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I Extracto:

EstE articulo, con un enfoque claramente didactico, trata de apro-
ximar al lector en los fundamentos basicos de las Relaciones Publicas
y en como la «atencion al cliente» es uno de sus factores clave para

una adecuada configuracién de la «imagen de empresa».
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I. INTRODUCCION

Se presentan aqui los conceptos basicos de las Relaciones Publicas y su aplicacién a la aten-
cion al cliente dentro de la filosofia que las caracterizan y se fundamentan en los siguientes:

MOTIVOS

— Elcompromiso de las Empresas e Instituciones con sus publicos en base a la vida de relacion.
— El derecho que tienen los ciudadanos y clientes a un trato respetuoso.

— Laimportancia de saber comunicarse.

— Lanecesidad de prestar al publico una atencién deferente y una informacion eficaz.

— La necesidad de ofrecer a los usuarios, ciudadanos y clientes unas experiencias satisfac-
torias en la gestion de los servicios que las Administraciones Publicas y las Empresas les
prestan a fin de cultivar en ellos una imagen positiva.

— La necesidad de mantener los clientes y captar nuevos usuarios de los servicios de las
Instituciones.

Al mismo tiempo se pretende que diversos equipos de técnicos se capaciten para impartir
cursos en beneficio de los empleados de las Empresas y de los funcionarios y contratados de las
Administraciones Publicas, a fin de alcanzar los siguientes resultados a modo de:

OBJETIVOS

— Que los empleados y funcionarios asuman una actitud de servicio al publico.

— Difundir con mayor eficacia los servicios que prestan las Empresas, Instituciones y
Administraciones.

— Homogeneizar y agilizar la informacién al usuario-cliente.

— Ofrecery cultivar a través del trato personal con los usuarios y clientes una imagen posi-
tiva de las respectivas Instituciones.
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— Prestar una gestion eficaz en términos de informacién objetiva y en aportar soluciones a
los problemas de los publicos.

— Mejorar las relaciones de convivencia entre el personal de las Instituciones, Empresas y
Administraciones.

Il. LAS RELACIONES PUBLICAS: FUNDAMENTOS, DEFINICIONES Y CONTENIDO

OBJETIVOS

Los alumnos analizaran varias definiciones de Relaciones Publicas y las compararan con
el concepto que tienen actualmente.

— ldentificaran los contenidos basicos de varias definiciones de Relaciones Publicas, discu-
tiendo en grupo los conceptos integrantes de las mismas.

— Elaboraran a nivel de grupo una definicién propia de Relaciones Publicas.

— Cada grupo informaréa de su definicion y defendera la validez de la misma ante la clase.

1. Los fundamentos de las Relaciones Publicas: axiomas.

Las actividades de Relaciones Publicas pueden interpretarse e incluso convertirse en un
conjunto de précticas rutinarias que tanto pueden llevarse a cabo, como omitirlas, sin que lo uno o
lo otro repercuta sobre las Empresas y Organismos que las practican. Sin embargo, nada mas lejos
de la realidad objetiva que esa doble eventualidad.

Las Relaciones Publicas son absolutamente fundamentales e imprescindibles para las Em-
presas, Organismos y Gobiernos, y para los individuos de significacion publica.

Esta importancia ineludible la queremos fundamentar en los sigusaitesas:

1.1. Axioma de la RELACION OBLIGADA.

Toda entidad, ya produzca bienes o preste servicios, se debe al publico: existe
y vive en funcién de su publico, para él y gracias a él.
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El pablico es la razén de ser de cualquier Entidad; él es el que justifica su nacimiento y su
subsistencia. Sin el publico, usuario o cliente, ninguna Empresa tiene razon de existir. Ocuparse

de ese publico y de las relaciones que se deben establecer entre él y la Empresa, constituye el ob-
jeto y contenido obligado de las Relaciones Publicas.

1.2. Axioma de la COMUNICACION RECIPROCA.
Toda entidad desconocida, a efectos practicos equivale «casi» a algo inexistente.

De ahi que deba DARSE A CONOCER. Nadie busca o compra lo que ni siquiera sabe que
existe. Darse a conocer para una entidad de servicio publico es una obligacion. Para una Empresa de
produccioén de bienes ser desconocida constituye una situacién sumamente desfavorable, casi suicida.

Pero no so6lo existe esta necesidad de darse a conocer. Las Relaciones Publicas implican co-
nocer los gustos, necesidades y toda la realidad de los usuarios, clientes y publico en general.

Por eso la COMUNICACION ha de ser RECIPROCA para que el conocimiento sea mutuo.
Tanto la Empresa necesita conocer las circunstancias econémicas y sociales de sus clientes como
los clientes y usuarios necesitan saber quiénes pueden satisfacer sus necesidades.

1.3. Axioma de la BUENA IMAGEN.

Toda entidad mal vista por el piblico esta condenada al fracaso, a corto o medio
plazo.

De ahi que deba cultivar esa BUENA IMAGEN como sentimiento positivo hacia ella. Por eso de-
be presentarse al publico como algo servicial, Util a la comunidad y merecedora de la simpatia general.

Esto es lo que implica la BUENA IMAGEN que es preciso cultivar mediante un trato y una
atencion deferente hacia el publico, y poniendo en practica todas aquellas actividades y servicios
que proporcionen a los usuarios y clientes experiencias satisfactorias.

1.4. Axioma de la CALIDAD Y VERDAD.

Toda entidad que se basa en el engafio o en la falsa calidad de sus productos o

servicios corre el claro riesgo de desaparecer en este mundo actual cambiante,
exigente y competitivo.

De ahi que la calidad del producto o del servicha de ser la garantia de subsistencia y pro-
greso. El sery el actuar de cualquier empresa o institucion debe basarserasdls en lacalidad.
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He aqui, pues, trazado el esquema basico de las Relaciones Publicas que, a su vez, constitu-
ye su fundamento axiomatico:

— La RELACION OBLIGADA con el publico.

— Necesidad de la COMUNICACION RECIPROCA entre las Empresas y su publico para
garantizar el conocimiento mutuo, como base de la comprension y aceptacion.

— El cultivo de la BUENA IMAGEN a través de las experiencias satisfactorias que las
Entidades deben proporcionar a sus usuarios, clientes o publico.

— La CALIDAD Y LA VERDAD en los productos y servicios como garantia de supervi-
vencia. Estos FUNDAMENTOS han de mantenerse en equilibrio como lo sugiere la ilus-
tracién siguiente:

FUNDAMENTOS DE LAS RELACIONES PUBLICAS

EL EQUILIBRIO
DE LAS
RELACIONES
PUBLICAS

CALIDAD
BUENA Y VERDAD
IMAGEN

COMUNICACION
Y VERDAD

RELACION
OBLIGADA
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2. Definiciones de Relaciones Publicas.

Hay una primera aproximacién al concepto y definicion de Relaciones Publicas expresada
en estas dos palabras:

Reconocimiento por el proceder.

Este intento de definir las Relaciones Publicas mediante el significado de dos palabras cu-
yas iniciales son la R. y la P., no es sélo para significar Relacion con el Pablico, sino mas bien el
Reconocimiento por el Proceder. Es como proponerse ganar el Reconocimiento publico, por el
Proceder correcto.

Este intento de definir asi las Relaciones Publicas es razonable, pero insuficiente, por cuan-
to no presenta todo el contenido y problematica de las mismas.

Es cierto que las Relaciones Publicas buscan un Reconocimiento, estima y aprecio del pu-
blico hacia la Entidad que las practica, y ademas, ese Reconocimiento esta condicionado al Proce-
der correcto y veridico basado en la calidad del producto o servicio que se ofrece; pero este inten-
to no agota las mdltiples facetas de las Relaciones Publicas.

Hay otra formula expresiva del concepto de Relaciones Publicas que viene dada por el titulo
de la obra de Federico REVILLA. Ese titulo y a la vez formula de las Relaciones Publicas expresa:

Hacerlo bien y hacerlo saber.

En efecto, las Relaciones Publicas implican esas dos chsasr éas cosas bien y hacer-
lo saber».

No basta hacer las cosas bien. También hay que hacerlo saber.

AuUn se puede especificar mas el concepto de Relaciones Publicas. Es lo que expresa la si-
guiente definicion:

«Las Relaciones Pdblicas son una actividad planificada para interesar a la opi-
nién publica por medio de la actuacién correcta y de la comunicacién recipro-
ca a los efectos de alcanzar la comprensién y la aceptacién del piblico.»

En esta definicion se incluyen elementos importantes que no pueden faltar en una definicion
de Relaciones Publicas:
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— Habla de unactividad planificada e intencional.

— Paranteresaral publico, en base a servicio correcto o a un producto de calidadjue
se ofrece.

— Para establecer uirgercomunicacién con el publico, y

— Alcanzar su comprensién y aceptacion.

Otra famosa definicion de Relaciones Publicas, debiBalalic Relations New®xpresa:

«Las Relaciones Publicas son una funcién administrativa que evalda la actitud
del publico, identifica la politica o los procedimientos de un individuo o de un
organismo, con los intereses del publico y lleva a cabo un programa de accién
destinado a atraerse la comprensién y la aceptacién del puiblico».

En esta definici6bn destacan estos elementos:

— Evaluaciénde la actitud y opiniépublicas.
— Dar a conocerla accion del individuo, o del organismo, comdrderés publico.

— Ganarse la comprension y aceptacion del publico.

También es conocida internacionalmente la definicion que da el Instituto Britanico de Rela-
ciones Publicas:

El deliberado, planeado y sostenido esfuerzo para establecer y mantener una
comprensién mutua entre un organismo y su publico.

Por su parte el Profesor Byron CHRISTIAN propone la siguiente:

«Las Relaciones Pdblicas son un esfuerzo consciente para estimular o influen-
ciar a las personas principalmente por medio de la comunicacién para que juz-
guen favorablemente a una organizacién, la respeten, la apoyen y le presten
ayuda en los momentos de prueba y confusién».

Hay muchas otras definiciones de Relaciones Publicas. Unas sustanciales, otras practicas,
filosoficas y hasta romanticas. Pero ninguna de ellas se aproxima tanto al contenido de las Rela-
ciones Publicas como las citadas.
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En definitiva, una buena definicion de Relaciones Publicas debe incluir estos elementos:

1. Estudio e investigacién de los hechos, opiniones y actitudes del publkipe se rela-
cionan con la Entidad que practica las Relaciones Publicas.

Esto es lo que las definiciones quieren expresar al decir «actividad planificada», «evaluacién
de la actitud del publico», «deliberado y planeado esfuerzo», «esfuerzo consciente», etc.

2. Lograr una comunicacion que ha de llegar a ser reciproca con el publico.

El estudio e investigacion de los hechos, opiniones y actitudes nos dan informacién del
publico. A ese publico le damos nuestra informacion a través de anuncios, avisos, comu-
nicados y recursos publicitarios.

3. Presentar el servicio o el producto como algo til y de interéinque sea velada esta
presentacion, es decir, sin que se vea demasiado la intencién de hacer simpatico el pro-
ducto o el servicio; esto podria resultar empalagoso y contraproducente.

4. No so6lo es preciso conseguir esa aceptacion, sino mantendflar eso, aunque no es
necesario que se incluya en las definiciones, las Relaciones Publicas de toda Entidad deben
basarse en la garantia de la calidad de sus productos o servicios, como sustrato de su accion.

Si en tiempos pasados existié una publicidad engafiosa que no cuidaba demasiado la calidad
y ofrecia por buendo que en realidad eragular, hoy no se puede pensar en el triunfo de tal en-
gafio, pues no seria duradero ese engafio en este mundo combativo y lleno de competidores.

Precisamente las Relaciones Publicas nacieron como una necesidad de acallar las protestas
del publico contra una publicidad y una politica empresarial inescrupulosas y mendaces.

Incluso aquellos servicios que constituyen un monopolio dentro de la comunidad, como ca-
rreteras, ferrocarriles, teléfonos, obras publicas, etc., deben considerarse como un servicio de go-
bierno, de buen o mal gobierno de un determinado partido politico, el cual, si desea mantenerse en
el poder, deberé cuidar la calidad de los servicios.

El publico tiene buen sentido critico al juzgar estos servicios y entregara su voto en funcion
de la actuacion correcta, de acuerdo al valor de los servicios y a la calidad de los productos.

Esto es asi con la sola excepcién de los artificios y tramoyas que los partidos en el poder utilizan
para canalizar hacia ellos los votos que por esos artificios estan cautivos del poder y de la ignorancia.

Por otra parte, cuando un publico no compra un objeto de calidad, no es porque no lo valore
ni estime, sino porque, generalmente, no puede pagarlo y se conforma con algo de inferior cali-
dad, pero de acuerdo con sus posibilidades econdmicas. En realidad no es que desdefie la calidad;
es gue no puede pagarla.
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3. Concepto populary concepto profundo de Relaciones Publicas.

Hay un concepto popular y superficial de las Relaciones Publicas que las asocia e identifica
con imagenes y practicas carentes de contenido.

Incluso, a veces, no es tan popular ese enfoque, pues caen en él algunos presuntos profesio-
nales de las Relaciones Publicas. He aqui algunas de las confusiones més ostensibles:

— Asimilacion de las Relaciones Publicas con la simple recepcion y atencion de visitantes,
con la oferta de un café o de un whisky. No estan mal esas cosas; pero quedarse en lo epi-
sodico de las recepciones, fiestas, banquetes y demostraciones, no implica entrar en el
ambito de las Relaciones Publicas.

— ldentificacién de las Relaciones Publicas con la figura de bellas sefioritas y caballeros ele-
gantes. Quedarse en esto (a pesar de que esta bien) es acercarse sélo a la cascara. Es pre-
ciso profundizar mas.

Una sefiorita hermosa, pero tonta, como agente de Relaciones Publicas (y lo mismo vale
para el méas apolineo de los caballeros) es un riesgo de accion negativa a efectos de Relaciones
Publicas.

— Un modo de encubrir intenciones mercantiles a través de las ventas que se promoveran
con las Relaciones Publicas.

El objetivo de las Relaciones Publicas no es vender.

Ahora bien, las Relaciones Publicas como efecto de buena imagen y simpatia, tal vez sean
el mejor modo de producir ventas y beneficios.

— Un agente de influencia y acceso a niveles de las altas esferas. La verdad es que las Relaciones
Publicas se planifican y se mueven en las altas esferas, porque son ellas las que deben
orientar y asesorar las decisiones. Pero no es su objetivo escalar posiciones jerarquicas o
sociales. Eso, en todo caso, puede ser un RESULTADO.

— Anpesar de todo es preciso reconocer que las Relaciones Publicas tibadémdeele-
gancia, de poder, de bien hacer, de influencia magica, etc. Son otras formas de resultados.

EL CONTENIDO PROFUNDO DE LAS RELACIONES PUBLICAS QUEDA EXPRESADO EN LOS SIGUIENTES
CONCEPTOS

1. ENCUESTAS DE OPINION, para conocer la opinion del pablico, sus necesidades y moti-
vaciones.

2. ANALISIS DE LA IMAGEN que el publico tenga acerca de la empresa, para conocer su
signo y cémo se ha formado.
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3. MEJORAMIENTO DE LA IMAGEN mediante la puesta en practica de actividades que
ofrezcan al publico experiencias gratificantes capaces de producir ese mejoramiento.

4. COMUNICACION de ida y vuelta establecida entre el Organismo que practica las Relaciones
Publicas y sus clientes, usuarios o publicos general y especificos.

5. CONCIENCIA DE EMPRESA asimilada por la Empresa toda, desde la Direccion hasta
el ultimo ordenanza, a modo de Filosofia de servicio al publico.

6. RESPONSABILIDAD EN EL TRATO CON EL PUBLICO, ya sea visto como cliente que
no se debe perder o como ciudadano depositario de derechos que se deben respetar.

7. RELACIONES ORGANIZADAS, en vez de meros encuentros accidentales y aleatorios.

8. INFORMACION AL PUBLICO, ya sea oral, escrita, grafica, auditiva, directa y personal
o general. El objetivo es tener informado al publico.

9. POLITICACOHERENTE DE PERSONAL para que el trato dispensado al propio perso-
nal de la Empresa no contradiga los buenos propésitos respecto al publico externo.

4. Conceptos afines a las Relaciones Publicas.

Es importante y necesario asimilar el concepto de Relaciones Publicas. Este concepto tiene
afinidades, semejanzas y connotaciones con otros conceptos de uso diario y funcionalmente aso-
ciados con él.

Es ineludible esta relacién asociada. Por ello es preciso matizar las semejanzas y las dife-
rencias para evitar confusiones.

Aungue no siempre estan claros los limites entre las Relaciones Publicas y estos otros con-
ceptos afines, queremos diferenciarlas de los siguientes conceptos:

— Marketing.

— Publicidad.

— Lobbing.

— Propaganda.

— Relaciones Humanas.

4.1. Relaciones Publicas y Marketing.

El contenido del Marketing queda expresado con una aproximacion bastante valida en el
gréfico siguiente, elaborado por ESIC.
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SUBFUNCIONES DEL MARKETING EN LA EMPRESA

* Almacenes
= Control de stocks
* Cumplimentacién pedidos

DISTRIBUCION

MARKETING

«Realizacién de las actividades empresariales que dirigen el flujo de los pro-
ductos o mercancias del productor al consumidor.»

Analizando las subfunciones del Marketing, se aprecia que la COMUNICACION agrupa a
las varias actividades relacionadas con la informacion a los usuarios y clientes. Por una parte esta
la Publicidad cuya caracteristica fundamental es la informaciéon comercial pagada.

Por otra parte estan las Relaciones Publicas cuya caracteristica fundamental es la informa-
cién no pagada con vistas a la promocion de la buena imagen.

Y por otra parte también esté la Promocién de las Ventas como técnica especifica.
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Por lo que respecta a las relaciones entre Marketing y Relaciones Publicas, esta claro que la
funcién de éstas se enmarca en el &mbito del Marketing, formando parte del mismo como una de
sus subfunciones: cultivar la buena imagen de la Empresa y de sus productos o servicios.

4.2. Relaciones Publicas y Publicidad.

Las relaciones entre estos dos conceptos afines son, si cabe, mas complejas todavia. Incluso
ha habido y sigue habiendo una polémica y confusion entre el contenido y las relaciones entre am-
bas.

Los profesionales de la Publicidad han sido anteriores a los de las Relaciones Publicas. La
Publicidad ha definido antes su contenido y sus métodos, requisitos ambos para configurar una
disciplina cientifica.

Se puede decir que las Relaciones Publicas nacieron, entre otras razones, para superar una
cierta imagen negativa que afectaba a la Publicidad acusada de engafiosa. Podemos, en primer lu-
gar, poner de manifiesto los aspectos diferenciadores entre ambas.

4.2.l. Diferencias entre Relaciones Publicas y Publicidad.

— Las Relaciones Publicas tienden a incrementar el indice de Popularidad.

— La Publicidad produce incremento de la Notoriedad. El alcance de estos dos indices sera
explicado méas adelante, al tratar de evaluar la IMAGEN de la Empresa.

— La publicidad tiene una finalidad econdmica directa y una finalidad social indirecta, por
cuanto al aumentar las ventas, puede disminuir el coste por unidad.

— Por su parte las Relaciones Publicas tienen una finalidad social directa y una finalidad eco-
némica indirecta.

4.2.2. Afinidades entre Relaciones Publicas y Publicidad.

Por lo que respecta a los aspectos afines, éstos concurren especialmente en la funcién infor-
madora que deben cumplir ambas. Pero la cumplen con distintos recursos y estrategias. Ello da
origen a tres niveles informativos que podemos caracterizar de la siguiente manera:

— PUBLICIDAD PURA, a través de ANUNCIOS que, por supuesto, se pagan.

— INFORMACION PUBLICITARIA, a través de TEXTOS que son claramente publicita-
rios a pesar de cierto aspecto noticioso, y también se pagan. Su ambito es la Publicidad.
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— INFORMACION PERIODISTICA a modo de NOTICIAS o RESENAS, que no se pagan.
Esto se ha llamado tambi®WBLICITY.Esta es la informacion propia de las Relaciones
Publicas que deben conseguir como servicio gracioso de los medios de comunicacion.

Este servicio informativo de los medios de comunicacion no lo pueden negar a las Empre-
sas que bajo el enfoque de la Publicidad compensan holgadamente en términos econémicos a di-
chos medios de comunicacion.

Son las mismas Empresas las que, a través de sus respectivos Departamentos de Publicidad
y de Relaciones Publicas, necesitan, usan y también compensan econémicamente a los medios de
comunicacion.

Por eso y por el compromiso informativo que tiene la Prensa con el pablico, al mismo tiem-
po que cobra la Publicidad, debe ofrecer la INFORMACION propia de las Relaciones Publicas a
modo de NOTICIAS o RESENAS periodisticas.

Sin embargo, es preciso reconocer que hay actos, celebracién de acontecimientos, exhibicio-
nes artisticas, etc., que las Empresas y Entidades organizan con el objetivo de llegar al publico e in-
formarle, en que no se llega a ver claro si se trata de un acto de Publicidad o de Relaciones Publicas.

Algunos han ideado el término de COMUNICACION INTEGRAL para referirse a la infor-
macion que llevan implicita dichos actos, sin hacer mucha cuestion de si pertenecen a uno o a otro
ambito, siendo lo importante INFORMAR.

Por otra parte no se puede olvidar que el factor determinante de la vida de las Empresas es
VENDER vy obtener BENEFICIOS. El objetivo directo de la Publicidad es aumentar las ventas y
de hecho lo cumple.

Las Relaciones Publicas no tienen por objetivo vender; pero tal vez el mejor modo de vender
consista en practicar unas buenas Relaciones Publicas, por el efecto que produce la buena IMAGEN.

En atencién a todo ello se ha dicho que la Publicidad y las Relaciones Publicas son LAS

HERMANAS SIAMESAS del buen comerciar.

4.3. Relaciones Publicaslybbing.

La palabrdobbing (lobby = pasillo, corredor, antesala), posee un cierto desprestigio con-
ceptual. Como dicen CUTLIP y CENTERse emplea a menudo para designar ciertas manio-
bras oscuras destinadas a atraerse el apoyo del Gobierno en favor de intereses egoistas».

Sin embargo existe el derecho constitucional y humano de pedir al Gobierno. De ahi que del pedir
a tratar de llevar el agua al propio molino, s6lo haya un pakstitigconsiste efacer las gestiones
necesarias a efectos de que la ley o la accién del Gobierno nos beneficie o no nos perjudique.
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Para ello hay que moverse y hacer algo. El problema esta en pae@salgosea licito o no.

El lobbing comprende estas actividades:

1. Obtener informacion de los funcionarios del Gobierno, por supuesto oficiosamente.
2. Informar a los mismos tratando de persuadirles con propésitos determinados.

3. Influir en la accién legislativa y administrativa en favor de una organizacion, o en contra
de acontecimientos adversos.

4. Conseguir -de alguna manera- la colaboracion del Gobierno, ya sea directa o indirecta-
mente, consciente o inconscientemente.

Hay algo de cierto en el dickel que no llora no mama». La verdad es que muchas ve-
ces cualquier gobierno con el &nimo de hacer algo que se considere Util, termina por orientar su la-
bor apoyando las iniciativas de quienes las presentan.

Hacer una carretera, por ejemplo, es un bien publico, pero lo es especialmente para quienes vi-
ven de ella: industriales de la zona, transportistas, compafiias de autocares, agricultores del lugar, etc.

Ademas, esta el hecho de por donde trazarla, y aqui juegan nuevamente los intereses parti-
culares. Tal vez se pueda decir quibbingesel juego de los intereses creados, mover los re-
sortes posibles a efectos de ampararnos nosotros mismos.

En ciertos paises existe hasta un grupo profesional de agelaigisinig, como grupo reconoci-
do. Ello es natural desde que todo organismo necesita relacionarse, de alguna manera, con el gobierno.

Ahora bien, las maneras usadas ya exigen diferenciaciones para delimitar las buenas y las
malas maneras. Incluso cabe una accién de persuasion del publico a los mismos efectos. De esta
labor persuasiva se ocupdaibing.

De ahi que dbbbing parece una forma de Relaciones Publicas y por eso le incluimos en-
tre los conceptos afines.

4.4. Relaciones Publicas y Propaganda.

La Propaganda (del verbo latipmpagare= difundir) es una forma de Publicidad, pero de
contenido ideolégico o politico.

También tiene un sentido peyorativo equivalente a Publicidad exagerada y mentirosa; senti-
do que ha sido bien ganado como resultado de las informaciones difundidas por concepciones po-
liticas que no han reparado en transmitir datos que no es facil admitir, a pesar de la buena voluntad
gue se tenga.
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También se dice «eso es propaganda» cuando el agente transmisor de ciertas informaciones,
sean de tipo politico o econémico, recurre a propagar datos que chocan contra el sentido comun o
rozan con lo marcadamente exagerado.

Dice Piero ARNALDI «mientras que la Publicidad tiene una directa finalidad econé-
mica y las Relaciones Pablicas una directa finalidad social, la Propaganda tiene una finali-
dad politica, o en un sentido mas amplio, ideoldgica».

4.5. Relaciones Publicas y Relaciones Humanas.

Esté claro que ambas se refieren a relaciones entre humanos. Pero se requiere una diferen-
ciacién conceptual y profesional.

Las Relaciones Publicas se refieren a la Filosofia y a las préacticas que las Entidades emplean
para cultivar su buena imagen entre los usuarios, clientes y plbtieosos a la Empresa.

Las Relaciones Humanas, por su parte, procuran un objetivo fundamental que podemos de-
nominarla integracion laboral satisfactoria de su propio personal como publico interno.

Estas se refieren a la Politica de Personal deseable que las Empresas y Entidades deben
practicar para conseguir que sus empleados se sientan integrados y orgullosos de pertenecer a una
Empresa que tanto esta dispuesta a hacer para aparecer cara al exterior como una buena Empresa,
pero cimentando esta imagen exterior en una politica correcta respecto a sus empleados.

Se trata de que las imagenes externa e interna no sean contradictorias sino concordantes.

Es preciso decir pronto que las Relaciones Humanas también responden a la denominacién
de Relaciones Publicas Internas.

Este ha sido el enfoque percibido por los profesionales de las Relaciones Publicas, notando la
necesidad de que la imagen interior que los empleados puedan transmitir con su conducta no contra-

diga los objetivos y caracteristicas de la imagen exterior propiciada por las Relaciones Publicas.

El ambito y contenido de las Relaciones Humanas es amplio y tal vez incluso mas complejo
gue el de las Relaciones Publicas como las venimos presentando.

Por ello las Relaciones Humanas requieren la colaboracién de los mejores profesionales pa-
ra conseguir la INTEGRACION LABORAL SATISFACTORIA como forma de CONVIVENCIA
ARMONIOSA en el trabajo.

Volveremos a plantearnos este delicado y dificil tema, ya sea bajo el prisma de EL PUBLI-
CO DE LOS EMPLEADOS o a modo de las Relaciones Publicas Internas.
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De momento, ofrecemos un ESQUEMA TEORICO cuya correcta aplicacion puede produ-
cir el deseado efecto de LA INTEGRACION LABORAL SATISFACTORIA en el trabajo.

Dicho esquema es el que figura a continuacién como UNA TEORIA DE LA CONVIVENCIA.

UNA TEORIA SOBRE LA CONVIVENCIA

1. Una filosofia sobre la persona. Dignidad y respeto.
2. Una psicologia integral. Conocimiento del otro.

3. La organizacioén de la Empresa.

« Competencias y responsabilidades.

e La problematica del mando.

4. Adaptacion al puesto de trabajo.

Seleccién-orientacion-integracion.
5. Motivacion-incentivacion.

» Econdmica: necesidades primarias sueldo.

» No econdmicas: necesidades secundarias.

6. Comunicacion-informacion.

Descendente-ascendente-colateral.
7. Formacién-promocion.

8. Participacion en:

» Decisiones que afectan al personal.

» Organizacién y administracion de actividades sociales.

9. Reconocimiento de los méritos personales.

10. Compromiso con la productividad.
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ll. LABUENA IMAGEN, OBJETIVO DE LAS RELACIONES PUBLICAS

OBJETIVOS

— Asimilar el concepto de «imagen» como objetivo de las Relaciones Publicas.

— Opinar sobre el valor de las aportaciones de los empleados a la formacion de la imagen de
Empresa.

— Opinar sobre el valor de la «politica de personal».
— Opinar sobre el valor de los Simbolos de la Empresa.

— Calcular los indices de notoriedad y de popularidad.

ESTRATEGIA DE DESARROLLO

1.° LAPRACTICA: «Andlisis de la IMAGEN de una Empresa».

Para el desarrollo de este epigrafe invertiremos el procedimiento, realizando, primero una
discusidn o andlisis de la imagen (sea positiva 0 negativa) de alguna Empresa.

— La TEORIA se inferira después de la practica.

— Una sintesis de la teoria se presenta después.
2.° PROCEDIMIENTO.

Para la realizacion de este andlisis de la IMAGEN de una Empresa, los alumnos se dividiran en
grupos de 4 a 6 componentes. En cada grupo decidiran qué Empresa van a analizar, teniendo en cuen-
ta el conocimiento que tienen de ella y en funcién de las experiencias habidas respecto a la misma.

Al realizar el analisis procuraran someter a su consideracion los conceptos y variables si-
guientes:

CONCEPTOS QUE DEBEN SURGIR Y SER ANALIZADOS EN CADA GRUPO

— Opinidn que tienen sobre la Empresa elegida los miembros del grupo.

— Cobmo ha surgido en ellos dicha opinion.
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— Motivaciones: por qué puede haber surgido.
— Conocimiento que se tiene de la Empresa que se esta analizando.
— Como se obtuvo ese conocimiento por cada miembro del grupo.

— Experiencias personales que se han tenido con esa Empresa: positivas o negativas, direc-
tas o indirectas.

— SIMBOLOS de esa Empresa: efectos que producen al verlos.

— CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN: positivas o negativas.
INFORMES SOBRE LAS CONCLUSIONES

Cada grupo expone y defiende las conclusiones a las que ha llegado en su analisis.

La imagen de la empresa.

(Sintesis de las CONCLUSIONES de la discusion en grupo: opiniones surgidas, motivacio-
nes, conocimiento, experiencias personales, imagen, etc.)

1. Concepto de «imagen» de Empresa.

Una imagen es la representacion de algo. Una foto es la representacion de alguna persona o
paisaje. Del mismo modo se pueden representar los mas variados objetos mediante las imagenes
respectivas.

Hay un nivel de representacion fisica, como es el caso de las fotos, retratos, simbolos, etc.

Pero hay otros niveles de representacidén que son el nivel sensorial y el nivel mental. Por eso
hay imagenes sensitivas especificas de cada sentido; hay imagenes visuales, gustativas, auditivas,
tactiles, etc.

Y hay imagenes a nivel mental, en cuyo caso la imagen es la representacién mental del ob-
jeto correspondiente.

Al hablar de IMAGEN en el contexto de las Relaciones Publicas que nos ocupa, nos esta-
mos refiriendo a la representacién que mentalmente tenemos de las Empresas en funcion del im-
pacto que esas Empresas han ejercido sobre nosotros por las relaciones y experiencias que hemos
tenido respecto a ellas.
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En realidad no es sélo representacion mental, sino también sensitiva y emocional en tanto
esa representacion puede ir acompafada (de hecho lo va casi siempre) de simpatias o de antipatias
hacia las Empresas o Entidades.

Por eso ofrecemos la siguiente definicion de IMAGEN DE EMPRESA recogiendo los com-
ponentes sensitivos, emocionales y mentales mencionados.

DEFINICION DE IMAGEN DE EMPRESA

«Es el sentimiento resultante de la acumulacién de informaciones, experiencias
e impresiones vividas por una persona en relacién con la Empresa a lo largo del
tiempo.»

Este concepto de IMAGEN tiene dos modos de existir.

COMO IMAGEN-MATRIZ, que radica en la intimidad de cada persona incluso a nivel sub-
consciente y se ha configurado como una actitud o predisposicidn para reaccionar en una
determinada direccién o para dar un tipo de respuesta especifica cuando aparece la relacién
con el objeto de la imagen.

COMO IMAGEN-OPINION, es la manifestacion exterior de la imagen y sus caracteristicas
de simpatia o de antipatia, ante el hecho de «opinar» sobre el objeto al que se refiera la ima-
geny, por tanto, la opinion. Ahi radican el sentido y la problematica de las opiniones positi-
vas 0 negativas o neutras respecto a las Empresas o a cualquier objeto de opinion.

1.1. Algunas variantes de la «imagen de la Empresa.

LA IMAGEN OBJETIVA. Hay un enfoque de la imagen de la Empresa que pretende ser obje-
tivo, descriptivo de su realidad, de sus quehaceres, instalaciones, personal, atencion que presta, etc.

La imagen objetiva responddaaque es y a lo que hace la Empresa expresado en términos
reales. Lo que es, referido a su realidad existencial fisica, material, humana, social y tecnoldgica.

Lo que hacereferido al &mbito de sus actividades, produccion de bienes, prestacion de ser-
vicios, investigaciones, creatividad, asistencia social, etc.

LA IMAGEN SUBJETIVA. Esta imagen se refiere a la percepcién que la Empresa tiene de
si misma, a través de los grupos humanos que la componen. Es la idea y opinién que la Direccion
tiene de la propia Empresa, vista desde el Consejo de Administracion y/o por el Director Gerente
y por todo el equipo directivo.

-90 - ESTUDIOS FINANCIEROS n.° 171

Esta obra esta bajo una Licencia Creative Commons BY-NC-ND 4.0



| ATENCION AL CLIENTE Y RELACIONES PUBLICAS | Pedro Mazuelas Terdn

Es la idea y opinidn de los empleados, elaboradas a partir de sus experiencias como miem-
bros de la Empresa, y como resultado, sobre todo, de las satisfacciones o frustraciones que les ha
proporcionado.

Es, asimismo, el resultado de rumores internos, suposiciones, presiones, influencias y toda
la gama de relaciones interpersonales.

LA IMAGEN PUBLICA. Finalmente existe la imagen publica como expresion de lo que
los diversos publicos opinan y sienten acerca de lo que es y hace la Empresa. Aunque los tres tipos
de imagenes son importantes y deben preocupar a la Direccion de la Empresa y existe entre ellas
una relacién y posible congruencia, es la imagen publica la que refleja la identidad de la Empresa
con sus publicos. Esta imagen es la que condicionara los comportamientos, los servicios y produc-
tos, adhesion o rechazo, etc.

Esta imagen publica es la que marcara las pautas de actuacion para mantener o cambiar el
signo de la imagen, y determinara toda la estrategia de las Relaciones Publicas, cuyo objetivo, co-
mo proclamamos en este epigrafe es, precisamente, la promocion de la BUENA IMAGEN.

1.2. Otros conceptos importantes de «imagen».

IMAGEN DE Si MISMO: es el conjunto de caracteristicas que cada individuo se atribuye a
si mismo. Es el modo como se ve a si mismo cada uno y cdmo quiere que le perciban y consideren
los demas.

Esta imagen de si mismo es determinante del comportamiento de cada persona a la hora de
decidir sus habitos de consumo y de relaciéon. A través de este proceso psicolégico cada uno se
apropia o atribuye las caracteristicas y simbolismos de lo que hace y consume.

IMAGEN DEL PRODUCTO: los productos tienen un simbolismo social: el tomar determi-
nadas bebidas esta asociado a un modo de ser. El vestido acomparia a la categoria social. Usar un
automovil, moto o bicicleta; tomar café, whisky, cerveza o gaseosas; fumar puros, en pipa, cigarri-
llos rubios o negros; ir al fatbol, jugar al golf, etc. TODO tiene un simbolismo social. Es el con-
cepto de «imagen del producto».

IMAGEN DE LA MARCA: es el conjunto de simbolismos y significaciones que el publico
asocia al nombre de las marcas de los productos. Ciertos nombres han adquirido prestigio. Su
nombre es garantia@e buen producto. La marca lo garantiza. Este fenébmeno ocurre en todo tipo
de productos, sean alimenticios, de vestir, bebidas, vehiculos, electrodomésticos, articulos de lim-
pieza, de cosmeética, etc.

Si mencionamos algunos nombres como Ford, Impala, Volvo, Nestlé, comprenderemos todo
el simbolismo que encierran.

Por esa via de valoraciones psicologicas se elaboran los conceptos de IMAGEN de Empresa,
de producto y de marca, y todas ellas al servicio fenomenologico de la IMAGEN DE SI MISMO.
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2. Formacion de la imagen.

El proceso de formacién de la imagen se desarrolla conforme lo sugiere la ilustracién si-
guiente, encabezada por el mismo titulo. La ilustracién sugiere, en efecto, que toda Empresa es
una FUENTE DE ESTIMULOS. Esos estimulos llegan a los sentidos (vista, oido, etc.) de cada
ciudadano a través de las multiples formas que las Empresas tienen de ser, existir y relacionarse.

FORMACION DE LA IMAGEN DE LA EMPRESA

Cada empresa, por el solo hecho de existir, por su trato, por sus servicios, por sus sim-
bolos, por su nombre...

;iES UNA FUENTE DE ESTIMULOS!!

vy

Estos estimulos son «sefiales» y «mensajes»:

— Locales e instalaciones visibles...
— Conversaciones telefénicas.

— Entrevistas personales.

— \Visitas.

— Vehiculos.

— Trato y servicios, etc.

e [ESOSESTIMULOS SE INSTALAN EN LAMENTE.

¢ CONFIGURAN UNA IMAGEN...

e EINFLUYENAFAVOR O EN CONTRAEN EL COM-
PORTAMIENTO DE LAPERSONAY CLIENTES.
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Esas formas de ser, existir y relacionarse se constituyen en SENALES Y MENSAJES que
no soélo impactan a los sentidos sino que van penetrando en los diversos niveles de la personalidad
a modo de vivencias y experiencias, desde el YO CONSCIENTE hasta el INCONSCIENTE.

Los locales e instalaciones visibles de la Empresa...
— Las conversaciones telefénicas...

— Las entrevistas personales...

— Las visitas y la atencion recibida en ellas...

— Los vehiculos...

— Los productos y servicios...

— Los simbolos...

El trato dispensado a los clientes...

Todos ellos son agentes activos que a modo de estimulos:

— Seinstalan en la mente,
— Configuran una imagen,

— Y se plasman en un sentimiento que predispone hacia un tipo de comportamiento a favor
0 en contra de la Empresa, por parte de las personas.

De ahi que, dado el poder determinante dE®EIMULOS en la formacion de la imagen
de la Empresa, es preciso que las Relaciones Publicas se constituyan en una fuente permanente y
eficaz de experiencias, vivencias, contactos y trato al publico en una actitud penSad de
VAR la buena imagen de la Empresa como veremos mas adelante.

FACTORES NEGATIVOS EN LA CONFIGURACION DE LA IMAGEN

En el proceso de formacién de la imagen de la Empresa se pueden dar un conjunto de cir-
cunstancias, factores intervinientes, deficiencias, confusiones, etc., que se concretan en una mal-
formacion o desfiguracion de la imagen, o la formacién de una imagen negativa respecto a la Em-
presa.
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Asi como es preciso ofrecer el mayor nimero posible de ESTIMULOS capaces de favore-

cer la formacién, de una buena imagen, también es necesario evitar la intervencion de factores ne-
gativos en la configuracion de una MALA IMAGEN DE LA EMPRESA.

-94 -

Algunos de estofactores negativos son los siguientes:

1. Lafalta de IDENTIDAD de la Empresa. Lo primero que debe procurar toda Entidad que

se preocupa de su imagen y de las Relaciones Publicas para cultivarla, es definir su IDEN-
TIDAD para mostrarse como Unica y distinta de todas las demas. Para ello debe elaborar
sus propios simbolos; logotipo, marskmgansgtc.

En la medida que esta IDENTIDAD no existe 0 no se usa eficazmente, se estara produ-
ciendo una interferencia y deterioro de la imagen.

La disfuncionalidad entre la realidad de la Empresa, en sus objetivos, productos y servi-
cios y las necesidades e intereses de sus publicos.

Esta posibilidad es tan grave que, de existir, condicionaria la razon de ser de la Empresa.
En la medida que la Empresa no responde a las necesidades e intereses de sus publicos,
esta en litigio la justificacién de su existencia. Sélo la falta de otras Entidades capaces de
cumplir esas funciones, haréa posible la languida existencia de tales Empresas hasta que
llegue su extincion.

La contradiccion entre lo que la Empresa ofrece, promete y dice, y lo que en realidad hace.

Esta contradicciéon se ha dado en alguna Empresa que emitia anuncios publicitarios, por

supuesto laudatorios para los productos de la Empresa mientras se hacia publica la san-
cién a la que habia sido sometida por adulteracion de sus productos.

Las deficiencias de comunicacion entre las Empresas y sus publicos. Las deficiencias mas
significativas en este orden de cosas pueden ser:

Desconocimiento mutuo. Es lo que se da cuando hay Empresas practicamente descono-
cidas por sus publicos, por las causas que sean.

Falta de percepcion de los mensajes de las Empresas por parte de los destinatarios de
dichos mensajes, también por las causas que sean.

Confusion entre los mensajes. En este caso habria mensajes pero en estado de confusion.

Superposicion o contradiccion entre los mensajes. Son variantes de la misma proble-
matica.
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3. Factores determinantes de la imagen y de la opinién publica.

La formacion a nivel psicologico de la buena o mala imagen de las empresas, asi como de
las opiniones y actitudes del publico hacia las mismas, esta condicionada, influida e incluso deter-
minada por un conjunto de factores que vamos a analizar someramente a continuacion.

También la modificacién de la imagen, de las opiniones y actitudes se debe a la naturaleza y
caracteristicas de los mismos factores. Por eso, en el ambito de las Relaciones Publicas el manejo
0 administracion de esos factores constituyen el campo de actuacion de la mayoria de las activida-
des de las mismas. Mencionamos esos factores determinantes:

3.1. Las experiencias gratificantes y frustrantes.

Como conjunto de vivencias satisfactorias por una parte y frustrantes por otra, la experien-
cia se convierte en la fuente primaria de la opinion. Esta experiencia se ve alimentada a diario por
lo que cada sujeto ve, oye y lee. Es cierto que este impacto no depende solo de los contenidos per-
cibidos, pero colaboran en gran medida a configurar la imagen y la opinion.

De ahi la fuerza de los simbolsikgans y demas recursos publicitarios en todas sus formas.

Dentro de la experiencia debemos incluir especialmente ciertos hechos relacionados con la
actuacion de Organismos o Entidades que afectan personalmente a los individuos y que pueden
originar una firme opinién y actitud hacia ellos, positiva 0 negativa, en funcion del signo de las
experiencias.

En definitiva, es tan determinante la fuerza de estas caracteristicas positivas o negativas
de las experiencias que las personas tienen o reciben de las Entidades a través del trato, o a tra-
vés de la percepcién, que ellas configuran las opiniones e imagenes positivas o negativas, res-
pectivamente.

3.2. La motivacion: la satisfaccion de las necesidades del publico.

La motivacion es todo el proceso de incentivacion, remocion de los deseos, intereses y ne-
cesidades; de direccién de nuestros mas secretos impulsos hacia la consecucion de lo que repre-
sente un valor, un ideal, un algo (incentivo) que satisfaga nuestras aspiraciones y necesidades.

La verdad es que so6lo conseguiremos encauzar la opinion publica en la medida en que sepa-
mos motivar al Publico; y sélo conseguiremos una imagen positiva si le satisfacemos alguna de
sus necesidades o ilusiones.
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Motivar es persuadir; es tocar la fibra mas intima del ser humano, es ofrecer al puablico pre-
cisamente lo que esta pidiendo y necesitando. De verdad, no sabemos cuén variadas son las cosas,
valores y elementos que el publico desea y necesita. Hay quienes necesitan colaborar, hacer el
bien, y hay quienes tienen objetivos mas cémodos o mas inmediatos; o desean vanagloriarse, ser
conocidos, etc. De modo que todos los recursos de las Relaciones Publicas y de la Publicidad ac-
tuaran en la medida en que respondan a un proceso motivador adecuado, satisfaciendo las necesi-
dades del publico.

Las experiencias, el ver, oir y leer, mueven la opinién publica especialmente en la medida
en que «interesan y encuadran en las necesidades, aspiraciones y deseos del publico».

La actuacién correcta es tal para el publico cuando le afecta positivamente y no sélo cuando
creemos que obramos bien. No se trata sélo de obrar bien; hay también que dar esa impresion.

Las experiencias recibidas de las Empresas seran plenamente gratificantes cuando respon-
dan a las necesidades humanas y las satisfagan. No hay contradiccién, sino complementariedad
entre los factores experiencia y motivaci@m la creacion y caracterizacién de las opiniones y ac-
titudes. De modo que todo el esquema funcional de la formacion y modificacion de imagenes y
opiniones actla bajo los postulados de la motivacion, canalizando el signo de las experiencias.

Quien desee conocer la opinion del pablico y quien desee influir positivamente en ella, debe
respetar el esquema propuesto. Cuando la opinién, las actitudes y la imagen nos sean adversas,
quiere decir que hemos frustrado al publico precisamente porque no le hemos ofrecido lo que de-
seaba y necesitaba. O porque tiene una falsa informacion y cree que no respondemos a esas sus
necesidades y deseos. Si deseamos cambiar una imagen desfavorable, tendremos que poner en
marcha el esquema sefialado, asi como cuando queramaos crear y mantener una opinion publica fa-
vorable, deberemos emplear los mismos recursos. Porque todo el proceso de las Relaciones Publi-
cas, se concreta en crear imagenes y opiniones favorables, y en modificarlas o neutralizarlas cuan-
do sean desfavorables.

3.3. La informacién-comunicacion.

La informacion-comunicacion, ya sea espontanea a través del trato directo entre personas y
grupos, ya sea sistematica, constituye el eje de las Relaciones Publicas y otro de los factores deter-
minantes de la imagen y de la opinidn.

La comunicacion sistematica se propone organizar la informacion dirigiéndola hacia prop6-
sitos definidos, ya sea procurando crear una imagen y opinidn positivas respecto a un producto,
servicio u organismo, ya sea procurando borrar una imagen negativa o modificando opiniones ad-
versas. Para ello la informacion sistematica emplea todos los medios e instrumentos y técnicas de
la comunicacién; encauzawr, oiry leer.
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De ahi la lucha por hacerse oir, por gritar mas fuerte, por clamar con mayor frecuencia y
machacar hasta cansarnos, repiti€ndonos una y cien veces el nombre de un producto o de una mar-
ca. Aunque esta repeticion resulte molesta, quedamos influenciados por ella. De ahi el interés de
los organismos por utilizar, y mejor aun, acaparar los medios de comunicacién, ya sean los que
trabajan con imagenes: T.V., carteles, cine; ya sean los medios que trabajan con la palabra habla-
da: radios, altavoces, conferencias, para fomentair;eya sean los medios que trabajan con la
palabra impresa: libros, periédicos, revistas, para fomentrehezclado con eler.

No se puede dudar que cada uno de nosotros piensa, opina y actda en funcién de lo que sa-
be, de lo que conoce o cree saber y conocer. La informacion procura dirigir ese pensar, opinar y
actuar.

La informacién que uno tiene puede ser falsa o exacta; sin embargo, obraremos en funcion
de lo que opinamos o pensamos. De ahi se deriva una doble tarea para la accion informativa en un
programa de Relaciones Publicas:

a) Deshacer errores, combatir prejuicios, aclarar situaciones...
No hay como la comunicacion para entenderse.

b) Construir imagenes atrayentes, fomentar pensamientos, encauzar opiniones y decisiones.

Esto es posible si la actuacién es correcta.

Por eso incluiremos la actuacién correcta como otro factor determinante de la opinién pu-
blica. Lo contrario seria, en gran medida, predicar en el vacio.

3.4. La censura o privacion de la informacion.

Dado que pensamos, opinamos y actuamos en funcion de lo que sabemos o creemos saber,
resulta que la privacién de informacion, al hacer creer ciertas cosas al publico, el impedir que ob-
tenga la informacion verdadera, también es un sistema de encauzar la opinién publica: claro esta
gue dicha actuacion tiene sus implicaciones éticas. Es un sistema de tratar a los publicos ignoran-
tes a los que se les quiere mantener en la ignorancia.

Esta tactica es la llamada censura de la informacién. Pero no sélo se trata de impedir que
la correcta informacion se difunda; se llega también a distorsionarla, falsearla, cambiarla, y de
este modo se puede manejar mas facilmente a un publico y hasta una nacion. Basta con tener los
recursos para ello; por ejemplo acaparando los medios de comunicacién tanto hablados como es-
critos y los emitidos a través de las iméagenes. A esta tactica no han renunciado todos los Estados
totalitarios.
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Pero es cierto que cada vez se va haciendo menos eficaz, pues aunque durante un tiempo se
pueda manipular y distorsionar la informacién, ésta tiende a difundirse a pesar de las barreras. S6-
lo la opresién puede impedirlo.

Por supuesto que la censura impide la informacién que contradice sus fines, reemplazandola
por otra que es propicia a los falsificadores.

Todas las dictaduras saben muy bien lo que es eso. Y también las falsas democracias.

3.5. La actuacion de la Empresa, sea correcta o incorrecta.

La actuacion correcta es el requisito base de las buenas Relaciones Publicas y por tanto de
la opinién publica. Es inatil informar, hacer ver, oir y leer si no hay actuacion correcta. Incluso el
que censura la informacién ajena y objetiva, procura hacer algo aceptable por su parte, para justi-
ficarse ante el publico.

Mantener una opinién publica favorable sin tener una actuacién correcta, es practicamente
imposible. A lo sumo se puede dominar al puablico por la fuerza, pero no obtener de él una opinién
favorable, ni una imagen positiva.

Hay que asimilar profundamente que la actuacion correcta y la incorrecta, originan respecti-
vamente la buena y la mala imagen.

3.6. La percepcion correcta de los hechos.

En la informacién, en el ver, oir y leer, en la actuacién correcta, lo que importa, en ultimo
término, excémo percibe el publico la situacién, ya que actuara y opinara en funcién de esa per-
cepcion.

Es cierto que los simbolos empleados en la comunicacién suelen y deben tener un significa-
do reconocido y uniforme; al menos eso se procura, Y €s un acierto conseguir que mantengan y
transmitan ese significado.

Pero en la comunicacién tanto importa el mensaje emitido como el instrumento o vehiculo
transmisor y el sujeto receptor.

En definitiva, lo que cuenta es el hecho de la recepcién. Hay muchas circunstancias que
conspiran contra una correcta percepcién; situacion, necesidades, experiencias previas, prejuicios,
etc. No es facil conseguir una correcta percepcién de la informacién y de los hechos; pero el peso
de esta correcta percepcion es determinante, y debe procurarse a toda costa.
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3.7. El trato directo y personal.

También, debemos mencionar la fuerza determinante de este factor en la configuracién de
imagenes y opiniones. El, quiza el mejor, puede sintetizar la eficacia de los demas factores: es la
mejor demostracién de las experiencias positivas y negativas; la mejor constatacién de la satisfac-
cion de las necesidades; la mejor forma de comprobar la veracidad de la informacién y de superar
la privacion y la distorsién de la informacion.

4. Cultivo de la buena imagen: estrategias y actividades.

La Empresa debe cultivar su buena imagen. La buena imagen es el resultado de los factores
mencionados, pero su mayor eficacia exige que se adopten ciertos criterios.

Por una parte es preciso saber o determinar qué imagen se desea. Decir la BUENA IMA-
GEN requiere caracterizar los términos especificos de la phnoisigen. No ha de ser una imagen
cualquiera, sino la de la propia Empresa. Ha de ser en términos de calidad, fidelidad, autenticidad,
servicio rapido, etc.

En segundo lugar, la imagen debe basarse en la realidad de los hechos referidos a la propia
Empresa. La imagen debe brotar, emerger o inferirse de la actuacion de la Empresa. Ese resultado
en términos de la imagen se producird necesariamente; pero es preciso que la imagen sea positiva
mediante la correcta ACTUACION. De lo contrario podria producirse una imagen ficticia, falsa o
incluso contraria a la deseada.

La BUENAY PROPIA IMAGEN exige que seaclusiva y Unica, ya que cada Empresa es
distinta de las demas y su imagen ha de ser especifica.

Se puede decir que las actividades que las Empresas realizan en nombre de las Relaciones
Pdblicas van encaminadas a promover esta BUENA IMAGEN de la misma. De modo que una
manera de aplicar las Relaciones Publicas es poner en practica aquellas actuaciones capaces de
producir esa buena imagen.

Proponemos a continuacion un conjunto de ambitos de actuacién en torno a los cuales, las
Empresas, Entidades y Organismos se juegan la buena imagen ante sus publicos. He aqui los am-
bitos mas representativos de este primer esbozo de un Programa de Relaciones Publicas.

4.1. La imagen gue ofrecen los empleados en contacto con el publico.

El empleado en contacto con el publico es el representante directo de la Empresa: es la Em-
presa sirviéndole, atendiéndole o defraudandole. El empleado que atiende al publico es la fuente
de experiencias gratificantes o frustrantes para cada uno de los clientes.
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Los empleados necesitan formacion para el cumplimiento de esta funcién y necesitan estar
encarifiados con su Empresa para transmitir esa imagen. Cuando estan frustrados también transmi-
ten su imagen agresiva.

4.2. Disefio y aprovechamiento de los SIMBOLOS de la Empresa.

Estos simbolos deben representar algo significativo; algo que sugiera el ser y el hacer de la
Empresa. Una vez disefiados los simbolos (logotipo, anagsbimans, etc.) deben utilizarse con
inteligencia en cada ocasion propicia.

— Correspondencia (sobres, membretes)
— Publicidad

— Exposiciones

— Vehiculos

— Impresos internos

— Material de exhibicién
— Embalajes

— Bolsas de compra

— Globos

— Agendas

— Cajas de cerillas

— Banderines

— Broches

— Gorritos

— Etcétera.

4.3. La correspondencia con el exterior.

Las cartas son emisarios de la Empresa al exterior de la misma. Las cartas son un simbolo
de la categoria de la Empresa. En ellas debemos destacar:
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Los aspectos positivosuna redaccion correcta y esmerada, buena ortografia, presentacion
limpia y elegante.

Los aspectos negativogresentacion descuidada, errores de ortografia, falta de calidad y
estilo.

4.4. Uso técnico y eficaz del teléfono.

El teléfono es otro recurso que lleva la empresa a todos los ambitos. En el uso del teléfono
muchas empresas ganan prestigio e imagen; pero otras se juegan lo mismo: prestigio e imagen.

Hay modos y modos de atender a los clientes por teléfono y suelen estar asociados al bie-
nestar o malestar laboral de quienes lo atienden, y colaboran -en el caso de uso correcto de dicho
instrumento de comunicacion- a ganar el animo de los clientes por la satisfaccion de sentirse bien
atendidos: y en los casos de uso incorrecto colaboran a producir una impresion desagradable y de
rechazo hacia una entidad que tan mal atiende a sus clientes.

El buen uso del teléfono implica:

a) Respecto al buen uso del lenguaje al hablar:

— Enunciado claro e inteligible de lo que se dice.
— Vocalizacion y articulacion de las palabras.

— Inflexion del tono de voz, elevandolo o disminuyéndolo segun lo exija el contexto de
la conversacion.

— Voz armoniosa y agradable, sin brusquedades, gangosidad, monotonia, etc.

b) Respecto a los modales y trato a los interlocutores:

— Una actitud deferente y respetuosa.

— Una actitud comprensiva y atenta.

— Deseo de proporcionar la informacion solicitada.
— Conversacion adecuada, interés sostenido.

— Despedida cortés.
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c¢) Aplicar el DECALOGO DEL ARTE DE HABLAR POR TELEFONO:

1. SONREIR

2. MODULAR LAVOZ

3. HABLAR CON CLARIDAD

4. TRATAR CON CORTESIA

5. EVITAR NEGATIVAS

6. SABER ANUNCIARSE

7. SABER RESPONDER

8. SABER HACER ESPERAR
9. SABER COMUNICAR

10. SABER DESPEDIRSE

El mal uso del teléfono tiene multiples manifestaciones que se pueden comentar y escenifi-
car entre los presentes, dadas las experiencias que todos tenemos en torno a este tema. Entre los
comportamientos inadecuados entre el teléfono destacan los siguientes:

— \oz desagradable e ininteligible,

— Actitudes agresivas y descorteses,

— Falta de documentacion necesaria para informar,

— Desidia y desinterés en la informacion, etc.

4.5. La recepcion.

La recepciéon marca grimer impacto de la empresa respecto al publico visitante. En tor-
no a la recepcion se deben distinguir:

a) Los aspectos humanos: trato, amabilidad, interés por atender, buenos modales, escucha
activa.

b) Los aspectos materiales: el recibidor en si como lugar; asientos suficientes y cémodos,
revistas o periddicos para aliviar la espera, limpieza, luz y cuantos elementos sencillos
puedan colaborar a hacer una espera llevadera.
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4.6. Actividades de servicio publico.

Este punto tiene unos margenes de aplicacion amplisimos. Se refiere a un conjunto de posi-
bles actividades que ciertas Empresas emprenden en beneficio de la comunidad apatde de
cinadores.

En dichas actividades se puede abarcar desde establecer un concurso cultural o unas activi-
dades deportivas, hasta mantener equipos deportivos o crear escuelas, hospitales o fundaciones.
Este sentido tienen:

— Los equipos ciclistas, patrocinados por marcas comerciales.

— Equipos deportivos (fatbol, jockey, baloncesto, etc.).

— Los equipos de carreras de automoviles (Férmula 1, rallyes, copa X).
— Escuelas asociadas y mantenidas por firmas comerciales.

— Cualquiera de las Fundaciones.

— Etcétera.

4.7. La politica de personal, sustrato de las Relaciones Publicas.

Seria contraproducente ocuparse de atender las actividades descritas en el punto anterior y
descuidar la politica de Personal para con los propios empleados.

Las satisfacciones y las frustraciones del personal en la Empresa se traslucen hacia el exte-
rior: las primeras para suerte y cultivo de la buena imagen de la Empresa; las segundas como re-
flejo de una politica equivocada y creacién de una imagen negativa.

4.8. Los FIGURANTES.

Hay un recurso muy utilizado por las Empresas consistente en contratar a personajes famo-
sos como profesionales o dirigentes de Relaciones Publicas. A veces sera un deportista famoso, o
una estrella de cine, muy conocida, o simplemente, el familiar de un politico.

Los citados personajes pasan a «figurar» como «los» Relaciones Publicas de la firma X o de
la marca Z, incorporando una terminologia inapropiada al transformar el concepto de Relaciones
Pudblicas como técnica, ciencia o actividad, por el de una persona. O sea, «el» Relaciones Publicas
es, en estos casos, una persona. La justificacién para incorpordigestoges es la del renom-
bre que conllevan, a fin de que se asocie su nhombre conocido con el de la firma contratante.
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No es que rechacemos esta practica. Simplemente sefialamos su realidad, aunque nos cuesta
digerir esa identificacion de «las Relaciones Publicas» con una persona: «el» Relaciones Publicas.

También es necesario dejar sentado que no basta gunamte famoso para ser un agen-
te eficaz en el ambito profesional de las Relaciones Publicas.

Por otra parte es frecuente hacer que en Presentaciones, Promociones, Celebraciones y actos
anélogos participen personajes famosos como invitados o protagonistas de tales actos. Aunque es-
ta vertiente tiene un parecido con el conceptligigantes antes mencionado, en el fondo es di-
ferente.

No cabe duda que el poder de convocatoria informativa que tienen estos personajes favore-
ce la relacién con las firmas contratantes. Por eso resulta tremendamente eficaz recurrir a estas
eclosiones informativas que se producen en torno a personajes famosos.

5. La «medida» de la imagen.

Resulta convincente el conceptolMBAGEN asi como su proceso de formacion y la nece-
sidad de cultivarla y promover su difusién.

Pero hay otro aspecto relacionado con la IMAGEN que se refiere a la pretensiédide
su magnitud.

Una vez que hemos intentado promover la BUENA IMAGEN surgen multiples preguntas.
¢, Qué hay de tal buena imagen? ¢ Somos conocidos? ¢ Qué impacto producen nuestro nombre, pro-
ductos, simbolos, etc.? ¢ Nuestra imagen es positiva 0 negativa?

Dentro de este ambito de cosas, Piero ARNALDI difundié el concepto de SIMPATIA de la
empresa para referirse a las relaciones y coyunturas favorables, a la aceptacion de la empresa por
el publico, la facilidad de acceso a los créditos, a la buena organizacion, etc.

La SIMPATIA de la Empresa equivale a un concepto de situacion econémica favorable ex-
presada como «valor de aviamiento». Tal valor esta constipiolola propia estructura de la
empresa, por su organizacion, por las lineas de crédito que goza, por su credibilidad, por
su nombre, por la categoria de su clientela y por el valor de su equipo directivo».

Sin negar estos valores ni entrar a juzgar su validez ni su vigencia, aparte de reconocer la
valia de esas circunstancias, nosotros asumimos el concepto de imagen, como producto de las ex-
periencias que las Empresas proporcionan a sus clientes; y el cultivo de la imagen lo hemos aso-
ciado con el efecto que las experiencias gratificantes pueden producir en los clientes.
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Por otra parte, los estudiosos de la opinién publica, especialmente el Instituto Gallup, han
acufiado unos términos y conceptos que expresan la dinamica y la magnitud de esa opinién como

manifestacion exterior de la simpatia y de la imagen.

Estos conceptos son:

— Indice deNotoriedad (N)

— Indice dePopularidad (P)

Estos indices son los mas representativos de los conceptos de Notoriedad y de Popularidad
como expresion y magnitud de la imagen.

EL INDICE DE NOTORIEDAD (N) expresa la relacion entre el nimero de personas que
conocen el nombre de una Empresa y el total de personas interrogadas;

Numero de personas que conoce la Empresa

NUmero de personas preguntadas

De acuerdo con eso, la Notoriedad de una Empresa o Entidad desconocida sera:

30

La Notoriedad de una Entidad muy conocida, sera:

20
N = = 0'66, 0 sea, es conocida por el 66%

30

EL INDICE DE POPULARIDAD (P) expresa la relacion entre las persorgse<han de
hablar bien de la Empresa y las que han oido hablar mal». Esté claro que la Notoriedad se
refiere tan sélo a la difusion del nombre de la Empresa, sea en sentido favorable o no. La Notorie-

dad se eleva en funcién de la Publicidad.
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La Popularidad, sin embargo, encierra un contenido mas favorable. No es s6lo conocimiento e
informacion. Es opinién positiva. Es el sentimiento favorable resultante de experiencias positivas.

ELiNDICE GALLUP DE PoruLARIDAD (IGP)

Este famoso e internacional Instituto de Opinidn Publica ha elaborado un sistema para cal-
cular la magnitud y el signo de la Popularidad. Porque aunque la palabra Popularidad parece tener
un contexto positivo, en este sistema puede existir carencia o falta de ese signo positivo, e incluso
tener niveles y caracteristicas negativas. Para ello, el Instituto Gallup ofrece un baremo que pre-
sentaremos mas adelante, a modo de una ESCALA.

La férmula para calcular el IGP es la siguiente:

(P+) - (P)

(P+) + (P)

Los valores de la férmula son los siguientes:
(P+) = eseltanto por ciento de opiniones favorables.

(P-) = es el tanto por ciento de opiniones desfavorables.

Ambos datos deben ser obtenidos de las encuestas formales de opinién. Los indices que se
obtengan se interpretan en funcién de la siguiente escala.

ESCALA

{NDICES VALORACION
De 1'00a 0'60 .......coeeveeeiieiiiieieees . Muy buena
De 059a 020 ..coevvnveeeeeiieee, . Buena
De 0'19a-019 .....ccccvvriiiieeieeeeenn . Regular
De -020a-059 .....ocovveereieeeend . Mala
De -0'60 @ -1'00 ...covvvveeeeniiiiiiiinneen,s . Muy mala
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IV. LAATENCION AL PUBLICO COMO APLICACION DE LAS RELACIONES PUBLICAS

OBJETIVOS

— Sensibilizar a los Profesionales de las Relaciones Publicas acerca de la importancia que
tiene la delicada Atencion al Publico en la configuracion de la imagen de la Empresa.

— Entrenar a los asistentes a este curso en las habilidades sociales adecuadas para propor-
cionar experiencias positivas a los clientes mediante la refinada Atencion al Publico.

— Adoptar una actitud respetuosa ante los ciudadanos depositarios de las garantias de un
Estado de Derecho.

1. La funcién social de la Atencion al Publico en el marco de las Relaciones Publicas.

Uno de los momentos en que las Relaciones Publicas pueden cumplir una importante fun-
cion social, y por supuesto se pone en juego la promocion de la imagen de la Empresa, se concreta
en la ATENCION AL PUBLICO o ATENCION AL CLIENTE.

Através de los comportamientos con el publico-usuario-cliente en el acto de atenderles, los
funcionarios de la Administracion y los empleados de las Empresas, estan jugando un papel deter-
minante en la configuracién de la imagen, positiva o negativa, de sus respectivas Entidades.

Por una parte estan lomidadanos, como titulares de unos derechos y destinatarios de unos
servicios, que, la Administracion les debe en rigurosa justicia.

Los ciudadanos no son los antiggabditos Estos tenian pocos derechos: a aquélios les asisten
derechos juridicos que constituyen auténticas obligaciones y compromisos para la Administracion.

Al ciudadano, pues, es preciso atenderle bien porque tiene derecho a ello y ademas, porque
como usuario de un servicio oficial, merece todo el respeto implicito en el espiritu de las Relacio-
nes Publicas.

Por otra parte tenemos a los usuarios, clientes, publicos general y especifico, como titulares
y depositarios de unas necesidades humanas dentro de un marco de relaciones comerciales, que
las empresas deben satisfacer en tanto necesidades, y deben cultivar, en tanto repercutirdn en la
buena o mala imagen, a través del prisma de dichas relaciones comerciales.

Por tanto, los ciudadanos en base a sus derechos y los clientes en base a las exigencias co-
merciales, y todos en aras del espiritu de las Relaciones Publicas, merecen un trato de deferencia
humana y de cuidada relacion en el acté@ader al Publico.
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2. El programa AEIOU en la Atencién al Publico.

Una de las formas de sistematizar la correcta ATENCION AL PUBLICO, es la disefiada ba-
jo el programa AEIOU, cuyo contenido es el siguiente;

La Arepresenta el contenido de ACOGIDA O RECEPCION
La Erepresenta el contenido de la ESCUCHA

La | representa el contenido de la INFORMACION

La Orepresenta el concepto de superar las OBJECIONES

La Urepresenta el concepto de UNO MISMO auténtico

2.1. La acogida o recepcion.

La atenta acogida o recepcion produce un buen efecto en funcién de los siguientes elementos:

La apariencia externade la persona que atiende al publico, referida a los siguientes conte-
nidos:

— SU PERSONA (aseada, buena presencia, compostura, etc.)
— SU VESTIMENTA (limpia, con estilo, sencilla, no chocante)

— SUS MANERAS (lenguaje, gestos, expresiones, tono, etc.)

Los significados de la expresion corporal

Al hablar, las personas adoptamos un conjunto de comportamientos, algunos de los cuales
de especial significacion, producen resultados diversos, sobre todo dos:

ACEPTACION. El interlocutor se siente aceptado.

RECHAZO. El interlocutor se siente no atendido, no entendido, rechazado.

En funcion de estos dos efectos bipolares, la ATENCION AL CLIENTE puede ser un éxito
0 un fracaso, tanto en su comienzo como en todo el proceso siguiente o posterior.
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Este resultado inmediato suele ser el efecto del impacto producido por LA EXPRESION
CORPORAL emanada de la actuacién del funcionario o empleado que esté atendiendo al visitan-
te. Puede ser un efecto involuntario de su comportamiento en el attmder.

Los principales elementos de la expresion corporal son los siguientes:

LA MIRADA. La mirada puede significar muchas cosas, en funcion del sentimiento que
domina al que la ofrece.

Al hablar con otros debemos mirarles a los ojos. La mirada es vehiculo de comunicacién.
La mirada puede producir dos tipos de mensajes significativos:

— ACEPTACION. Mirada abierta, espontanea, comunicativa.

— RECHAZO. Mirada dura, hosca, aspera, etc.

La mirada inicial, la del primer encuentro condiciona la relacién posterior.

LA SONRISA. En la sonrisa confluyen los elementos mas positivos de la comunicacion.
Aunqgue puede haber una mirada de conmiseracion, el significado habitual de la sonrisa es
la ACEPTACION.

La sonrisa esta expresando:

«Me alegro de verle a Ud.»
«¢,En qué puedo servirle?»

«¢ Necesita algo?»

Ademas, la sonrisa relaja la tension. Supera las resistencias y los distanciamientos.

La sonrisa genera sonrisa en el otro, por contagio.

EL TONO. El tono se asocia con la tensibn muscular que la sensibilidad y el estado de ani-
mo producen en los gestos, al manifestarse externamente. El tono se relaciona con la sensi-
bilidad: es su expresion, asi como la palabra es la expresién del pensamiento. El tono puede
ser amistoso, dulce, o agresivo y duro.

LOS GESTOS. Los gestos se refieren a los movimientos y actitudes del cuerpo en tanto
expresion de estados de animo. Por una parte es la expresion del rostro segun los estados
psicol6gicos y psicosomaticos del individuo.
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También se refiere a los movimientos expresivos del cuerpo. Es el reflejo de la cara o sem-
blante. Quiere esto decir que cuando se habla, se hace con la intervencion del cuerpo entero.
Algo dicen los ojos y hasta o sobre todo, el cefio fruncido; algo y mucho dice la boca, no
sé6lo a través de la palabra sino también con la sonrisa o con el rictus rigido o contraido. Al-
go dicen los miembros en sus diversas posiciones al sefialar, al crisparse o al relajarse.

Al atender al publico, los gestos del receptor-informador deben expresar armonia, serenidad
y equilibrio, no contrarios a la vitalidad ni al calor de la conviccion.

Por otra parte los gestos del interlocutor estan cargados también de expresividad significativa.

El receptor-informador debe saber captar esos significados. Seguramente apareceran fre-
cuentes gestos de preocupacion, tension muscular, tristeza, decaimiento que también seran
reflejados a través de la mirada, el semblante y todo el conjunto corporal expresivo del otro.

El entrevistador-receptor debe captar y reflejar el significado de esos gestos mediante una
actitud comprensiva y de empatia como el que sabe ponerse en el lugar y situacion del ciu-
dadano, cliente, desempleado como signo de comprension y disposicion de ayuda.

Y no con actitud depresiva que colabore a hundir mas al que viene con un problema.

EL VOCABULARIO. Aungue volveremos sobre este tema, digamos que en el vocabulario
gue se emplee hay palabras que refuerzan la aceptacion asi como otras producen el rechazo,
efectos ambos muy sutiles percibidos y sentidos por el interlocutor.

Por ahora digamos que el vocabulario empleado por el receptor refuerza consciente o in-
conscientemente la aceptacion y el rechazo dentro de este marco de la expresion corporal.

DECALOGO DE LA BUENAACOGIDA

Aunque los siguientes conceptos no solo se refieren a la acogida o recepcién, porque inclu-
so hablan de «despedida», vale la pena incluirlos aqui a modo de sintesis anticipada de una buena
ATENCION AL CLIENTE.

1. SONRIA cuando llegue el usuario-cliente.
2. ATIENDALE inmediatamente.

3. SALUDELE, iniciando el encuentro con el saludo que corresponda:

BUENOS DIAS
BUENAS TARDES

4. AYUDELE a presentar su problema: «¢,qué desea?».
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5.

6.

10.

SEA CORTES Y AMABLE en toda la conversacion.

HABLE CON CLARIDAD: emplee un tono amable y amistoso.
ESCUCHE con toda atencion.

DE LAS INSTRUCCIONES con orden y precision.

DE Y OBTENGA COMPLETA INFORMACION: aporte soluciones.
DESPIDASE: buenos dias, buenas tardes.

iMuchas gracias por su visita!

2.2. La escucha: la escucha activa.

Esta fase del acto de ATENDER AL PUBLICO, inmediatamente posterior a la recepcion o
acogida, se define por tres objetivos:

ESCUCHAR el problema del cliente, aplicando la técnica de la escucha activa.

INTERPRETAR el comportamiento del cliente a través de sus palabras, gestos y toda la
expresion corporal.

PREGUNTAR al cliente cuando, después de la escucha y de la interpretacion, aun quedan
dudas.

LAESCUCHAACTIVA.

La ESCUCHAACTIVA es una técnica cuyo significado queda expresado por el contenido de
ambas palabras: es escucha y es activa. Matizaremos el significado de esta expresion diciendo que
es una ACTITUD EXPECTANTE y el deseo de entender e interpretar o que dice el interlocutor.

Referida a la ATENCION AL PUBLICO significa escuchar atentamente; es prestar atencion
e interés. Es mirar al interlocutor, asentir con la mirada, la sonrisa, los gestos...

No es solo dejar hablar, aunque ello es necesario.

Es, también, inducir a hablar, a que continte hablando. Es cooperar fisicamente con él, pre-
guntarle méas detalles. Es reflejar sus sentimientos y preocupaciones, como signo de que se le
comprende. Es la llamada EMPATIA; es decir, ponerse en su lugar; entenderle.
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Todo ello requiere DESEO e INTERES por comunicarse y ACTITUD DE SERVICIO. Di-
cho con otra expresién muy usada en este contexto, implica ACEPTACION del otro, del cliente-
usuario-ciudadano.

Todo ello obliga a evitar aquello que pueda significar o implicar NO ACEPTACION, sean
palabras, gestos, miradas, érdenes, dudas, etc.

La técnica de la ESCUCHA ACTIVA tiene unas aplicaciones mucho mas amplias que las
requeridas en la ATENCION AL PUBLICO. Tiene su aplicacion en psicoterapia, objetivo que no
se contempla aqui, a pesar de la analogia de ambos enfoques y sin negar los efectos terapéuticos
gue pueden derivarse de una buena acogida y de la escucha activa con que hemos procurado aten-
der a cada cliente.

Para asimilar la técnica de la escucha activa aplicada a la atencién al puablico realizamos en
el curso las oportunas practicas.

2.3. La informacion.

La informacion es uno de los servicios méas frecuentemente solicitados por el publico, espe-
cialmente a la Administracion. Por eso, con frecuencia, la ATENCION AL PUBLICO se convierte
en un acto de INFORMACION.

Incluso, cuando lo que se requiere es solucion de algun problema o culminacion eficaz de
una gestion, la informacion va implicita. Por eso, en el ndcleo de la Atencién al Publico esté la In-
formacion.

La informacidn tiene también otras connotaciones de orden politico y social propias de un
Estado de Derecho. No se trata s6lo de un problema de imagen, objetivo de las Relaciones Publi-
cas. Hay que tener en cuenta también este otro aspecto.

Dice la Constitucion que el Estado Espafiol es un Estado de Dspaaloy democratico.

Por ser sociakl Estado de Derecho debe garantizar a los ciudadanos a titulo individual,
unas condiciones de vida dignas, en que sean satisfechas sus necesidades béasicas y se proporcione
a todos una educacion lo mas elevada posible, asistencia sanitaria, empleo, Seguridad Social y so-
bre todo que se les proteja de toda opresion como individuos ante el riesgo de la prepotencia tota-
litaria que con frecuencia ejercen ciertos poderes publicos.

Por lo que respecta a la condicidemocraticadel Estado de Derecho se requiere que to-
dos los ciudadanos tengan las posibilidadegpdeticipar en la vida politica, econémica, cul-
tural y social» del pais en igualdad de condiciones.
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En esta «igualdad de condiciones y oportunidades» es donde juega un papel importante la
disponibilidad de la informacion. Esa igualdad no es posible si falta informacion.

Hay ciertos sectores de la poblacién que estan en desventaja respecto a estar informados. A
veces carecen de informacion de sus mas elementales derechos.

No so6lo ignoran que como ciudadanos tienen derecho a ser electores sino también a ser ele-
gidos a todo tipo de funciones y cargos estatales, autonémicos y locales. También en el orden pro-
fesional, sindical y laboral en general la Constitucion garantiza unos derechos.

Por eso establece en su articulo 8Qorresponde a los poderes publicos promover las
condiciones para que la libertad y la igualdad del individuo y de los grupos en que se integra
sean reales y efectivas; remover los obstaculos que impidan o dificulten su plenitud y facilitar
la participaciéon de todos los ciudadanos en la vida politica, econémica, cultural y social».

Esta igualdad que propicia la Constitucién es imposible si no hay informacién. Donde no
hay informacion, hay ignorancia. A su vez, ante la falta de informacion y la consiguiente ignoran-
cia de algunos surgen las desigualdades sobre la base del privilegio que tienen los informados,
aparte de otras circunstancias, como el abuso del poder de quienes lo detentan.

Por eso, no sélo por razones de eficacia comunicativa requerida por las Relaciones Publi-
cas, sino también para salvaguardar los derechos constitucionales de los ciudadanos es necesaria
una informacién precisa, amplia y actualizada.

LA INFORMACION «NECESARIA», «BASICA» Y «<ACTUAL»

Para el cumplimiento de esta funcién se requiere al funcionario-empleado estar perfecta-
mente informado-documentado.

Aunque ya nos hemos referido a esta diferenciacion al tratar de la Comunicacion, la reitera-
mos sintéticamente aqui porque es el momento de aplicarla atendiendo al publico.

L A INFORMACION NECESARIA

Se llama INFORMACION NECESARIA al conjunto de datos que toda persona
necesita para el cumplimiento de sus funciones.

Esta informacién necesaria constituye un compromiso para todo profesional, desde las pro-
fesiones mas complejas (medicina, abogacia, notarias, etc.) hasta la tarea de acomodador de una
sala de espectaculos.
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Es especialmente un compromiso para los funcionarios de todos los ambitos y niveles de la
Administracion y para todos los empleados de Empresas y Entidades cuyo puesto de trabajo im-
plica ATENCION AL PUBLICO.

Este compromiso se refiere tanto a estar documentado en relacién con datos estables como
con otros datos que requieren una actualizacion permanente. Ello obliga a diferenciar:

LA INFORMACION BASICA.

Es el conjunto de datos fundamentales relativamente estables correspondien-
tes al cumplimiento de las tareas y funciones de un puesto de trabajo.

L AINFORMACION ACTUAL.

Es el conjunto de datos necesarios para la realizacion de las tareas de un pues-
to de trabajo, pero sujetos a cambios frecuentes por lo que requieren constan-
tes actualizaciones.

Con estos datos, los funcionarios y empleados se encuentran en condiciones de cumplir esta
funcién informativa.

Solo hace falta cumplir esa funcién con eficacia evitando los mdultiples riesgos a que esta
sometido el proceso de la comunicacion, ya considerados en su epigrafe correspondiente.

Sin embargo aqui pondremos énfasis en algunos riesgos especificos de la comunicacién en
el acto de atender al publico.

RIESGOS ESPECIFICOS DE LA COMUNICACION EN EL ACTO DE INFORMAR

En el proceso de la comunicacién en tanto es el acto de transmitir un mensaje entre un Emi-
sor y un Receptor a través de un Canal apropiado, se suele tener en cuenta el entorpecimiento que
en ese «proceso de transmisién» introducen los llanmadims o interferencias.

Estos ruidos pueden afectar al Emisor y a sus circunstancias (capacidad, documentacion, ig-
norancia, actitudes, prejuicios, etc.) lo mismo que al Receptor por circunstancias andlogas y al
proceso mismo en tanto superposicion o interferencias de Mensajes, etc.
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LA EXPRESION CORPORAL NEGATIVA

Lo mismo que los mecanismos de la expresién corporal positiva se sugieren y recomiendan
para que produzcan sus buenos efectos, como la mirada, la sonrisa, etc., los mecanismos de expre-
sion corporal negativa pueden producir su efecto de acuerdo con su signo negativo, sobre todo si
llevan su carga de agresividad, dureza, rechazo o desinterés.

Esta es la problematica de la atencion al publico y de ahi las sugerencias para aplicar ciertos
recaudos y evitar ciertos riesgos. Tal es el caso del contenido agresivo de cierto lenguaje que es
necesario conocer y controlar.

CONTENIDO AGRESIVO DEL LENGUAJE

Hay palabras cuyo significado agresivo o excesivamente técnico o irénico pueden perturbar
la comunicacién en el acto de la informacion atendiendo al publico. Hay verbos cuyo significado
produce inhibicién y huida del interlocutor, si no fisica, si emocional y mental.

He aqui algunos de los méas expresivos que pueden producir esos efectos negativos:

— MANDAR, IMPONER CRITERIOS: «vaya Ud. ...», «Lo que Ud. tiene que hacer es...»
— AMENAZAR: «No se le ocurra...»

— SERMONEAR: «No sea tan impaciente...»

— CRITICAR, CENSURAR: «De ninguna manera tenia que haber hecho eso...»

— RIDICULIZAR: «Eso solo lo hacen los ingenuos...»

— BROMEAR, IRONIZAR: «Ud. ..., jTan listo!...»

EFECTO QUE PRODUCE ESE TRATO

La persona que se siente tratada con el tono y clima que no es dificil imaginar que pro-
duce un lenguaje de ese estilo, pronto reacciona de alguna de las siguientes maneras o de otras
analogas:

— INTERRUMPE LA COMUNICACION.

— ELINTERLOCUTOR DEJA DE HABLAR.
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— DISCUTE O CONTRAATACA.
— SE SIENTE RIDICULO O INCOMPRENDIDO.

— SE MARCHA.

2.4. Las objeciones: su tratamiento.

En la atencién al publico una de las conductas que pueden adoptar los client@bjes la
cion a lo que les decimos o a la solucion que les sugerimos u ofrecemos. Incluso se puede defen-
der la hipétesis de que las objeciones pueden ir en aumento, a medida que progresen la capacidad,
la informacion y la independencia de las personas.

Ello nos obliga a prepararnos para afrontar con éxito las objeciones.

La objecién por parte de los clientes tiene varias justificaciones o explicaciones.

1. El cliente necesita mas informacién, porque no le hemos dado la suficiente o porque no
nos ha entendido. En estos casos el cliente objeta que no le hemos informado o que no ve
claro lo que le decimos. O puede no estar de acuerdo con ello.

2. El cliente adopta una conducta defensiva a modo de reflejo por considerar que peligra su
seguridad o por sentir que sus compromisos pueden superar su capacidad de respuesta. En
este caso, tal como percibe la situacion no se siente capaz de afrontar los vencimientos de

un préstamo, por ejemplo.

3. Puede sentir que se le somete a algo penoso o injusto. Este sentimiento es frecuente en el
pago de recibos, facturas, impuestos, sanciones. Dada la variedad de situaciones en que se
atiende al pablico, hay funcionarios y empleados en cuyo trabajo se pueden encontrar, no
sélo con la OBJECION sino con la AGRESIVIDAD.

4. Tampoco se debe descartar que hay gente incordiante por naturaleza, y esto de objetar
forma parte de su conducta habitual.

NIVELES DE ACTUACION ANTE LAS OBJECIONES

Las mejores sugerencias que podemos hacer ante el hecho de las OBJECIONES en la Aten-
cion al Publico pueden ser las siguientes:
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NIVEL 1. DEJAR QUE LA OBJECION SE MANIFIESTE

Por una parte, es exigencia tanto de la Escucha Activa como de la Informacion que hemos
propiciado en el contexto de la atencién al cliente.

Debemos enterarnos de lo que quiere y detectar lo que SIENTE. Por eso es obligado escu-
char activamente la objecién, incluso empleando los mejores recursos de esta técnica: aten-
cion, interés, gesto comprensivo, etc.

Es posible que esta actitud produzca ya su mejor fruto: que la objecion se desinfle.

NIVEL 2. CONSERVAR LA SERENIDAD

Si la objecién no se desinfla, es preciso dejar que el objetor termine su exposicion. En este

punto se suele dar al funcionario-empleado que esta aguantando el chaparron el consejo de
CORRER JUNTO AL CABALLO; es decir, ceder un poco a sus argumentos; estar de

acuerdo con él en algo. Decirle:

«comprendo su punto de vista...»

«Ud. tiene un punto de razén...»

Ante todo es preciso evitar el enfrentamiento y la discusion. Los que discuten suelen reafir-
marse en sus convicciones y en rechazar los argumentos contrarios.

Atendiendo al publico no se trata de ganar una discusioén, sino de lograr persuadir.

Es necesario respetar los silencios para favorecer la reflexion.

Deben evitarse las contestaciones precipitadas y cargadas de agresividad contra el objetor.
No se puede decir: «Ud. esta equivocado».

Ante todo, CONSERVAR LA SERENIDAD por dificil que resulte. Es una exigencia del
puesto de trabajo de atencidn al pablico.

NIVEL 3. TRATAR TERAPEUTICAMENTE LA OBJECION

Saber aplicar este tercer nivel requiere extraordinarias habilidades para la relacion interper-
sonal. Es facil dar consejos pero no es facil aplicarlos en esta coyuntura.

El tratamiento terapéutico requiere una gran dosis de dominio de si mismo, y una habilidad
experimentada ante el objetor. De alguna manera equivale a saber «torear» las situaciones
dificiles.
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Su aplicacién requiere alguno de los siguientes recursos:

a)

b)

<)

Conocer de antemano las posibles objeciones y tener preparadas las respuestas ade-
cuadas para refutarlas.

En este caso, con serenidad, con dominio de si mismo, se escucha la objecion y se ofrece
la respuesta que proceda. En unos casos bastara dar mayor informacion, hacer las preci-
siones legales que correspondan, concretar los procedimientos, delimitar derechos y obli-
gaciones, exponer las limitaciones, etc.

Aunque parezca muy pretencioso ese conocer para las posibles objeciones, no cabe duda
de que se trata de la existencia de una casuistica reiterativa que hace posible el recurso.

Analizar la objecién, desmenuzandola y reduciendo al minimo cada una de sus partes.

Esas partes aisladas pierden fuerza, por lo menos comparandolas con la objecién global.
Es como el que hace ver que el pago de un préstamo millonario que parece imposible de
amortizar, puede ser visto asequible a través del pago de una cuota mensual. No hay que
preocuparse mas que de la cuota mensual. El tiempo arreglara el resto. Hasta la inflacion
puede ayudar.

Transformar la objecién en pregunta y, eventualmente, en ARGUMENTO.
«¢,Dice Ud. que cédmo es posible que tengamos tanto tiempo a la gente sin atenderla?».

Pero, «Se imagina Ud. lo que es tener que atender a 100 6 200 personas que traen cada una
problemas tan complejos como determinar si tienen derecho o no al subsidio de desempleo?».

«¢,Se da cuenta Ud. que s6lo somos cuatro empleados?».

La habilidad ha de demostrarse adaptando la pregunta-argumento a cada situacion.

NIVEL 4. B COMPORTAMIENTO ASERTIVO FRENTE A LA OBJECION AGRESIVA

Este cuarto nivel se caracteriza por un comportamiento de reafirmacion personal ante las si-

tuaciones de OBJECION AGRESIVA.

Si en Atencion al Pablico y en Relaciones Publicas aceptamaad gliente siempre tiene
razon, con ello qgueremos significar que actuamos con él como si realmente la tuviera, aun-
gue objetivamente no la tenga.

Nos estamos poniendo en la hipétesis de que el objetor esta actuando agresivamente y para
no contestarle con la misma agresividad optamos por el comportamiento asertivo.
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Para no fraccionar esta técnica o repetirla tratdndola en dos momentos, y puesto que tam-
bién es fundamentalmente una reafirmacion de UNO MISMO, la consideraremos en el pun-
to siguiente teniendo en cuenta su utilizacion posible ante la OBJECION AGRESIVA.

2.5. La U de «uno mismo».

Esta reafirmacion de UNO MISMO al atender al publico tiene un enfoque claramente posi-
tivo al considerar el funcionario-empleado como un ser auténtico, objetivo, duefio de si mismo y
de las situaciones en las que se encuentra.

Pero el aspecto que también queremos considerar bajo el prisma del comportamiento asertivo,
es que, aunque es reafirmacién de uno mismo, no deja de ser un «parachoques» frente al cliente.

Es un no darle la razén, porque no la tiene, en tanto sea agresivo. Es una salida digna que
sustituye a una respuesta agresiva del funcionario contra la agresividad del cliente. Pero parece
que va contra el espiritu de las Relaciones Publicas.

2.5.1. Las manifestaciones de «uno mismox»: vertiente positiva.

A través de varias caracteristicas, podemos definir la autenticidad del UNO MISMO. Esta
autenticidad tiene su manifestacion en algunas caracteristicas de personalidad como las siguientes:

LA MADUREZ EMOCIONAL. Es el grado de desarrollo que alcanzan las personas que
son capaces de dominar sus emociones y evitar los desbordamientos y quebrantos de la
afectividad.

La persona que tiene madurez emocional no se deja superar por la emotividad. Ella domina
las situaciones de dolor, de tristeza, de frustracion, de agresividad e incluso de desbordante
alegria. Es equilibrada y ecuanime.

La persona sin madurez emocional, sucumbe bajo el peso de esas situaciones antes mencio-
nadas: va del llanto a la risa, de la tristeza a la alegria, sin controlar ni una ni otra. Esta a
merced de los estimulos exteriores.

EL DOMINIO DE Si MISMO O CONTROL EMOCIONAL. Esta caracteristica es como el
ejercicio y aplicaciones de la madurez. El control emocional es el dominio de las emocio-
nes, frente a la inestabilidad e inseguridad.

EQUILIBRIO Y OBJETIVIDAD. Estas caracteristicas permiten eludir los extremismos del
apasionamiento, la subjetividad y el egoismo.

Permiten aceptar a los demas como son, sin pretender que se sometan a nuestros criterios.
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2.5.2. El «uno mismo» como comportamiento asertivo.

Esta fase del Programa AEIOU de atencién al publico se refiere a la necesidad que tiene el
funcionario-empleado de reafirmarse a si mismo y ante los demas como persona, ante posibles si-
tuaciones, algunas de las cuales pueda ser la del tratamiento del OBJETOR AGRESIVO.

Estan muy bien la ACOGIDA, la ESCUCHA, la INFORMACION, el TRATAMIENTO DE
LAS OBJECIONES. También esta bien la vision de UNO MISMO como persona auténtica, con-
trolada, duefia de si misma y equilibrada.

Pero en la Atencién al Publico puede ser necesario defender la propia personalidad del mo-
do mas digno, a través del comportamiento asertivo.

La teoria psicolégica de la asertividad se refiere a la necesidad que toda persona tiene de re-
lacionarse con los demas, haciendo respetar su individualidad, en vez de relacionarse con ellos
AGRESIVAMENTE O HUYENDO de su trato.

Estos serian los tres modos generales de relacion de cada uno con los demas y ante los esti-
mulos en general;

— LA LUCHA o enfrentamiento agresivo contra los estimulos.
— LAHUIDA o evasion ante los mismos.

— LAAFIRMACION PERSONAL, mediante la comunicacion verbal.

La lucha y la huida no son soluciones constructivas en el ambito de la relacibn humana.
Ambas conducen a la Frustracion y a la Depresion.

El comportamiento asertivo es la via técnica o el recurso practico para conseguir esa AFIR-
MACION PERSONAL a través de la comunicacion verbal.

La asertividad es una teoria psicolégica que se basa en una concepcién de la persona -LA
PERSONALIDAD ASERTIVA- y en los llamados DERECHOS ASERTIVOS.

LA PERSONALIDAD ASERTIVA es vista como transparente, sincera, abierta, responsable
y segura de si misma.

Por otra parte estd libre de otras connotaciones como inseguridad, debilidad, miedo, retorci-
miento, irresponsabilidad, etc.
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Esta caracterizacion de la personalidad asertiva se completa con el llamado SINDROME
DE LA PERSONALIDAD NO ASERTIVA que se manifiesta por conductas como éstas:

— No sabe decir si 0 noguando hay que decir si 0 no.

— Sentir angustia por no haber satisfechaina peticion no procedente.

— No saber liberarse de las presiones y opiniones de seres queridos o jefes.
— Someterse a autoprohibiciones irracionales.

— Dejarse dominar por la ira, el miedo o la depresion.

LOS DERECHOS ASERTIVOS

Este esquema se completa mas aun, teniendo en cuenta los llamados DERECHOS ASERTI-
VOS, algunos de los cuales son:

— Tenemos derecho a ser nuestros propios jueces.
— Tenemos derecho a cambiar de parecer.

— Tenemos derecho a cometer errores.

— Tenemos derecho a decir NO LO SE.

— Tenemos derecho a decir NO LO ENTIENDO.

2.5.3. La manipulacion de los Derechos Asertivos.

Resulta que cada uno de los Derechos Asertivos mencionados suelen chocar contra algunas
de las normas de convivencia, costumbres y comportamientos sociales, basados en la conviccién
de que hay cosdsuenasy malas, cosas que estan bien o que estan mal y ello se traduce en una
manipulacién o coartacion de la expresion de la libertad de los Derechos Asertivos.

En otros casos, se da una servidumbre exagerada hacia algunos de los demas, de modo que
si no se respeta esa servidumbre, ocasiona un sentimiento de culpabilidad y depresién. Es lo que
ocurre cuando se hace algo o se deja de hacer lo que otra persona quiere, porque ella lo quiere o lo
deja de querer.
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En tal situacion la persona se siente cohibida y manipulada. No tiene comportamiento aser-
tivo. No ha sabido decir si 0 no, cuando tenia que haberlo hecho. Se siente débil, insegura, inesta-
ble, falta de personalidad.

2.5.4. Algunas técnicas asertivas.

Estos conceptos, principios y enfoque de la personalidad, se aplican poniendo en préactica
un conjunto de técnicas, cuya finalidad es la de cultivar y desarrollar esa PERSONALIDAD
ASERTIVA. He aqui algunas técnicas asertivas.

TECNICA VERBAL DEL Disco RAYADO.

Esta técnica consiste en la puesta en practica de la PERSISTENCIA como una forma de
comportamiento tipico de la persona asertiva.

Las personas no asertivas suelen claudicar al primer NO de cualquier interlocutor. En gene-
ral, la practica del DISCO RAYADO supone tener un NO mas que el interlocutor.

Consiste enser persistentes y en repetir una y otra vez lo que queremos, sin enojar-
nos, irritarnos ni levantar la voz».

La eficacia del DISCO RAYADO radica en superar la costumbre arraigada de tener que
contestar a cuantas preguntas nos hagan, como si fuera una obligacién. EL DISCO RAYADO ayu-
da a superar la suposicion de que estamos obligados a hacer lo que nos digan sin ofrecer resisten-
cia ni afirmarnos como personas.

NOTA. Esta teoria se aplicara a través de las practicas respectivas.

TECNICA DEL BANCO DE NIEBLA .

Esta técnica del comportamiento asertivo se adapta muy bien como respuesta de afirmacion
personal, precisamente ante el OBJETOR AGRESIVO. El Objetor Agresivo es un critico de nues-
tra actuacion.

La reaccién habitual de la persona criticada suele ser la negacion de la critica, en un marco
de comportamiento defensivo, completando la negacion de la critica, con la contracritica.

Si no salimos de ese comportamiento defensivo y contracritico, no lograremos superar la
frustracién ni el sentimiento de culpa que produce esa conducta agresiva.
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La teoria de la Asertividad ha visto en el fendmeno del BANCO DE NIEBLA un fondo que
sirve de marco para superar esta encerrona de la critica y la contracritica en el ambito psicoldgico.

Dice SMITH, uno de los creadores y teéricos mas importantes de la Asertividad:

«El Banco de Niebla es muy persistente: no podemos ver a través de él; no ofre-
ce resistencia a nuestra penetracién; no contraataca; no tiene superficies duras,
capaces de devolvernos, de rechazo, las piedras que le arrojamos, y no pode-
mos, por consiguiente, volverlas a recoger y arrojarlas de nuevo.

Inevitablemente acabamos por renunciar a tratar de alterar la persistente, inde-
pendiente e inmanipulable niebla, y la dejamos en paz. De manera parecida,
cuando se nos hace objeto de criticas, podemos reaccionar asertivamente, abs-

teniéndose de ofrecer resistencia a superficies psicoldgicas duras a las declara-
ciones criticas que otros nos arrojans.

La identidad de situacién con el Objetor Agresivo es clara.

La actuacion o aplicacién de la técnica BANCO DE NIEBLA se debe cimentar en dos con-
ductas:

— NO NEGAR NINGUNA CRITICA.

— NO CONTRAATACAR CRITICANDO.

APLICACION:

1. Andlisis de conductas BANCO DE NIEBLA.

2. Practica de esta técnica.

OBSERVACION.

Para el conocimiento y préactica de la TERAPIA ASERTIVA SISTEMATICA, es de impres-
cindible utilidad el libro de Manuel J. SMITIEuando digno No, me siento culpalie Edicio-
nes Grijalbo, 1985.

Es uno de los libros mejores enfocados en la exposicidon de una teoria y en su aplicacién
mediante practicas abundantes y clarificadoras.
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3. Aportar soluciones: pasos para la solucién de problemas.

En la Atencién al Publico hay una técnica de actuaciéon que es la que hemos analizado y

propuesto en este apartado.

Pero lo que importa en definitiva, con el arropamiento de las mejores maneras, es que se So-
lucione el problema o se culmine la gestion que han originado la presencia del cliente ante la ven-

tanilla 0 mesa del funcionario o empleado.

La siguiente GUIA puede ayudar a alcanzar la deseada SOLUCION cuando se esta buscan-

do el logro del final feliz de una consulta.

GUIA PARA LA SOLUCION DE PROBLEMAS

1.

2.

3.
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Enunciar el problema de forma clara y especifica.

Identificar las posibles causas del problema.

Decidir cual es la causa mas probable.

Dar alternativas para solucionarlo.

Decidir cual es la solucién méas apropiada.

Hacer un plan de accion, incluyendo pasos aconsejables a seguir.

Llevar a cabo el plan.En caso de no alcanzar la solucién, replantear el problema y apli-
car nuevos planes hasta que se resuelva.

Dirigir al usuario y orientarle para satisfacer su necesidad de INFORMACION.
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