • La entrega de un vídeo corporativo que presente físicamente a la organización, su cultura, sus campos de actividad, sus procesos, sus realizaciones, etc. Este producto audiovisual debe expresar la identidad de la organización, la que se pretenda transmitir a los recién llegados, al tiempo que debe ofrecerle elementos precisos para convencerle de la buena elección que ha hecho en su opción laboral.




    • La entrega del folleto de presentación de la organización que se proporciona a toda persona que se relaciona con ella3.




    Por su parte, Westphalen y Piñuel (1993) indican las siguientes reglas a respectar en cualquier procedimiento de acogida:




    • Adaptación . No se adopta el mismo procedimiento, no se entra en el mismo nivel de detalles cuando se recibe a un obrero, a un capataz o a un cuadro directivo.




    • Disponibilidad . Hay que dar informaciones concretas, prácticas, en cifras y puestas al día.




    • Continuidad . El tono empleado durante las pocas horas que dura el recibimiento propiamente dicho debe prolongarse durante los días y semanas siguientes.




    Durante toda la vida laboral, añadimos nosotros. El recibimiento no es más que una técnica balsámica que debe avanzar en el tiempo el sentimiento de comodidad que deberá presidir la vida laboral de un trabajador en la organización y que no tiene al incorporarse, debido a la incertidumbre del nuevo puesto de trabajo.




    Además de estas técnicas clásicas, algunas organizaciones emplean técnicas particulares como la del padrinazgo , que consiste en nombrar a un padrino oﬁcial para el recién llegado, de nivel jerárquico equivalente, preferentemente proveniente de otro departamento. El padrino podrá guiar a su apadrinado, aconsejarlo, presentarlo y, principalmente, confortarlo. Evidentemente, esto implica que los superiores del padrino y del apadrinado, así como el responsable de recursos humanos, sean previamente escuchados y den el visto bueno a esta técnica y a la elección del padrino.


  




  

    
3. El boletín interno




    El boletín interno (o revista interna) es una publicación periódica editada por una organización que contiene noticias e información dirigidas especialmente a sus públicos internos. Se diferencia de la revista de empresa en que ésta se dirige también a los públicos externos. Sin embargo, el boletín interno de una organización puede ser una buena fuente de información para públicos externos como los medios de comunicación.




    Cada organización edita boletines en función de sus objetivos y sus medios (ﬁnancieros, logísticos, materiales, humanos). Algunas publican lujosas revistas, otras un sencillo boletín. Unas, las menos, lo publican diariamente, otras, mensual o trimestralmente, Unas siguen utilizando el soporte papel, otras han optado deﬁnitivamente por soportes digitales. Y otras, con más de




    50 o 500 trabajadores… ¡siguen sin disponer de boletín interno!




    Todo boletín interno debe ﬁjarse como meta el tener al personal al corriente de la vida de la organización, de hacérsela interesante y de activar un sentimiento de pertenencia. Su papel es muy relevante, ya que esta es la técnica que vehicula internamente4 los valores de la empresa, sus productos, sus servicios, el rol de los distintos departamentos y funciones, y los mensajes de la coalición dominante. Es, a la vez, un órgano de información y de dinamización. Es decir:




    No se trata de un periódico sindical o de un órgano de expresión del comité de empresa, sino de un tipo de periódico de información publicado bajo la responsabilidad de la coalición dominante (aunque su concepción y elaboración corresponda al departamento de relaciones públicas).




    No es una revista de prensa, ni un boletín de circulares de los distintos departamentos.




    Es un medio que expresa el punto de vista de la dirección, pero que debe interesar a los empleados, so pena de acabar siendo considerado como un elemento meramente propagandístico.




    Si la redacción de un boletín interno es delicada, la deﬁnición del sumario aún lo es más. Por ello, los temas que debe abordar deben ser coherentes con las cinco funciones de todo boletín interno, de acuerdo con la tabla.




    

      

        

          	

            Funciones


          



          	

            Temas a tratar


          

        




        

          	

            Información


          



          	

            La estrategia de la organización.




            La situación del mercado y de la competencia. El estado de las operaciones realizadas.




            Las perspectivas de la organización y del sector.


          

        


      

    




    

      

        

          	

            Apertura


          



          	

            Panoramas económicos, sociales, culturales (dependiendo del tipo de organización) generales.




            Temas de interés general. Ecos de actualidad.




            Ocio: deporte, cocina, cultura, pasatiempos, etc.


          

        




        

          	

            Desbloqueo


          



          	

            Presentación de los diferentes departamentos, labores, unidades. Actividades secundarias de la organización (mecenazgo, formación, etc.).




            Fichas del personal.


          

        




        

          	

            Diálogo


          



          	

            Tribuna libre entre los asalariados (por ejemplo: cartas del lector). Confrontación de opiniones.


          

        




        

          	

            Reconocimiento


          



          	

            La vida cotidiana en la empresa.




            Las diferentes tareas y su desarrollo.




            Los logros de los departamentos o de los empleados. Visión general sobre una persona o una función.


          

        


      

    




    Funciones del boletín interno.




    Fuente: adaptado de Westphalen (2004, pág. 110)




    Entre los imperativos prácticos , conviene destacar los siguientes:




    • Respetar la periodicidad. Lo aconsejable es que sea un boletín mensual, excepto si el volumen de información es tal que requiere una periodicidad semanal (en el caso de grandes compañías).




    • Informar sobre todas las personas que componen la organización. El boletín no debe tratar únicamente de los directivos. Sus públicos son todos los públicos internos.




    • Cuidar el simbolismo de las fotografías. Por ejemplo, cada vez que ilustremos las actividades de los directivos, no deben usarse sistemáticamente fotos en las que aparezcan en recepciones o cócteles con el vaso en la mano. Los trabajadores acabarán pensando que se trata de una actividad primordial de la dirección.




    • Preferir el reportaje a la demostración. Las demostraciones se destinan a los públicos externos.




    • Crear un comité de lectura compuesto por directivos, encargado de veriﬁcar y evaluar no la forma (este es el trabajo del relaciones públicas) sino el fondo, de manera que se eviten los posibles efectos boomerang de sindicatos, comité de empresa, clientes actuales o anteriores, proveedores, poderes públicos, etc. No nos cansaremos de repetirlo: el boletín interno siempre acaba por conocerse en el exterior.




    • Testar regularmente a los lectores. Los test pueden hacerse sobre números publicados, aunque es preferible, si se dispone de tiempo y presupuesto, hacerlo con el material antes de imprimirlo.




    • Si su único soporte no es electrónico, enviar el boletín al domicilio de los empleados. Les implicará más que si lo reciben en su lugar de trabajo a través de un envío interno.




    • Respetar una justa proporción redaccional. No se debe favorecer a ningún departamento, a ninguna actividad, a ninguna unidad de producción, a ningún colectivo.




    • En una organización descentralizada, disponer de corresponsales internos. Entre los aspectos estratégicos a tener en cuenta se encuentran los siguientes:




    • Un boletín interno, como ocurre con la prensa en general, debe ante todo tener lectores. Por consiguiente, debe satisfacer sus expectativas e intereses en materia de información.




    • En ningún caso se pueden ofrecer informaciones sesgadas, tendenciosas o falsas.




    • Un boletín que se ha ganado el respeto y la credibilidad de los públicos internos es un inmejorable medio de comunicación




    interna. Su contenido será creíble y su impacto en términos de reputación será considerable.




    • El establecimiento de un sumario anual es un acto estratégico. No se trata de ir cambiando secciones cada año, sino de deﬁnir qué temas (y qué tratamiento) podrán traducir y transmitir las fortalezas de la política general de la organización y reforzar así su reputación.




    A partir de estas consideraciones, ofrecemos las principales características de un boletín interno ejemplar, según Westphalen (2004), advirtiendo, de entrada, que se trata de un documento que tiene que ser leído y que, por tanto, debe ser lo más inteligible posible.




    a) Una línea directriz.




    Unidad de contenido: homogéneo número tras número.




    Periodicidad regular: semanal, mensual, trimestral.




    Maqueta cuidada.




    b) Artículos de calidad.




    Adaptación permanente a la actualidad y a los deseos e intereses del personal.




    Redacción profesional: una idea rectora por artículo; un encadenamiento lógico; un mínimo de objetividad.




    Presentación atractiva: impresión, títulos, fotos al servicio del texto; un poco de humor que transmitan más digeriblemente las informaciones serias.




    El boletín interno implica la colaboración entre los profesionales de las relaciones públicas y especialistas de otras áreas como el diseño o la maquetación. La siguiente tabla puede ser de ayuda.




    

      

        

          	



          	

            Comité editorial


          



          	

            Redacción


          



          	

            Maqueta


          

        




        

          	

            Misión


          



          	

            Deﬁnición de la línea editorial del boletín. Elaboración del sumario de cada número.


          



          	

            Concepción




            de los artículos (recopilación de datos y redacción).


          



          	

            Realización técnica del boletín: código visual, tipografía, uso de colores,




            inserciones de fotos o ilustraciones, etc.


          

        




        

          	

            Competencia interna


          



          	

            Sí : un comité editorial, compuesto de empleados representativos, conoce las expectativas, las preocupaciones, los centros de interés de los lectores.


          



          	

            Puede ser : esta fórmula presenta ventajas: coste bajo, implicación del personal,, credibilidad de un boletín hecho por todos, impacto,




            los redactores están próximos a los lectores. Pero comporta algunos riesgos: las habilidades




            periodísticas no se improvisan.


          



          	

            Difícil : son raras las organizaciones que poseen las competencias y material necesarios.


          

        




        

          	

            Competencia externa


          



          	

            No : un comité editorial compuesto por personas externas a la organización




            corre el riesgo de estar demasiado alejado de los lectores.


          



          	

            Puede ser : recurrir a profesiones es a veces más seguro. Los textos se entregan a tiempo, su calidad




            es estándar, no hay lugar para sorpresas. El conjunto es más homogéneo tanto en un mismo número como entre números. Ahora bien, es una fórmula más costosa




            y comporta algunos riesgos.


          



          	

            Sí : la presentación de un boletín es un asunto delicado que es preferible dejar




            en manos de los especialistas. Es un factor determinante del éxito o fracaso del boletín.


          

        


      

    




    Fuente: adaptado de Westphalen (2004, pág. 114-115)




    En suma, la mayor parte de las veces es mejor externalizar sólo los servicios técnicos de maquetación y producción, dejando a los profesionales de las relaciones públicas con roles técnicos la redacción de un contenido que, ante todo, debe estar muy próximo a las expectativas informativas de los lectores, es decir, de los compañeros de trabajo. De ahí que, entre un departamento interno y una agencia externa, el primero será más eﬁcaz a la hora de conceptualizar el contenido de un boletín interno.


  




  

    
4. El tablón de anuncios




    El tablón de anuncios es un tablón que suele ubicarse en un lugar visible en una organización, con el ﬁn de hacer públicas las informaciones que se consideren pertinentes o que tienen que difundirse obligatoriamente.




    Indican Westphalen y Piñuel (1993) que, ya se ofrezcan en su forma tradicional (el tablón donde se ﬁjan pasquines y avisos) o en forma de tablón luminoso, los tablones de anuncios pueden contener información de cualquier género:




    • Las informaciones obligatorias ﬁjadas por ley (horarios, servicios médicos laborales) y asuntos de cualquier instancia recibidos por los representantes del personal.




    • Las informaciones comunicadas al personal por la dirección: resultados, descripción de nuevos productos en fase de lanzamiento, ilustraciones de algunos acontecimientos externos que interesan a la organización (como las operaciones de mecenazgo, por ejemplo), consignas de seguridad, recortes de prensa escrita, movilizaciones de sensibilización (por ejemplo, campañas antitabaco), campañas de publicidad difundidas por la organización, fotos de la empresa, etc.




    • Informaciones que intercambia el personal: pequeños anuncios o mensajes de asociaciones (clubes deportivos, por ejemplo).




    El tablón de anuncios tiene dos ventajas notables: la facilidad, es decir, los pasquines de tablón son sencillos, poco costosos y se ejecutan rápidamente; y la ﬂexibilidad, es decir, el tablón permite difundir cualquier género de información.




    No obstante, implica cuatro inconvenientes :




    • La simpleza: las informaciones de un tablón de anuncios son muy directas, sin que haya lugar para la argumentación.




    • La desatención: no se les otorga demasiada atención, hasta el punto que su mantenimiento suele ser muy deﬁciente, hallándose a menudo informaciones obsoletas.




    • Las limitaciones: el número de mensajes difundidos por esta técnica es limitado y, si se multiplica el número de tablones, acaban por perder relevancia informativa.




    • La indiscreción: en función de su emplazamiento, las informaciones conﬁdenciales expuestas en un tablón, como datos relativos a resultados comerciales o noticias sobre problemas laborales, pueden quedar libremente expuestas a la mirada del visitante exterior.




    De acuerdo con estos autores, brindamos las siguientes sugerencias a la hora de utilizar el tablón de anuncios como técnica de relaciones públicas:




    • Integrarlo en el proyecto de relaciones públicas internas : la técnica del tablón se puede muy bien inscribir en un proyecto global. El mensaje, necesariamente breve, puede remitir a otras técnicas y medios de relaciones públicas, como el boletín interno, o contemplarse mediante una técnica oral, como el mensaje del presidente (que, por cierto, nunca se transcribirá para ubicarlo en un tablón de anuncios, ya que ese no es su lugar de recepción).




    • Ocuparse de su concepción : el anuncio debe crearse para transmitir un mensaje en función de donde haya de ir colgado, de la distancia de lectura, del tiempo de su exposición, del formato y del público al que va dirigido.




    • Cuidar a presentación : el diseñador de una anuncio informativo debe actuar como el creativo publicitario, es decir, preocuparse de que sea atractivo (impacto visual) y legible.




    • Diferenciar las informaciones importantes y urgentes (en situaciones especiales y situaciones de crisis) de las corrientes, atorgándoles un lugar preeminente del tablón o creando un tablón especíﬁco para estos casos.




    • Facilitar su lectura : podemos fragmentar el tablón por secciones, como si de un boletín se tratara, de acuerdo con la naturaleza de las informaciones expuestas: de carácter general, resultados, ocio, pequeños anuncios, vacaciones, etc.




    • Evitar la saturación de información : lo ideal es una sola información por anuncio.




    • Identiﬁcar al remitente : debemos señalar claramente los remitentes de cada información (la dirección, el comité de empresa, un sindicato, el club deportivo, etc.) y fechar cada una.




    • Colaborar siempre con los departamentos que remiten informaciones .




    • Elegir un soporte adecuado : los formatos más utilizados son de 40 x 60 cm., 45 x 60 cm. y 60 x 80 cm. El papel deberá de ser de buena calidad (a menudo el papel couché brillante).




    Los paneles luminosos , al igual que los paneles urbanos de esa naturaleza que difunden información municipal, están diseñados para hacer desﬁlar un mensaje luminoso sobre fondo oscuro. Por tanto, su impacto visual es superior al tablón de anuncios tradicional y es muy adecuado para mensajes importantes, urgentes, puntuales y breves. Sin embargo, su coste es elevado y requiere una reactualización constante, ya que no se puede dejar que los mensajes (la mayoría urgentes) discurran por el panel durante días.


  




  

    
5. La comunicación telefónica




    El teléfono es una herramienta omnipresente en una organización. La dimensión que nos interesa destacar ahora es la del teléfono como técnica de comunicación interna ascendente (línea abierta a las preguntas de los asalariados), descendente (boletín telefónico) o múltiple (teleconferencia).5




    La línea abierta a los empleados . A través de esta técnica, los empleados, becarios y otros colaboradores tienen a su disposición un medio de expresión para formular sus preguntas de manera sencilla: descolgando el teléfono. Al ser la expresión libre y pudiéndose tratar todos los temas, esta técnica revaloriza el teléfono ante el correo electrónico que, a pesar de ser una herramienta de fácil manejo, obliga a realizar un esfuerzo redaccional suplementario.




    Para una mediana o gran empresa, el disponer de un servicio interno de este tipo no supone ningún coste elevado, ya que el equipamiento básico es bastante rudimentario: una red telefónica interna complementada por un servicio de respuesta. Este último diﬁere según las organizaciones. El sistema más utilizado es el de grabar las preguntas y transcribirlas semanalmente o dos veces por semana, para luego ser transmitidas al departamento correspondiente. En el caso de tratarse de preguntas de información general, la respuesta se inserta en los soportes de información destinados a este tipo de información: tablones de anuncios, reuniones, circular, el boletín interno (si es semanal), etc.




    Elboletíntelefónico .Enestatécnica,laorganizacióndifundetelefónicamente un boletín informativo grabado en banda magnética o digitalmente, de manera que en pocos minutos lo esencial está dicho, de acuerdo con una rejilla de programación permanente, al igual que ocurre con los informativos radiofónicos.




    Puede informarse de la casi totalidad de los temas, siempre y cuando el tratamiento:




    5 Otra cosa es la atención telefónica a quién llama del exterior, de capital importancia, ya que muchas veces es el primer contacto que un público tiene con la organización y constituye, así, un factor de establecimiento de relaciones que no puede ignorarse.




    • Sea breve, ya que el boletín telefónico no puede exceder dos o tres minutos.




    • Respete la actualidad: si las informaciones se difunden demasiado tarde ya serán conocidas por el personal.




    • utilice un tono y un estilo ad hoc .




    En lo relativo a la redacción del boletín, se aplicarán los mismos criterios que para el boletín escrito, siendo en este caso menos necesaria la participación de personal externo, que encarecería en demasía un medio de por sí barato.




    Las informaciones telefónicas pueden existir en versión interna (para los empleados y otros colaboradores internos) y en versión externa (para la prensa, por ejemplo). Sin embargo, esta técnica está quedando obsoleta con los boletines internos electrónicos, aunque algunas organizaciones las sigan utilizando, especialmente en momentos de alta turbulencia en el entorno (por ejemplo, algunos partidos políticos durante las campañas electorales).




    La teleconferencia . Esta técnica permite reunir personal de la organización, geográﬁcamente distante, a través de terminales de telefonía ﬁja o móvil. Su ventaja respecto de la vídeoconferencia es su coste. No así con respecto a los soportes en línea.


  




  

    
6. Los mensajes de la alta dirección




    En el caso de sobrepasar el marco en el que el presidente o máximo dirigente de una organización puede comunicarse directamente con sus subordinados (en una reunión, por ejemplo), se hace necesario el uso de una técnica que posibilite esta relación, ya sea en soporte escrito, audiovisual o multimedia.




    Conviene, sin embargo, precisar que, si bien es necesario que el presidente de una organización se dirija al menos una vez al año a sus trabajadores, tampoco conviene abusar de su presencia. Por este motivo sus mensajes deben tener un tono solemne y han de situarse en el contexto de un balance anual (resultados-orientaciones) o de situaciones importantes (reestructuración, fusión, regulaciones de empleo, crisis, etc.).




    En el supuesto de una carta , se enviará, como en el caso y por las mismas razones expuestas para el boletín interno, al domicilio de los empleados, excepto en el caso de una situación urgente, que se enviará al lugar y a través del medio que permita la recepción más rápida posible. Puede acompañarse en la memoria anual, aunque le restará protagonismo ante un documento de factura más atractiva.6




    En muchas organizaciones, los únicos mensajes del presidente son los que aparecen en la primera página del boletín interno. No es lo mismo. La carta publicada en el boletín se dirige a todos los lectores, mientras que la carta personalizada se dirige, al menos desde el punto de vista estético, a un interlocutor particular (la aparición de tratamientos como Estimada Yolanda generan una aceptación y adhesión superiores).




    Los mensajes en soporte audiovisual o multimedia tienen la ventaja de ser dinámicos, vivos, y de adaptar el decorado, el ambiente, a los objetivos y tono del mensaje. El recurso al material audiovisual presupone la existencia, en las dependencias de la organización, de monitores de televisión u otro tipo de terminal de recepción tales como las pantallas de ordenador en caso de soportes digitales.




    La intervención del líder de una organización presenta características especíﬁcas en cuanto a la forma, la duración y la calidad.




    Forma . Normalmente se utilizan dos técnicas:




    • La entrevista. Un periodista, a poder ser conocido, entrevista al presidente.




    6 Si la carta se envía por correo electrónico, lo será como documento adjunto, normalmente escaneado de un original en soporte papel, que contenga el logotipo de la organización y la ﬁrma original.




    • La declaración. Es, según las dotes expresivas (orales y gestuales) y la naturaleza del tema a tratar, una declaración muy solemne, una exposición más informal (como si se encontrara enfrente de unos pocos altos directivos) o un discurso electoral con una dimensión de carisma personal, destinada a movilizar al auditorio.




    Duración . No existen reglas estrictas sobre este extremo. Todo dependerá del mensaje a transmitir y de su contexto. En cualquier caso, y de manera general:




    • Los audiovisuales cortos (no superiores a 10 minutos) suelen estar destinados a dar una información importante y puntual, con comentarios breves.




    • Los audiovisuales más largos (de 10 a 20 minutos) permiten presentar resultados y precisar grandes líneas de la política a seguir.




    Deben evitarse los audiovisuales de mayor duración, excepto si van destinados a mandos superiores en casos excepcionales.




    Calidad . La calidad técnica debe ser excelente, lo cual no debe estar reñido con la simplicidad. Es decir, no es necesario complicarse la vida con puestas en escena suntuosas que acaban por transmitir una imagen alejada de la vida cotidiana de los empleados, ya que dan la sensación de que están viendo lo que suelen ver en la televisión. La proximidad con sus asalariados es uno de los ﬁnes de los mensajes de los dirigentes de la organización, incluido su máximo mandatario.


  




  

    
7. Reuniones y seminarios




    Reuniones y seminarios son técnicas de relaciones públicas activas que conllevan no sólo la presencia, sino la participación de un número limitado de personas. De entre la gran cantidad de reuniones posibles, podemos distinguir tres categorías:




    • Las reuniones y seminarios de contenido técnico, que están organizadas por los diferentes departamentos o unidades de la organización.




    • Los seminarios políticos, concebidos por el departamento de relaciones públicas (o comunicación) y/o de recursos humanos para sensibilizar a los cuadros sobre la calidad, para evaluar los resultados de percepción pública y reputación de la organización, para movilizar a los directivos en temas de comunicación y relaciones públicas, etc.




    • Los encuentros, es decir, reuniones masivas, de entre 50 y 500 personas, que tienen por objeto permitir a los distintos colaboradores de diferentes departamentos y ﬁliales encontrarse y presentar sus actividades. Con estos encuentros se buscan las sinergias a través de la multiplicación de los contactos horizontales.




    El auge de los nuevos soportes electrónicos ha llevado a su par la aparición de un nuevo tipo de encuentro grupal, pero esta vez virtual. Nos referimos a la vídeoconferencia . Se trata una reunión cualquiera en la que los participantes están situados en lugares físicamente separados desde donde establecen simultáneamente una comunicación acústica y visual a través de un sistema de telecomunicación o telemático.




    Asimismo, algunas empresas disponen de círculos de calidad , es decir, un grupo reducido de trabajadores que realizan el mismo trabajo o similar en un área de trabajo común, que se reúnen periódicamente para identiﬁcar y analizar problemas relacionados con su actividad, proponer soluciones a la dirección y, si son aprobadas, llevarlas a cabo.




    Los encuentros, que son también muy útiles para desarrollar la cultura de la organización, pueden revestir diferentes formas:




    • Una reunión de personas de departamentos o ﬁliales diferentes pero con un punto en común (una clientela, una técnica, un proceso, una línea de investigación, etc.).




    • Una verdadera exposición interna en la empresa, con stands para los diferentes departamentos, servicios y ﬁliales, conferencias, y debates.




    Esta exposición está reservada a los colaboradores del grupo y se desarrolla durante diversos días, para permitir a un gran número de colaboradores dedicar unas horas o días a conocerse mejor.




    • Las presentaciones de nuevos productos de grandes compañías multinacionales, como por ejemplo los fabricantes de coches.




    Conseguir los objetivos de una reunión es bastante sencillo si se respetan unos determinados principios tanto en las fases de preparación y conducción, como durante la gestión de las decisiones que se hayan tomado.




    El primer principio es precisar el objetivo de la reunión . Los objetivos de una reunión pueden ser múltiples. Según el caso, se trata de:




    • Informar o sensibilizar a los participantes.




    • Intercambiar información y opiniones sobre una problemática o una oportunidad.




    • Resolver un problema y tomar, pues, una decisión pertinente.




    • Negociar para llegar a un compromiso justo.




    A menudo, se conjuga más de un objetivo. Sea como fuere, deben estar claros para todos los participantes. De esta manera, cada uno podrá medir el éxito de la reunión.




    Una vez concretado el objetivo u objetivos, conviene preparar la reunión , es decir:




    • Establecer un orden del día preciso y un timing de la reunión. Deben evitarse las reuniones de más de dos horas y, si no es posible, hay que prever pausas.




    • Determinar la lista de los participantes: una reunión productiva no suele contar con más de ocho personas.




    • Fijar una fecha y hora de la reunión.




    • Asegurarse de la disponibilidad de los participantes. Este consejo puede parecer una perogrullada, pero la experiencia nos enseña a diario el malogro de muchas reuniones por no haber conﬁrmado la disponibilidad y la asistencia de los convocados.




    • Reservar una sala con los requerimientos técnicos necesarios.




    • Enviar, con suﬁciente antelación, la convocatoria, adjuntando el orden del día e indicando la fecha, hora y lugar de celebración. También se adjuntarán aquellos documentos necesarios para la preparación de la reunión.




    • Preparar los informes y expedientes que se entregarán en la reunión, así como los soportes gráﬁcos o audiovisuales que se utilizarán (transparencias, CD, DVD, PowerPoint, etc.).




    • Acondicionar la sala el día anterior u horas antes de la celebración.




    • Nombrar un conductor de la reunión, si procede.




    Durante el desarrollo de la reunión , deben considerarse los siguientes aspectos:




    • Quien dirija la reunión deberá respetar el orden del día, sin que ello suponga coartar la libertad de expresión de los participantes.




    • Secuencializar y tratar los temas por orden cronológico. Tampoco se trata de evitar a toda costa las digresiones, ya que son pausas útiles e instructivas, que permiten conocer las preocupaciones de los interlocutores. Pero deben limitarse en el tiempo y ser ponderadas: volver a centrar un debate excesivamente polémico puede ser una tarea muy compleja.




    Después de la reunión es necesario:




    • Redactar un acta de la reunión lo más inmediatamente posible.




    • Enviarla a los participantes por correo electrónico (o interno, si existe este mecanismo). Se puede, si es necesario por razones de interés general, colgar un resumen en el tablón de anuncios.




    • Controlar la aplicación de las decisiones e ideas surgidas de la reunión.




    No hay nada más frustrante para un participante que el hecho de constatar que ha perdido el tiempo. Esto inﬂuirá negativamente en la convocatoria de reuniones sucesivas de la misma naturaleza.




    • Convocar, si procede, una nueva reunión con fecha, hora, lugar y orden el día. Es una manera de demostrar que la primera reunión no ha sido un medio de cortesía, sino que responde a una política global y coherente de comunicación y relaciones públicas internas de la organización.
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