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tre la queja toxica y la reclamacion
productiva: “En la primera se exige, se
agrede y se falta al otro. Se muestra
agresividad desde la ira y el resenti-
miento, y eso contagia a nuestro inter-
locutor”.

Eficacia

La reclamacién productiva, en cam-
bio, tiene que ver con ser asertivo,
cuidando la formay el lugar y tra-
tando de ser resolutivo. Uno explica
o informa acerca de algo que no le
ha gustado. Se informa al otro para
tratar de que no se repita ese fallo, y
se reclama lo que uno cree que es
justo. Y supone una oportunidad
de cambio.

Conviene tener en cuenta que un
arranque de sinceridad debe basarse
siempre en hechos, y nunca en juicios
o interpretaciones. En el caso de que
la queja tenga como destinatario a
un superior conviene decirle cémo
le hace sentir aquello que critica. No
es algo discutible. Debe dejar claro
lo que necesita y hablar en términos
de necesidades: requiero un trabajo
retador, mas apoyo...

Pilar Jerico, presidenta de Be-Up,
cree que “la queja que es construc-
tiva ha de ser sustituida por una pro-
puesta de mejora, que deberia ser pro-
movida por la propia organizacion.
Los buenos jefes tendrian que invi-
tar a opinar acerca de la mejor for-
ma de mejorar”. Anade que el desaho-
£0 no puede convertirse nunca en
queja destructiva: “Piense en como se
queda después de ese vomito toxico.
Uno termina mas amargado, y eso sig-
nifica que no sirve para nada”.

Lo fundamental cuando se produ-
ce la queja es que ésta no vaya car-
gada de toxicidad ni esté vacia de con-
tenido. Y que ademas sea concreta,
porque el objetivo es que las cosas
cambien. La decision de ser totalmen-
te sincero con nuestro superior lleva a
que aquello que argumentemos se
base siempre en hechos. Hay que huir
de los juicios o de las interpretaciones,
dejando claras cudles son nuestras ne-
cesidades. Ademas, conviene saber
qué necesita nuestro jefe y como se
siente con nosotros. Se puede aprove-
char la queja para enterarnos de qué
quiere que hagamos.

Jerico también desarrolla su ca-
suistica sobre la queja, desde la
constructiva -la del que quiere per-
feccionar las cosas y llama la aten-
cion para que se le haga caso-, pa-
sando por el desahogo —un rato, s6lo
un rato, de esa queja puede estar
bien-, hasta llegar a la destructiva,
que es la mas preocupante y la ti-
pica de quien ve siempre la botella
medio vacia. Se trata de llamar la
atencion, de evitarse responsabili-
dades y de echar balones fuera.

En la linea de “en vez de quejarse,
debe pasar ala accion”, Vega cree que
€es necesario asumir nuestra parcela
de responsabilidad, y esto implica “ac-
cion para conseguir que las cosas va-
yan bien: Se trata de actuar de la me-
jor manera posible en nuestro circu-
lo de accion”. Jerico opina que “la que-
ja nos vacia de contenido. Nos sitta
como victimas y no en el plano de la
accion, de hacer cosas. Es algo habi-
tual en organizaciones muy paterna-
listas”.

Habiamos dicho que el cenizo esta
entre lo peor de la fauna de oficina,
pero estos pesimistas toxicos no de-
ben confundirse con los escépticos

Chismes y rumores de oficina: valores € inconvenientes

Los rumores y chismes en la maquina de café,
en comidas eternas o al salir de la oficina en
encuentros para hablar sobre los jefes, la
empresa o algunos colegas de trabajo pueden
estar a la altura de las quejas mas destructivas.
Jesus Vega, experto en recursos humanos, cree
que el rumory los chismes son también un
sintoma de inmadurez:“Generan relaciones
inmaduras y se convierten en el‘Sdlvame’ de la
organizacion. No sale nada bueno de todo esto,
salvo que pueda convertirse en un factor
higiénico mental"”

Pilar Jericé, presidenta de Be-Up, relaciona

la queja como desahogo con los chismes

y rumores de oficina. Asegura que éstos
pueden venir bien durante un rato, pero
resultan nocivos si se mantienen a largo plazo.
Afade que“es positivo dejar cierto tiempo en la
organizacion para que la gente se queje, pero
es necesario poner un limite. Es posible crear un
espacio para que aflore la queja, pero no es
bueno instalarse en ella”

® Parece evidente que una organizacién con
‘cero rumor’ es imposible. El rumor negativo
y falso es muy perjudicial, pero la necesidad
de compartir informacién no formal es parte
de la condicién humana.

® En determinados casos, es posible usar

el rumor para conseguir informacién que no

se obtiene por canales establecidos. Estos
procesos informales tienen valor dentro

de la organizacién para aquellos que deseen
conocer estructuras de poder y politicas de
funcionamiento, y también nos dan pistas poco
habituales sobre la posicién que ocupa uno
dentro de la organizacion.

® El rumor y los chismes invaden el lugar que
en ocasiones no puede cubrir la informacion
oficial. Esta comunicacién informal existira

Una imagen de la serie televisiva‘Camera Café’ que contaba la vida de la oficina en torno a la maquina de café.

siempre en las organizaciones. Recuerde que la
comunicacion informal no sigue rutas fijas; es
cadtica. Al gestionarla, hay determinados
nodos a los que llega y donde se multiplica.

® Es posible considerar los rumores internos
como la fuente de comunicacién de la
companiia con més credibilidad. La gente confia
mas en lo que se escucha por los pasillos y en lo
que sale en la prensa que en lo que dicen los
boletines y la comunicacién interna.

® Hay que tener en cuenta que existen ciertos
empleados con un liderazgo que no va con su
funcién y responsabilidad. Son lideres de
opinién con un gran nivel de impacto en los
demas. Conviene identificarlos y conocer qué

estan transmitiendo. Es bueno saber si son
constructivos para utilizarlos en la gestién del
cambio o para que ayuden a motivar a los
demas. Este tipo de lideres debe estar
involucrado por parte de la organizacién sin
ningun tipo de agobio. Incluso si estos lideres
resultan negativos conviene tenerlos
identificados y también informados acerca
de la version oficial de la compaiiia.

® En ocasiones, el rumor puede ser utilizado
como globo sonda para lanzar y recibir noticias
sobre cambios que interesan a los empleados.
Se trata de un termémetro bastante eficaz que
sirve para avisar sobre ciertas areas de la
compania que pueden necesitar alguna
aclaracion.

Un arranque

de sinceridad
excesiva debe basarse
siempre en hechos

constructivos, que pueden actuar
como contrapunto y suponen un mo-
tor de la innovacion, sobre todo para
aquellos que creen que un buenismo
excesivo -una realidad laboral edul-
corada que lleva a que nada se cues-
tione- implica, entre otras cosas, una
invitacion para que los méas mediocres
se perpetden.

En todo caso, Jesus Vega recuer-
da que el escéptico ayuda en una or-
ganizacion a analizarlo todo, pero tie-
ne como aspecto negativo que cri-
ticar es siempre lo mas facil: “Si el
espiritu escéptico se apodera de la cul-
tura y s6lo se recompensa ese tipo
de escepticismo no se innova ni se
avanza, porque lo dificil es proponer
nuevas ideas”.

‘Buenismo’ insostenible

Hay quien piensa que es bueno que
existan profesionales que actuen
como abogados del diablo.

Un ambiente buenista resulta tan
insano como un entorno de conflicto
permanente. Por eso Vega cree que
“la queja es mala y la critica resulta
preciosa”, y anade que “el conflicto es
inevitable”.

En el ambito profesional, el conflic-
to nos saca de nuestra zona de con-
fort, porque la comunicacién que im-
plica termina siempre en una toma de

Las quejas que se hacen en publico
pueden implicar consecuencias
desagradables. Si usted decide
hablar mal o tener un arranque de
sinceridad excesiva acerca de un jefe
0 un colega tenga en cuenta los
riesgos de hacerlo publico. Todo
esto se agrava con las redes sociales.
Carlos Rebate, autor de’Influencers.
Todo lo que necesitas saber sobre
influencia digital; asegura que
“solemos sobrevalorar el impacto de
nuestros comentarios en redes
sociales. Si pensamos que cada dia
se publican 500 millones de tuits,
100 millones de fotografias y mas
de 400.000 horas de video, es
pretencioso pensar que nuestro
comentario, el de un usuario
promedio, vaya a tener un impacto.
Aungue siempre existe una minima
probabilidad de impacto
desproporcionado, dificil de
predecir, por regla general un
comentario es como una gota

en un inmenso océano cuyo nivel
de agua sube cada segundo”.
Rebate cree que con las quejas en
las redes sociales ocurre algo
diferente, porque es una evidencia
digital de que existe un problema
con un producto o servicio, algo
visible para todo el mundo que
busque informacién sobre dicha
marca-producto-servicio. Afirma
que“ya no se trata de nuestra
visibilidad como usuarios, sino de
cémo nuestra queja queda asociada

a lamarca. Ademas, al ser publica,
algo que no ocurre en
comunicaciones 1a 1, como el
teléfono o el correo electrénico,
puede provocar un efecto en
cascada y animar a otros usuarios a
hacer extensibles sus quejasy a
viralizar el impacto, sobre todo
cuando son situaciones en tiempo
real (un corte de suministro, una
caida de un servicio, retrasos en
medios de transporte, incidencias
en el lanzamiento de un nuevo
producto, etcétera)".

Las marcas, por regla general, suelen
tener aversion a este efecto, y tratan
de dar respuesta inmediata para
evitar un posible contagio. Rebate
suma a todo esto que“al menos la
mitad de los clientes abandonan
una marca por una atencién al
cliente insuficiente en sus canales
sociales, que se han convertido en la
via de comunicacién mayoritaria
para formular quejas. Si, como
marca, se quiere evitar una espiral
negativa, conviene valorar el
impacto de la queja; hay que actuar
rapido, con naturalidad y humildad,
aportando informacion clara sobre
la situacion, estableciendo canales
directos de comunicacién con
nuestros clientes, siguiendo el
problema hasta que esté resuelto

y compartiendo de nuevo el
resultado, y el esfuerzo invertido en
su resolucion, a través de nuestros
canales”

El'buen rollo’
permanente
y sin critica nunca
es sostenible

decisiones. Por esto genera mas crea-
tividad e innovacion.

También desarrolla nuestras ha-
bilidades de negociacion y resolucion
de problemas, y nos entrena para una
mejor gestion de la incertidumbre, del
cambio y de lo imperfecto.

Elvalor dela disputa

Deberiamos preocuparnos en cual-
quier relacion en la que no hay dispu-
ta, porque eso implica que no existe
la comunicacion. Pehalver anade que
“la clave esta en la negociacion cons-
tructiva. Cuando se da esto, a pesar
dela disputa, la relacion sale siempre
fortalecida. Ante la discrepancia en el
terreno profesional, lo mas sensato
y eficaz es hablar. No se consigue
nada silencidndola o enterrandola,
porque esta claro que no se resol-
vera por si sola”.

Para Jerico, el buen rollo perma-
nente no es sostenible en una organi-
zacion. Mantiene que lo que es malo
no es la queja en si, sino su utilidad:
“Algunas veces surgen propuestas de
creatividad y de mejora para propo-
ner cuestiones que realmente se pue-
den cambiar. Pero si no hay margen
de maniobra para transformar las co-
sas, la queja se convierte en lugares
comunes. No esta en nuestras manos
y el cambio asfi resulta muy dificil”.



