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Introduccion

Clientes, proveedores, consumidores, usuarios, reguladores, accionistas, acti-
vistas, competidores, periodistas... Todos los colectivos que no forman parte

de nuestra propia organizacién son considerados publicos externos.

Que sean externos, no obstante, no quita que establecer y mantener buenas
relaciones con ellos constituya un objetivo estratégico de primer orden. Lo
que estos publicos piensan, sienten y hacen nos afecta, a menudo, de manera
determinante. Y el modo en que nuestra entidad se manifiesta y, sobre todo,
actta también afecta, a su vez, a tales publicos, cuando menos potencialmen-
te. Al fin y al cabo, si no se diera esta doble afectacidn, ni siquiera los consi-
derarfamos publicos.

Con todo, los publicos externos a menudo son escépticos, criticos, veleidosos
y esquivos respecto a nuestra organizacion. Captar su atencion es una tarea ar-
dua dado que raramente son ptblicos cautivos. Influir en su manera de pensar,
sentir y actuar es todo un reto incluso cuando conseguimos ser escuchados. Y
ser nosotros los que no los escuchamos con maxima atencion, por supuesto,

constituye un error del que nunca saldremos indemnes.

Asi las cosas, lo inico que puede evitar a nuestra estrategia de relaciones pu-
blicas el fracaso mas estrepitoso son una buena seleccién y un mejor uso de
las técnicas que nos permiten relacionarnos con todos estos publicos. En las
paginas que siguen hallaréis un inventario de las 23 mas empleadas, asi como
una serie de pautas que pueden ayudaros a utilizarlas sabia y eficazmente. Las
técnicas especificamente orientadas a los medios de comunicacion y aquellas
que se desarrollan exclusivamente en el entorno en linea han sido obviadas
dado que los recursos de aprendizaje de esta asignatura incluyen contenidos

especificos que se focalizan en ellas.

Para la elaboracién de este recurso, se han tenido en cuenta diversos manua-
les considerados de referencia: Cutlip y otros (2006), Estanyol y otros (2016),
Gabino Campos y otros (2020), Gunning (2019), Matilla (2018), Otero Alvara-
do y Pulido Polo (2018), Palencia-Lefler (2018), Romero-Rodriguez y Fernan-
dez-Camacho (2021), Taflez y Costa-Sdnchez (2014), Wilcox y otros (2012),
Xifra (2017), etc. Sin embargo, sobre todo se ha procurado condensar la ex-
periencia profesional de casi dos décadas atesorada por el autor para que el
modulo se estructure y desarrolle como una herramienta practica, manejable
y de facil aplicacién. Las paginas que siguen son el resultado de tal intento.






© FUOC  PID_00284337 7 Técnicas para publicos externos: persuadiendo de puertas afuera

1. Comunicado

El comunicado es una declaracion escrita que difunde una organiza-
cién para explicitar su posicionamiento ante una determinada situa-
cion. Tipicamente, se centra en cuestiones conflictivas o controvertidas
que afectan significativamente a la entidad que lo emite.

El comunicado permite dar a conocer publicamente el punto de vista de su
emisor con la voluntad de recabar apoyos entre la opinién publica. Puede
emplearse para explicar una situacion, para justificar una actuacién, para ma-
nifestar arrepentimiento, para pedir disculpas, para evidenciar disconformi-
dad o descontento, para dar las gracias o para lanzar una llamada a la accién,
entre otras multiples finalidades que en ocasiones pueden combinarse en un

mismo comunicado.

Ala hora de redactarlo, resulta esencial escoger las palabras con sumo cuidado,
dado que un comunicado plasma el posicionamiento oficial de la empresa, la
institucion, la entidad del tercer sector, la personalidad o el colectivo que lo
suscribe. Su principal virtud es la claridad y, en consecuencia, cualquier atisbo
de ambigiiedad debe ser desterrado. Idealmente, ademas, deberia ser conciso,
aunque justo es reconocer que no todas las situaciones permiten definir un
punto de vista y una toma de posicioén con claridad y contundencia en pocas
palabras. Tanto si es breve como si la complejidad de la cuestion abordada
requiere una mayor extension, conviene asegurar que se estructura mediante
frases facilmente comprensibles y rehuyendo, pues, las construcciones en-

revesadas.

Por otra parte, es necesario evitar aquellas frases que, si se acaban reprodu-
ciendo de forma parcial y descontextualizada, puedan ser interpretadas en un
sentido diferente (o incluso frontalmente opuesto) al que hayamos querido
darles. Hemos empezado definiendo el comunicado como una «declaracién»
y, en consecuencia, cualquiera puede hacerse eco de este poniendo en boca de
la organizacién emisora un fragmento de su contenido. Por lo tanto, debemos
asegurarnos de que una atribucién de este tipo no pueda perjudicarnos por
mas que la selecciéon del fragmento difundido por terceros venga guiada por

la intencién mas distorsionadora y sesgadamente manipuladora.
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Las frases cortas (lo cual no significa que todas deban ser telegréaficas) y los
parrafos no excesivamente prolijos (intentando condensar cada idea en un
parrafo diferenciado) facilitaran la comprension del contenido difundido. En
ocasiones, incluso puede resultarnos atil emplear una estructura sintética a
modo de listado con vifietas (bullet points).

Poner un titulo al comunicado e incluir en su cabecera el logo (si lo tiene)
o el nombre de la organizacién que lo emite constituyen igualmente dos re-
querimientos habituales. También es practica corriente iniciarlo aportando in-
formacién de contexto, seguir con el desarrollo de la parte mds argumentati-
va/justificativa y concluir con una resolucién o incluso con una llamada a la

accién (call to action o CTA).

A la hora de difundir un comunicado, las opciones son multiples:

e enviarlo a los medios de comunicacion para que se hagan eco de este,

e publicarlo en el sitio web corporativo,

e divulgarlo a través de redes sociales,

¢ remitirlo via correo electrénico a los contactos de una lista de distribucion,
e hacerlo llegar por correo postal a los ptblicos seleccionados,

s etc.

Algunas entidades optan incluso por contratar un espacio publicitario en
medios de comunicacion para asegurarse de que se difunde (y de que se di-
funde integramente y sin verse contaminado por otros puntos de vista). De
este modo, consiguen saltarse el cribado sistematicamente aplicado por los y
las profesionales del periodismo a partir de los criterios de noticiabilidad que
manejan para decidir a qué contenidos informativos dan cabida y a cuales no.

Si optamos por visibilizar un comunicado a través de la compra de espacios
publicitarios, légicamente debemos asegurarnos de que la audiencia de los
medios escogidos se corresponde con el target al que deseamos impactar con
nuestra declaracion. En cualquier caso, no debemos confundir la técnica del
comunicado con la técnica de la nota de prensa, pese a que algunos autores y

autoras también denominen comunicado de prensa a esta Gltima.

Notas de prensa

Tal y como veremos en el recurso dedicado a las técnicas dirigidas a los medios de co-
municacion (media relations), las notas de prensa explican acontecimientos o realidades
noticiables méds que explicitar un determinado posicionamiento. Ademas, el envio de
una nota de prensa nos obliga a competir con los contenidos remitidos por todas las
demas fuentes informativas para hacernos un hueco en el espacio meditico, en lugar de
asegurarnos la visibilidad de nuestro contenido comprando espacios publicitarios, como
si se hace, en cambio, en el caso de los publirreportajes.

Una situacion que tipicamente lleva a las empresas a emitir comunicados es la
convocatoria de una huelga promovida por sus empleados o por algin co-
lectivo especifico de su plantilla. Particularmente, cuando dicha huelga gene-

ra un fuerte impacto en sus clientes, consumidores o usuarios, tal como ocu-
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rre, por ejemplo, en el sector de los transportes cuando pilotos aéreos, maqui-
nistas de tren, conductores de autobts, etc., ejercen su derecho a la huelga.
A través de estos comunicados, las empresas suelen tratar de convencer a la
opinién publica de que han hecho cuanto estaba en sus manos para evitar a
sus usuarios y usuarias los perjuicios ocasionados, pero que las exigencias de
los huelguistas resultan totalmente inasumibles, que su actitud es inflexible y
poco dialogante, que los servicios minimos establecidos resultan insuficientes
o que se han incumplido, etc. Es decir, un disclaimer en toda regla.

Durante la crisis de la COVID-19, el comunicado ha sido también una téc-
nica ampliamente empleada por diversos sectores econémicos (restauracion,
cultura, deporte, etc.) que se han sentido maltratados a causa de las restriccio-
nes impuestas por la Administraciéon publica para contener la expansion de
la pandemia. Exponer sus quejas, comprometerse publicamente con la seguri-
dad de sus puablicos, exigir una relajacion de las medidas adoptadas y reclamar
ayudas mas sustanciales son algunos de los objetivos a cuyo servicio se han
puesto este tipo de comunicados.

Figura 1. Comunicado sobre las medidas restrictivas a la practica de actividades fisico-deportivas
y las ayudas econémicas al sector deportivo, emitido el 27 de febrero de 2021 por la Plataforma
Galega pola Defensa Da Educacién Fisica, a Actividade Fisica e o Deporte

/\D) PLATAFORMA GALEGA POLA DEFENSA DA
&

/\\ PLATAFORMA GALEGA POLA DEFENSA DA
EDUCACION FISICA, A ACTIVIDADE FISICA'R O DEPORTE T EDUCACION FISICA, A ACTIVIDADE FISICA E O DEPORTE

COMUNICADO SOBRE LAS MEDIDAS RESTRICTIVAS A LA
PRACTICA DE ACTIVIDADES FiSICO-DEPORTIVAS Y LAS 4. Tampoco se entiende que el deporte federado tenga menos
AYUDAS ECONOMICAS AL SECTOR DEPORTIVO restricciones que las actividades fisico-deportivas no federadas,
cuando el riesgo es el mismo y las actividades fisico-deportivas
27/02/2021 realizadas fuera del ambito federado son las que practica la mayor
parte de la poblacion. En este sentido seguimos exigiendo un
Una vez analizadas las ltimas medidas restrictivas a la practica de actividades protocolo FISICOVID para instalaciones deportivas.
fisicas y deportivas y las ayudas a las que pueden acogerse las personas
auténomas y las empresas del sector de las actividades fisico-deportivas, la 5. En cuanto a las ayudas, son bienvenidas, pero resultan insuficientes
Plataforma gallega por la educacion fisica, la actividad fisica y el deporte realiza para aquellos aut6 empresas y entidad
las siguientes valoraciones: a los servicios deportivos y gestion de instalaciones, que estan siendo
sometidos a multiples restricciones y que ya sufrieron varios periodos
de cierre de sus actividades. En particular, de las que fueron
publicadas, las de 18 de febrero referentes a la pérdida de actividad
durante el 2020 dejan fuera buena parte de la realidad de las

1. Valoramos positivamente los Gltimos avances producidos para la
consideracion de la actividad fisica y el deporte como esenciales para
la poblacién y se insta la que no quede en una declaracion de

sino que se en concretas que (o

instalaciones deportivas, con dificultades en el porcentaje de las

recojan.

Se reconoce la buena receptividad que la Secretaria Xeral para o
Deporte estd hacia nuestras y que se pueda
traducir en un cambio de criterio del comité clinico respeto de la
Educacion Fisica, Actividad Fisica y Deporte, con medidas
fundamentadas y menos restrictivas para un sector basico para la salud
de la ciudadania.

Las restricciones a las que esta sometida la practica de actividades
fisicas y deportivas son discriminatorias en relacion a otros sectores.
Los centros deportivos, donde se realiza ejercicio fisico, con
numerosos beneficios para la salud, llevan varias semanas cerrados,
mientras  comercios y centros comerciales, donde se realizan
actividades sin ningun beneficio para la salud, permanecen abiertos. £l
aforo del 30% y la reduccion de los grupos a 4 personas lastra mucho
la de los centros y los No se
entienden estas restricciones de los centros deportivos, cuando la
incidencia de contagios es minima, como o demuestran los datos del
Ministerio de Sanidad y varios estudios internacionales.

AEXIDEGA AGAX=D=

pérdidas a justificar, en los niveles de facturacion o en el célculo de
trabajadores que pueda tener la empresa. Una segunda linea de
ayudas por cierre, publicadas el 23 de febrero, es igualmente escasa,
pues las cuantias maximas que se pueden conceder no cubren los
gastos de una paralizacién total

Los centros deportivos y las empresas del sector tuvieron que hacer un
esfuerzo econdmico importante para adaptarse a las medidas
higiénicas de prevencion de la COVID-19, lo que permitié que los
centros deportivos sean lugares seguros frente a los contagios.

Por todo lo expuesto anteriormente, demandamos de la Xunta de
Galicia un trato justo con el dmbito de las actividades fisicas y
deportivas, tanto en las medidas restrictivas que estan afectando a su
practica como en las ayudas a las que se pueden acoger los
profesionales, empresas y entidades de este sector.

Galicia AEXIDEGA AGAX=D=

‘ COLEF
&

Fuente: Plataforma Galega pola Defensa Da Educacion Fisica, a Actividade Fisica e o Deporte

Por altimo, esta técnica también suele ser utilizada por los personajes célebres
para anunciar alguna circunstancia que afecta a sus vidas de manera particu-
larmente trascendente (por ejemplo, para anunciar un divorcio). En tal caso,
por supuesto, en el comunicado no se incluyen logotipos dado que es una

persona fisica quien lo emite.
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Figura 2. Comunicado emitido el 3 de mayo de 2021 por Melinda y Bill Gates para anunciar su
divorcio

After a great deal of thought and a lot of work on our relationship,
we have made the decision to end our marriage. Over the

last 27 years, we have raised three incredible children and built a
foundation that works all over the world to enable all people to
lead healthy, productive lives. We continue to share a belief in
that mission and will continue our work together at the
foundation, but we no longer believe we can grow together as a
couple in this next phase of our lives. We ask for space and
privacy for our family as we begin to navigate this new life.

- Melinda Gates and Bill Gates

Fuente: Twitter (@BillGates) <https://twitter.com/BillGates/status/1389316412259270657>


https://twitter.com/BillGates/status/1389316412259270657
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2. Videocomunicado

El videocomunicado constituye la versiéon audiovisual de la técnica descrita
en el apartado anterior (comunicado). Aunque en ocasiones también se deno-
mina videocomunicado a lo que en realidad seria la versién audiovisual de las
notas de prensa o comunicados de prensa, aqui nos centraremos en los video-
comunicados entendidos en un sentido estricto y dejaremos la otra acepcion
(que en todo caso seria més preciso denominar videocomunicado de prensa) para
el recurso dedicado a las técnicas dirigidas a los medios de comunicacion.

Entendido en un sentido mas estricto, el videocomunicado es un con-
tenido audiovisual centrado en las declaraciones que un portavoz de la
organizacion que lo difunde realiza sobre una cuestion relevante en la
que dicha organizacion se ve implicada de algan modo.

Tal como ocurre con el comunicado, esta técnica también se emplea sobre to-
do para responder a situaciones conflictivas o controvertidas, hasta el punto
de que muchas veces es considerado una herramienta especifica de la comu-

nicacioén de crisis.

Respecto a su homdlogo escrito, el videocomunicado presenta diversas ven-
tajas, pero también algunos inconvenientes. Vamos a analizar unas y otros a

continuacion.

La primera ventaja es que la comunicaciéon que nos llega a través de un ser
humano —de su cara y de su voz, de sus miradas y expresiones, de sus tonos
y matices— conecta mucho mejor con nosotros que la comunicacion escrita.
Por el mero hecho de ponerle un rostro, ese contenido se humaniza y nos
resulta més proximo e interesante, lo cual lo convierte en potencialmente mas
efectivo como instrumento comunicativo (y también como arma persuasiva
gracias a esa conexion emocional generada).

Por otra parte, muchos de los canales que podemos emplear para difundir un
comunicado son mucho mas permeables a los elementos visuales (o al menos
sonoros) que a los textuales, de modo que aportar contenido audiovisual ma-
ximiza las opciones de propagacién. Asi, un programa de television (o inclu-
so de radio) serd por su propia naturaleza mucho mas proclive a divulgar un
comunicado que cuente con imagenes y audio que uno que solo aporte tex-
to. Algo parecido ocurre con las redes sociales, donde los contenidos que no
cuentan con un soporte visual presentan una notable barrera de entrada de
cara a conseguir la atencion e implicacion de los usuarios. De hecho, a dife-

rencia de lo que ocurre con las redes mainstream mas veteranas como Facebook
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o Twitter, las redes sociales de nuevo cufio mas exitosas (Instagram, Snapchat,
TikTok, Clubhouse, etc.) ya ni siquiera se conciben sin la imagen, el video o
el audio correspondientes.

En el capitulo de los inconvenientes, tenemos la constatacion de que un por-
tavoz connota siempre con su personalidad, con su estilo comunicativo, con
su historial, etc., el mensaje que esta transmitiendo. Cuando dicho mensaje
busca explicitar el posicionamiento oficial de una organizacién (empresa, ins-
titucién o entidad del tipo que sea), la asepsia de los contenidos textuales no
estd al alcance de los contenidos audiovisuales en los que una persona concre-
ta acaba encarnando a esa organizacion a ojos de sus puablicos.

El texto, ademas, puede escribirse y reescribirse tantas veces como sea nece-
sario hasta dar con los términos y la estructura sintactica que resulten mas
adecuados. En cambio, controlar todos los factores que tienen impacto comu-
nicativo en un contenido audiovisual resulta mucho més complejo —por no
decir imposible- incluso si disponemos de margen suficiente para repetir la
intervencion del portavoz en caso de no considerarla del todo acertada.

Por otra parte, y tal y como ya hemos avanzado en el apartado anterior, el co-
municado es una técnica que suele emplearse para hacer frente a situaciones
conflictivas o controvertidas, de modo que es especialmente necesario con-
trolar al milimetro el mensaje transmitido. Por supuesto, en el videocomu-
nicado el portavoz de nuestra organizacion puede limitarse a dar lectura a un
texto redactado con esmero y sumo cuidado, pero entonces casi siempre se
pierde la apariencia de autenticidad, lo cual debilita su credibilidad. Si damos
al portavoz cierto margen para la improvisacion, la espontaneidad percibida
incidira positivamente en dicha credibilidad, pero a riesgo de que pueda pro-
ducirse alguna salida del guion que nos acabe perjudicando (uso de vocablos
con connotaciones inadecuadas, construcciones lingiiisticas que generen am-
bigliedad en el mensaje, expresiones faciales que puedan contradecir el men-
saje verbal al que acompafian, entonaciones que puedan ser interpretadas co-

mo indeseablemente irénicas —o incluso sarcasticas-, etc.).

Ya veis, pues, que optar por un comunicado o por un videocomunicado no es
una decision tan sencilla como pudiera parecer. Con todo, sopesar las ventajas
y los inconvenientes que acabamos de enumerar y atender a las especificidades

de cada proyecto es la Ginica via para maximizar los aciertos.

Sea como sea, si finalmente decidimos emplear el videocomunicado, a conti-
nuacion hallaréis algunas indicaciones que conviene tener en consideracion

a la hora elaborarlo:

1) Extremar la claridad y orillar cualquier posible ambigiiedad en el men-
saje transmitido. Cuando leemos, siempre tenemos la opcion de volver atrds y

releer un contenido si pensamos que no hemos acabado de entenderlo correc-
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tamente. En el entorno audiovisual, en cambio, es altamente improbable que
llevemos a cabo el ejercicio equivalente de rebobinado y re-visionado incluso si
disponemos de la posibilidad técnica de hacerlo.

2) Construir las frases que pronunciara la persona portavoz de tal mane-
ra que no puedan editarse para alterar su sentido. Por ejemplo, resultara
mucho mas adecuado decir «Una de las cosas que méas enorgullecen a nuestro
partido es combatir el racismo en todas sus formas» que decir «Combatir el ra-
cismo en todas sus formas es una de las cosas que mas enorgullecen a nuestro
partido». jPor qué? Pues, porque aviesamente mutilada la segunda version del
mensaje podria poner en boca de nuestro portavoz un discurso tan aberrante
(v tan opuesto a la intencion inicial) como este: «[...] el racismo en todas sus

formas es una de las cosas que mas enorgullecen a nuestro partido».

3) Minimizar los elementos visuales que aparecen en el videocomunicado.
Entendido como una declaracion, el contenido més importante del videoco-
municado es lo que en este explica el portavoz, de modo que todo lo demas
contribuird a la distracciébn mdas que a otra cosa. Cuanto mds neutro sea el
fondo, mejor. Si puede incorporarse algin logotipo de la organizacién de un
modo que resulte natural, puede hacerse. Si esta incorporacién resulta muy
forzada, en cambio, mejor obviarla dado que el contenido podria ser percibido

como publicitario y generar rechazo.

4) Adecuar la indumentaria de la persona portavoz que aparece en el video-
comunicado a la responsabilidad que ostenta dentro de nuestra organizacion
(no esta haciendo declaraciones a titulo personal, sino que habla por boca de
la entidad) y, sobre todo, a las circunstancias que motivan su intervencion.
Asi, incluso si una empresa se identifica plenamente con el estilo informal que
lucen sus empleados y directivos en el vestir, no estard de mas subir algunos
enteros el grado de formalidad cuando lo que motiva el videocomunicado son

circunstancias particularmente graves o incluso luctuosas.

5) Aparentar espontaneidad, pero preparar concienzudamente la inter-
vencion. La espontaneidad es mala consejera cuando se abordan ptublicamen-
te tematicas delicadas con perspectiva corporativa, pero ello no esta reflido
con la necesidad de aparentarla. Si la persona portavoz no es capaz de gene-
rar la percepcion de que cree realmente lo que nos esta transmitiendo, si mas
bien va a ser percibida como alguien que se limita a poner voz a lo que otra(s)
persona(s) ha(n) escrito, en tal caso es mejor emplear la técnica del comunica-
do textual y renunciar al contenido audiovisual. No todos los portavoces son
capaces de conseguirlo, puesto que resulta realmente dificil incluso para los
profesionales mas avezados, pero lo 6ptimo es que el portavoz efecttie sus de-
claraciones como si esas palabras brotaran de su corazén y no de un teleprom-
pter. Al fin y al cabo, si ni quien lo comunica parece creerse el mensaje, ;por

qué deberia creérselo cualquier otra persona?
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6) Emplear un estilo directo y conciso. En un entorno de saturacién infor-
mativa como el actual, tendemos a dedicar poco tiempo al consumo de conte-
nidos, incluso si se nos presentan en un formato a priori mas atractivo como es
el video. Si tomamos como referencia, por ejemplo, los videos que se compar-
ten en TikTok, normalmente no superan los 15 segundos de duracion, pero de
hecho nos bastan los primeros 3 segundos para decidir si seguimos viéndolo
o si saltamos al siguiente contenido de nuestro feed, cosa que hacemos muy a
menudo a pesar de que los algoritmos de esta aplicacién ya se han encargado
de filtrar lo que nos llega para asegurar la sintonia con nuestros gustos, intere-
ses y preferencias. Es cierto que un mensaje de posicionamiento corporativo
sobre cuestiones delicadas no siempre puede sintetizarse en un méaximo de 15
segundos, pero no es menos cierto que, cuanta mas informacion incluyamos
en el videocomunicado, mas probable serd que se acabe visionando de forma
incompleta o que, incluso si se visiona integramente, acabe calando mas algin
mensaje secundario que el mensaje que para nosotros era el principal. Focali-

zarnos en lo realmente esencial es la manera de evitar que eso ocurra.

7) Evitar un exceso de edicion. El contenido difundido debe tener una fac-
tura profesional y resultar impecable desde el punto de vista formal, a menos
que queramos convertirnos en el hazmerreir de las redes sociales y en carne
de memes. Sin embargo, un exceso de edicién (en términos de rotulacién, de
transiciones entre secuencias, de efectos de posproduccion, etc.) puede resul-
tar altamente contraproducente dado que resta apariencia de espontaneidad
(que ya hemos visto que es deseable y necesaria porque impacta en la credibi-
lidad) y dado que puede dificultar que terceros —por ejemplo, los medios de
comunicacién- hagan suyo ese contenido y contribuyan asi a su difusion.

Ademas del videocomunicado entendido como la versiéon audiovisual del co-
municado que aqui hemos desarrollado (o como la versiéon audiovisual de una
nota de prensa tal como ya hemos mencionado anteriormente), en ocasiones
también se emplea este término para aludir a cualquier contenido audiovi-
sual corporativo. Este seria el caso, por ejemplo, de un video que en pocos
minutos explique la historia, la misién, la visién, los valores y la principal ac-
tividad de nuestra entidad y que exhibimos en nuestra sede cuando recibimos
alguna visita destacada o en el apartado «Sobre nosotros» de nuestro sitio web.
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3. Podcast

Un pédcast es un contenido en formato audio del que se van producien-
do y difundiendo nuevos episodios con una determinada periodicidad.

Vendria a ser algo parecido a un programa de radio pero que, en lugar de emi-
tirse en un momento dado para consumo de la audiencia que en ese momen-
to quiera/pueda escucharlo, queda alojado en plataformas en linea propias
o de terceros para que pueda ser escuchado en el momento en el que decida
cada potencial oyente.

Aunque la popularidad de este formato ha ido incrementandose de manera
muy significativa desde hace ya bastante tiempo, ha sido en estos tiltimos afios
cuando se ha registrado su espectacular y definitiva eclosién. De hecho, la
pandemia de la COVID-19 contribuy6 sobremanera a la consolidacién de los
podcasts a raiz de un doble fenémeno:

1) La saturacion de pantallas producida por el confinamiento (generalizacion
del teletrabajo, opciones de entretenimiento presencial limitadisimas o inclu-
so inexistentes en los peores momentos, restricciones para relacionarse con

amigos y familiares en el entorno fuera de linea, etc.).

2) La necesidad de recuperar la calidez del contacto humano mas cercano y
directo (calidez que pocas cosas son capaces de transmitirnos con tanta efec-

tividad como la voz de una persona).

La conjugacién de ambos fenémenos ha propulsado el éxito de los formatos
sonoros hasta el punto de cuestionar ese mantra —hasta hace poco incuestio-
nado-de que, en materia de contenidos, video is king. Y hasta el punto también
de auspiciar la popularizacién de plataformas centradas exclusivamente en el
audio, como Clubhouse o su mimesis Twitter Spaces. A todo ello tampoco es
ajena una doble virtud: producir audio es en general mas facil, rapido y eco-
noémico que producir video, y el consumo de audio se adapta mucho mejor a
un entorno multitasking que el de video.

Aunque el uso de pddcasts tiene aplicaciones casi infinitas (entretenimiento,
periodismo, debate cientifico, educacién, etc.), su auge no ha pasado desaper-
cibido a los responsables de comunicacién corporativa, de modo que ya pode-
mos considerarlo también una técnica de relaciones ptblicas. En este sentido,

podemos diferenciar dos grandes posibilidades de uso:
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1) P6dcast como herramienta de comunicacién corporativa. Asi entendida,
esta técnica nos permite hacer llegar mensajes de forma periodica a los diversos
publicos de nuestra organizacion.

Comunicacion interna

Durante la primera oleada de la COVID-19, por ejemplo, se incremento significativamen-
te el uso de pddcasts en el &mbito de la comunicacién interna para transmitir informa-
cion a la plantilla procurando mantener los vinculos y el sentimiento de pertenencia en
un entorno disruptivo en el que la interaccién presencial se vio gravemente limitada o
incluso totalmente imposibilitada.

2) Poédcast como modalidad de branded content. Aqui no se trata tanto de
emplear un determinado canal para transmitir mensajes corporativos como
de aportar valor a los piblicos mediante un contenido que les resulte atractivo
(y que a menudo se orienta al entretenimiento puro y duro), de tal modo que
dichos publicos conecten con la marca y sus valores.

Trama de ficcion

Un pédcast como modalidad de branded content seria el caso de un pédcast que desarrolla
una trama de ficcién y que es producido por una empresa. De este modo, la empresa
se granjea la simpatia de los seguidores del pddcast y se embebe de los valores que la
historia ficticia transmite, constituyendo también ambas cosas objetivos genuinamente
publirrelacionistas.

A continuacién, se aportan algunas recomendaciones para el uso del pédcast
como técnica de relaciones publicas en cualquiera de las dos opciones comen-

tadas:

1) Asegurar la calidad formal del producto. Aunque sea mas importante lo
que se explica que como se explica, un contenido descuidado desde el punto de
vista formal (volumen desigual —o inestable— de las voces de los participantes,
edicion abrupta, sonido poco nitido, ruidos indeseados, pobreza de recursos
sonoros, etc.) connotarad negativamente a la organizacién que lo produce o
divulga.

2) Verificar la sintonia entre los contenidos difundidos y los intereses de
los publicos con los que queremos conectar. El pédcast responde a una estra-
tegia eminentemente pull, de modo que, si no se garantiza dicha sintonia, el
contenido simplemente se obviara y, por lo tanto, su creacién no tendra efi-

cacia alguna.

3) Verificar también la sintonia entre los contenidos difundidos y los va-
lores de la organizacion que los produce. Aunque a menudo en tales conte-
nidos el sujeto promotor queda en muy segundo plano (apenas se le menciona
o se hace de forma muy tangencial), no podemos perder de vista la finalidad
perseguida: que la organizacion que promueve el pddcast sea mas conocida, se
perciba como mas relevante y se generen relaciones duraderas con la audien-
cia. Si lo que explicamos no casa con lo que somos, estas relaciones careceran

de una base sélida y, en consecuencia, tendran pronta fecha de caducidad.
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4) Respetar escrupulosamente la periodicidad establecida para asi propi-
ciar y consolidar la fidelizaciéon en su consumo. Es mejor empezar con una
frecuencia més espaciada, e incrementarla en el futuro si se considera factible
y conveniente, que empezar muy fuerte publicando nuevas entregas con mu-
cha frecuencia y tener que asumir parones imprevistos porque no podemos
mantener ese ritmo.

5) Utilizar las plataformas y canales de difusién mas adecuados para llegar
al target deseado. Es obvio que empleando mas plataformas podremos llegar
a una audiencia mayor, pero no tiene sentido estar solo por estar en aquellas

que no son consumidas por los ptblicos relevantes para nuestra organizacion.

6) Mantener un determinado estilo. Por supuesto, un pddcast es algo vivo
que, de episodio a episodio, puede ir evolucionando para adaptarse tanto a
los objetivos cambiantes de la entidad que lo promueve como a los intereses
de la audiencia, que pueden ser también bastante fluctuantes. Sin embargo,
evolucionar no significa ir dando bandazos. Por mas que tengamos la saluda-
ble voluntad de innovar y explorar opciones, la coherencia, el estilo propio y
el marco conceptual son cosas que no pueden verse comprometidas de forma

caprichosa a riesgo de diluir la personalidad que nos define.

7) Abrirnos ala interaccidon. Aunque el consumo en diferido parece limitar las
opciones de interaccion con la audiencia, en realidad hay numerosas férmulas
que no solo la permiten, sino que incluso la propician. En comunicacion, la
unidireccionalidad raramente es la alternativa correcta.

Fi?ura 3. Uno de los episodios de «Parenthesis», el pédcast de los Estudios de Ciencias de la
Informacién y de la Comunicacién de la UOC

PODCAST PARENTHESIS (10)
PUBLICIDAD 19
© 5oty UBLICIDAD (19)
La importancia de la comunicacién de SOCIAL MEDIA (19)
crisis en tiempos de pandemia: una c...
Parenthesis
Seguir .
o Archivos
" _— Gs arzs - °
MAY0 2021
& Podcast ABRIL 2021
WO 2 0c seem
La importancia de la comunicacién de crisis en tiempos MARZ0 2021
Q‘ de pandemia: una conversacion sobre cémo se ha... FEBRERO 2021
Parenthesis Veure més A ENERO2021
DICIEMBRE 2020
. . . .
Comunicacion de crisis NOVIEMBRE 2020
Con Ferran Lalueza analizamos las claves para OCTUBRE 2020
gestionar la comunicacién de crisis, aunque el
profesor tiene claro que «una buena SEPTIEMBRE 2020
comunicacion de crisis se sustenta en el JULI0 2020
trabajo previo a ella. Son las herramientas que
nos permiten actuar de forma correctay JUNIO 2020
coherente cuando es necesario».
MAYO0 2020
Disenar un buen manual de crisis es el pilar
fundamental de cualquier estrategia: analizar ABRIL 2020
riesgos de la organizacién, planificar la gestion MARZO 2020
del riesgo si se materializa, etc. Todo esto, se trabaja y analiza en el comité de crisis,
formado por un conjunto de personas que gestionan la crisis de forma segura y FEBRERO 2020
efectiva.
ENERO 2020

Fuente: <https://comunicacio.blogs.uoc.edu/podcast-parenthesis-comunicacion-de-crisis/>


https://comunicacio.blogs.uoc.edu/podcast-parenthesis-comunicacion-de-crisis/
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4. Argumentario

Un argumentario es, literalmente, un conjunto de argumentos.

Entendido como técnica de relaciones publicas, un argumentario con-
siste en un documento que expone un determinado posicionamiento
respecto a cuestiones controvertidas socialmente relevantes y que reco-
ge de manera sintética las razones que lo sustentan.

Mediante el uso de argumentarios, una organizacién propicia que colectivos
mas o menos amplios y dispersos que trabajan para esta o simpatizan con ella
puedan participar en el debate social defendiendo la postura de dicha organi-
zacion con razonamientos sélidos, homogéneos y convincentes. De este mo-
do, les confiere una ventaja en la confrontacién dialéctica que se desarrolla
en la opinién publica ante issues polémicos y, al mismo tiempo, los va encau-
zando hacia los posicionamientos ortodoxos (los que la organizacion defiende
y promueve) con el fin de reducir las disidencias internas y reconducir a los

versos sueltos.

Los partidos politicos emplean esta técnica con mucha frecuencia dado que,
al fin y al cabo, son organizaciones que configuran su identidad a partir del
posicionamiento que toman ante cuestiones de presunta relevancia social y
en confrontacién permanente con el posicionamiento de otras organizacio-
nes homologas. Resulta muy habitual, que tanto los cargos electos como -a
otro nivel- los militantes reciban periédicamente argumentarios relativos a las

cuestiones mas candentes de la agenda politica (y de la agenda mediatica).

Figura 4. Argumentario feminista del PSOE difundido en el afio 2020

ARGUMENTOS CONTRA LAS TEORIAS
QUE NIEGAN LA REALIOAD OF LAS WUJERES

Fuente: El Confidencial <https://www.elconfidencial.com/espana/2020-06-13/argumentario-feminista-psoe-trans-unidas-
podemos_2637860/>


https://www.elconfidencial.com/espana/2020-06-13/argumentario-feminista-psoe-trans-unidas-podemos_2637860/
https://www.elconfidencial.com/espana/2020-06-13/argumentario-feminista-psoe-trans-unidas-podemos_2637860/
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Con todo, los argumentarios se emplean también en otros muchos dmbitos.
Es el caso, por ejemplo, del activismo (y muy particularmente del ciberacti-
vismo) desarrollado por entidades del tercer sector. Y también se emplean am-
pliamente en el entorno empresarial; por ejemplo, para dotar a la fuerza de
ventas de los argumentos que evidencian las ventajas competitivas de un de-
terminado producto.

En ocasiones, los argumentarios se estructuran como un inventario de pre-  MLos denominados Q&A, por sus

1 . . . siglas en inglés (questions and ans-
guntas y respuestas. De este modo, quienes los utilizan saben cémo deben wers).

responder —casi literalmente- si se les interpela sobre cuestiones comprometi-
das respecto a las cuales su organizacion esta posicionada. También es habitual
que den respuesta a las principales objeciones que previsiblemente surgiran
ante dicho posicionamiento y que ataquen frontalmente a los posicionamien-

tos opuestos.

A la hora de confeccionar un argumentario, es importante tener en cuenta los

siguientes aspectos:

1) Prudencia. Por mas que el argumentario sea una técnica dirigida de manera
directa a publicos amigos para que, en todo caso, su contenido sea empleado
por ellos indirectamente en circulos més amplios, nuestra recomendacion es
no incluir en este nada que pueda dafiar nuestra reputacion si el documen-
to acaba cayendo en manos menos amigas. La experiencia nos ensefia que,
aunque se pergefien en clave interna, la confidencialidad en su manejo dista

mucho de estar asegurada.

2) Atenci6én a temas emergentes. El primero que se posiciona respecto a una
cuestion controvertida es el que define el marco conceptual con el que serd
abordada, lo cual le otorga una valiosa ventaja. Conviene, pues, tener siempre
las antenas desplegadas y actuar con la maxima agilidad a la hora de definir
la postura adoptada por nuestra entidad ante las tematicas de interés que van
emergiendo en el debate publico. Con todo, agilidad no deberia confundirse
con premura: es mejor tardar un poco mas en fijar un posicionamiento que
hacerlo antes que nadie y tener que rectificarlo después.

3) Modulacion. Si los ptublicos que reciben nuestro argumentario se ven des-
bordados por su extension, el efecto puede ser disuasorio. Aunque desarro-
llar argumentos consistentes y dotados de capacidad persuasiva es un ejerci-
cio complejo, hacerlo bien conlleva asegurarnos de que el producto resultan-
te sea manejable. Claridad y concision siguen siendo norma. En todo caso,
el contenido puede modularse incorporando diversos niveles para que todos
los que han de emplearlo conozcan los posicionamientos basicos genéricos y
cada uno pueda, ademas, profundizar en los fundamentos mas desarrollados
que atafien especificamente a las cuestiones en las que tenga una implicaciéon

mas directa. Por otra parte, es mas operativo ir distribuyendo argumentarios
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focalizados en las cuestiones que en cada momento centran el debate ptblico
que proporcionar a nuestros prescriptores el macroargumentario completo y
definitivo que, basicamente, servira para saturarlos.
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5. Position paper

«Los lobbistas me hacen entender un problema en diez minutos, mientras que
mis colaboradores tardan tres dias». Esta frase, atribuida al carisméatico presi-
dente estadounidense John F. Kennedy, cobra pleno sentido cuando descubri-
mos una de las técnicas mas empleadas en el ambito del lobbismo: el position
paper. Cuando necesitamos convencer a un legislador (o a cualquier otro inte-
grante de los poderes publicos) de la conveniencia de tener en cuenta nuestro
punto de vista antes de tomar decisiones que pueden tener un impacto directo

en nuestra actividad, pocas herramientas son potencialmente tan efectivas.

El position paper es un documento que sintetiza el posicionamiento de
un colectivo o una entidad respecto a una cuestion especifica que le
afecta de modo significativo.

Aunque de entrada esta definicion pueda recordarnos bastante al modo en que

hemos definido la técnica del argumentario, existen diferencias sustanciales.

En el position paper, ser concisos no es una opcién y ni siquiera la mejor op-
cién; es un imperativo. La idea es que incluso alguien no familiarizado con
el tema tratado pueda entender sus claves y sus implicaciones de manera ca-
si inmediata. Partimos de la base de que nadie va a dedicar mucho tiempo a
conocer y entender nuestro punto de vista, de modo que las probabilidades
de éxito son inversamente proporcionales a la extensiéon del documento (una
péagina mejor que dos y sobrepasar las dos paginas deberia ser algo totalmente

excepcional).

Otra diferencia entre ambas técnicas reside en que el argumentario trabaja con
opiniones (aunque parta de una base mas o menos factual), mientras que el
position paper se concentra en los datos. Las dos técnicas responden igualmen-
te a una voluntad persuasiva (al fin y al cabo, las relaciones ptblicas son una
disciplina de la comunicacion persuasiva), pero mientras que el argumentario
aporta conclusiones prefabricadas, el position paper procura que las conclusio-
nes caigan por su propio peso poniendo el foco en un determinado aspecto
de la realidad para concluir con una propuesta de actuaciéon que se desprende

de manera natural de la informacién aportada.

Por otra parte, si bien existen argumentarios focalizados en un tnico issue,
también abundan los que abordan cuestiones diversas. El position paper, en

cambio, siempre se centra en una tinica cuestioén.
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Por ultimo, el argumentario muchas veces se lleva a cabo para proporcionar
municién a nuestros valedores en caso de que en el debate publico surjan
determinados temas y quieran abordarlos. El position paper, a su vez, siempre
se elabora con la finalidad de abordar una cuestién proactivamente ante un
publico muy concreto y nunca meramente por si el tema surge.

Vistas ya las diferencias entre argumentario y position paper, vamos a aportar
algunas recomendaciones para la elaboracién y el uso de este altimo:

1) Entender los intereses y las motivaciones de quien ha de recibirlo, aun-
que se lleve a cabo en defensa de los intereses de la propia organizacion. Solo

asi sera efectivo.

2) Ser claros y directos a la hora de formular una propuesta de actuacion.
Los position papers no se hacen para ilustrar a quien los recibe ni para eviden-
ciar nuestro vasto conocimiento sobre la materia. Se hacen para conseguir que
quien los lee se sienta impelido a tomar decisiones en un determinado senti-
do, y no tenemos que avergonzarnos de ello (es nuestro trabajo y es legitimo

siempre que actuemos con honestidad y transparencia).

3) Actuar con transparencia a la hora de identificar la entidad cuyos intere-
ses defendemos. Con todo, si la propuesta que formulamos cuenta con el res-
paldo de otras entidades, conviene explicitarlo, puesto que de este modo sera

percibida como maés relevante y creible.

4) Si se presta a ello, puede resultar conveniente incluir algtn grafico o tabla
que permita entender la esencia de la realidad abordada de un solo vistazo.
Igualmente, es buena idea estructurar la informacién empleando un listado
con vifietas, casi a modo de titulares, para asegurar la concision. Aportar algin
dato llamativo, incluso si tiene un caracter mas bien anecdético, es una buena
manera de captar y mantener la atencion del lector del documento.

5) Enviarlo a su destinatario o destinataria en el momento en el que puede
resultarle mas 1til es determinante. Ni antes de que se plantee la necesidad de
tomar una decision sobre la cuestion abordada ni tampoco cuando la decisién
ya ha sido tomada y serd muy reacio a modificarla. No estd de mas evidenciar
al principio del documento los motivos por los que pensamos que resultara
particularmente atil a quien esperamos que dedique su tiempo a leerlo.
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6. Manual de crisis

El manual de crisis es una herramienta de trabajo cada vez mas empleada por
los y las profesionales de las relaciones publicas y la comunicacién corporati-
va. En parte, por una creciente concienciacién sobre su utilidad. Y en parte,
porque vivimos en una sociedad en la que ninguna organizacion esta exenta
de dar un traspié que pueda poner en peligro su reputacion y la confianza que
trabajosamente haya obtenido de sus ptablicos.

Es por este motivo por lo que lo incluimos aqui pese a que, estrictamente, el

manual de crisis no es en si mismo un instrumento comunicativo.

El manual de crisis es una guia que nos aporta pautas sobre qué técni-
cas de relaciones publicas debemos emplear y de qué modo debemos
hacerlo cuando nuestra organizacion esta contra las cuerdas a causa de

una situacién de crisis.

No perdamos de vista que consideramos que una crisis es —por definicién-
toda situacion que constituya una amenaza real o latente para la pervivencia
de la organizacioén o para el normal desarrollo de las actividades que le son
propias. Dado, pues, que en una crisis nos lo jugamos todo, vale la pena estar
listos para afrontarla de la mejor manera posible en todas sus vertientes y, por

supuesto, también desde una perspectiva comunicativa.

A continuacidén, aportamos algunas consideraciones que pueden resultar ttiles

a la hora de elaborar y emplear un manual de crisis:

1) Antes de enfrascarnos en la elaboracién del manual de crisis, resulta prac-
ticamente imprescindible que en nuestra organizacion se haya realizado una
auditoria de riesgos. El manual de crisis intenta dar respuesta a los escenarios
que conllevan un riesgo mds grave (y mas probable) para la entidad en cues-
tién, pero identificar tales riesgos no resultara factible sin el concurso de la
mencionada auditoria.

2) Hay que elaborarlo para que resulte util al comité crisis en su conjunto (di-
rectivos y expertos de diferentes &mbitos que asumirdn la maxima responsa-
bilidad en la gestion de la crisis). Es un error plantearlo exclusivamente en

términos comunicativos.
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3) Conviene asegurarnos de que es un documento manejable o sera orillado.
La extensién no deberia superar las treinta paginas (excluyendo anexos), el
formato o formatos deberian determinarse en funcién de su practicidad y la
estructura escogida deberia facilitar la rdpida localizacion de la informacién
requerida en cada momento.

4) Siempre es bueno acotar si el manual puede aplicarse a la totalidad de las
actividades que lleva a cabo la organizacion o si solo a una parte de estas. Del
mismo modo, no estd de més que el propio manual aporte una definicién de

lo que se entiende por situacion de crisis en su contexto de uso.

5) A modo de anexo, se recomienda que el manual incluya una lista debida-
mente actualizada de personas y entidades (con sus correspondientes datos
de contacto) que pueden resultarnos utiles a la hora de gestionar una crisis
(o de evitarla). Nos ahorrara tener que dedicar tiempo a elaborar la lista en

cuestion cuando la crisis ya esté en ciernes.

6) También como anexo, resulta muy ttil incorporar al manual materiales de
apoyo precocinados (mensajes basicos, mensajes complementarios, comuni-
cados, notas de prensa, dosier de prensa, argumentarios, etc.) que nos ayuda-
ran a ganar tiempo. Antes de utilizarlos, siempre deberemos completar, mati-
zar y adaptar estos materiales en funcion de las especificidades de la crisis que

nos toque afrontar en cada momento.

7) Debe incluir tanto cuestiones de filosofia y de procedimiento como las rela-
tivas a la logistica para convocar al comité de crisis, a la metodologia de trabajo
que se seguira en sus reuniones, a la finalidad Gltima de su labor o al modelo
de toma de decisiones que empleara.

8) El manual de crisis esta para ser aplicado siempre. Nos evita tener que decidir
-y mucho menos discutir— aspectos genéricos en un momento en el que los
minutos cuentan, los errores se pagan muy caros y estamos sometidos a una

enorme presion.

9) Con todo, el manual de crisis es un permanente work in progress. Hay
que mantenerlo permanentemente actualizado y revisarlo a fondo a la luz de
los aprendizajes derivados de cada situacion en la que hayamos tenido que
emplearlo.



© FUOC  PID_00284337 25 Técnicas para publicos externos: persuadiendo de puertas afuera

7. Invitacion

La invitacién es un contenido —generalmente textual, aunque también
puede ser audiovisual- que remitimos a una persona o a una entidad
para hacerla participe de un evento o de una iniciativa impulsada por

nuestra organizacion.

Si la acepta, la entidad o persona invitada podra asistir al evento o participar
en la iniciativa en cuestién, tal como nos proponiamos (para eso la hemos
invitado).

El texto de una invitacién no deberia ser muy extenso, pero si que debemos
asegurarnos de que incluimos los datos imprescindibles para que quien ha sido

invitado pueda:

e Valorar si aquello que le estamos proponiendo le encaja, es decir, si le
interesa y apetece participar en ello.

e Disponer de la informacion requerida para, si se tercia, poder materializar

dicha participacion.
Asi, si le estamos invitando a asistir, por ejemplo, a un evento, ademas de los
datos bésicos (lugar, fecha y hora), conviene aportar informacién adicional
como la que se propone a continuacion:

e ;Quién lo organiza y quién le invita? (no siempre coinciden ambos roles).

e ;/Qué tipo de evento es? ;Una presentacién, una fiesta, una entrega de
premios, un espectaculo, etc.?

e /Coémo se puede llegar hasta el lugar y como se accede al recinto?

e ;Dispondran los invitados de opciones de aparcamiento —gratuitas o de
pago- para estacionar en la zona?

e Mas alla de la hora en la que se inicia el evento, ;podemos aportar alguna
otra pauta horaria? ;Cudl es el timing de su desarrollo? ;A qué hora se dara

por concluido?

e ;Se servira algtin agape o refrigerio durante este?
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e /A cuédntas personas puede hacerse extensiva la invitacion? ;Es personal e
intransferible? ;Se puede asistir acompafiado?

e Es imprescindible confirmar asistencia para poder asistir?

e ;Se prevé la participacion o la asistencia de celebrities?

e ;Existe algan cédigo de vestimenta? Y si es el caso, ;debe considerarse una

mera recomendacion o de cumplimiento obligado?

Con todo -y para ser realmente efectiva—, una invitaciéon no debe limitarse a
proporcionar esta informacion de tipo practico. Una invitacion, ademas, debe
encandilar. Quien recibe la invitacién debe percibir de manera didfana que
aceptarla es un must, que lo que le proponen le resulta tan atractivo y conve-
niente que no puede dejar de participar en ello, que el tiempo que dedique a
asistir a ese evento o a participar en esa iniciativa constituye una alternativa

imbatible en términos de coste de oportunidad.

Para conseguir provocar este efecto y hacerlo respetando la concisién inheren-
te al formato, a menudo hay que emplear técnicas de storytelling con autén-
tica maestria. Aunque al comun de los mortales nos pueda parecer que, si reci-
bimos una invitacién para participar en un evento o iniciativa minimamente
atractivos, nos lanzaremos de cabeza a aceptarla, lo cierto es que buena parte
de las personas que las reciben estdn mads bien saturadas de eventos. Asi que
muchas veces tendran que elegir entre aceptar nuestra invitacién o aceptar
otras propuestas. E incluso si no coincidimos en dia y hora con otros eventos
atractivos (lo cual en las grandes ciudades es complicado), la mencionada sa-
turacion puede provocar que, para estas personas, la idea de pasar una velada
tranquilamente en sus casas (rollo peli y manta o similar) les resulte una alter-
nativa de lo mas apetecible.

Ahi es donde un redactado sugerente, convincente y animante puede mar-
car la diferencia. Sin menoscabo, por supuesto, de los aspectos visuales y gra-
ficos de la invitacion. El disefio debe ser acorde con la identidad visual de la
entidad convocante y al mismo tiempo adaptarse a los requisitos especificos
de la tipologia de acto o de iniciativa que nos ocupa.

Aunque todavia hay expertos en protocolo de la vieja escuela que consideran
que una invitacion solo debe ser tenida en consideracion si llega en sopor-
te fisico, lo cierto es que en la actualidad las opciones son multiples: correo
electronico, mensajeria fisica, mensajeria instantanea, correo postal, etc. Cada
una de estas opciones tienen sus ventajas e inconvenientes, pero generalizan-
do podriamos decir que lo virtual tiende a pasar més desapercibido y lo fisico

tiende a tener un coste superior.
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Y una ultima recomendacion: enviar siempre las invitaciones con la antela-
cion debida, que sera mayor cuanto mas irremplazable para nuestros proposi-
tos sea la persona invitada y cuanto mas apretada esté su agenda. En cualquier
caso, remitir la invitacién con menos de dos semanas de margen puede ser
considerado -y con razén- una desconsideracion flagrante.
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8. Save the date

El save the date comparte buena parte de las consideraciones que hemos hecho
en el apartado anterior a propésito de la invitacion.

La técnica del save the date es una (pre)invitacion que remitimos con
mayor antelacion respecto a la fecha del evento o de la iniciativa que

la motiva.

La primera recomendacién, pues, cae por su propio peso. Si en el caso de las
invitaciones ya hemos apuntado que deben enviarse con una antelacién mi-
nima de dos semanas, en el caso de los save the date la antelacion minima
recomendada seria de un mes. Aunque no siempre se respeta este margen
temporal, no hacerlo desprovee a esta técnica de su sentido, que —-como su
nombre indica- no es otro que el de permitir a las personas invitadas blindarse
ese dia y esa hora para participar en nuestra propuesta y, por tanto, liberar
su agenda de cualquier otro compromiso coincidente en el tiempo que pueda
llegarles después.

Ademas de la mayor antelacion, otro aspecto que distingue una invitacion de
un save the date es que este ultimo aporta mucha menos informacién que la
primera. Por supuesto, nunca puede faltar la concrecién de dia y hora. Tam-
bién resulta casi imprescindible que se haga constar el nombre de la persona
o entidad convocante, puesto que blindarnos la agenda sin saber muy bien
para qué es algo asi como un acto de fe y no lo realizaremos a peticién de cual-
quiera. Toda la demas informacién que si incluiremos en la invitaciéon aqui
debe ser cuidadosamente dosificada.

Asi, podemos dar alguna pista sobre la naturaleza del evento o iniciativa en
cuestion, pero reservandonos la mayor parte de la informacién para la invita-
cion. En parte porque, al enviarse el save the date con considerable antelacion,
en muchas ocasiones buena parte de los detalles atin no estaran cerrados y es
facil que se produzcan cambios incluso en aquellos aspectos que ya ddbamos
por definitivos. Y en parte también para despertar la curiosidad y mantener
el interés de la persona convocada. En este sentido, la secuencia de recibir
primero el save the date y después la invitacion funcionaria como un teaser o
camparfia de intriga, particularmente si hemos redactado los respectivos textos
de forma creativa para acentuar este efecto y propiciar la implicacién y com-
plicidad de la persona invitada.
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Y atin una recomendacion final: la técnica del save the date debe usarse con
moderacion. Si la empleamos sistematicamente cada vez que organizamos un
sarao en lugar de reservarla para aquellos eventos o iniciativas que realmente
justifican que alguien se blinde su agenda, la estaremos desvirtuando.



© FUOC  PID_00284337 30 Técnicas para publicos externos: persuadiendo de puertas afuera

9. Performance

Una performance es una accion artistica de caracter efimero y corpéreo
que se lleva a cabo para impactar en el espectador y hacerle reflexionar
sobre una determinada realidad.

A menudo, con la intencién de provocar que se replantee ciertas asunciones y
se abra a considerar nuevos puntos de vista, cosa que a su vez puede contribuir
a favorecer el cambio social.

Desde una perspectiva artistica, muchas veces se resaltan la improvisacion y
la interaccién con el publico como elementos definitorios de la performance.
Sin embargo, entendida como técnica de relaciones publicas, la performance a
menudo requiere una planificacion milimétrica y convierte al ptiblico en un
espectador pasivo en el que se busca generar una reaccion cognitiva (toma de

conciencia) o emocional mas que implicarlo en la acciéon desarrollada.

Por su capacidad transgresora, por su potencial denunciador y por su fuerza
reivindicativa, a menudo son los movimientos activistas los que apuestan
por el uso de la performance como instrumento comunicativo. En tales casos,
la expresion artistica queda en segundo plano y donde realmente se pone el
foco es en el efecto persuasivo con la voluntad de mover conciencias y recabar

apoyos.

Activismo animalista y ambientalista

Un grupo de personas tumbadas en el suelo semidesnudas, inméviles e impregnadas de
pintura roja no estén creando arte efimero ni buscando una interaccién con los eventua-
les espectadores de la accién. Lo que intentan es generar una imagen chocante que de
entrada llame nuestra atencion (lo cual ya de por si hoy en dia no resulta sencillo) y que
a continuacion nos lleve a cuestionarnos la legitimidad de la tauromaquia. Es activismo
animalista.
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Figura 5. Accién animalista llevada a cabo en San Sebastian en 2020 contra las corridas
de toros
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Fuente: EFE

Del mismo modo, un grupo de bailarines que ejecutan su coreografia en uno de los prin-
cipales ejes comerciales de una gran ciudad, con movimientos exageradamente ralenti-
zados y portando una bolsa vuelta del revés, no aspiran a dejar huella en el mundo de
la danza. En cambio, si aspiran a dejar huella en nuestras mentes, concienciandonos del
sinsentido de las compras masivas y frenéticas que —desde hace unos afios, también en
Espafia— llevamos a cabo cada Black Friday y del nefasto impacto que este consumismo
tiene en el medio ambiente. Es activismo ambientalista.

Figura 6. Accién ambientalista llevada a cabo en Madrid en 2018 contra el
consumismo insostenible

Fuente: Greenpeace

De estas consideraciones, pueden derivarse tres recomendaciones:

1) Diseiiar y ejecutar acciones que, mas alla de su presunto valor artistico,
resulten sobre todo llamativas. Para ser escuchados, antes debemos captar la
atencién de nuestros pablicos, una atenciéon que es limitada y que cada vez
mas actores sociales compiten por obtener. En este aspecto, la creatividad es
clave, puesto que una buena idea explotada hasta la saciedad experimenta un
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inhabilitador desgaste en su capacidad de sorprendernos, lo cual nos fuerza a
seguir ideando permanentemente acciones novedosas y a esquivar la reitera-
cién acomodaticia.

2) Moderar la sofisticacion de las metaforas empleadas. No perdamos de
vista que no se trata de halagar la perspicacia de la minoria connaisseur capaz
de interpretar los mensajes mas sutiles (o incluso cripticos). Se trata de sumar
cuantos mas apoyos mejor, de modo que nos conviene articular un discurso
artistico-conceptual facilmente descifrable por amplios sectores del publi-
co.

3) Prolongar la efectividad de la acciéon mas alld del momento de su ejecu-
cion. El caracter efimero de las performances no las condena a limitar su alcance
a las personas que las presencian en vivo y en directo. Afortunadamente, tanto
los medios de comunicacién convencionales como las redes sociales pueden
ayudarnos a extender el impacto de una accion performativa mucho mas alla

del momento y del lugar en los que ha sido realizada.
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10.Reunion

Movidos por el deseo de evidenciar nuestra capacidad organizativa, nuestro
expertise y nuestra creatividad, los asesores de relaciones ptblicas en ocasiones
nos empefiamos en proponer el uso de herramientas comunicativas sofistica-
das en detrimento de técnicas mucho mas basicas, pero a menudo imbatible-
mente efectivas. La reunion es una de esas técnicas que pueden parecen dema-
siado obvias o elementales para aportar auténtico valor, pero que —si tenemos
la humildad requerida para recurrir a ella cuando constituye la mejor opcién—
puede brindarnos notables alegrias.

Una reunion consiste esencialmente en congregar durante un lapso de
tiempo a un grupo de personas para tratar una cuestion predeterminada
que resulta relevante para todas ellas (o a la que, cuando menos, todas
ellas pueden aportar informacion o ideas pertinentes).

Tradicionalmente, reunirse conllevaba compartir un espacio, ademas de un
tiempo. En la actualidad, la coincidencia o no en un mismo espacio ha dejado
de ser un condicionante significativo gracias a las herramientas de videocon-
ferencia disponibles, particularmente a partir del impulso que experimenta-
ron tanto el desarrollo como el uso de dichas herramientas a raiz del confina-

miento forzado por la primera ola de la COVID-19.

Aun tratandose de una técnica basica, no estd de mas tener en cuenta las si-

guientes recomendaciones —-no menos basicas- a la hora de emplearla:

1) Antes de convocar la reunién, conviene tantear la disponibilidad de las
personas cuya participacion resulta indispensable para evitar tener que modi-
ficar a posteriori 1a fecha o la hora de la convocatoria.

2) Hay que evitar las reuniones masificadas. Es importante convocar tan solo
a aquellas personas que realmente necesitan estar/participar en la reunion.

3) Para optimizar el tiempo que dedicaremos a la reunion, es imprescindible
que todos los participantes (y sobre todo el convocante) hayan hecho previa-
mente los deberes. La preparacion es la fase mas importante de estos encuen-

tros, pero a menudo es también la mas negligida.

4) Del mismo modo que se fija una hora de inicio, constituye una muestra de
consideracién hacia los asistentes fijar una hora de finalizacion. Al fin y al
cabo, estamos hablando de una reuni6én y no de una abduccién.
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5) Igual que cuando usamos cualquier otra técnica de relaciones publicas, la
celebracién de una reunién siempre debe ir precedida por la identificacion
de los objetivos que esperamos cumplir por medio de esta. Reunirse porque
si, por inercia o porque hace tiempo que no lo hacemos y ya toca puede ser
aceptable (tal vez) en el &mbito personal, pero no en el profesional.

6) Ya sea de modo informal o —preferentemente- de forma explicita, las reunio-
nes deben contar siempre con una persona que actiie de moderadora o con
una figura similar. Sus responsabilidades incluyen la de evitar las digresiones
que nos aparten del foco tematico acordado, garantizar que el uso de la pala-
bra no se monopoliza indebidamente, establecer las pautas de funcionamien-
to adecuadas y velar por su cumplimiento, y asegurarse de que tratamos todas
las cuestiones previstas sin excedernos del tiempo asignado.
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11. Asamblea

Una asamblea es una reunion de personas que se celebra a partir de di-
namicas participativas muy horizontales. En principio, todos los asis-
tentes tienen las mismas oportunidades de hacer oir su voz y el mismo
peso en la toma de decisiones, incluso cuando son multitudinarias.

Sobre el papel, pues, es una técnica de relaciones pablicas muy recomendable
para aquellas organizaciones que hacen bandera del igualitarismo, que son
muy receptivas a las iniciativas bottom-up (de abajo arriba), que funcionan con
estructuras poco jerarquizadas o que por cualquier otro motivo rehtiyen acti-
vamente la unidireccionalidad en la comunicacién con sus stakeholders. Con
todo, la cultura asamblearia tiene otra cara mucho menos deseable. Es la cara
que puede torpedear el desarrollo de la estrategia corporativa o incluso com-
prometer la gobernabilidad de una entidad.

En consecuencia, antes de convocar una asamblea —o antes de adoptar las nor-
mas de funcionamiento que nos obligaran a convocarla queramos o no-, de-
bemos asegurarnos de que los beneficios que nos aportara su celebracion su-
peran a los riesgos que potencialmente conlleva. Idealmente, ademas, debe-
riamos dotarnos de mecanismos comunicativos y operativos que nos permi-
tan reconducir la situacion si la imprevisibilidad inherente al empleo de esta
técnica nos conduce a un desenlace inaceptablemente disfuncional. Todo ello,
por supuesto, sin herir la sensibilidad ni malbaratar la confianza de cuantos
han participado en la asamblea con la legitima expectativa de ser escuchados
y de imponer los puntos de vista —razonables o no- que consigan un apoyo

mayoritario.

En este sentido, pueden resultar utiles las recomendaciones siguientes:

1) Jugar con los tiempos. En determinados momentos y bajo determinadas
circunstancias, los miembros de la asamblea serdn mads receptivos a nuestras
propuestas. Conviene aprovechar tales momentos, pues, para convocarla.

2) Preparar el terreno. Dialogar con unos y otros previamente puede ayudar-
nos a garantizar que nuestros puntos de vista son conocidos y considerados
ya antes de que se celebre la asamblea, lo cual les conferira cierta ventaja de
partida. También puede ayudarnos a conocer puntos de vista diversos, lo cual

nos permitira integrarlos en nuestra propuesta si es posible o tener al menos
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mayor margen para elaborar argumentos que nos ayuden a rebatirlos si esa es
la opcién mas conveniente. En el peor de los casos, cuando menos nos permi-
tird anticipar un eventual desenlace indeseado y prepararnos para afrontarlo.

3) No abusar de la transparencia. En ocasiones se confunde la cultura asam-
blearia (interna) con la transparencia absoluta (externa). Mezclar ambos con-
ceptos tiende a generar un céctel explosivo porque, por su propia naturaleza,
las asambleas pueden desembocar en desenlaces imprevisibles que necesitare-
mos digerir con cierta perspectiva antes de explicarlos de puertas afuera. Mu-
chas formaciones politicas de nuevo cufio han ignorado esta recomendacién
y han invitado a los medios de comunicacién a presenciar asambleas internas
pensando que los periodistas contribuirian a amplificar el resultado previsto,
pero han acabado constatando con desesperacién que en las asambleas no
siempre se materializa lo previsible y que, de hecho, la mera presencia de los
medios puede alterar las dindmicas usuales hasta el punto de contribuir pre-
cisamente a hacer que descarrilen iniciativas que a priori parecian contar con

apoyos mayoritarios garantizados.
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12.Parlamento

Si entendemos las técnicas de relaciones publicas como instrumentos
comunicativos que nos permiten hacer llegar un mensaje a un puablico,
pocas son tan directas y potencialmente efectivas como el discurso o la
charla, puesto que, en esencia, consisten en que una persona desarrolle
un tema oralmente ante su audiencia.

La diferencia entre discurso y charla es que el primero tiende a ser mas formal
y de mayor duracién que esta Gltima, y deja menos margen a la improvisacion.

Estas diferencias, no obstante, no deberian confundirnos: tanto un discurso
como una charla han de prepararse meticulosamente siempre y, respecto a
su duracién, el comedimiento es la clave. A la hora de los parlamentos, mejor
quedarse corto y dejar al publico con ganas de mas, que excederse y aburrirle.
Aquellos miticos discursos del lider cubano Fidel Castro, que llegaron a superar
las siete horas de duracién, son fruto de una era que ya no es la nuestra.

Ademas de la preparacion meticulosa y de la extension comedida, las siguien-
tes recomendaciones pueden ayudarnos a sacar el maximo provecho de esta

técnica:

1) Estructurar la exposicion de tal modo que capte la atencién de la audiencia
desde el primer momento y que concluya de forma memorable. Un mal inicio
es muy dificil —casi imposible- de remontar y un final anodino puede deslucir

totalmente la intervencién mas brillante.

2) Elaborar el contenido teniendo siempre en mente dos elementos: a quién  @Aatracones de alcohol que se pro-
ducen sobre todo durante el fin de

se dirige la exposicién (pablico) y qué impacto quiero provocar en la audien- semana

cia (objetivos). No es lo mismo pronunciar una conferencia en un congre-
so médico con la voluntad de convencer a los asistentes de las bondades de
un innovador procedimiento clinico, que impartir una charla a un grupo de
adolescentes para concienciarlos de los perniciosos efectos que a medio plazo

provoca el binge drinking.” Debemos tener muy presente que conocer y tener
en consideracion los intereses del publico al que nos dirigimos es lo que nos
permite conectar con €l.

3) Escribir el parlamento pensando en que es un texto para ser dicho, no para
ser leido directamente por el publico. El registro varia notablemente en un
caso u otro, y en el discurso o la charla la oralidad es un elemento definitorio.
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4) Enriquecer la exposiciéon con ejemplos, anécdotas, historias que hagan
aterrizar en el dia a dia los conceptos mas abstractos. En el fondo, un discurso
o una charla constituyen —o deberian constituir- un relato. Que dicho relato
resulte atractivo, interesante y relevante para la audiencia es la clave del éxito.

5) Apelar cuando se tercie a las emociones (constituyen una via de persua-
sién indiscutiblemente efectiva), pero sin dejar de lado las argumentaciones
racionales. De otro modo, una vez que haya pasado el impacto emocional, no

quedara nada consistente de nuestra intervencién en la mente de la audiencia.

6) Cuidar al maximo el lenguaje no verbal (gestos, expresiones faciales, pos-
tura, movimientos, indumentaria, etc.) y el lenguaje paraverbal (tono, volu-
men, timbre, pausas, ritmos, etc.). Por supuesto, damos por hecho que tam-
bién hay que cuidar el lenguaje verbal, pero tendemos a pensar que este lo es
todo y nada mas lejos de la realidad.

7) Repartir la mirada sistematicamente por todo el espacio donde se sitta
la audiencia. Algunos expertos recomiendan fijarla en una persona concreta
que nos dé un especial buen rollo, lo cual puede ser ttil para aquellos oradores
que experimenten algin grado de panico escénico. Sin embargo, pensando en
el pablico (que es lo que debemos hacer siempre), una mirada que en lugar
de ir realizando sucesivos barridos se concentra en un punto fijo puede ser

percibida como excluyente.

8) En la medida de lo posible, evitar tener que leer la intervencién. Si no
hay mas alternativa, al menos ir levantando la vista del papel frecuentemente
para poder aplicar la recomendacion anterior. Sin contacto visual, mantener
la conexién con la audiencia en un contexto de comunicacién interpersonal
presencial es harto dificil.

9) Tanto si se emplea un texto para leer toda la intervencién (opcién no reco-
mendada) como si simplemente se dispone de este a modo de guia, asegurar
que su legibilidad es 6ptima (interlineados generosos, cuerpo de letra mayor
que el usual, sin particiones de péarrafo en paginas distintas, etc.).

10) Si empleamos algiin recurso de apoyo visual (presentaciones de Power-
Point o similar), usarlas para inspirar al pablico y captar su atencion, no co-
mo chuleta. Pocas cosas hay mas descorazonadoras que ver como un orador se
dedica a leer un texto que nosotros mismos somos capaces de leer en pantalla.

11) Incorporar oportunidades de interaccion con el publico. El contexto
no siempre lo propicia, pero, cuando menos, siempre podremos lanzar al aire
alguna pregunta retdrica. En cualquier caso, cuanto menores sean las opciones
que tiene el publico de interactuar con el orador durante el parlamento, més
recomendable es que potenciemos espacios de interaccién antes o después de
su intervencion. Aunque algunos oradores sufren lo que podriamos denomi-

nar sindrome del rock star y parecen saltar del coche que los ha traido al esce-
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nario donde pronunciaran su discurso y, después, del escenario nuevamente
al coche sin solucién de continuidad, en relaciones publicas la unidirecciona-
lidad comunicativa casi nunca es la estrategia correcta.
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13.Carta

La carta es una comunicacion escrita remitida especificamente a una
persona (fisica o juridica) para hacerle llegar una informacién que con-
sideramos que puede ser de su interés.

Ello no es 6bice, no obstante, para que miles (o millones de personas) puedan
recibir simultdneamente la misma carta ni para que el presunto interés de la
misiva sea en ocasiones mas que cuestionable.

De hecho, aunque habitualmente vinculamos el concepto de spam (correo no
deseado o correo basura) al correo electrénico, también es perfectamente apli-
cable al correo tradicional o correo postal. En este sentido, la primera reco-
mendacién cae por su propio peso: prohibido usar esta técnica para espamear.
Y de esta consideracion se deriva una segunda recomendacion: cuanto mas se
haya personalizado la carta, mas opciones tendra de ser efectiva como técnica
de relaciones publicas.

Otras recomendaciones que conviene tener en cuenta al emplearla son las

siguientes:

1) Verificar cuidadosamente la correccidon gramatical del texto. Cualquier
error ortotipografico, sintactico o —-sobre todo- ortogréfico provocara que au-
tomaticamente se cuestione la solvencia e incluso la credibilidad del remiten-
te. Ademas, hoy en dia este tipo de errores detectados en una carta pueden ser

motivo de escarnio via redes sociales a través de una foto delatora.

2) Hacer constar lo antes posible los motivos por los cuales se supone que
esa carta atafie a su destinatario. Si dejamos esa informacién para el final, tal
vez no llegue a leerla jamas.

3) Ser concisos. Una carta de mas de una pagina deberia ser algo excepcional.
Para quienes tengan ganas de leer, la literatura —-no necesariamente epistolar—
ya brinda suficientes opciones.

4) Ser coherentes en tono y estilo con los empleados en cartas similares en-
viadas previamente y que, idealmente, deben ser acordes con los valores que
caracterizan a la entidad remitente. Ello nos garantizard mantener también
esa coherencia dentro de una misma carta, aunque hayamos empleado textos
previos como base para su elaboracion (pero... jojo!; el copiar y pegar a veces
juega malas pasadas).
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5) Personalizar al remitente. Aunque sea correo corporativo, siempre conec-
taremos mejor con un sujeto con nombre y apellido(s) que con la firma im-
personal de un departamento o area. Eso no excluye que hagamos constar el
cargo vy la afiliaciéon de la persona firmante, dado que obviamente no nos es-
cribe a titulo personal.

6) Emplear la negrita para destacar la informacién mas relevante o, si se ter-
cia, la llamada a la accién incluida en el texto. Pero sin abusar: ponerlo casi
todo en negrita equivale a no poner nada (cuando lo destacamos todo, no
destacamos nada en particular) y estéticamente resulta poco elegante.

7) Datarla para que quien la lea sepa en qué momento fue escrita (fuera del
contexto temporal en el que se han redactado, hay cosas que pierden su vi-
gencia o incluso todo su sentido). Por distintos motivos, las cartas no siempre
se reciben en el momento esperado y no siempre se leen en el momento en

el que se reciben.

8) Indicar siempre algan canal que nos permita recibir feedback de la carta
si el destinatario desea hacérnoslo llegar. Puede ser un nimero de teléfono,
una direccién postal, una direccién de correo electrénico o, idealmente, todo

ello para dar las méximas facilidades a la retroaccién.

Figura 7. Carta remitida por CaixaBank al autor de estos materiales didécticos en nombre de
Atresmedia Corporacion

. Junta General d'Accionistes
TK CaixaBank iy M

Ordre del
die
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Fuente: archivo personal del autor
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14. Comida

Comer con otras personas es un acto natural de socializacién y, por lo tanto,
una via altamente efectiva para estrechar lazos con los invitados v, si se ter-
cia, para evidenciar nuestra voluntad de agasajarlos. En funcién del presupues-
to, del momento del dia en el que tendra lugar el encuentro, del espacio que
lo acoja, del tiempo del que dispondran los convidados y del tipo de vincu-
lo que tengamos o deseemos establecer con ellos, entre otras circunstancias
condicionantes, elegiremos entre las multiples opciones existentes: banquete,
almuerzo, cena, desayuno, aperitivo, cOctel, servicio de bar (solo bebidas; jojo
con el consumo de alcohol a palo seco!), resopén, degustacion, etc.

Aunque cada una de estas variantes podria requerir consideraciones adaptadas
a sus especificidades, vamos a continuacion a aportar algunas recomendacio-

nes genéricas aplicables a todas ellas:

1) Estar a lo que hay que estar. Es importante que los invitados sepan a qué
se les invita concretamente en cada ocasiéon. Aunque el deseo de sorprender es
legitimo, resulta bastante frustrante llegar ya cenado a un evento en el que no
paran de servir manjares deliciosos en todo momento o, por el contrario, asistir
con buen apetito a lo que imaginabamos que seria un banquete y comprobar
con desolacién que los cuatro canapés ofrecidos han volado vertiginosamente
durante los primeros minutos de la velada.

2) Primar la calidad sobre la cantidad. Servir alimentos de calidad dudosa no
es una opcién. No hace falta atiborrar a los invitados ni apostar por alimentos
particularmente suntuosos. Si el presupuesto no da para muchas alegrias, o
bien descartamos la idea de ofrecer comida o la limitamos a alimentos mas
econdmicos y en cantidades moderadas, pero de calidad siempre impecable.

3) Cuidar el servicio. Los manjares mas exquisitos servidos con desgana, dis-
plicencia o descortesia causaran mala impresion a los invitados. Ofrecerlos en

estas condiciones, pues, supone desperdiciarlos.

4) Hacerlo facil. ;Un bogavante cuya deliciosa carne debe ser liberada sin con-
tar con los utensilios adecuados? ;Un plato que requiere ser troceado con cu-
chillo y tenedor durante un coctel que se celebra sin que los asistentes puedan
tomar asiento? ;Una bebida que no puede servirse de una sola vez en el vaso
empleado y que, por lo tanto, nos obligara a tener ambas manos ocupadas un
buen rato si no disponemos de mesas de apoyo? Ninguna de estas opciones os

parecerd una idea muy brillante, pero —creedme- hay quien piensa que si lo es.
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5) No canibalizarnos. Si durante el parlamento central de un evento el ser-
vicio de bar sigue funcionando a pleno rendimiento y los camareros siguen
ofreciendo esos canapés tan deliciosos a un ritmo frenético, pocas personas
atenderan a las palabras del orador. Cada cosa a su tiempo.

6) No dejar macula. Limitar en la medida de lo posible los alimentos que
puedan manchar de forma irreversible las galas de los invitados y disponer,
en cualquier caso, de un buen stock de productos quitamanchas nos ahorrara
mas de un disgusto.

7) Recordar que la comida es el medio, no el fin. Al inicio de este apartado
hemos dicho que deberia servir para estrechar vinculos. Generemos, pues, los
espacios y los momentos que lo propicien. Aunque la etimologia parece suge-
rirnos que entablar una conversacion, una amistad, una relacién, etc., tiene
bastante que ver con la mesa (tabtila), en ocasiones son las comidas que se to-

man de pie las que favorecen un networking mas promiscuamente productivo.
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15.Obsequio

Tal como hemos constatado que ocurria con las comidas, los obsequios tam-
bién son una manera de cimentar relaciones positivas con nuestros publicos.
Al fin y al cabo, invitar a comer no deja de ser una forma de obsequiar a la

persona que recibe la invitacion.

En consecuencia, muchas veces regalar algo se convierte en un mensaje de
buena voluntad maés efectivo que cualquier proclama. Ademas, se trata de un
mensaje memorable cuyo efecto —particularmente si la cosa obsequiada no es
un consumible- puede prolongarse largamente en el tiempo.

Por cierto, no esta de mas recordar que obsequiar consiste en dar algo a alguien
de forma voluntaria y sin esperar nada a cambio. Si damos forzados por las
circunstancias o para obtener una determinada contrapartida, ya no estamos
hablando de un obsequio sino de una cosa distinta y, en ocasiones, incluso
indeseable: transaccién, intercambio de favores, trafico de influencias, chan-

taje, soborno, etc.

Esto explica, pues, que muchas organizaciones se doten de c6digos de con-
ducta que regulan lo que es aceptable y lo que no en materia de obsequios,
tanto a la hora de hacerlos como a la de recibirlos. La Politica de regalos de la
UOC, aprobada en 2020, constituye un ejemplo paradigmatico en este sentido.

El valor econémico del obsequio en cuestién suele ser uno de los factores que
determinan su aceptabilidad, quedando excluidos los regalos mas suntuosos
por exceder lo que podria considerarse una practica de cortesia usual y acep-
table. Otros factores que de manera ampliamente consensuada comprometen
la legitimidad de un obsequio es que sea en metalico, que se reciba en el do-
micilio particular en lugar de en la sede corporativa o que en el contexto en
el que se produce pueda interpretarse como un medio para influir en una de-

cision profesional.

Todo esto debe ser tenido en cuenta a la hora de determinar con qué pode-
mos obsequiar a nuestros publicos en cada momento. Adicionalmente, debe-
riamos asegurarnos de que, aunque se trate de regalos sencillos y econémicos,
cumplen unos minimos estandares de calidad. Estampar el logo de nuestra
entidad en un boligrafo que mancha mas que escribe o en un paraguas que
no sobrevivira a la llovizna mas benigna lanza un mensaje bastante negativo
sobre lo que somos, aunque nuestro core business no sea precisamente la fabri-

cacion de bolis ni de paraguas.

Figura 8. Merchandising de la UOC
Fuente: elaboracién propia
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16.Premio

Un premio es un reconocimiento que otorgamos a una persona, colecti-
vo o entidad por los méritos evidenciados a lo largo de un determinado
periodo de tiempo. Este reconocimiento puede comportar una recom-
pensa de tipo material, una recompensa simbdlica o una combinacion
de ambas.

Desde la perspectiva publirrelacionista, la organizacién y promocién de pre-
mios nos aporta numerosas ventajas. A continuacion, destacaremos las cinco

mas importantes:

1) Nos permiten contagiarnos de los méritos atribuidos a los premiados. Es
muy curioso constatar como celebridades que nunca se prestarian a ser imagen
de marca de nuestra firma, ni siquiera ofreciéndoles cantidades astron6micas
por ello, en cambio se apremian —nunca mejor dicho- a recoger los galardones
que les hemos otorgado, aunque estos no tengan ningan valor material y con-
lleven vincularse pablicamente a nuestra entidad. La vanidad es una fuerza

poderosa y los premios, una buena forma de halagarla.

2) Propician que generemos una narrativa atractiva y relevante a partir
de la competitividad entre los nominados, la intriga respecto a quiénes seran
los premiados y el desenlace final de la concesién. Si como es habitual los
premios se otorgan con cierta periodicidad, la serialidad que conecta cada una
de las convocatorias con las convocatorias previas y las venideras refuerza esta

narrativa convirtiéndola en parte del paisaje de un determinado dmbito.

3) Favorecen la apropiacion de valores que deseamos visibilizar como pro-
pios, pero que por su abstraccion resultaria dificil proyectar ante nuestros pu-
blicos a partir de nuestra propia actividad. Dar un premio comporta escenifi-
car el compromiso y la implicaciéon con los valores que ese premio reconoce
(esfuerzo, superacion, calidad, perseverancia, superioridad, habilidad, etc.), lo

cual a su vez nos brinda un valioso posicionamiento.

4) A través de la composiciéon de los jurados que los otorgan, los premios per-
miten a nuestra entidad interactuar con personas que son consideradas
referentes en un determinado ambito y establecer con ellas vinculos de co-
laboracién que pueden otorgar réditos mas alla de los derivados del premio en
si. Asi, los miembros del jurado de un premio promovido por una marca seran

mas receptivos a colaborar en otras iniciativas impulsadas por esa marca.
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5) Crean ventanas de oportunidad para incrementar nuestra visibilidad
y notoriedad. Por ejemplo, cuando lanzamos una nueva convocatoria, cuan-
do anunciamos los finalistas, cuanto hacemos la entrega de galardones a los
ganadores, etc.
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17.Sorteo

Aunque un sorteo también conlleva otorgar premios —y en este caso no pueden
ser meramente honorificos—, a diferencia de la técnica anterior es el azar (y
no los méritos) el que aqui determina quién los recibe. Aunque esta diferencia
pueda suponer a priori cierto deslucimiento, en contrapartida permite elevar
notablemente el nimero de aspirantes a ganar tales premios, lo cual en defi-

nitiva nos sirve para generar vinculos con pablicos méas amplios y diversos.

Ala hora de promover un sorteo, lo mas importante es asegurar que el premio
ofrecido resulte deseable para nuestro target. Una vez garantizado este aspecto,
la implicacion y motivacion del puablico objetivo nos vendran dadas sin apenas
esfuerzo por nuestra parte.

Desde un punto de vista mas operativo, también es importante actuar con la
maxima transparencia tanto al establecer las bases del concurso como a la
hora de aplicarlas para determinar quién lo ha ganado. Y no esta de mas tener
bien presente que la mas pequefia ambigiiedad en el redactado de las bases

puede ser detonante de un montén de problemas nada pequefios.
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18.Sampling

En realidad, el sampling es una técnica de marketing que consiste en
ofrecer muestras gratuitas de un producto (o de un servicio) para que
el potencial consumidor (o usuario) pueda —ademas de conocerlo- pro-
barlo.

Logicamente, la finalidad de una accién de este tipo es que la prueba resulte
tan satisfactoria que esa persona decida asumir en adelante el coste que con-
lleva la adquisicién del producto (o la contratacién del servicio).

En un entorno como el actual, en el que cada consumidor tiene a su alcan-
ce plataformas que le permiten convertirse en un prescriptor potencialmente
masivo, el sampling se integra también en el arsenal de las técnicas de relacio-
nes puablicas. Desde esta perspectiva, el objetivo ya no es solo que la persona
que ha probado el producto o servicio lo incorpore a sus habitos de consumo

sino, sobre todo, que lo recomiende a cuantas mas personas mejor.

Los unboxing videos

En el entorno digital, los unboxing videos® constituyen un ejemplo paradigmatico de esta
tendencia. Resulta muy sintomatico que, antes incluso de poder probar el producto en
cuestion —apenas lo esta sacando de la caja—, ya lo esté promocionando ante miles (o
millones) de seguidores.

Figura 9. Momento unboxing de dos pequefios influencers

(=)

LES RECETTES oE

L"ATELER

ACIONES UNICAS

UN MUNDO DE SENS

Fuente: elaboracion propia

Oideos que muestran a un in-
fluencer desempaquetando el pro-
ducto que ha recibido como obse-
quio por parte de una marca.
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19.Evento

En el sentido que tradicionalmente se les ha dado desde la perspectiva de las
relaciones publicas, los eventos son actos presenciales que congregan a un
grupo de personas en un determinado lugar y en un determinado momento
para transmitirles un mensaje no necesariamente verbalizado. Actualmente,
por supuesto, también existen los eventos virtuales (y los eventos hibridos),
que ademas han experimentado un auge inusitado a raiz de las restricciones de
movilidad y de interaccion fisica provocadas por la pandemia de la COVID-19.
Con todo, y dado que en otro recurso de la asignatura se abordan especifica-
mente las técnicas en linea, aqui mantendremos el foco en los eventos que
permiten a los participantes compartir espacio y tiempo, es decir, en vivo y
en directo.

Figura 10. En el afio 2021, la pandemia de la COVID-19 convirtié en virtual uno de los eventos
resenciales més exitosos de los que promueven los Estudios de Ciencias de la Informacién y de
a Comunicacién de la UOC
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Fuente: Estudios de Ciencias de la Informacion y de la Comunicacién de la UOC

Planificar y producir eventos es una disciplina profesional tan apasionante co-
mo compleja que daria cuando menos para una asignatura entera. De hecho,
el grado de Comunicacion de la UOC incluye una asignatura optativa dedicada
a esta materia (Organizacion de eventos y protocolo), que también constituye
el eje central de una titulacion de master ofrecida por esta misma universidad

(master universitario de Comunicacion Corporativa, Protocolo y Eventos).

Con todo, podriamos dar por buena la aproximacioén necesariamente superfi-
cial que este recurso de aprendizaje nos permite llevar a cabo si nos quedamos

con una idea clave.

Los eventos son instrumentos comunicativos que se disefian para con-
seguir que los asistentes reciban un mensaje acorde con -y al servicio

de- los objetivos de la entidad que ha organizado el acto en cuestion.

Enlace recomendado

En el enlace siguiente podéis
acceder a la informacién so-
bre el master universitario de
Comunicacién Corporativa,
Protocolo y Eventos:

<https://estudios.uoc.edu/es/
masters-universitarios/comu-
nicacion-corporativa-proto-
colo-eventos/presentacion>



https://estudios.uoc.edu/es/masters-universitarios/comunicacion-corporativa-protocolo-eventos/presentacion
https://estudios.uoc.edu/es/masters-universitarios/comunicacion-corporativa-protocolo-eventos/presentacion
https://estudios.uoc.edu/es/masters-universitarios/comunicacion-corporativa-protocolo-eventos/presentacion
https://estudios.uoc.edu/es/masters-universitarios/comunicacion-corporativa-protocolo-eventos/presentacion
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Aunque un evento puede incluir parlamentos y también el reparto de docu-
mentacion textual, los eventos mas efectivos (aquellos que saben sacar el ma-
ximo partido de la especificidad del evento como técnica publirrelacionista)
son los que transmiten los mensajes deseados de un modo experiencial, a
través de la vivencia que supone sentirse participe de un acontecimiento efi-
mero e irrepetible.

Las luces, los sonidos, la musica, los olores, los sabores, los espacios, la tempe-
ratura, el tacto y la interaccion fisica con otras personas son apenas algunos
ejemplos de los elementos que tenemos a nuestro alcance para comunicarnos
sin emplear las palabras en el marco de un evento. Ademas, mientras que an-
te la comunicacion verbal tendemos a activar mecanismos de defensa que se
traducen muchas veces en escepticismo e incluso en flagrante desconfianza,
los mensajes que nos llegan por la via experiencial tienden a calar mas y me-
jor porque no son decodificados de forma consciente y, por tanto, son menos
cuestionados.

Sin 4nimo de exhaustividad -la tipologia es amplia y muy diversa—, estos son
algunos de los eventos que podemos emplear para comunicar como parte de

un proyecto estratégico de relaciones publicas:

e la presentacion,

e la premiere,

e lainauguracion,

¢ la entrega de premios,

e la conmemoracion,

¢ la celebracién,

e el mitin electoral,

e ¢l acto benéfico,

e el desfile,

¢ lajornada,

¢ lajornada de puertas abiertas,
e la visita,

e ]a mesa redonda,

e el seminario,

¢ lajunta de accionistasy

e larecepcion.

A este muestrario ain podriamos afiadir los macroeventos, es decir, aquellos
acontecimientos que suelen tener una duracion superior a un dia. En esta ca-
tegoria se incluyen —también sin dnimo de exhaustividad- la feria, el salon,
el congreso, el festival, la convencion y el roadshow (evento itinerante). Es in-
teresante observar que en algunos de estos macroeventos (por ejemplo, la fe-

ria) podemos tener participacion sin necesidad de asumir su organizacion.

Junta de accionistas

Regulada por la Ley 5/2021,
de 12 de abiril, por la que se
modifica el texto refundido de
la Ley de Sociedades de Capi-
tal, aprobado por el Real De-
creto Legislativo 1/2010, de 2
de julio, y otras normas finan-
cieras, en lo que respecta al fo-
mento de la implicacién a lar-
go plazo de los accionistas en
las sociedades cotizadas.
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20.Elementos de identidad visual

El modo en que una entidad se muestra a nuestros 0jos constituye su identi-
dad visual. En ocasiones también se denomina disefio corporativo, aunque esta
denominacién es menos precisa dado que el diseflo también puede contem-
plar elementos de otro tipo (por ejemplo, sonoros) que apuntarian mas bien
hacia el concepto -mas amplio- de identidad sensorial.

En todo caso, la identidad visual no debe ser confundida con la identidad cor-
porativa ni con la imagen corporativa. La identidad corporativa es la persona-
lidad que tiene una entidad y en ella influyen, por tanto, factores muy diver-
sos: su historial, sus valores, su reputacién, su equipo directivo, sus empleados
y otros muchos aspectos entre los que ciertamente destaca la identidad visual.
A su vez y simplificando un poco, la imagen corporativa es el modo en que
una organizacion es percibida por sus puablicos.

Sea como sea, la identidad visual constituye un poderoso instrumento
comunicativo. Para aquellos colectivos que no tienen una relacion di-
recta con nuestra entidad, muchas veces la identidad visual (la cara mas
visible de la identidad corporativa) se convierte en el principal referente
que tienen de nosotros.

Las manifestaciones visuales que componen la identidad visual de una orga-
nizacién pueden ser muy numerosas. Meramente a modo de ejemplo, pode-

mos incluir:

e loslogos,

¢ los simbolos,

¢ los colores corporativos,

e latipografia que emplea (que en algunos casos es propia),
e el packaging de sus productos,

e la arquitectura de sus sedes e instalaciones,

e la vestimenta de su personal y

¢ la seflalética que emplean.
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Figura 11. Libro de estilo de la UOC en soporte web
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Fuente: <https://www.uoc.edu/portal/es/llibre-estil/index.html>

Tal como ya hemos constatado con el &mbito de los eventos, la identidad vi-
sual también constituye un dmbito imposible de abarcar en el marco de una
asignatura obligatoria de un grado generalista. No en vano, la UOC ofrece una
titulacion de master més focalizada en la materia y que si permite profundizar
especificamente en esta (master universitario de Disefio, Identidad Visual y
Construccion de Marca). Pese a dicha limitacidn, sirva este apartado al menos

Enlace recomendado

En el enlace siguiente podéis
acceder a la informacién so-
bre el master universitario de
Disefio, Identidad Visual y
Construccién de Marca:

<https://estudios.uoc.edu/

para aproximarnos —ni que sea de un modo superficial- al riquisimo arsenal
de recursos visuales que una organizacién puede emplear dentro de su estra-
tegia de relaciones publicas y para tomar consciencia de su enorme poderio
comunicativo.

Uso de elementos de identidad visual en el ambito politico

Cuando en febrero de 2021 el Partido Popular anunci6 su intencién de vender la emble-
matica sede central ubicada en la madrilena calle de Génova, detras no habia inicamen-
te una motivaciéon econémica. También habia, sobre todo, el deseo de desvincularse de
los escandalos de corrupcién que en los altimos tiempos habian ido salpicando a esta
formacion politica y que ya habian quedado intrinsecamente asociados a la arquitectura
corporativa de su sede histérica. Cambiar de sede se convertia asi en una poderosa me-
tafora visual de la voluntad de romper amarras con ese pasado cuestionable.

Salvando todas las distancias, pero sin movernos del terreno de la politica, poco después
(en mayo del mismo 2021) hallamos otra metafora visual muy potente cuando el hasta
entonces lider de Unidas Podemos, Pablo Iglesias, decide cortarse la coleta —convertida ya
en ese momento en mofio o recogido- para escenificar su abandono de la primera linea
politica. De hecho, Iglesias habia optado por cortarse su emblematico apéndice capilar
tiempo atras, pero de forma muy sintomatica la iniciativa fue abortada por sus compa-
fieros y comparfieras de partido porque la coleta era considerada valioso patrimonio de la
identidad visual de la formacién més que una cuestién de mero estilismo personal.

es/masters-universitarios/di-
seno-identidad-visual-mar-
ca/presentacion>



https://www.uoc.edu/portal/es/llibre-estil/index.html
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https://estudios.uoc.edu/es/masters-universitarios/diseno-identidad-visual-marca/presentacion
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© FUOC  PID_00284337 53 Técnicas para publicos externos: persuadiendo de puertas afuera

Figura 12. Imagen del fotégrafo Dani Gago que mostré en primicia el cambio de look
de Pablo Iglesias

Fuente: La Vanguardia



© FUOC  PID_00284337 54 Técnicas para publicos externos: persuadiendo de puertas afuera

21. Publicaciones corporativas

Aunque de entrada pueda parecer que el auge de los medios digitales ha res-
tado protagonismo a las publicaciones corporativas —tradicionalmente en so-
porte fisico (papel), lo cierto es que en muchas ocasiones las ha potenciado
al posibilitar que la version digital de estos documentos circule con mayor fa-
cilidad y menor coste. En consecuencia, siguen siendo técnicas de relaciones
publicas muy efectivas a la hora de transmitir contenidos textuales sobre
una entidad a sus publicos de manera mas o menos masiva o, cuando menos,

no personalizada.

Aun siendo la diversidad de formatos muy amplia (en sintonia con la diversi-
dad de objetivos comunicativos a los que pueden dar servicio), las publicacio-
nes corporativas pueden agruparse en periddicas o no periédicas.

e Las periddicas mds usuales son la memoria, el boletin corporativo, la re-

vista corporativa y el informe financiero.

e Entre las no periddicas, podemos destacar el folleto (una de cuyas versio-
nes es el flyer, técnica inseparable y malévolamente asociada durante mu-
cho tiempo a la labor de los profesionales de las relaciones publicas), el
libro corporativo y los estudios sobre tematicas especificas que de algin
modo implican a la entidad que los impulsa y divulga, aunque estos ulti-
mos también pueden adquirir caracter periddico si se consolida su conti-
nuidad para determinar asi la evolucion de un determinado fenémeno o
una determinada realidad a lo largo del tiempo.

A continuacién, aportaremos algunas recomendaciones aplicables genérica-
mente a todas estas variantes:

1) Hay que asegurar la absoluta correccion formal. Todo lo que hemos ex-
puesto respecto a la necesidad de evitar los errores ortotipograficos, sintacticos,
ortograficos, etc., en el apartado dedicado a las cartas debe ser aplicado aqui
de manera mas estricta si cabe, puesto que estamos hablando de publicaciones
potencialmente mas perdurables y cuya producciéon comporta mayor coste.

2) Conviene potenciar aquellos elementos graficos y de disefio visual que
pueden conferir mayor atractivo a la publicacién para maximizar las opcio-
nes de que sea leida (u hojeada al menos) por los ptblicos a quienes se dirige.
Ademas, dichos elementos han de mostrar plena coherencia con la identidad
visual de la entidad.

Memoria2018-2019

Estudios de Ciencias de la
Informacion y de la Comunicacion

Uniérsitat Oberta
de Catalunya

Figura 13. Portada de la memoria bienal de
los Estudios de Ciencias de la Informacion y
de la Comunicacién de la UOC

Fuente: UOC
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3) Su contenido debe decidirse sin perder de vista jamas los intereses del
publico objetivo. Aunque las publicaciones corporativas son usadas por las
organizaciones que las editan para divulgar la informacién que desean trans-
mitir y esa es la razén ultima de su existencia, centrarse exclusivamente en
estos contenidos orillando las preferencias del destinatario es el mejor modo
de asegurar la irrelevancia de la publicacién, que seré sencillamente ignorada
por los publicos a los que pretendiamos impactar.

4) Adaptar el formato a la durabilidad de los contenidos incluidos. No
tiene sentido optar por el formato libro para divulgar contenidos cuya vida ttil
sea muy reducida ni optar por el formato flyer para facilitar una informacién
muy relevante y sin fecha de caducidad.

5) Pese a la necesidad de asegurar que el contenido siempre ha sido ideado
especificamente para el pablico (sea interno o externo) al que se dirige una
determinada publicacioén, debemos garantizar que, si acaba cayendo en manos
de un publico distinto al originalmente previsto, ello no resultara problema-
tico. Utilizar, por ejemplo, una publicacién corporativa para transmitir a la
plantilla datos o consideraciones que no quisiéramos que llegasen a manos de

los medios de comunicacién no es buena idea.

6) En el caso de las publicaciones periddicas, respetar escrupulosamente la
periodicidad establecida. Dicho de otro modo (seguramente mas facil de ase-
gurar): no nos comprometamos a periodicidades que no tengamos la certeza
de poder cumplir.
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22.Filantropia corporativa

Los diccionarios definen filantropia como amor por la humanidad. En el 4m-
bito corporativo, no obstante, este amor debe materializarse de forma tangible
para que pueda ser percibido, de modo que muchas veces la filantropia apare-
ce estrechamente ligada a la dadivosidad que muestra una entidad.

Ceder algunos recursos —generalmente econémicos- a organizaciones que
desarrollan acciones con una fuerte legitimacién social (educacién, asisten-
cia o beneficencia, arte y cultura, medio ambiente, religion, sanidad, deporte,
etc.), por lo tanto, es la manera mas efectiva de proclamar que los demas nos
importan y que actuamos en consecuencia. Las acciones de patrocinio y de

mecenazgo se sustentan en este esquema de actuacion.

Con todo, el patrocinio no es altruismo: conlleva beneficios explicitos para el
patrocinador. Y desde una perspectiva comunicativa, se situaria mas cerca de
una logica publicitaria y marketiniana que de una légica publirrelacionista. Al
fin y al cabo, se trata de buscar soportes publicitarios para marcas y de llegar

a determinados segmentos del mercado.

Si podrian considerarse filantrépicas, en cambio, las acciones de mecenazgo
que lleva a cabo una entidad, al menos en teoria. En la practica, las acciones
de mecenazgo corporativo —;casi?— siempre aspiran a obtener algtn rédito en
términos de reputacion, lo cual nos permite considerarlas técnicas de relacio-
nes publicas pero, al mismo tiempo, nos lleva a cuestionarnos si constituyen
0 no genuinos ejemplos de altruismo.

En cualquier caso, estas son las principales recomendaciones que se deben
tener en cuenta a la hora de idear e implementar acciones de mecenazgo:

1) Buscar una sintonia clara entre los valores con los que queremos que se

vincule a nuestra entidad y las acciones de mecenazgo que impulsamos.

2) Asegurar también la sintonia entre los proyectos que se benefician de nues-
tro mecenazgo y los intereses de nuestros principales publicos estratégicos.

3) Dar continuidad a los programas de mecenazgo que desarrollamos. El rédito
serad esencialmente reputacional y la reputacioén no se construye de un dia para
otro (aunque si pueda destruirse en un instante). La dispersién no suma.

4) Dejar que sean otros quienes hablen por nosotros a la hora de glosar nuestra
generosidad. El patrocinio busca visibilidad directa pero el mecenazgo deberia

caracterizarse por una mayor sutileza.
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Figura 14. Oferta de trabajo publicada por la UOC en 2021 para contratar a un técnico o

técnica de filantropia
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23.Puntos de atencion

Mas allé de las acciones comunicativas que nuestra entidad pueda impulsar
de forma proactiva, también nos interesara velar por el buen funcionamiento
de las que llevaremos a cabo reactivamente cuando alguien se proponga inter-
actuar con nosotros. Cuando nos contactan telefénicamente y hablan con la
persona que atiende la centralita, cuando acuden a nuestra sede y son saluda-
dos (o no) por la persona que atiende la recepcién, cuando nos interpelan a
través de las redes sociales y reciben alguna respuesta por nuestra parte, cuan-
do rellenan el formulario que se despliega al clicar en la opcién «Contacta con
nosotros» de la web y reciben una contestacién automatica preprogramada,
cuando de forma aleatoria interactdian con un empleado nuestro cuya funcién
no es especificamente la de atender al ptablico... En todas estas ocasiones y en
muchas otras, lo que decimos y como lo decimos contribuira a determinar el
modo en que seremos percibidos por nuestros pablicos, de manera que no es
algo que pueda dejarse al azar.

Optimizar el funcionamiento de todos estos puntos de atencién no es sencillo,
pero precisamente por este motivo conviene aplicarse a la tarea mas pronto
que tarde y no bajar la guardia ni siquiera cuando pensamos que ya esta todo
bajo control. En el &mbito del marketing se emplea de manera cada vez mas
extendida el concepto de los touch-points (puntos de contacto), que alude a los
canales de interaccién marca/consumidor y que en muchos sentidos podria
equipararse a lo que aqui hemos denominado puntos de atencion.

Para identificar esos touch-points se elabora un mapa de las experiencias que
va viviendo cada cliente tipo cuando se relaciona con nosotros a través de
cualquiera de las vias posibles. Es el llamado customer journey.

Teniendo en cuenta este enfoque, que puede resultarnos bastante atil a la hora
de encarar el seguimiento y la mejora de los puntos de atencién de nuestra

organizacién, formularemos las recomendaciones siguientes:

1) No abordar la cuestion desde la perspectiva de la organizacién, sino desde
la perspectiva de sus publicos. Hacerlo asi, con empatia, requiere conocer sus

actitudes, sus motivaciones, sus comportamientos, sus opiniones, etc.

2) Medir los resultados sistematicamente para detectar errores y oportuni-
dades de mejora. Cada persona es un mundo y, de hecho, una misma persona
puede actuar de manera muy diferente en distintos momentos. La capacidad
de los publicos para romper nuestros esquemas y cuestionar nuestras asuncio-
nes, pues, es practicamente inagotable por mas que pensemos que ya lo hemos

visto y que ya lo sabemos todo.
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3) Si actuamos en un sector donde existen los competidores, compararnos
con ellos en términos de atencién al publico para inspirar mejoras. Y, por su-
puesto, si se tercia también para detectar aquellas malas pricticas en la que

deberiamos evitar incurrir.

4) Priorizar genéricamente aquellos puntos de atencion que concentran la
mayor parte de las interacciones. No obstante, en ocasiones habra que pres-
tar especial atencion a los canales que, aun no siendo mayoritarios, implican
a publicos que nos aportan un elevado valor estratégico.

5) Garantizar la homogeneidad de la experiencia del pablico al margen
del punto de atencién que utilice en cada momento. Solo asi conseguiremos
construir una percepcion solida y coherente de nuestra entidad.

6) Incluir siempre elementos de personalizacidn. Si alguien realiza el esfuer-
zo de ponerse en contacto con nuestra entidad —sea cual sea la causa o motiva-
ciébn-, merece un trato individualizado, atento y cercano que le haga sentirse

bien atendido.

7) Concienciar a toda la plantilla (y primordialmente pero no exclusivamen-
te a las personas cuya funcion es gestionar los puntos de atencion existentes)
de que desempefian un rol clave a la hora de crear una buena imagen para
nuestra organizacion e ir cimentando asi su buena reputacion. Y, légicamente,

exigirles que actiien de forma acorde con dicha concienciacion.
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