TEMA 48

LLA COMUNICACION EN LA EMPRESA. NIVEL, TIPOS Y TECNICAS DE COMUNICA-
CION. ETAPAS DE UN PROCESO DE COMUNICACION. LA COMUNICACION
INFORMAL. DIFICULTADES Y BARRERAS COMUNICATIVAS. REDES DE
COMUNICACION. EL CONTROL DE LA INFORMACION,

0. INTRODUCCION

1. LA COMUNICACION EN LA EMPRESA

2. NIVEL. TIPOS Y TECNICAS DE COMUNICACION

3. ETAPAS DE UN PROCESO DE COMUNICACION

4. LA COMUNICACION INFORMAL

5. DIFICULTADES Y BARRERAS COMUNICATIVAS

6. REDES DE COMUNICACION

7. EL CONTROL DE LA INFORMACION



0. INTRODUCCION

Indiscutiblemente, el objetivo de todo proceso de comunicacidn, es transmitir algo. Para ello, lo
mas importante es que el receptor perciba aquello que el emisor desea comunicar.

Asi, el receptor, en cierta manera, condiciona al emisor en la forma y estilo del mensaje vy,
tambien, en los medios utilizados para su gjecucion.

Por otra parte, el mensaje, independientemente de, a quién vaya dirigido, también estd,
estrechamente relacionado con las caracteristicas del medio usado para su transmisién (existen muy
diversos medios para transmitir un mensaje: orales, escritos, y, dentro de estos existen muchos
OLros COIMo: mensajes orales, las conversactones, las cartas, los folletos, los impresos, el
teléfono, el telefax, el telex, los telegramas, los cablegramas, etc., ... ).

El uso del mensaje y medio adecuado, tampoco garantiza que el mensaje llegue perfectamente a
su destinatario, ya que en el medio puede existir lo que se llama "ruido" (musica alta, etc., ...} o
cualquier otro problema técnico, etc., ..., que haga que el mensaje, o no llegue, o, llegue s6lo
en parte a su destinatario o, bien, llegue erroneamente.

Este proceso de comunicacidn, en general, lo podemos transportar al proceso de comunicacion de
la empresa tanto entre sus elementos como con ¢l entorno.

1. LA COMUNICACION EN LA EMPRESA

El concepto de comunicacion, a lo largo de Ia historia, ha sido definido, por diferentes personas,
de muy diversas formas.

Asi, se entiende por comunicacion la transferencia o, transmisién, de informacién de un emisor
a un receptor, de tal manera que, éste la comprenda, o sea entienda lo que le quieren transmitir;
también se entiende por comunicacidn, el proceso mediante el cual las personas comparten
significados, transmitiendo mensajes simbdlicos.

Lograr que una comunicacion sea eficaz, es importante para los directivos y administradores de
la empresa por varias razones, entre las que cabe destacar, de una parte, que la comunicacion es
el proceso que les permite efectuar las tareas o roles de su cargo y, de otra parte, el hecho de que
los directivos dedican una parte muy sustancial de su tiempo a la comunicacién oral y escrita, como
demuestran numerosos estudios realizados.

La eficacia de la comunicacién es, también, importante para la organizacién o empresa en su
conjunto. La comunicacién es el mecanismo que enlaza entre ellas a las personas pertenecientes
a la orgamnizacion, con el objeto de lograr propdsitos comunies. La propia estructura organizativa



es, en su esencia, un complejo disefio de redes de comunicacidn (relacidn) dentro de un grupo
humano, cuanto mayor deba ser la interdependencia de los elementos de una organizacién, mayor
serd ]a necesidad de coordinacidn y, ello, unicamente puede lograrse a través de la comunicacién,
que proporciona a los miembros integrantes de aquella informacion fundamental para sus
actuaciones, asi como aliento y motivacion para realizar sus cometidos.

La comunicacion, también, relaciona a la empresa con el mundo exterior y es uno de los cauces
de interaccidn entre el sistema abierto con el medio. En este sentido, la promocion comercial, la
publicidad y las relaciones publicas de la empresa con el resto del mundo en general, son
expresiones de la comunicacién empresa-medio.

2. NIVELES, TIPOS Y TECNICAS DE COMUNICACION

El estudio vy, posterior andlisis del fendmeno de la comunicacion en si, acostumbra a desarrollarse
a dos niveles:

- nivel personal, vy,

- nivel organizacional.

La responsabilidad de la comunicacion en la empresa esta, principalmente, a cargo de la direccidn,
pero también, de algun modo, compete a todo el personal de 1a empresa. que se¢ halla involucrado
en esta actividad, puesto que la comunicacién es un proceso en dos sentidos, desde la direccion
hacia el personal y viceversa, del personal a 14 direccion. La comunicacién puede darse en sentido
bilateral ¢ unilateral, seglin exista 0 no retroalimentacién. La comunicacidn unilateral es mas
rapida y refuerza la autoridad del remitente pareciendo, ademds, mas ordenada. La comunicacion
bilateral es mas exacta y proporciona confianza al receptor.

Anteriormente, se ha tratado el proceso de 1a comunicacion, y, cuanto se ha dicho, es valido para
describir este fendmeno en la comunicacidn a nivel organizacional.

El flujo de las comunicaciones en las organizaciones se presenta en diversas direcciones:
- descendente,

- ascendente, y,
- cruzada.

a) La comunicacion descendente;

Es la que fluye desde los escalones superiores de la jerarquia
organizativa, hacia los inferiores, es decir, fluye desde los jefes



b)

o empresarios hasta los subordinados. Este tipo de comunicacién
se da, en todas las clases de organizaciones, pero s, especialmen-
te, ostensible y prima sobre las demds, en las de caricter
autoritario. Concierne, generalmente, a la direccidn y al control del
desempefio, por lo que consiste en instrucciones para el desarrollo
del trabajo, especificaciones sobre las tareas, sus resultados,
procedimientos y relaciones, politicas y prdcticas de la empresa,
reglas, metas y objetivos, etc., ..., asi como retroalimentacién sobre
el desempefio de los subordinados.

La comunicacion descendente corre el peligro de distorsionarse a
medida que se aleja del emisor original y cuanto mas larga sea la
cadena de mando, o sea, cuantas mis personas haya entre medias.
Por ello, consume ademads, excesivo tiempo.

Los medios empleados para la difusién de la comunicacion
descendente son:

- periodicos murales, boletines, circulares, etc.
- altavoces,

- manuales de recepcion del trabajador,

- secciones de consultas, vy,

- reuniones.

La comunicacion ascendente:

Es la que fluye de los subordinados hacia sus superiores, subiendo
por la cadena de mando. EI desarrollo eficaz de este tipo de
comunicacidn, requiere un ambiente distendido, abierto, en el que
los subordinados se sientan lo suficientemente libres para
comunicarse, aunque ¢n la prictica, lementablemente, no siempre
se dan estas condiciones, con frecuencia se obstaculiza por el ultraje
gjercido, sobre la informacién, en algin nivel de la cadena de
mando, o bien por falta de confianza o temor, porque se piense que
los superiores no desean ser informados, porque se tema el
transmitir malas noticias al superior, etc. Se utiliza para enviar
informacién relativa a costes, rendimientos, nuevos programas,
resultados sobre ventas, etc.
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Las fuentes de informacién ascendentes estin formadas por:

- informes técnicos,



- reclamaciones,

- encuestas de optnidn,

- buzones de sugerencias, v,
- reuniones de trabajo.

I.a comunicacion cruzada:

La comunicacion cruzada, es la que incluye el flujo de informacién
en sentido horizontal, entre el personal de similar nivel, dentro de
la estructura organizativa, y el flujo diagonal entre personas de
diferentes niveles, sin relacion de dependencia lineal. Este tipo de
comunicacion que, corrientemente, es oral, proporciona informacién
para coordinar actuacicnes y para resulver problemas. Para que
resulte positiva la comunicacion cruzada es preciso que se realice,
solamente, cuando sea necesaria, asi como que los subordinados no
se compromentan mas alld de sus atribuciones reales y, que se
mantenga informados a los superiores para que €stos no sientan su
autoridad menoscabada e ignorada, y pueda repercutir en la
empresa.

Como en este tipo de comunicacién no hay que dar ni recibir
odenes, no se suele presentar ningun tipo de problemas de relacidn
entre los empresarios y los subordinados. El dnico problema
conflictivo, que puede llegar a presetarse, es el originado en las
reuniones de trabajo, cuando existan celos o rencillas entre las
distintas personas del grupo. El coordinador, en este caso, ha de
tener la habilidad necesaria para determinar [a motivacion que
convierta al indivuduo reservado y receloso, en un miembro
colaborador de la empresa. Las reuniones pueden tener diferentes
fines: conseguir distintos acuerdos, resolver cualquier tipo de
problemas, cambiar una actitud y, por ultimo, las que tratan
simplemente de informar. En base a ello, podemos distinguir dos
clases de reuntones de grupo:

- informativas (sirven para dar o recibir informacion), y,
- deliberativas (como 6rgano de estructura puede, planear,
preparar y tomar decisiones).

En la practica, para obtener un efecto eficaz de estas reuniones, hay
que seguir, un logico e inevitablemente un tanto complicado,
proceso, en el que se distinguen diferentes situaciones: una es, la
preparacién de datos, luego, la ambientacidn, continta, la toma en



cosideracion de las opiniones, sigue, la seleccion de soluciones a
dichos problemas y, por tltimo, el resumen.

Medios de Transmision de Informacion Utilizados en la Empresa
Dentro de la informacién oral, los principales medios son:

- El teléfono: es el medio mds importante, mas comin, y del que
se hace el uso méis intenso en las empresas. Por supuesto, no todo
son ventajas existen también varios inconvemientes, entre ellos esta
que interrumpe, con mucha frecuencia, el trabajo y obliga, al
trabajador, a concentrarse de nuevo para poder seguir lo que se
estaba haciendo. Estas interrupciones originan muchos errores y
dan lugar a bajos rendimientos en puestos de mando.

- Maquinas grabadoras y reproductoras: estas mdaquinas permiten
hacer grabaciones tanto de sonido como de imagen y, luego,
reproducirlas después en los lugares y momentos deseados. Los
magnetdéfonos, dictifonos, contestadores automdticos, etc,,
serian ejemplos de estos medios.
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- Impresos:  dentro de la informacién escrita, el medio mas
generalizado y usual es el impreso. El impreso se puede definir
com¢ todo papel que contiene informacidn, textos y epigrafes,
impresos o en blanco, para ser rellenados posteriormente, segin las
necesidades de cada una de las empresas.

Se pueden distinguir dos grandes familias de documentos:

a) los documentos de archivo, registro o final , como, por
¢jemplo: las fichas de clientes, las fichas de proveedo-
res, los datos bancarios, etc., ...

b) los documentos de transmisidn de informacién, para
formularios de pedidos, facturas, albaranes, notas de
cargo, abonos, etc., ...

La cualidad esencial de todo documento, es la de conservar la
informacién original, que expresa sin deformarla, permitiendo

encontraria de nuevo intacta sea cual sea el cambio de lugar en ¢l
tiempo o en el espacio.



Esta es la cualidad que permite la preparacién y la coordinacion de
las operaciones posteriores, que, mas adelante, deben derivarse del
documento en cuestion.

Comunicaciones exteriores

La comunicacion exterior, es el proceso de comunicacién de la empresa con sus mercados.
Presenta diversas peculiaridades con respecto al esquema de comunicacién, en general,
debido, sobre todo, a las distintas y variadas caracteristicas, de los elementos que la forman.

Por una parte estd, un receptor colectivo e incluso, en muchos casos masivo y, por supuesto,
no homogéneo.

Y, por otra parte, un emisor, que s una organizacidon con unos fines muy concretos {y que
suponen los objetivos de su politica de comunicacidn):

- informar de que ¢l producto estd en el mercado,

- persuadir, a los potenciales consumidores, de su compra, o, bien,

- recordarles, en caso de que ya nos conozcan, de que seguimos cerca
de ellos.

Para perseguir estos objetivos, la empresa usa tradicionalmente estos medios:
- la publicidad,
- la promocién de ventas,

- el equipo de ventas, vy,
- las relaciones publicas.

3. ETAPAS DE UN PROCESO DE COMUNICACION

Para acercarnos al proceso de comunicacidn, es mejor, primero, aclarar este proceso en términos
generales. De esta forma, podemos definir el proceso de comunicacién como:

* "la transmisién de un mensaje de una persona o entidad
a otra, a través de un determinado medio".

Como se desprende de esta definicidn, son varios los elementos que entran en juego en todo
proceso de comunicacion:

. emisor,



- mensaje,
- medio, v,
- receptor.

La comunicacién, tal y como hemos comentado con anterioridad, es un proceso que funciona en
ambos sentidos, tanto desde los directivos o jefes hacia los subordinados o trabajadores, como
viceversa. Sus diversas etapas pueden quedar reflejadas tal y como figura en el sigulente esquema,
que funciona en ambos sentidos (esquema 3.):

Esquema 3.
emisor codifica mensaje canal mensaje descodifica  receptor
descodifica mensaje canal mensaje codifica

A continuacién vamos a exponer un listado de los elementos fundamentales que integran el proceso
de comunicacidn, y, son los siguientes:

a) El emisor o remitente: se refiere, fundamentalmente, a la persona

que tiene la necesidad o el deseo de transmitir una informacion a
otra u otras personas.

b) La codificacién: es el elemento de la comunicacion que consiste en
la traduccidon, a un lenguaje compartido entre el emisor y el
receptor, (la codtficacion ayuda a traducir un conjunto de simbolos
0 gestos), de [a informacién que se desea transmitir de uno a otro,
ésto es lo que permite la comunicacidn.

¢) El mensaje: es la informacién en sf, esla forma material, en
que el remitente codifica y remite la informacién (puede ser
tanto la voz, como la escritura, como los gestos, etc., ... ), que
constituye el mensaje, es la forma que, por un lado, ha de poder
ser captada, por los sentidos del receptor, y, por otro lado y al
mismo tiempo, ha de ser entendida por é1 mismo.

d) EI canal: se refiere al medio de transmisién elegido para la
transmisién (puede ser tanto el aire, como el papel, como el
correo, como la linea telefénica, etc., ... ), y, es un elemento que
es en casi todas las ocasiones inseparable del propio mensaje, ya
que, para lograr una comunicacion eficaz y eficiente, el canal debe
ser el apropiado para remitir el mensaje, pero también, el apropiado



para el receptor seleccionado (por ¢jemplo, sin papel, no se puede
escribir, etc., ... ).

e} La decodificacidén: consiste en el proceso a través del cual, el
receptor interpreta el contenido del mensaje y lo convierte en
informacién significativa para él.

fy  El receptor: se refiere a la persona cuyos sentidos perciben la
totalidad del mensaje. Pueden existir, al mismo tiempo, uno o
varios receptores 0 ninguno, en cuyo caso, evidentemente, existe el
mensaje pero no hay comunicacion.

g) El ruido: es cualguier factor que perturba o limita el proceso de
comunicacion. Pueden aparecer ruidos en cualquier etapa, en
cualguier momento, dentro del proceso de comunicacion, ainque,
suele ser en el proceso decodificacidn y decodificacidn, donde se
presentan, mds corrientemente,

h) La retroalimentacion: es, en este caso, una reversion del proceso
de comunicacion descrito, que expresa la reaccidén a la commnica-
cion por parte del receptor., La retroalimentacion es opcional,
puede producirse ¢ no, pero también puede presentar distintos
erados o intensidades, desde una retroalimentacidn minima hasta
una compuesta. En cualquier caso, cuanto mayor sea la retroali-
mentacidn, mas eficaz y itil serd la comunicacion,

4. LA COMUNICACION INFORMAL
Los medios de comunicacidn pueden ser, fundamentalmente de tres tipos:

- orales,
- esCritos, y,
- no verbales.

Cada uno de estos medios de comunicacion tienen, tanto sus ventajas como sus inconvenientes.
Por lo que, la seleccién del medio mas apropiado deberd tener en cuenta, tanto las circunstancias,
como las caracteristicas que, en cada caso, se le presentan al comunicador, como la audiencia y
¢l mensaje, que se ha de transmitir, etc., ...

La Comunicacion Escrita



Este tipo de comunicacidn, tiene la ventaja de su permanencia, [0 que permite, tanto al emsor
como al receptor, proveer registros, referencias y defensas legales, por lo que promueve la
uniformidad y, al mismo tiempo, facilita [a reduccidn de costes de comunicacion. Asimismo,
lo que permanece escrito, posee un caracter de veracidad superior al oral, caricter al cual
es sensible la mayoria de la poblacion. Sin embargo, tiene al mismo tiempo, ciertas
desventajas, como¢ son la diftcultad de expresarse con precisién, la propensién a la
burocratizacion y el no proporcionar retroalimentacidén inmediata.

IL.a Comunicacion Oral

Es la forma mas utilizada por todos, y puede asumir muy diversas modalidades, como
pueden ser: la entrevista "cara a cara" (el emisor frente al receptor), la conferencia ante un
auditorio, la conversacidn telefonica, etc., ...  Sus ventajas mas significativas son: su
rapidez y el hecho de que proporciona retroinformacion inmediata, pudiendo adaptarse, sobre
la marcha, a cualquier clase de receptor, mientras que, su inconveniente principal, es que
no siempre resulta econdémica y no deja ninguin tipo de constancia.

La Comunicacion Informal
Dentro de 1a comunicacion informal se incluyen:

- la comunicacidn gestual, v,
- la comunicacién simbdélica.

La primera, ¢ sea, la comunicacion gestual, es la que se materializa o expresa a través de
expresiones y gestos faciales y corporales, tono y veolumen de la voz, esto es lo que
acompana a la comunicacion oral "cara a cara”, y que se espera que refuerce el mensaje
verbal, atinque no siempre ocurre asi.

La comunicacién gesteal es de suma importancia, porque suele ser mis espontdnea, sicera
y significativa que la comunicacién escrita u oral.

La comunicacién simbdélica es la que utiliza elementos de referencia, convencionalmente

admitidos y conocidos por el colectivo al que van a dirigirse, como, por ejemplo, las sefiales
de trafico.

5. DIFICULTADES Y BARRERAS COMUNICATIVAS

La preocupacidon central, ia mds importante que subyace a todo el estudio de la comunicacién
humana, es, principalmente, la de lograr una comunicacién lo méis efectiva posible. Se ha
constatado que, los problemas mds importantes dentro de la comunicacion humana, revisten una
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especial gravedad para el empresario, por su incidencia dentro de todo el proceso de administracidn
de la empresa; estos problemas, pueden presentar barreras y deficiencias muy importantes, en
cualguier fase del proceso de comunicacidn, sea el emisor, el canal o el receptor.

En cuanto al emisor, los principales problemas se dan cuando éste, o sea el emisor, no codifica
adecuadamente el mensaje; ésto da lugar a que no sea correctamente expresado y resulte
ininteligible, o bien se presta a errores, dando lugar a diversas interpretaciones: hay que tener en
cuenta que las palabas no tienen un mismo significado para todos, incluso, una misma palabra tiene
diversos significados dependiendo el entorno gramatical en que se sitie, por lo que una buena
comunicacién requiere que se compartan los significados simbdlicos de las palabras y evitar el uso
de lenguajes restringidos y, por tanto, no compartidos ( por ejemplo, la utilizacidn de jergas
técnicas, etc., ... ), asimismo, pueden surgir mensajes no intencinales que se solapan o superponen
al mensaje consciente y, finalmente, pueden existir diversas fuentes emisoras en competencia.

En toda transmision, resuitan muy significativos, muy importantes, todos los problemas que se
derivan de la presencia de varios intermediarios lo que conlleva que, a través de ellos, circula toda
la informacion. El mensaje pierde toda la precision que deberia tener, en cada uno de los tramos
de la transmiisidn persona a persona, en parte, este fendmeno se asocia a una mala retencion de 1os
diversos intermediarios: €s corriente, es usual que una persona s6lo se retenga entre, un 50% y un
60%, de la informacién que le han transmitido, este porcentaje aumenta cuando una misma
informacién se recibe a través de varios canales, ¢ sea cuando son varios los mensajeros.

La actitud y ¢l comportamiento del receptor, del que recibe la informacion, también, puede poner
en peligro el buen fin de la comunicacion., en este sentido, cabe seftalar como problemas mas
frecuentes, por un lado, la falta de atencion y la tendencia que tenemos todos a ignorar lo que no
se quiere oir, la y por otro lado, 1a evaluacion prematura de lo que se cree oir, o sea, la tendencia
que todos fenemos a oir lo que queremos oir; en este sentido, estamos muchas veces influenciados
por la evaluacién nuestra, personal, de la fuente de la que proviene dicha informacion; en muchos
casos, se da crédito a cualquier cosa que provenga de determinadas personas, mientras que, los
mensajes, cuando provienen de otras personas no se valoran, por muy importantes gue sean; la
formulacién de la propia respuesta, mientras que el emisor, ain estd hablando, y la contestacidn
a detalles nimios, mis que al contenido del mensaje, son asimismo factores de distorsién, de
deformacidn del mensaje. Asimismo, también en el receptor influyen, tanto su experiencia pasada
y su estado de dnimo, asi como sus prejuicios y suposiciones implicitas acerca del emisor o del
mensaje.

En general, la carencia de retroalimentacién, dentro del mensaje, merma la potencialidad, la
capacidad informativa, del proceso de comunicacién. La retroalimentacién asegura el resultado,
la efectividad de la comunicacién y, al mismo tiempo, proporciona confianza; mientras que, por
el contrario, las amenazas, el temor y, en general, la falta de confianza, minan la comunicacion.
En este sentido, se debe tener en cuenta que, la responsabilidad de la comunicacién, es siempre
del emisor, que es el elemento iniciador y mds activo dentro de todo el proceso.
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6. REDES DE COMUNICACION

Si analizamos a un grupo de personas y, especialmente estudiamos cémo se comunican un mensaje

entre ellos, veremos que las ideas pueden transmitirse siguiendo un perimetro o bien puede
centrarse formando un abanico.

En estos dos casos, un mismo contenido, un mismo mensaje, producird una relacién diferente entre
cada enlace o una reaccidén distinta en las mismas personas, dependiendo de donde venga la
informacion. Asi, por ¢jemplo, sl se tienen en cuenta las distancias que hay entre cada persona
y las restantes, s¢ obtiene los siguientes resultados:

1° Cuando todas las personas se situan en circulo, cada una de
ellas tiene la misma postcién en relacidn a los otros, existe una
misma distancia entre todos ellos.

20 En cambio, cuando estin situados en linea, sélo, Ginicamente, ¢l
individuo que ocupa el centro dentro de la linea, tiene la misma
posicion en relacion a los otros.

3° Por otro lado, cuando estdn situados formando dngule, o0 en
forma de estrella, ocurre lo mismo que en el caso anterior, en
que solo el individuo que ocupa el centro dentro de la linea,
tiene la misma posicién en relacion a los otros.

Como colofén, como conclusidén y resumen, de los anteriores tres puntos, se puede extraer las
siguientes conclusiones:

- Los esquemas mds centralizados, o sea, los esquemas en los cuales

las personas estdn situadas en circulo, son los que ofrecen una
comunicacidn mas eficaz.

- El individuo que ocupa el centro del grupo, aparte de ser al que se
le reconoce el mando del mismo, es el que recibe la comunicacion
mejor, si es uno de los receptores.

- La fidelidad, la veracidad de la informacién y los errores, varian
segin el tipo de esquema que estemos utilizando, del mismo modo
varia la satisfaccién que produce el trabajo, en consecuencia
generalmente, las personas situadas en la periferia no se encuentran
tan satisfechas como las situadas en el centro.

En el plano tedrico, se han desarrollado diversas y muy variadas investigaciones, tanto sobre las
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distintas redes de comunicacién en las organizaciones, como sobre sus efectos por un lado sobre
la eficacia en la transmisidn del mensaje, por otro lado en el desempefio de las tareas y, por
ultimo, en la satisfaccion de las personas que integran la organizacion.

Las redes de comunicacidn, dependiendo, fundamentalmente de su forma, de su estructura, se han
clasificado esencialmente en cinco tipos distintos:

red de estrella,

- reden"Y",

- red en cadena,

- red en circulo, v,
- red total,

Las redes tanto en estrella, como en aspa, como en "Y" y, como en cadena, son total o
parcialimente centralizadas, es decir, existe un emisor que es el que ocupa una posicién central
dentro de la red y es del cual se recibe la informacién. En cambio, por otro lado, la red en forma
de circulo y la red total son descentralizadas, en tanto que las tareas fuesen sencillas, repetitivas,
estructuradas (sistema burocratico). En cambio, las redes descentralizadas resultaron mas aptas
para el tratamiento de tareas complejas 0 no estructuradas, donde se requieren grandes dosis de
coordinacidn a través de la adaptacion mutua (sistemas admocraticos).

7. CONTROL DE LA INFORMACION

El logro, 1a consecucidén de una buena, de una correcta comunicacioén exige, a todos los implicados,
que se tengan en cuenta unas serie de sencillas orientaciones, basadas, sobre todo, en el control
de la informacion, y que ayudan, a todos los que toman parte, a superar las barreras y
deficiencias, de las que se ha hablado en los epigrafes anteriores:

- Emplear sobre todo la comunicacién directa; la comunicacion cara
a cara, e$ la que proporciona mayor confianza, tanto al emisor
como al receptor y, ademas, permite el feedback.

- Ser sensible al mundo del receptor; hay que ponerse en su lugar,
mostrando simpatia, siendo paciente y respetuoso, para que no
existan problemas.

- Utilizar un lenguaje sencillo y directo; hace falta que los
significados simbdlicos del mensaje sean compartidos tanto por el

hablante como por el oyente.

. Emplear una cantidad correcta de redundancia (repeticidén); aclarar
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y repetir lo que haga falta para que el mensaje sea entendido, en su
totaldad por ¢l receptor.

- Evitar las actitudes y comportamientos negativos para el proceso de
comunicacion; evitar todo lo que conlleve una actitud de incom-
prension, un compertamiento mcorrecto.

- Usar el mecanismo de retroalimentacion, haciendo preguntas,
pidiendo confirmacién, etc., ...; no hay que preocuparse en ser
repetitivo y preguntar demasiado.

Ademas de las técnicas de control de la informacién para mejorar la comunicacién, ennumeradas
en todos los puntos anteriores, existen otros muy diversos procedimientos, que se basan, en 1o
que podria denominarse "auditoric de la comunicacidn”, y que, también, permiten mejorar este
proceso comunicativo y, al mismo tiempo, su efectividad. La "auditoria de la comunicacidon”,
consiste en una revision lo mas critica posible, de las politicas, redes, procedimientos, canales,
lenguajes, etc., ... en relacién con cada una de las actividades de comunicaciéon. Su préposito es
primordialmente preventivo, intenta evitar, como sea, todos los inconvenientes que pudieran surgir,
mas que destinado a resolver todos estos problemas, todos estos inconvenientes,

Para que cualquier comunicacidén sea lo mas efectiva posible, segin "la auditoria de la
comunicacion", es preciso que:

a) La comunicacidn ha de ser activa, para que dé lugar a que, todo
el mundo, se interese, cada vez mds, por ella. Por otro lado, si
ésta fuera meramente pasiva, se enterarian de ella (inicamente, los
que estan implicados en la misma y, como ya sabemos, la empresa
es de todos y para todos.

b) En toda comunicacion hay que seguir la politica de "puertas
abiertas”, procurando, asi, no ocultar informacién a nadie, esto es,
basindonos sobre todo en que si todo es claro y transparente, si
cualquier persona puede observar como trabaja el personal, existira
conftanza entre todos y todo se hard mejor.

¢) La comunicacién ha de ir bien dirigida, se debe remitir correcta-
mente, para que llegue directamente a su destino. Ha de
establecerse una unién, muy especial, entre la persona que da y la
que recibe la informacién, (concepto de tuberia), de manera que, €l
receptor la reciba conforme se le envia y la entienda.

d) La comunicacién se ha de efectuar empleando el mismo lenguaje
por ambas partes; asi, por ¢jemplo, si este parrafo estuviese
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escrito en francés, exclusivamente lo entenderian los que supiesen
esa lengua, por muy literariamente que estuviesen expuestas las
ideas y, si estamos en Espafa, ciertamente no serian muchos, por
o tanto, aqui lo l6gico seria que nos expresaramos en espanol,
dando, por tanto, lugar a que todos nos entendieran.

e) En toda comunicacidén es necesario, es primordial, el saber
escuchar. Es lo fundamental en toda conversacién; el saber
escuchar, quiere decir, el que se sepa interpretar bien, correctamen-
te, lo que se esta transmitiendo, pero no unicamente el significado
literal de Io que se dice, sino que tambén, es fundamental su
significado v los sentimientos que conlleva en la realidad.

f) Siempre que se pueda, la comunicacion debe hacerse en dos
direcciones. Audnque la informacion en una direccidn presenta la
ventaja de su rapidez, posee el inconveniente de su posible
deformacidn, porque contieva los sentimientos de la persona que la
suminsitra.

La comunicacion en las dos direcciones presenta la ventaja de su
exactitud, ya que cuando vuelve el emisor, éste puede comprobar
la posibilidad de su distorsion.

Planificacion de la Comunicacién Empresarial

Las grandes empresas, las multinacionales, etc., ..., se comunican con todo el macrosistema
existente de su medio. Por contra, las medianas y las pequenias empresas tienen un radio de
accidén bastante mis limitado y orientan, especialmente, la comunicacion hacia toda la red
que forman tanto sus clientes, como sus colaboradores. Todas las empresas tanto grandes,
como medianas o pequenas, necesitan planificar sus comunicaciones, qué tipo de
comunicaciones van a realizar, el volumen y la densidad de las mismas lo que variarad de
una a otra, dependiendo de: por un lado, el tamaio de las empresas, por otro, sus
posibilidades (econdmicas, técnicas, de equipo, etc., ... ), por otro, el campo que quieran
abarcar y, por ultimo, sus objetivos.

Cauces de la Comunicacién Empresarial
La comunicacidn toma muy diversos cauces, muy diversos caminos dependiendo de hacia
donde se quiera orientar ésta. La comunicacién interna va dirigida, exclusivamente al

interior de la empresa, a los colaboradores de la empresa, tales como: presidentes,
directores, grandes ejecutivos, mandos intermedios y productores o trabajadores en general.
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Por otro lado, la comunicacion externa es la que va orientada, la que va dirigida a tres
destinatarios diferentes:

a) a Instituciones Oficiales y otras,
b} al Consumidor, vy,
¢} a los Profestonales.

a) A Instituciones Oficiales y Otras: Entran, en este grupo: por un
lado, los ministerios, las instituctones oficiales, los organismos
publicos, y, por otro lado, las corporaciones, las asociaciones de
consumidores, la banca y otros.

Los medios de comunicacién materializados en forma de mensajes,
memorias, informes, balances, etc., ... , estan mds bien reservados
a las grandes empresas y, en especial, a las multinacionales ya que
ellas son las que tratan de influir ante la Administracién para
sugerirles la politica econdmica a seguir segin Sus propios
intereses; que procuran presentar ante los medios financieros una
imagen prospera con la finalidad de poder contar con el apoyo
bancario cuando tengan que recurrir a planes de crédito; o tratar de
ganarse Ja aceptacién publica de sus proyectos tecnolégicos.

b} Al Consumidor: Este tipo de comunicacién es [a que va dirigida,
en general, al consumidor-masa, no a alquién en concreto, v, por
¢ésto, se origina, solamente en empresas que ofrecen productos de
consumo y en las que tienen mdas importancia los productos
ofrecidos, que la propia empresa en si.

¢) A los Profesionales: Es el tipo de comunicacién que va dirigida,
genericamente, a todos los profesionales vy, es vital para todos ellos.
En una sociedad de consumo como la nuestra, el consumidor es
considerado como el elemento de mayor importancia; sin embargo,
es digno de ser tomado en cuenta, como factor decisivo, tanto el
profesional, como el doctor que prescribe o, como también hay que
tener en cuenta, dada su importancia a la hora de la comercializa-
cidn, la opinidn del distribuidor, ya que ellos son los que influyen,
en gran manera, en el comportamiento del mercado.

El consumidor, en el momento de comprar un producto, sobre todo
un producto nuevo, es un ser que estd, totalmente desorientado y
que tiene, por necesidad que recurrir al consejo, prescripcién o
asesoramiento de un profesional; ya que él, personalmente,
desconoce, normalmente, cuales son las caracteristicas y las
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Seleccidn de los Cauces de l1a Comunicacién Empresarial

Todas las empresas requieren una comunicacidn profestonal, una publicidad técnica manejada
por un adecuado equipo que la canalice y que posiblemente hasta decida la circulacion de los
productos ¢ servicios que ellos ofrecen.

Para ello, la seleccion de los canales es muy importante, ya que de lo contrario se corre el
riesgo de no alcanzar el grupo de profestonales que interesa a la empresa o bien alcanzar a
todo el mundo incluidos los mencionados profesionales, no de manera expresa sino pore star
en el grupo hacia el cual se ha dirigido la publicidad.

Desde el punto de vista de la comercializacion, los profesionales pueden ser, por un lado,
consumidores y por otro, intermediarios. Por ejemplo, para una fabrica que vende
componenetes electrénicos, los clientes que los compran son consumidores, pero el usuario
final no compra estos elementos sino que compra las calculadoras electronicas, como unidad,
lo cual ya es oiro producto diferente. En este caso, estos profesionales actiian como
mediadores ya que el comprador final es el gran publico.

En la comercializacion de productos farmacéuticos, normalmente el médico es quien los
receta y el farmacéutico es quien los distribuye; ambos son mediadores profestonales entre
el fabricante del producto vy el pablico consumidor.

Al seleccionar los canales de comunicacién habra que tenerse en cuenta:

a) la seleccién de los que conducen al piblico consumidor, v,
b) los canales cuyo coste esté proporcionado a su eficacia.

Si una fabrica de televisores anuncia sus productos por medio de la propia televiston, dicha
comunicacién puede alcanzar a un 75% del gran piblico consumidor; a través del uso de
grandes carteles en la via ptiblica se puede llegar a cubrir el 50% del consumidor potencial;
por medio de la propaganda en las pantallas cinematograficas se puede llegar a un 25%;
pero si la propaganda destinada al consumidor es insertada en una revista técnica, tal vez,
alcanzard aun 10% de los posibles clientes consumidores.

Canales de Comunicacion de Mensajes Controlados
S1 la empresa anunciante, lo que tiene que hacer es anunciar un producto o servicio de uso

general y masivo para todos; la masa-piblico, es el medio hacia el cual debe ser orientada
y dirigida, dicha publicidad.
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Sin embargo, cabe destacar las siguientes consideraciones:

i° No es factl individualizar a cada consumidor, ubicado en un
determninado lugar y localizarlo justo en el momento en que
podria estar interesado en ese mensaje en concreto, en ese
producto en particular y, por tanto, este es uno de los grandes
problemas de la publicidad, el acertar en dirigirte a fa persona
adecuada, en el lugar y momentc mds adecuado para que se
produzcea la venta.

2° No tendria importancia econémica manifiesta, el impacto sobre
un consumidor aislado en el supuesto de que se hubiera podido
diferenciar con sus caracteristicas de tiempo y lugar.

30 No seria, en ningin caso, rentable para la empresa, el propdsito
o mtencidon de mandar comunicaciones personales a todos los
consumidores, atn suponiendo que, dichos consumidores, fueran
conocidos y asequibles para ia empresa.

Ante tales consideraciones, no nos queda ofro camino que el de la comunicacidn por medio
de mensajes multitudinarios y dispersos, atinque estos mensajes no se deben considerar como
unos gastos inutiles, ya que, a pesar de que los desconozcamos, cualquier destinatario
eventual, donde quiera que esté y quien quicra que sea, siempre puede llegar ser un posible
consumidor de nuestra empresa, no hay que olvidario.

Inclusive, dentro de este equema de consumidores-masa, los compradores se encuentran bajo
el control relativo de una minoria de distribuidores, sin cuya intervencion no se encontrarian
los productos o servicios, en los lugares y tiempos oportunos.

El consumidor final puede dejarse guiar por sus propios criterios en la seleccién de una
determinada marca de coche, por ejemplo, pero sélo un grupo de expertos distribuidores
decidirdn acerca del tipo de caja de cambios que deberan llevar, sobre 1o cual el consumidor,
por regla general, poco tiene que opinar.

En este caso la comunicacién se enfrenta ante dos alternativas o grupos econdmicos
diferenes, el de los profesionales y el de los compradores-masa.,

Un mensaje disperso, cuyo contenido vaya dirigido a los automovilistas, a las amas de casa,
a los jovenes, a las mujeres, etc,, ... 0 a grupos especificos de compradores-masa, debe
hacerse tambi€n extensivo a otros grupos de destinatarios méds concretos, localizables y
limitados iiegando con ¢llo al mensaje controlado enfocado hacia especialistas vy
profesionales, debemos tratar de remitirlo a todos los remitentes posibles.
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Dar voces a una determinada hora en un determinado lugar, aiin cuando sea en momento de
mucho transito de transeuntes, puede calificarse como un mensaje disperso.

Llamar a voces a la misma hora y en el mismo lugar a "Fulano de tal”, es un mensaje
dirigido, cuya efectividad puede que sean nula.

Pero llamar a la misma hora y desde una cabina telefonica del mismo lugar al mencionado
"Fulano de tal” , con la finalidad de transmitirle un mensaje, éste entra en la categoria de
comunicacion controlada.

Cabe todavia 1a posibilidad de que nadie coja el teléfono, pero no hay duda que, por este
procedimiento, existen mads probabilidades de que "Fulano de tal” se entere del mensaje que
le va dirigido.

La Ginica manera de asegurarse que un mensaje llega a su destino es eligiendo los canales que
lo conduzcan a dicho objetivo.

S1 se quiere mandar una comunicacidn a una persona domiciliada en Buenos Aires, no
llegaremos al puerto de Barcelona, pondremos dicho mensaje dentro de una botella y la
lanzaremos al mar. Cabe, sin embargo, la remota posibilidad de que algin dia llegue a su
destino.

Hay otro canales mas efectivos como pueden ser el correo, el telégrafo, el telex, los
cablegramas, ¢l teléfono, el telefax y los radiogramas, que son medios de comunicacion
regulares entre ambas ciudades.

Hipotéticamente existe el riesgo de que la persona a quien vaya dirigida la comunicacién, se
haya mudado de domicilio o se haya ausentado temporalmente, pero s un riesgo que se debe
correr, si realmerite nos interesa.

Canales de Comunicacién Controlada
Los dos mis importantes son el correo y la prensa técnica. El correo es uno de los canales
mas asequibles a las empresas para llegar a un determinado y especifico publico. Este

método es conocido como publicidad directa.

El otro canal con el que cuenta la empresa es el de la prensa técnica, el cual entra en la
calificacién de publicidad cuasi-directa.

Una de las caracteristicas méis sobresaliente de la prensa técnica, como canal conveniente

para publicar mensajes controlados, orientados hacia piblicos especificos, es que la
comunicacion que difunden no son gritos a los cuatro vientos, cuyo receptor no se sabe quién
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pueda ser, sino muy al contrarto, es la canalizacion de una comunicacion que conecta al
emisor y al receptor de la comunicacidn, los cuales se reconocen y se identifican y que
habla, profesionalmente, el mismo idioma.

Las ventajas que ofrece la prensa técnica, como canal de comunicacion son las siguientes:

1° Los avisos gue publica la prensa téentca que, dicho sea de paso,
deben ser muy bien redactados y presentados, vienen a
complementar el propdstto profesional de la revista.

2° La revista técnica integra dentro de ella, toda la informacién y
la publicidad dentro de un marco de interés profesional, cosa
que no se logra en otro medio de comunicacion.

3¢ I.as publicaciones técnicas van dirigidas a los profesionales de
las distintas ramas y tratan los asuntos desde un punto de vista
estrictamente profesional y orientados hacia el interés de los
sectores profesionales especializados en una determinada érea,

La comunicacién postal, mds conocida como publicidad directa, es otro medio de publicidad
directa contrelada muy eficaz.

Sin embargo, como se ve a continuacion, presenta algunos inconvententes:

1°  Por un lado, la publicidad directa cuenta con la ventaja del
impacto potencial, pero el impacto real estriba en la atencion
que le preste el destinatario.

2° En la mayoria de los casos, la publicidad directa no es tan
efectiva, no es tan practica, en la medida que fuera de desear,
debido a la falta tanto de nombres, como de direcciones de 1os
elementos, que forman un determinado grupo.

3° S1 no se cuenta con listas de direcciones, serd necesario contar
con un personal debidamente adiestrado que las confecciones y
las mantenga al dia, cosa que encarece el proceso.

4°  Toda vez que son muchas las empresas que utilizan la
publicidad directa, serd necesario esmerarse en la calidad y
presentacion del mensaje; tal vez un folleto descriptivo serfa

ideal, pero también encarece este medio.

5¢ Por el tiempo que hace perder, los ejecutivos de muchas
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empresas son alérgicos a prestar atencidén a [a publicidad directa
y ordenan a sus secretarias que las eliminen al recibirlas; su
desting, por costoso que sea, en el 95%, o mas de los casos,
es el cesto de los papeles.
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