La comunicacion externa en las organizaciones

sociovoluntarias (*)

INTRODUCCION

La importancia de la Comunicaciéon en las
Organizaciones Sociovoluntarias (OS) se deriva
de su propio caracter social, segun el cual per-
tenece a la propia esencia de estas organiza-
ciones la practica de la Comunicacién —a todos
sus niveles— como la indispensable herramien-
ta de gestion moderna para conseguir los obje-
tivos de cualquier organizacién empresarial o
social.

Partiendo de esta premisa, vamos a enfocar
este Curso de Comunicacion Interna para las
Organizaciones Sociovoluntarias como si fuera
dedicado a una empresa de tamafio grande, de
caracter competitivo y rapido crecimiento.

El gran reto de las organizaciones no lucrati-
vas reside precisamente en la necesidad de su
profesionalizacion a la hora de utilizar todas las
herramientas que la empresa contemporanea
ha desarrollado en los ultimos tiempos para
conseguir sus fines especificos.

Asi pues, hablaremos de «empresa» y de
«clientes» puesto que éste es el lenguaje habi-
tual en todos los libros de formacion empresa-
rial, pero aplicando cada vez el significado a
los intereses de gestion de las organizaciones
sociales no lucrativas.

Podemos afirmar sin temor a equivocarnos
que existe una intima analogia en la forma de
gestionar la empresa y las asociaciones a las
que nos estamos refiriendo, si lo que quere-
mos es conseguir el éxito de nuestros obje-
tivos.

* . - . .
Ponencia presentada en el XV Seminario Iberoameri-
cano sobre Discapacidad y Comunicacion Social, orga-
nizado por el Real Patronato y celebrado en Madrid, los
dias 6 a 8 de noviembre de 2000.
** Experto en comunicacién y Marketing. Profesor en los
Cursos de gestion de entidades asociativas en el sector
de la discapacidad, organizados por la Asociacion de
Formacion Social (AFS) con la colaboracién del Real
Patronato.

Desde esta perspectiva pragmética enfoca-
mos este curso que ahora comienza con la
colocacioén del primer ladrillo en el edificio de
la gestion empresarial, que no es otro que la
Comunicacion Interna.

LOS MEDIOS DE COMUNICACION

La relacion con los medios de comunicacion
es sumamente compleja. Cuanto mas importan-
te sea una organizacion mas interes despertara
en ellos y mas repercusion tendran todas sus
acciones, tanto hacia fuera, como hacia dentro,
por la repercusion social que producen sus acti-
vidades.

Pero los medios de comunicacion no se limi-
tan a informar, ya que podemos asegurar que la
informacidén completamente objetiva no existe,
sino que ademas opinan, con lo que crean una
predisposicion en sus audiencias hacia la orga-
nizacion o persona de la que se ocupan.

Una informacién aséptica, pero descontex-
tualizada puede convertirse en una bomba de
nefastas consecuencias para la organizacion.
Decir que «las trabajadoras de la organizacion
x tienen un indice de abortos mayor de la
media nacional» puede ser cierto y ser también
una mera casualidad, pero el que lo lee, sin
analizar todas las posibilidades, establece auto-
maticamente una relacion causa-efecto de
negativas consecuencias para la organizacion.

Un articulo de opinion es todavia mas peli-
groso, porque en él influyen no solamente los
datos objetivos de los que dispone el periodis-
ta, sino también su estado de animo en el
momento de ponerse a escribir, las simpatias o
antipatias que le despierta la organizacion, sus
opiniones politicas, sociales, econdmicas, eco-
I6gicas, etc. Sin olvidar, por supuesto, que tal
articulo es el que aparece escrito en un peri6-
dico, como el que se relata con imagenes en
una televisién, o con palabras en una radio.



Por todo ello deducimos que la relacion de
las Organizaciones Sociovoluntarias (OS) con
los medios de comunicacion, y la repercusion
gue dicha relacién tendra en la imagen que de
la OS se transmita hacia el exterior, es muy
compleja, variable e impredecible, por lo que
ha de ser enfocada de la manera mas seria y
profesional posible. Los medios de comunica-
cidn estan hechos por personas tan imperfectas
y condicionadas como nosotros mismos. La
diferencia estriba en que en su mano existe un
arma potentisima, que usada inadecuadamente
puede producir efectos devastadores.

Veamos, pues, cOmo debe una OS establecer
su inevitable relacion con los medios de comu-
nicacion, de tal manera que toda esa fuerza y
energia que de ellos dimana se utilice de la
mejor manera posible en apoyo de nuestros
fines. Comencemaos por el principio.

EL PLAN DE COMUNICACION

Si algo es evidente es que nuestra relacion
con los medios no se puede improvisar. Un ciru-
jano no improvisa su operacion, ni un piloto su
vuelo, sino que los preparan con antelacion,
para conseguir un resultado satisfactorio. De la
misma manera, cualquier organizacion que pre-
tenda tener una relacion con la sociedad, a tra-
vés de los medios de comunicacion ha de ser
consciente de que eso requiere una cuidadosa
planificacion. Es lo que se conoce profesional-
mente como el Plan de Comunicacion.

Fundamentalmente consiste en establecer un
concienzudo calendario anual de actividades
relacionadas con los medios de comunicacion.
En los meses de octubre y noviembre se esta-
blece el Plan de Comunicacion para el afio
siguiente. En él se contemplan todos los aspec-
tos relacionados con la comunicacién, desde el
punto de vista de la OS. Estos son:

— Anélisis del afio anterior. Examinar cuéles
han sido las relaciones que hemos mante-
nido con los medios durante el aflo que
termina. Cual ha sido su impacto en la
opinién publica y qué es aquello en lo
gue hemos acertado y conseguido una
verdadera rentabilidad de imagen; y en
gqué hemos fallado, de tal manera que
nuestros esfuezos por transmitir un men-
saje no han tenido el éxito esperado.

— Establecimiento de objetivos para el afo.
Desde la doble vertiente de la comunica-
cion interna, dirigida hacia todos aquellos

gue trabajan con nosotros, 0 que patroci-
nan nuestros esfuerzos; y la comunicacion
externa, que es la que atafie a nuestra rela-
cion con los medios de comunicacion,
entre otras cosas. Porque ademas contem-
pla las siguientes actividades:

Relaciones con los Medios.
Publicidad.

Relaciones Publicas.

Relaciones con las Administraciones.
Publicaciones.

Otras actividades.

— Analisis de medios humanos y materiales
para lograr los objetivos. No basta con la
buena voluntad. Es preciso disponer de las
personas e instrumentos adecuados para
lograr nuestros objetivos de comunicacion.

— Planteamiento presupuestario. Es preciso
dejar bien claro, desde el primer momen-
to, que sin un presupuesto adecuado sera
imposible hacer ninguna actividad renta-
ble para la OS.

RELACIONES CON LOS MEDIOS
DE COMUNICACION

Las relaciones con los medios deben planifi-
carse para conseguir la mayor eficacia posible.
Es lo que se conoce como publicity o publicidad
no pagada, cuyo valor ante la opinién publica
es enormemente importante. En cualquier caso
conviene huir de la improsivacion en nuestras
relaciones con los medios. Para ello hay que
visualizar las actividades previstas que quere-
mos mantener con ellos a lo largo de un afo.

Estas actividades previstas son las que inte-
gran el Plan de Medios, que es parte funda-
mental del Plan de Comunicacién anual de la
OS. Para ello es conveniente desarrollar un
cuadro/grafico de todo el afio, de tal manera
gue con una simple mirada podemos tener ante
nuestros ojos todas las actividades que preten-
demos realizar durante el afno.

Las columnas verticales son los 12 meses,
divididos a su vez en semanas. Las columnas
horizontales son las actividades previstas que
vamos a desarrollar en unas fechas determina-
das. Las relaciones previstas mas corrientes son:

— Presentaciones de resultados (una vez al
ano).

— Envios de colaboraciones o articulos a la
prensa (una vez al trimestre).



— Entrevistas.
— Encuentros con periodistas.

Pero al mismo tiempo, y aunque parezca
paradojico, se han de tener previstas las situacio-
nes imprevistas que indudablemente apareceran.
Por tanto se ha de tener la agilidad y preparacion
suficientes como para hacer frente a dichas situa-
ciones. La Unica manera de lograrlo con garanti-
as de éxito es la formacion en técnicas de comu-
nicacién y conocimiento de los medios.

Por ultimo conviene tener previsto el que se
puedan dar situaciones de crisis en la OS, que
requeriran, por su misma naturaleza, un enfoque
y planificacion distinto de la comunicacion.

LA ENTREVISTA

La herramienta clasica de relacion con los
medios es la entrevista. Para que cumpla ade-
cuadamente su funcion ha de cumplimentar
una serie de requerimientos que son los que
vamos a exponer a continuacion.

Antes de la entrevista
1. Qué es lo que voy a decir

O lo que es lo mismo, el fondo del mensaje.
Este debe estar absolutamente claro para noso-
tros antes de proceder a convocar al periodista.
Si, por el contrario, es el periodista el que nos
solicita la entrevista debemos intentar conocer,
de manera discreta, cual es la razén de su inte-
rés. Porque es fundamental estar debidamente
preparados antes de comenzar a hablar.

El primer mandamiento de toda entrevista es
gue hay que tener un solo mensaje madre. Una
idea basica que sea la que justifique el encuen-
tro con el periodista. Alrededor de la misma
surgirdn indudablemente una serie de ideas
secundarias, pero que en ningun caso pueden
oscurecer a la idea principal. Es pues preciso
que el periodista salga de su reunién con nos-
otros con la idea principal muy claramente defi-
nida en su mente. Tanto si la noticia que hemos
querido transmitir es buena, como si es mala.

Por experiencia sabemos que ésto no es asi,
por lo que es muy recomendable conseguir
que, al final de la entrevista, el mismo periodis-
ta nos repita de alguna manera lo que le hemos
guerido transmitir. Evidentemente ello requiere
de una cierta sutileza, ya que no vamos a pro-
ceder a examinar a nuestro interlocutor; pero

insisto en la importancia que tiene el que nos
guedemos convencidos de que el periodista se
marcha con la idea madre muy claramente defi-
nida y comprendida.

Aunque no lo creamos, tendemos a ser con-
fusos cuando las noticias que damos son nega-
tivas. Ello es consecuencia de un mecanismo
de autodefensa inconsciente que nos lleva a
intentar distanciarnos de las malas noticias,
para que no se nos culpe de ellas.

Pues bien, para conseguir que la idea
madre quede suficientemente clara es reco-
mendable utilizar la técnica que podriamos
llamar de la musica negra que, como todos
sabemos, es iterativa, repetitiva y hasta moné-
tona. Pero es precisamente esa repeticion la
gue hace que su melodia quede perfectamen-
te aprendida. De una manera gréafica podria-
mos decir que toda entrevista se ha de com-
poner de tres partes:

— Primero te digo lo que te voy a decir.
— Segundo, te lo digo.
— Tercero, te digo lo que te he dicho.

Es pues la repeticion ciclica del mensaje
principal para que cale en nuestro interlocutor.

2. Para qué lo voy a decir

La finalidad que perseguimos con la entre-
vista tiene que estar muy clara. Por eso debe-
mos preguntarnos: ¢lustifica la entrevista la
importancia del mensaje? ;Qué pretendo con-
seguir con ello?

Hay que respetar siempre el principio de
«prosperidad», segun el cual, s6lo aconteci-
mientos NUEVOS o EXTRAORDINARIOS justi-
fican la convocatoria de un periodista. Porque
no hay nada méas incobmodo y negativo para
nuestros intereses que el periodista salga de su
encuentro con nosotros con la sensacién de
gque ha perdido el tiempo. Esa incomodidad la
trasladara sin duda a su articulo o cronica, en
perjuicio nuestro.

3. A quién voy a dar el mensaje

Las audiencias de los medios son muy varia-
das. No todas ellas son sujeto de los mismos
programas, secciones o mensajes. Por tanto, es
preciso tener claro, a la hora de convocar a los
medios, el grupo objetivo al que nos queremos
dirigir, porque ello afecta a la forma de hacerlo.



No es lo mismo hablar a los accionistas de una
empresa que a los obreros de la fabrica.

Asi pues, debemos definir claramente la
audiencia a la que nos dirigimos, la cual deter-
minara también el medio mas conveniente para
hacerlo:

A la sociedad en general.

A colaboradores desinteresados.
A las Administraciones.

Al propio periédico.

4. Do6nde voy a dar el mensaje

El lugar, la puesta en escena es sumamente
importante porque crea un ambiente mas alla
de las palabras, que influye notablemente en el
resultado del encuentro. Esto lo sabe muy bien,
por ejemplo la Iglesia Catolica, que escenifica
mejor que nadie sus mensajes.

La diferencia entre hablar en un despacho o
en un restaurante es abismal. No porque se
vayan a decir cosas distintas, sino porque el
envoltorio con el que se presentan hace que su
recepcion sea diferente.

El despacho transmite un mensaje de profe-
sionalidad, de trabajo, de importancia del
tiempo, de cierta frialdad. El restaurante es pro-
picio para crear una relacion mas relajada, mas
interpersonal, desenfadada y amistosa. Si es
posible elegir, yo recomiendo el restaurante,
porque ademas es terreno neutral, en el que el
periodista no se siente incobmodo. La experien-
cia demuestra que este tipo de encuentros aca-
ba creando una amistad que va mas alla de los
limites estrictamente profesionales; y esa rela-
cién redunda en beneficio del objetivo de la
entrevista.

Lo que no se debe hacer nunca es «ir de
copas» con un periodista. Por la sencilla razén
de que en ese ambiente el riesgo de decir lo
que no se debe y el arrepentimiento subsi-
guiente son enormes.

Durante la entrevista
1. Como doy el mensaje

La entrevista se debe realizar siempre en pre-
sencia del portavoz oficial de la OS, que no
necesariamente es la persona entrevistada, pero
que debe saber exactamente lo que se ha
dicho, puesto que es el responsable de coordi-
nar toda la politica de comunicacion.

Todo encuentro con un periodista (y solo
con uno cada vez) tiene una cierta liturgia que
hay que conocer y respetar. Ante todo debemos
saber que nuestra puntualidad es fundamental.
No precisamente porque el periodista sea una
persona de gran apego al reloj, sino porque si
él llega puntual a la cita y nosotros no estamos,
se nos habra caido el pelo. No hay nada que
moleste mas a un periodista -y este sentimien-
to es creciente segun la importancia del mis-
mo- que el que se le haga esperar. Asi pues,
puntualidad méaxima para empezar con buen
pie.

Es bastante corriente que el periodista se pre-
sente con su propio fotografo. Este realiza su
trabajo al principio, antes de comenzar la entre-
vista propiamente dicha. Suele ser una sesion
fotografica de unos diez minutos en los que el
fotdgrafo requiere al entrevistado que adopte
distintas posturas y «haga como que hace» para
sacarle las fotografias que considere oportunas.
Al terminar la sesion el fotografo se marcha y
comienza la entrevista como tal.

Se recomienda comenzar ofreciendo un café
y haciendo unos comentarios mas o menos
informales que relajen el ambiente y sirvan de
predmbulo.

En cualquier caso, no hay que esperar nunca
a que el periodista empiece a preguntar, sino
que hay que adelantarse (siguiendo la tactica
de la musica negra) y exponerle en cinco minu-
tos el objeto de la entrevista y la idea madre
gue se va a defender en la misma. Una vez ter-
minado este arranque, se invita amablemente al
periodista a hacer las preguntas que desee.
Durante las cuales conviene volver a sacar a
colacién la idea principal, apoyandola en toda
serie de razonamientos.

Al acabar las preguntas es conveniente vol-
ver a tomar la iniciativa y hacer un resumen de
todo lo dicho. No dejar, pues, ni la primera ni
la ultima palabra al periodista es la forma mas
grafica de dominar la situacion.

Como hemos dicho, la idea madre es la cla-
ve de la entrevista, pero hay que tener en cuen-
ta, ademas, una circunstancia peculiar, y es que
si esa idea es una exclusiva, s6lo deberiamos
utilizarla para pedir un favor o para pagar un
favor, por la sencilla razon de que las exclusi-
vas son la moneda de cambio més apreciada
por los periodistas y no deben ser ofrecidas sin
una razon de peso.

Finalizada la entrevista se entrega al perio-
dista un dossier preparado de antemano que,
en una carpeta nunca pretenciosa, debe conte-
ner los siguientes elementos:



— Nota de prensa, de un folio (maximo) de
tamafo, con las claves del mensaje que se
ha querido transmitir, sin ningun tipo de
opinion afadida.

— Documento més extenso con datos, cifras
y demés informacion que complemente la
nota de prensa y que sea el punto de refe-
rencia al que se dirija el periodista para
ampliar su informacion.

— Curriculum vitae del entrevistado.

— 3 0 4 fotos del mismo, en blanco y negro
y de tamafio mediano.

— Folletos de propaganda, o de cualquier
otro tipo, de la OS.

— Fotografias de obras, o actividades de la
OS (en color).

2. COémo actuo

Una entrevista tiene mucho de teatro, por lo
gue se recomienda utilizar todos los trucos
escénicos contrastados para conseguir ventaja
sobre el interlocutor.

No se debe uno sentar detrés de la mesa de
despacho porque ésta actia como frontera o
muralla entre los dos. Conviene utilizar una
mesa redonda, o un tresillo, siempre que los
participantes se hallen a la misma altura. La
ventaja en esa posicion se logra ocupando el
butacon y dejando el sofa al periodista. La
amplitud de éste y la carencia de apoyo para
ambos brazos crea una sensacion de cierta
indefension entre el entrevistado que esta
comodamente instalado, con ambos brazos
apoyados en el butacon.

Otras recomendaciones practicas:

— Mirar a los 0jos y no cruzar los brazos (es
postura defensiva).

— Consultar tranquilamente las notas, o
pedir disculpas para recabar un dato. En
cualquier caso, no inventarse nada.

— No jugar con nada en las manos, como un
boligrafo, porque denota inseguridad.

— No decir nunca frases negativas: «no sé si
entiende».

— No hacer autobombo, porque es contra-
producente.

— No fumar, ni ofrecer tabaco. Si el perio-
dista quiere fumar, contestar que desde
luego, pero no aceptar su ofrecimiento.

— Pedir que no pasen llamadas durante la
entrevista; aunque pueda ser necesaria la
utilizacion del teléfono en un momento
clave para desembarazarse de alguien.

El Portavoz y el Gabinete de Comunicacion
El portavoz

El portavoz es la Unica persona autorizada por
la organizacion para hablar oficialmente en nom-
bre de ella ante los medios de comunicacién y la
opinién publica en general. Es fundamental que
haya un solo portavoz, para evitar confusiones en
los mensajes que se transmitan, asi como contra-
dicciones o repeticiones innecesarias. Este porta-
VvOz no tiene necesariamente que ser la mayor
autoridad de la organizacién, sino que debe ser
una persona que reuna unas cualidades especifi-
cas para desempefiar el cargo con la mayor
garantia posible de éxito. Los requerimientos que
debe reunir el portavoz son los siguientes:

— Periodista 0 persona especializada en
comunicacion.

— Conocedor a fondo de la organizacion.

— Conocedor de los periodistas especializa-
dos en esta clase de informacion.

— Miembro de la direccién de la organiza-
cion.

El portavoz hablaré por si mismo, en nombre
de la organizacién. En caso de que sea otro el
gue hable, lo hara siempre en presencia del
portavoz y asesorado por éste. Nadie, en nin-
guna ocasion, llamara por iniciativa propia a
los medios de comunicacion.

El Gabinete de Comunicacion

Dirigido por el responsable de comunica-
cion de la organizacion y portavoz de la misma,
el Gabinete debe estructurarse segun las pautas
gue se exponen a continuacion:

1. Base documental:
Materiales impresos de la OS.
Organigrama.

Normas internas.

Estadisticas y estudios.
Biografia de directivos.
Archivo fotografico.

Archivo de prensa.

Archivo corporativo.

Otros.

2. Entrada de informacioén:

Redes informaticas propias o ajenas (Inter-
net).

Prensa.



Revistas.

Documentacion de la propia OS.

Audiovisuales. -
Otros.

3. Anélisis de la informacion:
Preparacion de directivos.
Preguntas y respuestas (Es muy importante
preparar de antemano un cuestionario con
todas las posibles preguntas que el periodista -
pueda hacer al entrevistado. Y ofrecer la res-
puesta correcta a las mismas, para que se las
estudie antes de la entrevista. Si este cuestiona-
rio se hace bien, se llegan a prever mas del 90%
de las preguntas de la entrevista). -
Analisis de noticias.
Dossieres tematicos.

4. Procesamiento de la informacion:

Banco de datos.

Medios. -
Periodistas.

Circulacion/difusion.

Benefactores.

Adversarios (si existen). -
Agencias publicitarias.

Agencias de comunicacion.

Congresos. -
Noticias varias.

5. Difusioén interna:
Restimenes de prensa.
Dossieres informativos.

grupo, que hay que identificar y plasmar
como la filosofia propia de la organizacion.
Reforzar la nocion de identidad y la ima-
gen corporativa. Porque esta identidad es
la tarjeta de presentacion de la organiza-
cion y su primer activo, asi como el primer
argumento publicitario gratuito: la imagen,
el nombre, el simbolo que la representa,
etc.

Hacer compartir una ambicién o un proyec-
to comun. Es decir, que las auténticas OS
son, de alguna manera, proselitistas porque
consideran que la labor que realizan debe
ser compartida y apoyada por la sociedad.
Mantener la coherencia entre la comuni-
cacion interna y la externa. De tal manera
gue tanto los que forman la organizacion,
como la opinién publica en general, reci-
ban los mismos mensajes por parte de la
organizacion.

Descentralizar el acceso a la informacion,
adecuéndola a las caracteristicas de cada
centro operativo, sin contradecir la filoso-
fia global.

Adecuar los medios, y sobre todo los
mensajes, a las caracteristicas de cada
destinatario.

Dar a conocer la organizacioén, en primer
lugar a los que trabajan en ella, y después
a las Administraciones Publicas y a la
sociedad en general.

Boletin interno. Decélogo del Portavoz

Revistas del sector.

Folletos. 1.
2.

6. Difusion externa: 3.

Notas de prensa. 4,

Entrevistas. 5.

Ruedas de prensa.

Cartas al Director. 6.

Encuentro informal con periodistas.

Off the record (garantia de confidencialidad). 7.

Articulos solicitados por los medios.

Articulos enviados por iniciativa de la OS. 8.
9.

Objetivos del Plan de Comunicacion

— Afirmar y consolidar la cultura de la orga-

Seré el Unico Portavoz de la organizacion.
No mentiré a los medios.

No improvisaré ante los periodistas.

No prometeré exclusivas a la ligera.

Me callaré informacién que conozco
(situacion financiera...).

Reconoceré lo que no sé y recabaré infor-
macion.

Estableceré relacion personal con los
periodistas.

Daré siempre la cara.

Cumpliré todas las promesas que haga.

. Estaré en actitud permanente de aprendi-

zaje.

nizacion. Todo grupo, por el hecho de ser-  La presentacién en las Organizaciones
lo, presenta unos rasgos diferenciadores  Socioevolutivas

gue, al igual que sucede con las personas,

le diferencian de otros individuos. Asimis- Desde el punto de vista de la comunicacién
mo, existen unos valores propios de cada y los mensajes a transmitir a la sociedad, es de



la mayor importancia dominar la técnica de las
presentaciones en publico. Los responsables de
las OS no s6lo mantienen entrevistas con los
medios de comunicacion, sino que tienen que
plantear sus proyectos a las Administraciones y
ante colectivos ciudadanos de distinta indole.
No basta con tener cosas importantes que
decir; es preciso decirlas de tal manera que se
multiplique el impacto de nuestro mensaje. De
ahi la importancia de conocer estas técnicas.
Hay varias clases de presentaciones:

— Orales. Recomendadas unicamente cuan-
do se hacen en movimiento. Por ejemplo
en la visita a un centro social. Sin embar-
go, es recomendable que antes se haya
realizado una presentacién grafica, de
acuerdo con las especificaciones que se
sefialan mas adelante.

— Gréficas. Son las més frecuentes y eficaces.
Para ello se utilizan transparencias, flip-
charts, diapositivas, videos, CD-ROMs.

— Escritas. Son recomendables cuando se
nos ha solicitado informacién desde el
exterior. Conviene, en cualquier caso, dis-
poner de una presentacién en este formato.

— Interactivas. Se utilizan cada vez més en
grandes convenciones 0 congresos, gene-
ralmente cuando el auditorio ya esta can-
sado y se quiere reavivar su interés. Con-
siste en utilizar elementos electrénicos
que permitan al auditorio dar su opinion,
0 sus votos, a través de mandos a distan-
cia. Es una forma de presentacion moder-
na, pero relativamente cara.

Por lo que respecta a las audiencias, es pre-
ciso tener muy claro que son muy diferentes
entre si, lo que inevitablemente condiciona la
forma como se presenta el mensaje y, sobre
todo, el tiempo que cada una de esas audiencias
es capaz de mantener una atencion positiva.

Como norma universal se recomienda no
hacer presentaciones de méas de una hora
seguida, porque ése es el tiempo normal que
se puede mantener la curva de atencion. Hay
una relacién directa entre cultura y especiali-
zacion del auditorio y tiempo de dedicacion a
la presentacion. Asi, los profesionales que tra-
bajan para las OS en puestos de responsabili-

dad podran mas facilmente dedicar su aten-
cion durante mas tiempo que un grupo de
simpatizantes.

Aunque parezca contradictorio, uno de los
grupos con menos capacidad de atencion a una
presentacion es el de medios de comunicacion.
Tal vez por el vértigo con que viven alrededor
de las noticias, la verdad es que conviene ser
muy sintético cuando se les tiene como audito-
rio, si se quiere mantener su atencion. La expe-
riencia recomienda no sobrepasar los 10 minu-
tos. En cualquier caso, es preferible que la
gente se quede con la sensacion de que les
habria gustado seguir escuchandonos, que con
la impresion de que ha sido muy largo.

Caracteristicas generales de las presentaciones

— Llevar un orden progresivo: de lo general
a lo particular, o al revés.

— Orden logico: las causas antes que los
efectos.

— Frases cortas, sin tonillo.

— Uniformidad de fondo, forma y estilo.

— Sorprendente, para captar la atencién
continuamente.

— A ser posible, con sentido del humor. Es
mucho mas eficaz.

— Resumen. Dedicar la tltima décima parte
de la charla a resumir.

— Preguntas y respuestas.

Recomendaciones practicas

— No leer lo que se ve.

— Utilizar gréficos.

— Ultilizar color.

— Prever las posibles preguntas.

— No poner nada de lo que no se esté seguro.

— Cuidar el estilo escrito y hablado.

— Ser breve. Aburrimiento=Ineficacia.

— Ofrecer copia de la presentacion al final.
Nunca al principio.

— No utilizar acrénimos, o explicarlos, si es
inevitable.

— Dividir lo farragoso.

— Ofrecer un cuestionario de respuesta ano-
nima, recabando la opinion.





