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				PRÓLOGO

				La profesión de la comunicación está en uno de los momentos más apasionantes de su desarrollo como disciplina directiva.

				Por una parte, las tecnologías de la información y de la comunicación (TICs) están transformando el marco de referencia en el que las empresas y los medios de comunicación tradicionales solían relacionarse.

				Las primeras estaban más acostumbradas a propagar la información referente a ellas cuándo y cómo les convenía y los segundos estaban más acostumbrados a pugnar contra los portavoces de aquellas por obtener algo o más de información.

				Con el desarrollo de las plataformas tecnológicas que permiten transmitir y compartir el conocimiento, la información y el capital relacional a velocidad de vértigo, cuando no, en tiempo real, las empresas se han visto inmersas en una conversación permanente y multidireccional con todos sus recientemente surgidos stakeholders críticos y las empresas dueñas de los medios de comunicación e información tradicionales se están viendo obligadas a reinventar su modelo de negocio ya que el papel, las ondas y los programas de televisión de horario y día fijos están llamados a desaparecer.

				Pero, por otra parte, el mundo de los negocios también está cambiando su propio paradigma de cómo compiten y ganan dinero.

				En el pasado, un buen producto fabricado, distribuido y comercializado al precio correcto era suficiente para competir en el mercado y ofrecer un retorno saludable a los ahorradores e inversores que invertían en ese negocio en vez de hacerlo en otras alternativas, ya fueran productivas o de atracción del pasivo.

				Hoy en día, en cambio, las empresas, enmarcadas en ese entorno de complejidad que han supuesto la combinación de la revolución tecnológica, la presión y movilización del activismo social y de los consumidores, la fiscalización de los líderes de opinión y de los medios de comunicación y la cada vez mayor complejidad y extensión del marco regulador, están obligadas y, felizmente, cada vez más convencidas, de que ganar dinero y dar un retorno a sus inversores no es suficiente, aunque, sí, efectivamente, sigue siendo fundamental pero no, a costa de comprometer la gobernanza de la organización, el entorno medioambiental en el que opera, el trato y el futuro de carrera de sus colaboradores o la sociedad en la que opera.

				En este cambio de escenario, es pertinente profesionalizar, aún mucho más de lo que se ha hecho hasta ahora, la labor que realizan los portavoces de las empresas porque ya no sólo son voceros que deben ocuparse de dar satisfacción parcial o completa a las necesidades de los medios de comunicación, sino que, además, deben actuar y comportarse, estén ante los medios de comunicación o no, como un auténtico embajador o representante de los intereses de su negocio y que, por lo tanto, aspire a seducir, influir y movilizar a sus stakeholders críticos y alinearlos detrás de su proyecto porque haga visible ante estos que la empresa cuenta una propuesta única de valor compartido con todos ellos.

				Todo este ejercicio de interconexión con los stakeholders de interés para un negocio pivota, en medida nada despreciable, sobre la figura de ese Portavoz-Embajador que debe contar con la formación adecuada para realizar un trabajo de importancia singular y de gran dificultad.

				Por ello, el volumen que aquí se prologa es una contribución detallada y prolija de todos los elementos que hacen parte de ese proceso largo y sostenido en el tiempo para que las empresas cuenten con un representante ante los medios de comunicación, y, a través de ellos, ante sus grupos de interés, que sepan poner en valor la Misión, la Visión, la Estrategia y los Valores de la organización que representa.

				De hecho, esta figura, junto con la decisiva y crítica del máximo ejecutivo de la compañía, son los que, en último término, acaban por convertirse en la representación de carne y hueso de dichas Misión, Visión, Estrategia y Valores.

				Es, por tanto, que toda inversión que se haga en dotar a dicha figura de las competencias profesionales y de las habilidades personales para poder desempeñar esa tarea ejemplarmente tendrá un retorno inmediato sobre los resultados del negocio.

				En esa mezcla de fundamentos del negocio y su proyecto, organización y disciplina de los procesos y procedimientos internos a la hora de gestionar oportunidades de interlocución con los medios de comunicación, psicología y carácter personal, conocimiento del funcionamiento de los medios de comunicación y habilidades para la negociación y saber buscar propuestas de ganador-ganador es donde reside el éxito de una figura del Portavoz-Embajador que tenga la ambición de poner en auténtico valor la empresa a la que represente.

				Y, por último, la clave de ese camino hacia la excelencia del ejercicio de la portavocía pasa por el entrenamiento, el entrenamiento y el entrenamiento.

				El profesor Alfredo Arceo ha escrito, junto a otros practicantes de la comunicación de contrastada capacidad, un volumen imprescindible para individuos y organizaciones sobre la base de su experiencia personal de innumerables sesiones de formación de portavoces que ha dirigido y en las que ha participado y que estoy convencido que va a ser un referente en el futuro no sólo para los estudiantes de las facultades de comunicación, sino también de los profesionales que queremos ayudar a nuestros clientes a que cuenten con los Portavoces-Embajadores mejor preparados del mercado para que, así, mejor puedan contribuir al éxito de los proyectos empresariales a los que se deben.

				José Antonio Llorente, presidente y fundador de LLORENTE & CUENCA

			

		

	
		
			
				

				INTRODUCCIÓN. Alfredo Arceo

				Por Alfredo Arceo

				Ser portavoz de una organización de cualquier tipo es una gran responsabilidad que necesita de ayuda para poder ser desarrollada con habilidad y competencia. Sin duda, hay personas que nacen con ciertas habilidades de expresión oral pública, las cuales también pueden ser aprendidas y fortificadas con el paso del tiempo y una estrategia adecuada de entrenamientos. Entiendo que el conocimiento de las teorías y técnicas al uso son muy importantes para que un portavoz pueda ejercer con ciertas garantías sus funciones. Tanto las teorías científicas como las guías profesionales de trabajo son importantes en el desarrollo de los entrenamientos de los portavoces de las organizaciones.

				El proyecto de este libro nace en el seno de un grupo de investigación de la Universidad Complutense de Madrid, ESAVICOM (Estudios Avanzados en Imagen y Comunicación), donde sus miembros observaron la necesidad de una guía de referencia tanto para formadores, como para alumnos de licenciaturas, grado y cursos especializados en comunicación, como para directivos y altos directivos de comunicación de España. Una publicación que ofreciese las claves de trabajo de los portavoces. Nos pusimos manos a la obra y comenzamos a seleccionar los temas principales que debíamos abordar, para después incluir a las personas apropiadas, profesores, profesionales e investigadores de distintas áreas.

				Así, el trabajo está dividido en cinco partes fundamentales en las cuales seis grupos de investigación de diferentes disciplinas, departamentos y universidades de nuestro país han aportado su experiencia y quehacer profesional:

				
						
En la Parte 1, Relaciones Públicas y Portavoces, se ofrece la conexión de los portavoces con la esfera de las relaciones públicas desde un punto de vista conceptual y teórico, además de relatar las coordenadas actuales de la formación de portavoces dentro de la dirección de relaciones públicas, los tipos de formaciones que ofrecen las consultorías de relaciones públicas en España y la perspectiva jurídica desde donde desarrollan su quehacer los portavoces de las organizaciones.	
Dos grupos de investigación han intervenido:
	Esavicom de la Universidad Complutense de Madrid.

	Trabucom de la Universidad Complutense de Madrid.








						
En la Parte 2, Perspectiva Psicosocial de los Portavoces, podemos encontrar el análisis de los portavoces como líderes de las organizaciones y su capacidad para generar percepciones e impresiones. Una perspectiva psicosocial que nos debe hacer entender la importancia de observar a los portavoces como una pieza vital en las estrategias de comunicación en las organizaciones.	
Dos grupos de investigación han participado:
	Factores Psicosociales, Voluntariado y Apoyo Social de la Universidad Complutense de Madrid.

	PsicoSao de la Universidad de Barcelona.








						
En la Parte 3, Función del Portavoz y Sistema de Portavoces en Organizaciones Públicas, Privadas y Políticas, se observa al portavoz como parte importante de la estructura organizativa de cualquier tipo de empresa o institución pública, privada, política o de otra naturaleza. De ahí temas como las características del portavoz, el portavoz como líder de opinión, gobernanza y portavoces, sistemas de portavoces en organizaciones públicas y el protocolo y el ceremonial.	
Tres grupos de investigación han colaborado:
	Esavicom de la Universidad Complutense de Madrid.

	Comunicación y Públicos Específicos de la Universidad de Alicante.

	Estrategia y Creatividad Publicitarias de la Universidad Ramón Llul de Barcelona.








						
En la Parte 4, Fundamentos para hablar en Público, se ofrecen las bases de trabajo para mejorar la expresión oral pública de los portavoces, tanto en sus apariciones ante los medios de comunicación de masas como en otros contextos y ámbitos laborales (congresos, seminarios, reuniones, etc.). Los principios de la comunicación verbal y no verbal articulan este apartado.	
Dos grupos de investigación han participado:
	Esavicom de la Universidad Complutense de Madrid.

	Comunicación y Públicos Específicos de la Universidad de Alicante.








						
En la Parte 5, La Relación con los Medios de Comunicación de Masas, nos encontramos ante uno de los ámbitos más valorados por los practicantes de la comunicación por objetivos. Las claves de relación con los profesionales de los medios y de trabajo de los portavoces ante el reto de explicar y emitir los puntos fuertes de su estrategia corporativa en situaciones de normalidad y de crisis.	
Dos grupos de investigación han intervenido:
	Esavicom de la Universidad Complutense de Madrid.

	Comunicación y Públicos Específicos de la Universidad de Alicante.








				

				La aportación de los distintos grupos de investigación implicados en la obra, desde las diferentes líneas de exploración empleadas, la labor concreta de análisis, el tipo de investigación, las técnicas utilizadas así como las herramientas de recogida de información, los procedimientos y los capítulos de esta obra donde se registran los resultados, son los siguientes:

				
						
Grupo: Factores Psicosociales, Voluntariado y Apoyo Social de la Universidad Complutense de Madrid.
	Dra. María Luisa Vecina.

	Línea de investigación: Permanencia del voluntariado

	Descripción: Identificación de los factores psicosociales que influyen en la permanencia del voluntariado a lo largo del tiempo. En la primera fase se estudian los procesos de ajuste entre expectativas y motivaciones de los voluntarios y las prácticas de gestión organizacionales. En la segunda etapa, cobra relevancia el compromiso con la organización y en la tercera la identidad de rol como voluntario/a.

	Tipo de investigación: Aplicada

	Técnicas de investigación e instrumentos de recogida de información: Recogida de datos a través de plataformas on line. Datos cuantitativos sobre: motivaciones y satisfacción de expectativas, satisfacción con las tareas y la gestión de la organización, engagement, beneficios del voluntariado, bienestar psicológico, salud percibida, etc.

	Procedimientos: Seguimiento longitudinal de la permanencia.

	Resultados: La construcción de una imagen adecuada de la organización, que además esté vinculada con aspectos personales significativos, ha mostrado ser un factor crítico para mantener la satisfacción del voluntariado elevada durante los primeros meses, en los que otras variables, también vinculadas a la permanencia como el compromiso organizacional y la identidad de rol de voluntario/a, aún no han podido desarrollarse. 

	Conclusión parcial expuesta en el capítulo 6, percepción e impresiones: La construcción de una imagen organizacional positiva requiere de un proceso planificado y consciente de manipulación de variables, en el que hay que tener en cuenta los procesos perceptivos de los receptores. Todas las organizaciones desean tener una buena imagen y las organizaciones de voluntariado más, si cabe, ya que requieren de la voluntariedad de las personas para llevar a cabo sus funciones y a cambio no retribuyen materialmente. Digamos que las compensaciones por donar tiempo y esfuerzo de forma continuada para beneficio de otras personas suele ser una imagen definida y coherente de uno mismo.





						
Grupo: Transparencia, Buena Gobernanza y Comunicación (Trabucom) de la Universidad Complutense de Madrid.
	Dra. Pilar Cousido

	Línea de investigación: Transparencia corporativa e institucional y derecho de acceso del sujeto cualificado a fuentes informativas en grupos de comunicación cotizados.

	Descripción: Se trabaja sobre la autopercepción de la transparencia por parte de los agentes corporativos e institucionales y sobre la percepción por parte de terceros del grado de transparencia formal y sustantiva de los agentes, incidiendo, en particular, en los medios e instrumentos documentales e informativos a disposición de los comunicadores, como forma de favorecer la eficacia real del derecho de acceso a información que, en el caso de los grupos cotizados, es coactivo.

	Tipo de investigación: Básica

	Técnicas de investigación e instrumentos de recogida de información: Bibliografía más representativa y jurisprudencia; dinámicas de grupo y foros de discusión; modelos de análisis; encuestas de autoevaluación.

	
Procedimientos:
	Establecimiento del corpus científico de referencia para el trabajo de campo.

	Identificación del objeto de la investigación y selección de los agentes a estudiar.

	Aplicación del formulario de análisis de transparencia formal (micronavegación, macronavegación) y sustantiva a las páginas corporativas/institucionales (exclusivamente, sin considerar otros contenidos) de los agentes seleccionados.

	Distribución de las encuestas de autoevaluación de la transparencia actual y de la transparencia proyectada en los 5 años venideros a interlocutores cualificados, identificados plenamente, con responsabilidades corporativas o institucionales y convertidos en interlocutores durante el tiempo que dura el trabajo de campo.

	Aplicación del Libro de Códigos a las respuestas, con la ayuda de los matemáticos estadísticos UCM que guían, supervisan y corrigen el trabajo de campo.

	Elaboración de un número predeterminado de gráficos que presenten el estado de la transparencia corporativa e institucional española actual. Comentarios a los mismos, con el referente del corpus científico mencionado.

	Redacción de un Informe con datos agregados (o desagregados) y envío de una ficha a cada agente con la «fotografía» de su estado actual de transparencia.

	Diálogo con los agentes analizados: transferencia de conocimiento.





	
Resultados: Reflejados en el capítulo 4, una perspectiva iusinformativa.
	Informes anuales sobre transparencia en agentes corporativos e institucionales (4, desde 2007).

	Fichas personalizadas a los agentes destinadas a contrastar su autopercepción y la percepción que terceros tienen de su nivel de transparencia.

	Diálogo con los agentes analizados y cooperación activa en su remodelación de procedimientos de comunicación abiertos y participativos.









						
Grupo: Estudios Avanzados en Imagen y Comunicación (ESAVICOM) de la Universidad Complutense de Madrid.
	Dra. Liisa Irene Hänninen; Dra. Felisa Arribas; Francisco Muñoz; Cristóbal Fernández, y Dr. Alfredo Arceo. Con la colaboración de la Dra. Marta Perlado, Joan Francesc Cánovas, Antonio San José, Dr. Juan Francisco Polo, Adolfo Corujo, Manuel Delgado, Albert Roura y Miguel Utray.

	Línea de investigación: Formación de portavoces: perspectiva teórica y práctica.

	
Descripción:
	Concepto de relaciones públicas.

	La formación de portavoces desde la perspectiva de las relaciones públicas.

	La formación de portavoces dentro de la dirección de relaciones públicas.

	Tipos de formaciones de portavoces de las consultorías en España.

	Percepción e imagen.

	La comunicación no verbal.

	La expresión oral pública.

	Función del portavoz y sistema de portavoces en organizaciones públicas, privadas y políticas.

	Protocolo y ceremonial.

	La estructura de los medios de comunicación en España.

	Qué esperan los periodistas de los portavoces.

	Derechos y obligaciones ante los medios de comunicación.

	Cómo construir mensajes eficaces para tu organización.

	La entrevista en radio.

	La entrevista en prensa escrita.

	La entrevista en televisión.

	Las declaraciones en radio y televisión.

	Casos prácticos de relación con los medios de comunicación.

	Los portavoces en los procesos de negociación.

	El portavoz y la comunicación online.





	Tipo de investigación: Investigación básica; descripción y análisis de prácticas profesionales.

	Técnicas de investigación e instrumentos de recogida de información: Bibliografía más representativa; documentación; consulta a líderes de opinión; trabajos de laboratorio; experiencias profesionales expuestas en reuniones de grupo, seminarios, etc.

	Procedimientos: Confrontación de las tendencias más representativas; grupos de discusión.

	
Resultados: Recogidos en los capítulos 1, 2, 3, 7, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17,19, 20, 21, 22, 23, 24, 25 y 26. 






						
Grupo: Comunicación y Públicos específicos (Infancia, Internet. Mayores, Discapacitados, Jóvenes) de la Universidad de Alicante
	Dra. Victoria Tur y Dra. Rosa Torres. Con la colaboración de Yira Labrdor como investigadora colaboradora en Desarrollo Integral Local: Asociacionismo Femenino e Intervención Psicosocial.

	
Líneas de investigación:
	Comunicación e infancia.

	Comunicación y desarrollo/administración local (comunicación para el desarrollo integral local y el empleo).

	Responsabilidad Social, Relaciones Públicas y mejora de la sensibilización.

	Gobierno abierto y ciudadanía digital.

	Cuarta cultura y divulgación científica de proximidad.

	Participación ciudadana y marketing relacional local.





	
Descripción: Investigación sobre los procesos e interacciones de la comunicación persuasiva con sus diferentes públicos.
	Estudio de los indicadores de calidad del audiovisual infantil.

	Consumo infantil.

	Bienestar y Felicidad.

	Instrumentos de Relaciones Públicas y Desarrollo Local: Descripción y posibilidades.

	
Desarrollo integral local:
	1. Mujer.

	2. Discapacidades.









	Tipo de investigación: Aplicada.

	
Técnicas de investigación e instrumentos de recogida de información: Específica para cada segmento de público.
	Cuestionarios.

	Dinámicas de grupo.

	Estudios etnográficos.

	Entrevistas en profundidad.

	Observación participante.

	Eye tracking





	
Procedimientos: Específicos para cada segmento de público.
	Pretest, protocolos y guiones preceptivos.

	Envio online, previo pretest.

	Proceso de datos SPSS.

	Guión y protocolos preceptivos.

	Talleres combinando formación y dinámica de grupos.

	Observación participante.





	Resultados: Recogidos en los capítulos 9, 12 y 18.





						
Grupo: PsicoSAO, Grupo de Investigación en Psicología Social, Ambiental y Organizacional de la Universidad de Barcelona.
	Dra. Nuria Codina y Dr. José Vicente Pestana.

	Línea de investigación: Apropiación, uso y simbolismo del espacio y el tiempo: ciudad, territorio, identidad y autorreferencias

	Descripción: Análisis crítico sobre el uso y consumo del espacio y el tiempo, en relación con las autorreferencias que comprende la percepción de sí (self) y la identidad en sus vertientes personal y social.

	Tipo de investigación: Básica (propuestas teórico-epistemológicas, metodológicas) y aplicada

	(intervención psicosocial).

	
Técnicas de investigación e instrumentos de recogida de información:
	Cuestionarios con preguntas de final abierto, basados en el Twenty-Statements Test (Kuhn y McPartland, 1954/1967) y la Técnica de los Presupuestos de Tiempo (según propuesta de Neulinger, 1986).

	Según procede, se utilizan principalmente la autoadministración o la entrevista, siguiendo en ambos casos los principios de la Metodología Cualitativa Secuencial (MCS; Codina, 2004a y b).





	Procedimientos: Análisis de contenido, estadísticos descriptivos y pruebas no paramétricas (según el caso).

	
Resultados: En el capítulo 5.
	Obtención de datos sobre el grado en que el self está articulado con el uso del tiempo en la cotidianidad, y cómo dicha articulación puede desarrollarse mediante la expresión y el control personales.

	Conclusión parcial expuesta en el libro: Propuesta de aplicación de los principios e instrumentos de la MCS (con base en el self y el uso del tiempo) en la formación como líderes de los portavoces.









						
Grupo: Investigación en Estrategia y Creatividad Publicitarias de la Universidad Ramón Llul.
	Enric Ordeix y Jordi Botey

	
Líneas de investigación:
	Eje estratégico: marketing, neuro-marketing, marketing solidario, gestión de cuentas, Advertainment y nuevos formatos, plataformas, estratégicas, comunicación política y institucional, responsabilidad social corporativa.

	Eje creativo: creatividad publicitaria, retórica y persuasión, creatividad y lenguajes, diseño gráfico y dirección de arte y marketing lingüístico.

	Eje transversal: historia de la publicidad y educación, publicidad y consumo.





	Descripción: Función del portavoz y sistema de portavoces en organizaciones públicas, privadas y políticas.

	Tipo de investigación: Investigación básica; descripción y análisis de prácticas profesionales.

	
Técnicas de investigación e instrumentos de recogida de información:
	Bibliografía más representativa.

	Documentación.

	Consulta a líderes de opinión.

	Trabajos de laboratorio.

	Experiencias profesionales expuestas en reuniones de grupo, seminarios, etc.





	
Procedimientos:
	Confrontación de las tendencias más representativas.

	Grupos de discusión.





	Resultados: Recogidos en el capítulo 8.





				

				Todos los autores esperamos que nuestro tiempo y desvelos se vean recompensados con la utilidad de nuestras reflexiones y análisis en la formación de los portavoces de las organizaciones, desde el punto de vista de las habilidades, de las aptitudes y de las actitudes.

				Mi agradecimiento personal a todos los que han participado en la elaboración del contenido de esta obra. Gracias por dejarme aprender a vuestro lado.

			

		

	
		
			
				

				PARTE 1. RELACIONES PÚBLICAS Y PORTAVOCES

			

		

	
		
			
				

				1. LOS PORTAVOCES EN EL CONCEPTO VANGUARDISTA DE RELACIONES PÚBLICAS. Alfredo Arceo

				Por Alfredo Arceo

				Observo y trabajo las relaciones públicas desde una perspectiva académica, investigadora y profesional. Esta triple visión de la disciplina es lo que nos hace a todos los colaboradores de esta publicación entender a los portavoces como una pieza importante de la estrategia de relaciones públicas de cualquier tipo de organización. Los portavoces son la personificación y la expresión comunicativa y de relaciones que las instituciones de cualquier naturaleza construyen a lo largo del tiempo con sus públicos internos y externos, a través de los diferentes canales y contextos que las rodean.

				Hablar de relaciones públicas en empresas, instituciones públicas o en partidos políticos es hablar en muchas ocasiones de las relaciones de sus portavoces y máximos representantes. Los portavoces son los encargados de verbalizar las relaciones con los públicos y ponerlas en los escenarios de ejecución más apropiados para los intereses concretos de las organizaciones. Unas organizaciones que, tal como ocurre con la gente, nacen, se desarrollan y mueren en sociedad, por lo que deben comunicarse y relacionarse al no estar solas en el mundo. La comunicación es una pieza importante en las relaciones interpersonales y en las relaciones de cualquier tipo de organización. Por ello, comparto la posición de Coombs (2001: 105–114) de que la teoría sobre la comunicación interpersonal es una fuente de las relaciones públicas de gran importancia, teniendo en cuenta a todos los públicos presentes en la relación.

				Las organizaciones que se relacionan adecuadamente con sus públicos saben en todo momento qué esperar de cada segmento de público, de igual manera que los diferentes públicos conocen qué pueden esperar de la organización como tal. Todd Hunt y James Grunig (1994: 5) señalan que ambos actores, organizaciones y públicos, pueden no estar siempre de acuerdo o no tener una relación amigable, pero pueden saber entender sus respectivas posiciones. Generar los mecanismos precisos para alcanzar el entendimiento es el objetivo principal de las relaciones públicas. La base de ese entendimiento es una comunicación interpersonal positiva y ahí las nuevas tecnologías ofrecen muchas soluciones.

				La comunicación interpersonal efectiva ayuda a los portavoces de las organizaciones a tener mayores habilidades de relación con sus distintos públicos estratégicos. Rudolph F. Verderber (1999: 100-225) alude a elementos como la autorrevelación y retroalimentación, la capacidad de saber escuchar, generar conversaciones eficaces y manejar la comunicación adecuada en cada etapa de relación existente. Precisamente al referirse a la autorrevelación Verderber (1999: 102) observa que está en el centro de lo que se llama teoría de la penetración social (Irwin Altman y Dalmas Taylor, 1973), y comenta que los patrones de relación van y vienen entre lograr más intimidad al revelar más y hacer crecer la distancia al abstenerse de la revelación, por lo que podemos decir que los niveles de autorrevelación son cíclicos. Desde la posición de las estrategias de relaciones públicas deberemos saber regular adecuadamente esos vaivenes de autorrevelación en beneficio de los intereses a conseguir y por consiguiente los portavoces son una parte fundamental a señalar para organizar esa autorrevelación y esa retroalimentación.

				Richard M. Perloff (2003: 247) argumenta que utilizando los campos de la comunicación interpersonal, la psicología social y el marketing, la investigación sobre persuasión interpersonal examina las estrategias que la gente utiliza para alcanzar el acuerdo. Entiendo como Perloff (2003: 259) que alcanzar el acuerdo es el resultado del comportamiento comunicativo por el cual las personas intentan conseguir que otras tengan el comportamiento que están buscando.

				Cuando Dozier y Lauzen (2000: 4-5) comentan que el dominio intelectual de las relaciones públicas es un área de las ciencias sociales, que opera en múltiples niveles de análisis (antropología, sociología, psicología y fisiología) en cuanto a la variable focal de la práctica de las relaciones públicas, sus practicantes y sus funciones en las organizaciones, no hacen otra cosa que definir el campo de acción académico y profesional de la disciplina. Un área de desarrollo en el que los portavoces tienen que ayudar a alcanzar la plena definición de los objetivos relacionales.

				Será preciso que entremos a analizar en profundidad el concepto y los objetivos que persiguen las relaciones públicas, para saber qué papel concreto juegan los portavoces. Después, quizás sea conveniente abordar cómo las ciencias sociales interactúan con las relaciones públicas y las consecuencias que tienen en la aparición de los portavoces como representantes de las organizaciones. Y finalmente, afrontaré el reto de delimitar los intereses comunes entre las imágenes personales de los portavoces y las imágenes de las instituciones que representan.

				Concepto y objetivos de relaciones públicas

				La mayoría de las definiciones de relaciones públicas contienen dos pilares básicos a través de los cuales se construye el concepto: gestión y comunicación. En España podemos percibir, sin embargo, cómo por un lado hay una excesiva carga de la parte comunicativa y, por otro, cómo algunos profesionales y académicos evitan la utilización de la expresión relaciones públicas para definir su quehacer diario por falta del conocimiento exacto de la dimensión gerencial de la materia.

				En la obra Las Relaciones Públicas en España (2004) ya apunté que The Bled Manifiesto on Public Relations (Betteke van Ruler y Dejan Vercic, 2002) demuestra que en Europa en lo concerniente a la denominación del campo de estudio, el nombre más común en el terreno de la práctica es el de relaciones públicas, mientras que comunicación es el nombre más común en el terreno científico. Esta situación necesita de un cambio radical con el esfuerzo de todos. En las universidades de nuestro país tenemos que trabajar en investigación no sólo desde la perspectiva comunicativa de las relaciones sino también desde la perspectiva psicológica y social de la gestión de los comportamientos y su dimensión comunicativa. Alimentar el cuerpo de conocimiento de las relaciones públicas desde este posicionamiento nos asegurará un avance en el terreno académico y profesional.

				Porque no debemos equiparar comunicación corporativa con relaciones públicas, a pesar de que algunos así lo hacen. Hacerlo sería localizar la disciplina en el marco de la comunicación persuasiva solamente. Por ejemplo, Dennis L. Willcox y Glen T. Cameron (2006: 15) reconocen que en muchas ocasiones resulta evidente que las empresas y organizaciones utilizan términos como información pública, asuntos públicos o comunicación corporativa como eufemismos del término relaciones públicas. En otras ocasiones, se constata cómo a través de la comunicación corporativa se intenta gestionar todo lo relativo al campo de acción típico de las relaciones públicas. Así, Cees B. M. van Riel (2001: 23) comenta que las responsabilidades de la comunicación corporativa se resumen en:

				
						Desarrollar iniciativas para minimizar las discrepancias no funcionales entre la identidad deseada y la imagen deseada, teniendo en cuenta la interacción «estrategia-imagen-identidad».

						Desarrollar el perfil de la empresa tras la marca.

						Indicar quién debe hacer qué tarea en el campo de la comunicación para formular y ejecutar los procedimientos efectivos que faciliten la toma de decisión sobre asuntos relacionados con la comunicación.

				

				Ya en 1992 Grunig y Repper (118-120) señalan que las relaciones públicas excelentes –programas de comunicación que realzan la efectividad organizacional– caben directamente en el concepto de dirección estratégica que penetra en las teorías modernas de gestión. Por ello, al referirse a los niveles de gestión estratégica toman la posición de Pearce y Robinson (1982: 6-7) y distinguen el nivel corporativo u organizacional, el nivel de negocio o de especialidad y el nivele funcional (los directores o gerentes de productos, áreas geográficas o funciones como el marketing o relaciones públicas). Y concluyen diciendo (1992: 150) que las relaciones públicas son más excelentes (contribuyen a la efectividad de las organizaciones) cuando son una parte integral de un proceso de gestión estratégica de la organización y cuando las relaciones públicas son gestionadas estratégicamente, esto es, cuando se identifican a los públicos, se segmentan por categorías y se resuelven los asuntos y temas creados por la interacción de la organización con sus públicos a través de programas de comunicación simétricos. Estamos en la función gerencial de las relaciones públicas, algo que va más allá de la mera comunicación corporativa de las organizaciones. Los portavoces, por ende, son la representación y verbalización de la visión gerencial y comunicativa de las organizaciones.

				Cole (2000) muestra cuatro grandes grupos que abarcan las distintas tendencias en cuanto a las teorías de gestión:

				
						Las teorías clásicas, con autores como Fayol, Taylor, Urwick o Brech, entre otros.

						Las escuelas de relaciones humanas y psicología social, con autores como Argyris, Herzberg, Likert, Mayo o McGrefor, entre otros.

						Los sistemas y los planteamientos de contingencia, donde, entre otras, destacan las aportaciones de Lawrence y Lorsch, Pugh, etc.

						Y los nuevos planteamientos, a la luz de las aportaciones de Mintzberg, Morgan, Moss Kanter, Schein, etc.

				

				Dejan Vercic (2002: 41) apunta que cada grupo de gestión descrito por Cole tiene localizado su propio problema comunicativo:

				
						Las teorías clásicas («racionalidad instrumental»), con el conocimiento.

						Las escuelas de relaciones humanas y psicología social («motivación»), con la influencia.

						Los sistemas y los planteamientos de contingencia («dependencias»), con las relaciones.

						Y los nuevos planteamientos («visión» y/o «misión»), con el significado.

				

				Por lo que Vercic concluye que los problemas de comunicación de conocimiento/verdad, influencia, relaciones y significado organizan el campo científico de la gestión. En consecuencia, podemos llegar a entender que las relaciones públicas se cimientan en la gestión. Y los portavoces son un instrumento que ayuda a solventar los problemas aludidos.

				Además, Vercic (2002: 42-43) explica cómo las intersecciones entre comunicación y gestión nos ofrecen el resultado de la gestión de comunicación, por ejemplo a través de las relaciones públicas. En este sentido, Dejan Vercic entiende que las relaciones públicas se articulan a través de cuatro modelos, donde estimo que los portavoces desarrollan toda su actividad:

				
						El modelo informativo. Es la base del enfoque normativo de las relaciones públicas, explicitado en la legislación de todas las sociedades democráticas. Este tipo de modelo es asumido por las administraciones públicas, sabedoras del derecho del ciudadano a ser informado. Pero también en ciertas situaciones de comunicación de crisis o de comunicación de riesgos se asume el modelo informativo, así como por parte de medios de comunicación públicos para generar notoriedad o conocimiento.

						El modelo persuasivo. Es el elemento fundamental de la gestión de la reputación y de la comunicación corporativa, y de las relaciones públicas dentro de la esfera política.

						El modelo relacional. Es la base de la ola dominante en las universidades de Estados Unidos con muchos seguidores entre los practicantes del sector de las relaciones públicas.

						El modelo discursivo. Enraíza con la idea de que la comunicación organizacional es esencialmente un proceso a través del cual el significado es creado, negociado y dirigido. El desarrollo de este modelo descansa en los trabajos aportados por el filósofo alemán Jürgen Habermas, y parece despertar bastante interés en varios autores europeos.

				

				Günter Bentele (2004: 485) reconoce que las relaciones públicas son un campo floreciente no sólo en los países del Oeste de Europa, sino también en los países del Este de Europa. Pero Bentele admite que el campo de las relaciones públicas en Europa tiene un largo recorrido aún por ejecutar incluso en aquellos países en los que hace mucho tiempo que las relaciones públicas existen como una profesión. Bentele sostiene (2004: 487) que si uno intenta comparar la investigación y la teoría de las relaciones públicas desarrollada en Europa con lo que se ha hecho en Estados Unidos, se observan intereses y estructuras comunes en la construcción de teorías, así como numerosas adopciones por parte de Europa de teorías y enfoques procedentes de Estados Unidos. Pero también se observan diferencias sustanciales, por ejemplo en el área de la investigación: el principal entendimiento acerca de relaciones públicas dentro de la comunidad científica europea puede ser algo diferente de la de Estados Unidos en varios elementos importantes, esto es, en la manera de nombrar, en el significado y en la pertinencia de los conceptos de relación y de comunicación, así como en el papel empírico de las relaciones públicas.

				Como ya he expresado con anterioridad, desde mi punto de vista los portavoces de cualquier tipo de organización se centran en ser los representantes y la verbalización de la dirección y gestión de comunicación entre una organización y sus públicos. Asociando la anterior idea con el concepto de relaciones públicas de Grunig y Hunt (1984: 6), tenemos que los profesionales de las relaciones públicas, sin embargo, no sólo se comunican para sí. Dirigen, planifican y ejecutan la comunicación para la organización como un todo. Gestionan el discurrir de los mensajes dentro de la organización, por ejemplo, cuando realizan investigaciones sobre el conocimiento, actitudes y comportamientos de los públicos y luego utilizan esa información para aconsejar a los directivos sobre políticas o actuaciones de la organización. Y todo esto hace que los portavoces trabajen en los distintos ámbitos expuestos.

				Heath (2000: 3) explica que la nueva visión de las relaciones públicas asume que los mercados son atraídos y explotados por organizaciones que pueden crear relaciones beneficiosas. Yo me encuentro entre los seguidores del concepto de relación como elemento fundamental de las relaciones públicas contemporáneas. Un concepto de relación orquestado como núcleo de la actividad gerencial y comunicacional de las relaciones públicas. Actividad que se traduce en la planificación y gestión de programas y campañas de relaciones públicas (fundamentados en teorías de relaciones públicas y constituidos por técnicas de relaciones públicas), que ayudarán a crear, mantener o modificar una relación estable entre una personal natural o jurídica y sus públicos. Ahí los portavoces desarrollan una labor muy importante de intermediación, de representación y de liderazgo a través de escenarios de autorrevelación, de saber escuchar, de conversaciones eficaces, de relaciones institucionales, de acciones específicas ante los medios de comunicación y ante otros segmentos de público, de construir en definitiva relaciones sólidas y estratégicas en situaciones de normalidad y también de conflicto.

				Por ello, abogo por los planteamientos de Grunig en los siguientes términos: habrá que tener en cuenta los antecedentes de la relación y las consecuencias del comportamiento de cada una de las partes implicadas desde todos los puntos de vista; el mantenimiento de las estrategias desde los postulados simétricos de la relación; y posibilitar un comportamiento complementario de las partes implicadas a través del control mutuo, el compromiso, la satisfacción y la confianza.

				Los portavoces de las organizaciones públicas, privadas, políticas y de otra naturaleza, se localizarán en el siguiente contexto conceptual de la disciplina (Alfredo Arceo, 2004): las relaciones públicas son una función gerencial cuya meta final es crear, mantener o modificar la relación de una persona natural o jurídica con sus públicos para que ambos se comporten de manera complementaria en el tiempo. Desde la responsabilidad social, la persona natural o jurídica conseguirá más fácilmente y de manera más estable el entendimiento con sus públicos, y así la posible serie de comunicaciones persuasivas, usualmente con apariencia informativa, y de otras posibles acciones no comunicacionales que se utilizan, tendrán mayor eficacia.

				Desde ese concepto de relaciones públicas, entonces, los objetivos que se persiguen pasan por conseguir efectos sobre el público y las organizaciones para que generen un comportamiento complementario en el tiempo. Sobre los objetivos concretos respecto al público diana, Hunt y Grunig (1994: 18) aluden a una clasificación de efectos sobre el público cuando se plantean los objetivos de un programa o campaña de relaciones públicas: comunicación, retención del mensaje, aceptación de ideas o creencias, formación o cambio de actitud y comportamiento complementario.

				Norman R. Nager y T. Harrel Allen, en 1983, en su libro Public Relations by Objectives describen nueve pasos a seguir a la hora de diseñar estrategias de programas y campañas de relaciones públicas, una perspectiva simétrica de trabajo que se puede extrapolar como modelo de gestión para los portavoces de las organizaciones públicas, privadas o políticas:

				
						Objetivos del cliente/patrón.

						Audiencia/públicos.

						Objetivos de la audiencia.

						Canales de los medios de comunicación.

						Objetivos de los canales de los medios de comunicación.

						Fuentes y preguntas.

						Estrategias de comunicación.

						Esencia del mensaje.

						Apoyo no verbal.

				

				Francisco Carrera Villar (1989) y José Luis Arceo (1999: 103-104) reconocen la existencia de dos tipos de objetivos diferentes –hipotecados, menos en el caso de la notoriedad, por la sociedad y sus circunstancias–: los instrumentales o de comunicación en general (exposición, atención/percepción, comprensión, aceptación y retención), y los persuasivos o finales (notoriedad o advertencia, imagen o conocimiento, actitud, intención, conducta y hábito de conducta). En esta línea, en consecuencia, el portavoz de una organización tendrá que instalarse tanto en los objetivos instrumentales o de comunicación como en los persuasivos o finales en cada una de sus intervenciones públicas o interpersonales, con el referente continuo de saber crear, mantener o modificar las relaciones con sus públicos estratégicos. Aunque muchas veces los portavoces deberán exprimir su interés únicamente en la búsqueda de un cambio en los procesos de conocimiento de los públicos (lo que piensan, las ideas o creencias que tienen sobre un asunto), antes que buscar cambios de actitud o de comportamiento de forma directa. Ese cambio de actitud y de intención de comportamiento tiene que enjugarse dentro de unas coordenadas de tiempo específicas (medio y largo plazo de tiempo) y con el trabajo de otros muchos factores (la mayor parte sociales) a través de comportamiento organizacional, comportamiento personal y comunicaciones de todo tipo (masivas, colectivas no masivas e interpersonales). El cambio en las ideas, en el proceso de conocimiento de los públicos puede repercutir positivamente, a medio y largo plazo y junto con el trabajo de esos otros factores aludidos, en una transformación paulatina de la actitud y más tarde de la intención de comportamiento de los públicos, sirviéndonos de la teoría dominó de los efectos de las relaciones públicas (Grunig y Hunt, 2000: 209-210).

				La imagen se distingue como un elemento de vital importancia en el trabajo de cualquier portavoz, también de cualquier relaciones públicas. El aspecto gerencial y comunicacional de la disciplina se circunscribe en la creación, mantenimiento o modificaciones de imágenes como su quehacer fundamental. Los portavoces, como parte de la estrucutra de relaciones públicas de las organizaciones, también fundamentan su trabajo en la creación, mantenimiento o modificación de imágenes.

				Últimamente se puede observar que no pocos profesionales de la comunicación y de las relaciones públicas prefieren hablar y escribir sobre reputación corporativa y reputación personal más que sobre imagen corporativa e imagen personal. Como si ambos términos fueran antagónicos o muy distintos. Nada más lejos de la realidad. Si entendemos que la imagen es el resultado global del management, tal como dice Villafañe (2004: 27-28), no existen diferencias importantes entre ese concepto de imagen corporativa y el de reputación corporativa. Desde un punto de vista neoconductista cognitivista en psicología social, se concibe por imagen el conjunto de creencias que tiene un público sobre un objeto psicológico cualquiera durante un tiempo determinado (Fishbein y Ajzen: 1975; Fishbein y Ajzen: 1981). Esto es, las imágenes no perduran en el tiempo, se van modificando en virtud de las percepciones y experiencias de las personas que generan esas imágenes.

				Villafañe (2004: 31) añade que la reputación es la cristalización de la imagen corporativa de una entidad cuando ésta es el resultado de un comportamiento corporativo excelente, mantenido a lo largo del tiempo, que le confiere un carácter estructural ante sus stakeholders estratégicos. Quiero deducir, entonces, que este autor entiende por reputación una imagen que perdura en el tiempo, simplificando el asunto. De ahí se deriva que la imagen es el componente esencial de la reputación.

				Charles J. Fombrun en una comparecencia en la Fundación Ramón Areces, a propósito del Primer Foro Internacional de Comunicación organizado por Dircom los días 13 y 14 de noviembre de 2003, insistió, en lo concerniente al tema del liderazgo empresarial, que debe darse una retórica coherente, ya que crear una marca es gritar más fuerte que el de al lado, pero sólo cuando lo que se grita es coherente, bueno, auténtico, social, y se es transparente al transmitir esas imágenes al mundo exterior (Dircom. Directivos de Comunicación, 2004: 247). Imágenes que en el mundo exterior son recogidas y procesadas por los públicos.

				En esta misma línea, van Riel (2001: 80-81) señala que la imagen es extremadamente importante para la fuente de la imagen (el objeto de la imagen), y para quien la recibe (el sujeto). Y añade que, para el sujeto, la imagen constituye la forma de resumir la «verdad» sobre el objeto en términos de un conjunto de simplificaciones. Existe una relación entre la importancia de la imagen corporativa para la fuente, y de su importancia para el destinatario. Cuanta más grande sea la confianza que el sujeto ponga en la imagen (corporativa) al tomar una decisión, más importante será que la empresa tenga una reputación sólida. Por lo que opino que en la formación de la reputación la suma de percepciones de los públicos (activos y pasivos) es un elemento a evaluar, entre otros, así como el comportamiento corporativo de la organización. Los portavoces juegan un papel importante en la imagen coporativa y en la reputación coporativa de cualquier tipo de organización. Son la personificación de las organizaciones, de sus mensajes y de sus imágenes.

				Las ciencias sociales y las relaciones públicas

				La actividad de relaciones públicas, tanto desde el punto de vista académico como desde el profesional, es relativamente joven. A finales del siglo XIX, principios del pasado siglo XX, es cuando podemos percibir los primeros elementos que llevaron, junto a otros más tarde, a un reconocimiento generalizado de la eficacia de unas relaciones públicas conectadas con las ciencias sociales. Aunque hay muchos autores que entienden que se han desarrollado actividades típicas de relaciones públicas desde mucho antes en el tiempo, tal como Jerzy Axer explica en Ancients Roots of PR? Rhetoric in European Civilitation (2002: 11-19), parece claro que esas acciones no contaban con la evolución pertinente de un corpus teórico que recogiera el planteamiento de la materia, ni con el desarrollo político, económico, social y de los medios de comunicación de masas necesarios para ello.

				Desde entonces, la evolución de la teoría y técnicas de las relaciones públicas no ha sido ni es una empresa fácil. Estados Unidos de América puede definirse como la cuna de las más variadas y fértiles investigaciones que se han realizado en el terreno de la comunicación masiva y de la comunicación persuasivo masiva. Otros países como Alemania, Francia, Gran Bretaña, Canadá, etc., también han realizado una gran aportación en este terreno, pero la expansión económica y política de los Estados Unidos entiendo que condujo también a este país a la exportación de sus modelos de trabajo y de los resultados de sus muchas experiencias en lo que a comunicación se refiere. Enric Saperas (1992: 19-29) argumenta al respecto que las causas que originaron ese progreso de los estudios sobre comunicación de masas en Estados Unidos, fueron: la demanda de los nuevos medios audiovisuales; las demandas del sistema político liberal norteamericano; las demandas de fundaciones privadas; las demandas militares, y la investigación administrada.

				Frederic Munné, catedrático de psicología social de la Universidad de Barcelona, prologó el libro de Antoni Noguero (1995) titulado La Función Social de la Relaciones Públicas: Historia, Teoría y Marco Legal, y escribió que (…) las relaciones públicas son también un saber y un hacer sociales, en el sentido de tener su base y fundamento en el comportamiento humano en tanto que es comportamiento social. Recordemos que fue a partir de Edward L. Bernays (él asoció por primera vez la actividad de las relaciones públicas con las ciencias sociales) cuando podemos observar cómo poco a poco se produce la conexión entre relaciones públicas, psicología, sociología, antropología, economía e historia. Hoy podemos decir que los nuevos planes de estudio para el grado de Publicidad y Relaciones Públicas en España recogen de manera palpable esta realidad, pues la presencia de esas disciplinas y sus derivadas corroboran que el marco de trabajo de la investigación, la docencia y la práctica profesional de las relaciones públicas se posiciona en esas coordenadas.

				Quizás pueda ser interesante hacer mención a la visión de Catrin Johansson, profesora del Departamento de Medios y Comunicación en la Universidad de Mid-Sweden (Suecia), quien ha escrito un interesante artículo en la revista Public Relations Review (2007: 275-280) en el que introduce los conceptos fundamentales de la sociología de Erving Goffman, los cuales pueden ser importantes para una mejor comprensión de la interacción social y del estudio de las relaciones interpersonales con los públicos internos y externos. Recordemos que Goffman centró sus investigaciones en las unidades mínimas de relación, y se le conoce como el padre de la microsociología, esto es, la persona que consolidó esa perspectiva de la sociología que se ocupa de la interacción social en una escala reducida: familia, grupo de iguales, las parejas y las estructuras básicas de comportamiento en las relaciones.

				Los conceptos de gestión de las creencias, estereotipos, equilibrio y cara tienen nociones esenciales que afectan en relaciones públicas: relaciones, identificación e imagen. Catrin Johansson sostiene que el desarrollo de estos conceptos en la investigación de relaciones públicas mejorará nuestra comprensión de los procesos de comunicación que tienen implicaciones importantes para la relación de públicos en nuestra disciplina. Pero debemos tener presente que Goffman no es el único que se ocupa de ese objeto de estudio, claro está. Jean Nizet y Natalie Rigaux (2006: 10-11) aclaran que otros sociólogos, así como gran parte de los psicólogos sociales, también estudian las relaciones interpersonales: pero Goffman es consciente de que es el único que analiza las interacciones como un objeto de análisis específico, contrariamente a otros investigadores, quienes, por decirlo de manera esquemática, tienden a analizar las interacciones desde arriba o desde abajo. Desde arriba, cuando estudian las interacciones en cuanto que éstas ilustran el funcionamiento de una organización, o muestran cómo se relacionan, por ejemplo, personas que pertenecen a clases sociales diferentes. Desde abajo, cuando se trata de comprender las interacciones a partir de los intereses y móviles de los actuantes presentes o, incluso, en función de las representaciones que dichos actuantes tienen de los otros en la interacción.

				Catrin Johansson reconoce finalmente que las teorías de Goffman en raras ocasiones han sido usadas en la investigación de relaciones públicas. Sin embargo, sus teorías se pueden aplicar para analizar relaciones, en las cuales la mutua confianza y las confidencias son componentes importantes.

				Las relaciones públicas a menudo son estudiadas desde una perspectiva directiva (instrumental) o desde una perspectiva psicológica (conductual). Para entender el papel de las relaciones públicas en la generación de confianza o desconfianza en las organizaciones también tienen que ser estudiadas como un fenómeno social. En este sentido Betteke van Ruler (2077: 243-248) argumenta que es obvio que la teoría de las relaciones públicas puede estar y de hecho está arraigada en diferentes campos disciplinarios como la comunicación de masas, la comunicación interpersonal, la psicología social, la economía, la sociología; y en diferentes escuelas de pensamiento como la funcionalista, la constructivista, la feminista, la marxista o en pues aparentemente puede esta diversidad puede conducir al desorden y a la confusión sobre lo que son las relaciones públicas y su campo científico.

				Esa perspectiva multidisciplinar entiendo que enriquece a las relaciones públicas tanto desde un punto de vista metodológico como desde la perspectiva de la aportación de las distintas áreas teóricas aludidas, lo que aumenta la capacidad y el significado del campo de conocimiento de la propia disciplina.

				Comparto la visión de James G. Hutton (1999: 212) de que tanto los académicos como los profesionales de las relaciones públicas deberíamos abandonar la idea de que la comunicación en sí es el fundamento de la disciplina. La comunicación es necesaria, claro que sí, pero no es un pilar suficiente para las relaciones públicas. Debemos saber trabajar la perspectiva de la psicología social, de la antropología y de otras ciencias sociales, además de tener un conocimiento extenso sobre la dirección de negocios y de los distintos sectores económicos de cada país. Por ello, los portavoces de las organizaciones necesitan de todos estos fundamentos emanados de las relaciones públicas para maximizar sus relaciones con los distintos públicos estratégicos.

				Para construir y mantener relaciones satisfactorias, los practicantes y los departamentos de relaciones públicas requieren el acceso a los recursos y a las áreas de influencia dentro de sus organizaciones ¿Se imaginan a un portavoz sin ese respaldo por parte de la cúpula dirigente dentro de la organización? ¿O a un portavoz sin capacidad de decisión? Los relaciones públicas necesitan de ese atributo de credibilidad para poder ejercer su función de mediadores entre los intereses de los públicos y las organizaciones.

				Para aumentar la eficacia de esa capacidad de intermediación, los relaciones públicas y sus estructuras, sus estrategias, tácticas y actividades necesitan de un campo de acción abonado. Me refiero al concepto de capital social de las organizaciones. Los académicos de las relaciones públicas se refieren al capital social como el resultado de las relaciones internas y como la participación de la organización en la sociedad civil. El capital social es un proceso y un resultado y es relevante al éxito de un actor individual en el nivel micro (portavoces, por ejemplo), de una organización en el nivel medio y de una comunidad entera o la sociedad en el nivel macro. Erich J. Sommerfeldta y Maureen Taylor (2011: 197) señalan que un departamento de relaciones públicas debe tener acceso a las reservas de capital social antes de que puedan ser gastadas en comunicación interna o externa con el propósito de la construcción de un capital social colectivo.

				Los relaciones públicas deben asegurar una posición estable dentro de la red de relaciones de las organizaciones, con el acceso no sólo a la coalición dominante sino a cualquier segmento de público estratégico como proveedores de recursos dentro de esa red. El capital social requiere de un trabajo a medio y largo plazo, con necesidades específicas de estrategias de inversión y del uso de recursos tanto dentro como fuera de las organizaciones.

				Imagen personal e imagen corporativa

				En la construcción, mantenimiento y explotación del capital social de cualquier tipo de organización los cambios en el proceso de conocimiento de los públicos estratégicos en particular y de la opinión pública en general parecen elementos de gran importancia. Al referirme a los cambios en el proceso de conocimiento aludo a la evolución, a la transformación del pensamiento, de las ideas o creencias de los públicos respecto de temas concretos que atañen a las organizaciones y a sus representantes. Este es el escenario previo necesario para luego poder trabajar los cambios de actitud (sobre la valoración de las imágenes) o de intención comportamiento de esos públicos. Porque siguiendo la teoría dominó de los efectos de las relaciones públicas (Grunig y Hunt, 2000: 209-210), este cambio en las ideas puede repercutir positivamente en el cambio de comportamiento del público, pero en este último caso junto con otros factores más que le ayuden y complementen a medio-largo plazo.

				Ese conjunto de ideas o creencias acerca de una persona, corporación o producto, es lo que se conoce con el nombre de imagen de un objeto psicológico cualquiera durante un tiempo determinado (Fishbein y Ajzen, 1975). Lo que Dozier y Ehling proponen (1992: 159-184) es que las relaciones públicas trabajen a medio-corto plazo en las imágenes. La imagen tiene una importancia crucial en la planificación y gestión de programas y campañas de relaciones públicas. La suma de creencias de los distintos públicos sobre la organización es la referencia continua del quehacer de los practicantes de las relaciones públicas. Y los representantes de las organizaciones, esto es, los portavoces ante distintos contextos comunicativos (medios de comunicación de masas, congresos, seminarios, reuniones, representaciones institucionales, etc.) defienden y construyen también los intereses de imagen de las propias corporaciones a través de la identificación y traslado de sus atributos y creencias pesonales hacia las organizaciones. La imagen de la organzación es afectada por la imagen personal de sus portavoces y también a la inversa.

				Las organizaciones necesitan tener intereacciones efectivas en la sociedad en la que operan, de tal manera que esas interacciones sirvan a sus intereses a largo plazo. Marieta Vos (1992: 24) define la imagen corporativa como la suma de creencias acerca de la organización experimentada por los distintos públicos, de lo que se colige que:

				
						La imagen es una experiencia en la mente de los públicos.

						La imagen es personal.

						La imagen depende de la variable tiempo.

						La imagen puede variar.

						La imagen puede modelarse con la identidad de la organización.

						La imagen se crea con experiencias personales o indirectas.

						La imagen incorpora impresiones y evaluaciones sobre la organización.

						La imagen puede influir en el comportamiento de los públicos junto a otras variables en el tiempo.

				

				Los portavoces de las organizaciones acercan y traducen los atributos de imagen de sus corporaciones a los públicos. Ponen cara, voz, gestos, mensajes y comportamiento humano a la imagen coporativa. Representan la misión, la visión y los valores de la organización en la esfera pública.

				Si entendemos entonces que la imagen se forma como resultado de una serie de estímulos que un sujeto recibe de un objeto cualquiera (de manera directa o indirecta), será de gran utilidad para los relaciones públicas saber cómo el sujeto evalúa esos estímulos, esas informaciones que conformarán el conjunto de creencias sobre el objeto en si. Siguiendo las investigaciones de McGuire (1976) se deduce que para conseguir que una imagen entre a formar parte de la memoria del ser humano debe completar cinco fases en el procesamiento de la información: exposición; atención; comprensión (el sujeto le da significado a los estímulos a través de los conceptos almacenados en la memoria); aceptación (los mensajes están integrados dentro de la estructura conceptual del sujeto) y retención.

				Así, la complicidad y la complementariedad entre la imagen corporativa y la imagen personal de los portavoces representantes de las organizaciones es necesario que sea total. Los portavoces ayudan a que el procesamiento de la información por parte de los públicos se oriente hacia las coordenadas precisas de eficacia. Es más, los portavoces eficaces ayudan a generar el almacenamiento de las percepciones, de los contendios y de los mensajes de las organizaciones en la memoria de los sujetos. Engel, Blackwell y Miniard (1990) comentan que la memoria del ser humano está compuesta por la memoria sensorial (la impresión sensorial se forma con la información sobre la forma, color, tono.., sin darle significado a los estímulos), la memoria a corto plazo (información analizada en más profundidad con capacidad limitada) y la memoria a largo plazo (capacidad de almacenamiento permanente, ilimitada y organizada de nuestras experiencias y conocimientos). Así, los portavoces deberán saber trabajar adecuadamente los intereses de la organización que representan en los tres estadios de la memoria.

				Pero el hecho de que un mensaje, una percepción, una imagen, pase a formar parte de la memoria del individuo no garantiza la persuasión, no significa que ese sujeto vaya a comportarse de la manera que nosotros planeamos. En la actitud, en la intención y en el comportamiento del ser humano hay otras variables a considerar (valoración de las imágenes, normas sociales, percepción de las normas sociales por parte del sujeto, etc.) que ayudan a la persuasión final. Eso sí, las cinco fases del procesamiento de la información no son suficientes para generar persuasión por si solas, pero sí son necesarias para que la persuasión del sujeto se produzca. Sin que se den las cinco fases del procesamiento de la información no es posible alcanzar la persuasión.

				Van Riel (2001: 95) dice que los autores que estudian la utilidad práctica y dan mayor énfasis al proceso de formación de la imagen corporativa, se centran en la afirmación de que una imagen surge como resultado de una serie de impresiones. En consecuencia, los portavoces tienen que saber cómo gestionar esas impresiones, en tanto que la imagen generada a partir de las impresiones personales, la comunicación interpersonal y la comunicación ante los medios de comunicación de masas tiene un gran valor.

				La identidad pública de los portavoces debe ser acorde con los intereses de imagen de las organizaciones que representan. El primer compromiso de un portavoz, por tanto, es el de saber diferenciar su identidad pública como representante de la organización de su identidad pública como ciudadano del mundo y de su identidad privada. En muchas ocasciones hay que saber explicar a los públicos la diferencia entre las identidades de un portavoz y su papel específico. Parece obvio pensar que todas la identidades se disponen a manera de vasos comunicantes, una repercute en la otra, se retroalimentan entre si. El asunto se complica cuando una persona natural, un portavoz de una organización cualquiera, aparece en la esfera pública representando unos valores, una imagen y una manera de hacer de una corporación. Automáticamente, se produce el maridaje entre la imagen de un portavoz y la imagen corporativa de la organización que éste representa. Es más, en demasiadas ocasiones la esfera privada de los portavoces adquiere relevancia pública muy a pesar de la oposición y de los desvelos de los propios portavoces. La noticia en los medios de comunicación y en las redes sociales, con demasiada frecuencia, es la falta de sintonía entre el escenario público y el privado de los representantes de las organizaciones públicas, privadas, políticas y de otra naturaleza.

				Pero la imagen personal y la imagen corporativa no es el resultado de un barniz de apariencia, tal como hemos visto en los párrafos anteriores. La imagen depende, entre otros elementos, de la experiencia directa, de la comunicación, de las expectativas coletivas e individuales, de las normas sociales, de la percepción que se tenga de ellas, de los hábitos culturales, etc.

				La credibilidad es un factor de gran peso en la construcción de la imagen de la fuente de las informaciones y las comunicaciones corporativas. Hace mucho tiempo que José Luis Arceo viene trabajando sobre la imagen de los políticos y los resultados de sus estudios pueden trasladarse al sector privado y al público también. En su primer libro (José Luis Arceo,1982: 114) señala que todas las investigaciones vistas hasta el momento –desde entonces hasta ahora se ha trabajado en la misma línea– arrojan como resultado que la mayoría de las variaciones de credibilidad de la fuente son función de tres factores o subfactores primordiales:

				
						Competencia o capacidad.

						Fiabilidad ética.

						Dinamismo o eficacia social.

				

				Hay muchas aportaciones por la vía del dinamismo o eficacia social en las investigaciones de diferentes universidades, pues en las últimas décadas se ha avanzado mucho en asuntos con una relación directa con este tercer subfactor, esto es, el liderazgo, gestión del tiempo, modelos de trabajo, comunicación pública, comunicación interpersonal, procesos de negociación, fundamentos de la responsabilidad social corporativa, carácter, relaciones institucionales, acuerdos, etc.

				Asimismo podríamos señalar otros dos factores que pueden ayudarnos a tamizar las intervenciones públicas de los políticos y también de cualquier tipo de directivo, alto directivo o empleado. Me refiero al atractivo (familiaridad o frecuencia de contacto; similitud socio-demográfica o de estilos de vida y agrado) y al poder (control y administración de premios y castigos; interés en la opinión del receptor y control de las desviaciones), siguiendo las aportaciones de José Luis Arceo (1982). Todos estos factores inciden en la imagen personal y también en la imagen corporativa. Su planificación, gestión y evaluación son tareas propias de los practicantes de las relaciones públicas.
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				2. LA FORMACIÓN DE PORTAVOCES DENTRO DE LA DIRECCIÓN DE RELACIONES PÚBLICAS. Alfredo Arceo

				Por Alfredo Arceo

				Los departamentos y empresas de relaciones públicas tienen como principal función conocer, entender e interactuar con el entorno de públicos que les rodean. Martha M. Lauzen (1995: 287) describe la investigación como un elemento indispensable en el proceso de trabajo del practicante de las relaciones públicas: la investigación previa sugiere que el proceso de dirección de asuntos consiste en un número de pasos incluyendo la identificación del asunto y monitorización del asunto (también llamada exploración del entorno), el diagnóstico del asunto estratégico, la formación de mensajes y la incorporación de la información en los proyectos estratégicos. Entiendo que la investigación y la formación son dos herramientas indispensables para alcanzar resultados excelentes desde cualquier departamento o empresa de relaciones públicas. Tanto la investigación como la formación son las bases estratégicas de cualquier tipo de programa o campaña del sector, ya sea desde la perspectiva de públicos internos como desde la de públicos externos.

				Ya en 1992 James E. Grunig (1992: 219-250) apuesta por 12 elementos que inciden en una dirección excelente de relaciones públicas y en una dirección excelente de las organizaciones:

				
						Recursos humanos.

						Estructura orgánica.

						Espíritu innovador.

						Sistemas simétricos de comunicación.

						Liderazgo.

						Culturas participativas arraigadas.

						Planificación estratégica.

						Responsabilidad social.

						Apoyo a las mujeres y minorías.

						La calidad como prioridad.

						Sistemas de operaciones efectivas.

						Una cultura colectiva de colaboración.

				

				En esos 12 elementos se puede vislumbrar también que la investigación y la formación son dos grandes valores para conseguir los resultados de relaciones públicas planeados. Más específicamente, añado que la formación de portavoces cobra mayor relevancia si cabe, pues la gestión de recursos humanos desde una filosofía bidireccional (lo que ahora se entiende como filosofía 2.0), los sistemas simétricos de comunicación, una estrucutra orgánica, la apuesta por el liderazgo, las culturas participativas y las relaciones efectivas con los públicos estratégicos, por ejemplo, necesitan de presentaciones públicas eficaces, de reuniones resolutivas, de gestión adecuada de los contextos y de los intereses de los diferentes públicos. En esta línea, mi experiencia me hace comentar que la relación con los medios de comunicación de masas, las relaciones institucionales, la gestión apropiada de las reuniones de trabajo, los procesos de negociación y el liderazgo de colectivos laborales son un flanco en no pocos directivos españoles. Por ello, es una necesidad para los ejecutivos y altos directivos de las organizaciones saber enfrentarse a los contextos comunicativos que provocan las interacciones diarias con sus públicos objetivos.

				Ya no se trata solamente de saber construir un discurso en público de manera adecuada, sino que la meta de las formaciones de portavoces pasa por ser que los directivos sepan adaptar los mensajes corporativos al medio informativo (prensa, radio, televisión e internet) o al acto comunicativo (congresos, seminarios, reuniones institucionales, comunicaciones interpersonales, etc.) y a los diferentes formatos y contextos que pueden producirse. Dennis L. Wilcox y Glen T. Cameron (2006: 541) subrayan que muchos asesores, que con anterioridad eran periodistas, ofrecen formación de portavoces. Y añaden que, sin embargo, la mayoría de las organizaciones recurre a su propio departamento interno de relaciones públicas o a una consultoría de relaciones públicas para contratar esa formación.

				Se indentifica con mucha asiduidad la formación de portavoces con el entrenamiento ante los medios de comunicación de masas, como si los portavoces no tuvieran otros escenarios públicos en los que emitir mensajes consistentes y adaptados a las circunstancias de emisión y recepción comunicativa. Por ello, Wilcox y Cameron (2006: 543) sostienen la necesidad de que las organizaciones creen una oficina de oradores, la cual es algo más que una lista de empleados dispuestos a hablar en público. También es un centro que forma a los oradores, produce materiales audiovisuales de apoyo y evalúa las presentaciones públicas realizadas por los empleados de la corporación. Hunt y Grunig (1994: 218-219) también hacen mención de una oficina de portavoces en las organizaciones para organizar el trabajo en esa parcela concreta, donde sostienen labores como:

				
						Un programa para identificar a los directivos que tienen cualidades para ser portavoces.

						Un porfolio de asuntos convenientes para los portavoces, a la manera de informes ejecutivos: nuevas tecnologías; procesos de aprendizaje; la motivación como herramienta de trabajo; temas específicos del sector donde opera la organización (historia, nuevas tendencias, investigaciones más relevantes, etc.); evolución de los públicos estratégicos, etc.

						Un sistema de promoción y explotación de los portavoces en diferentes escenarios y sobre distintos asuntos.

						Materiales de apoyo audiovisual.

				

				Pero el más importante volumen de actividad en formación de portavoces se localiza en el área de relaciones con los medios de comunicación. Escuchar a los periodistas y a los relaciones públicas cómo hablan los unos de los otros nos da la idea de que la relación entre ambos es un campo de batalla intelectual. Y percibir cómo entienden algunos directivos el trabajo de los periodistas, lleva a sostener la formación de portavoces ante los medios como la herramienta estratégica para establecer, mantener y potenciar las relaciones profesionales eficaces con los periodistas y sus empresas. En el libro de Luis Arroyo y Magali Yus, Los Cien Errores de la Comunicación de las Organizaciones (2011), hay todo un abanico de ejemplos para que la formación de portavoces pueda ayudar a evitar muchas incorrecciones. Arroyo y Yus se refieren además a errores derivados de asuntos de telegenia y oratoria: creer que la imagen vale más que el mensaje; querer contar más de una cosa; quedarse en la categoría; pensar en el entrevistador; dar los datos en miles de millones; responder a las preguntas independientemete de si disponemos o no de información; usar palabras técnicas; no dar información atractiva; alargar, atiborrar, aburrir y leer sin la entonación precisa.

				ADECEC (1996: 219) apunta, en un capítulo de su obra titulado Comunicarse Correctamente con la Comunidad Local Beneficia la Actividad de Cualquier Empresa, que las organizaciones intentan que las relaciones con su entorno sean fluidas, incentivándolas día a día. Mi visión es que la formación de portavoces debe ser transversal a toda la estructra de las organizaciones de cualquier naturaleza. Tiene que estar presente en todos los escenarios comunicativos de los directivos y de los altos directivos. Y es una herramienta de trabajo muy común en la planificación estratégica de la comunicación interna, de la comunicación con públicos externos, de la comunicación con grupos influyentes o de la Administración y de la relación con los medios de comunicación de masas. Luego, esas formaciones deben posibilitar que un mentor de las exposiciones orales públicas, en muchas ocasiones será el propio director de relaciones públicas de las organizaciones, vaya modelando y aportando valor a las apariciones públicas de los distintos ejecutivos, directivos y empleados.

				Las consultorías de relaciones públicas también necesitan de expertos en formación de portavoces para poder ofrecer este servicio a sus clientes: profesionales de la comunicación, de la oratoria, expertos en telegenia, en liderazgo, en litigios, en comunicación de crisis y en procesos de negociación. No sirve cualquier consultor para tal función. El perfil del mentor de los servicios del portavoz deberá incluir habilidades en el manejo de las técnicas y la tecnología de la comunicación; capacidad de exposición pública; destreza pedagógica y motivacional; credibilidad por la vía de la experiencia y la eficacia discursiva; saber realizar análisis de los perfiles psicológicos de los adiestrados; manejo de las emociones y de la comunicación no verbal. Además, es aconsejable la gestión de todos los materiales de formación de portavoces de las distintas oficinas nacionales e internacionales de la consultoría de relaciones públicas en cuestión, así como un proceso interno de aprendizaje para los diferentes formadores. Todo lo cual ayudará a crear un estilo y una manera singular de enfocar la formación de portavoces.

				Fraser P. Seitel (2002: 517) alude a 10 desafíos de las relaciones públicas en el siglo XXI: necesidad de planteamientos personalizados; creatividad; creciente especialización; globalización; tecnología; orientación a la investigación/los resultados; menor sexismo; reclutamiento de minorías; educación; ética y reputación. Tener portavoces perfectamente preparados y capacitados para afrontar estos desafíos parece bastante necesario. Y esta es una misión tanto de las universidades como de las organizaciones públicas, privadas y políticas.

				En lo relativo a las universidades españolas, comentar que con el nacimiento del Grado en Publicidad y Relaciones Públicas dentro del Espacio Europeo de Educación Superior se observa cierto cambio de orientación académica en las universidades públicas y privadas de nuestro país. De manera tímida, eso sí, se perciben asignaturas en algunos planes de estudios que anteriormente no existían: formación de portavoces y liderazgo. Pero no sólo deben darse esas materias en las Facultades de Ciencias de la Información o en las Facultades de Comunicación de España. Abogo por una mayor presencia de este tipo de asignaturas en otras muchas facultades y escuelas universitarias como por ejemplo en Sociología, Psicología, Medicina, Farmacia, Odontología, Empresariales, Derecho, etc. Porque es necesario que la sociedad civil esté adiestrada en las coordenadas de una expresión oral pública eficaz.
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				3. TIPOS DE FORMACIONES QUE OFRECEN LAS CONSULTORÍAS DE RELACIONES PÚBLICAS EN ESPAÑA. Alfredo Arceo

				Por Alfredo Arceo

				En el año 2008 la Asociación de Empresas Consultoras en Relaciones Públicas y Comunicación (ADECEC) ha realizado un estudio sobre el universo de las 516 empresas de comunicación y relaciones públicas más grandes por volumen de facturación en España, a través de una consulta telefónica a 102 empresas de este sector. Destaca el resultado de que la formación a directivos es uno de los servicios más demandados por los clientes, con un 56% de respuestas. Además, el 98% de las empresas afiliadas a ADECEC sostiene que la relación con los medios de comunicación de masas es una disciplina trabajada de manera clave, por encima de servicios como la comunicación corporativa (93%), las relaciones institucionales (90%) y la reputación corporativa (77%). Dentro del mismo estudio, el 73% de las compañías que pertenecen a ADECEC declara ofrecer servicios de formación en comunicación, por un 47% de empresas consultadas que no pertenecen a ADECEC que también lo manifiesta. Del análisis de estos datos se deduce, por tanto, que los servicios de formación de portavoces que están ofreciendo las consultorías del sector están enfocadas a la preparación en el terreno de las relaciones con los medios de comunicación.

				El estudio realizado por Grupo Consultores en 2009 acerca de la imagen de las consultoras de comunicación y relaciones públicas en España, con una muestra de 290 unidades de investigación (215 entrevistas en profundidad a clientes que trabajan con consultoras; 25 entrevistas telefónicas a empresas que no trabajan con empresas de comunicación; 25 entrevistas telefónicas a profesionales de empresas de comunicación y relaciones públicas, y 25 entrevistas telefónicas a periodistas), desvela que el 79,1% de los encuestados entiende como determinante su credibilidad con los medios a la hora de seleccionar una consultoría, lo que le sitúa como primer factor de selección frente a los profesionales de la empresa (75,8%) y la falta de conflictos (46,5%). De nuevo este estudio corrobora que la relación con los medios de comunicación es la actividad más demandada por parte de los clientes a las empresas de relaciones públicas, lo que tiene una relación directa en el terreno de formación de portavoces, esto es, un servicio orientado a la mejora de esa relación con los profesionales del periodismo y sus empresas informativas.

				A través el grupo de investigación ESAVICOM (Estudios Avanzados en Imagen y Comunicación) de la Universidad Complutense de Madrid he tenido el privilegio de liderar una consulta a veintiuna de las más prestigiosas consultorías de España: ACH, Actitud de Comunicación, Bassat Ogilvy Comunicación, Burson Marsteller, Citigate Sanchis, Edelman, Estudio de Comunicación, Hill & Knowlton, Inforpress, Ketchum, Lewis, Llorente & Cuenca, Marco de Comunicación, Medialuna Comunicación, Paniagua Consultores, Perception & Image, Porter Novelli, PowerAxle, Text100, Tinkle y Torres y Carrera. Los resultados más destacados se muestran en los siguientes gráficos:

				Las conclusiones más sobresalientes pasan por ser las siguientes:

				Actividades más demandadas por parte de los clientes
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				Departamento del cliente que contrata normalmente la formación de directivos
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				¿Contratan las consultorías personal especializado para la realización de la formación de directivos?
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				¿Qué tipo de personal especializado se contrata?
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				Tipo de formación para directivos más demandada
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				¿Suelen subcontratar las consultorías salas especiales para realizar los cursos de formación?
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				Salas que se contratan
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						El gabinete de prensa y la formación a directivos son los dos servicios más demandados con un 21% y un 16% respectivamente. De estos datos se deduce que, a priori, las formaciones a directivos están sobre todo enfocadas a generar mayor efectividad en la relación con los medios de comunicación de masas.

						El departamento de comunicación del cliente contrata en la mayoría de los casos la formación de directivos (55,56%), por encima del departamento de recursos humanos (25,93%). Todo esto conecta perfectamente con el tipo de cursos que más demandan los clientes: media training (20,17%), formación en comunicación de crisis (17,41%) y presentaciones eficaces (15,29%).

						El 72,22% de las consultorías entrevistadas señala que contrata personal especializado para la realización de las formaciones a directivos. Así, los presentadores de televisión (50%), los profesionales de la comunicación de contrastada credibilidad (29,17%) y los profesores universitarios (20,83%) son los más solicitados. Y el 57,89% de las consultorías de comunicación responde que también subcontrata salas especiales para las formaciones a los directivos: el 66,7% salas de hoteles y el 26,7% estudios de televisión y de radio.

				

				A partir de aquí cabe hacer una reflexión sobre la oferta de servicios de formación que debería estar más presente en las agencias de nuestro país. Me refiero a formación en procesos de negociación, cursos de comunicación en situaciones de litigio, seminarios de liderazgo, asertividad, protocolo empresarial, cómo liderar reuniones eficaces, cómo tener conversaciones eficaces, claves de comportamiento ante públicos hostiles, técnicas de venta, etc. Creo que nuestro sector empresarial e institucional debe de apostar por nuevos escenarios de formación que nos hagan orientar las estructuras y los protocolos de actuación hacia modelos de excelencia de gestión. De ahí la oportunidad de que las consultorías de relaciones públicas comiencen a ofrecer otro tipo de servicios de formación a sus clientes.

				Analicemos, por ejemplo, uno de los escenarios más comunes en las agendas de los portavoces y que necesita de ayuda desde el terreno de la formación: las reuniones de trabajo. Es importe que portavoces, altos ejecutivos, etc., sepan liderar adecuadamente las reuniones de trabajo para que éstas tengan la eficacia esperada. Porque no se trata sólo de tener capacidad de comunicación, sino que además las reuniones de trabajo necesitan de una planificación y gestión pertinentes para solucionar los problemas y asuntos por los que se plantean. Así, el protocolo de actuación que propongo para planificar, gestionar y evaluar cualquier reunión de trabajo es el compuesto por estos nueve pasos:

				
						Orden del día. Toda reunión debe estar precedida por el envío de un orden del día que aclare los asuntos que se van a atender, con tiempo suficiente para que los invitados tengan capacidad para investigar y para desarrollar sus intervenciones. Se plantea el problema a tratar. El orden del día debe aclarar asimismo quiénes deben presentar informes y cómo serán técnicamente desarrollados y expuestos ante el público asistente.

						
Información básica.Todos los miembros del grupo han de compartir el mismo tipo de información esencial sobre el asunto a tratar antes de la reunión. Me refirero a un informe con el inventario de los hechos esenciales, la repercusión del tema y la gestión de tiempos a tener en cuenta. Se trata de una descripción lo más objetiva posible de los acontecimientos. Si hay un desequilibrio en el acceso a la información la reunión corre el peligro de ser inconsistente.


						Buena gestión de los tiempos. Hay que ofrecer a los asistentes tiempo suficiente, desde la recepción del orden del día y del informe básico hasta la fecha de ejecución de la reunión, para que puedan desarrollar adecuadamente sus funciones. La mala gestión del tiempo puede llevar a hacer análisis incorrectos y a tomar decisiones poco adecuadas.

						Separar el proceso de generación de ideas de la fase de evaluación de ideas. Las experiencias que tengo al respecto me llevan a comentar que la gente se retrae a participar con sus ideas si se ven expuestos a una evaluación pública e inmediata. Con este sistema también se conseguirá que las aportaciones sean breves y claras, pues no hay lugar a largas y tediosas reflexiones. Es mejor que la fase de evaluación se saque del contenido de las reuniones, lo que no obsta para que se pueda preguntar sobre los elementos y medidas a tener en cuenta en el proceso de evaluación.

						Animar a la participación. El líder debe saber escuchar y priorizar la escucha ante la disertación. Coordinar las participaciones de los asistentes y encauzar los temas es una de sus principales misiones, además de tomar nota de las contribuciones más sobresalientes. Limitar el tiempo de exposición o indicar que llevamos mucho tiempo discutiendo un asunto no lleva más que a crear una imagen de que no importa mucho la opinión de los asistentes. Alentar siempre las conductas constructivas.

						Un sistema para evaluar las soluciones. Ante la existencia de una polarización de los asistentes a la reunión puede ser muy útil analizar las soluciones propuestas desde el tamiz coste/beneficio, pero de una forma rigurosa y clara.

						Búsqueda de una solución integradora. A través del debate analítico y no del debate crítico. Fidelizar la participación.

						Próximos pasos a seguir. Definir la participación de cada asistente en la puesta en marcha de la solución adoptada y consensuada, con tiempos de ejecución y la elaboración de los informes pertinentes.

						Memorandum. Distribución a todos los asistentes de un memorandum con todo lo tratado durante la reunión, con propuestas, acuerdos y próximos pasos a seguir.

				

				Este protocolo de actuación para las reuniones de trabajo debe ser presentado y discutido con los integrantes de una organización. Grupo a grupo de trabajo, departamento a departamento. Primero, generar la necesidad de un procedimiento de estas características; después, coordinar todas las aportaciones hasta llegar a la conclusión de los pasos a seguir (con sus matizaciones y circunstancias propias de cada entidad); y por último, ensayar e implementar en la organización. Todo un plan de formación en términos de gerencia y comunicación aplicable a no pocas organizaciones que las consultorías de relaciones públicas pueden explotar.

				Y hay otros muchos ejemplos. Además, parece conveniente asimismo aconsejar que hay que partir de una estructura básica de seminarios de formación de portavoces y de directivos, para luego ir adaptándola a las necesidades concretas de cada caso. La adaptabilidad de las formaciones de portavoces a las características de cada organización ha de ser una constante: formato, horarios, contenidos, metodología, recursos técnicos, temática, profesorado especialista, etc. Muchas veces, el éxito de las formaciones de portavoces depende en gran medida de esa capacidad de adaptabilidad que ofrecen las consultorías de relaciones públicas. Quizás, para poder avanzar en esta clase de formaciones las estrategias comerciales de las consultorías de relaciones públicas tendrían que buscar otro tipo de interlocutores dentro de las organizaciones. Los servicios de formación de portavoces y formación de directivos a los que me he referido con anterioridad (procesos de negociación, litigios, liderazgo, asertividad, protocolo empresarial, reuniones eficaces, conversaciones eficaces, públicos hostiles, etc.) les puede interesar no sólo al depatamento de comunicación, sino también al de recursos humanos, marketing, etc. Es una visión distinta.
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