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INTRODUCCTION  §

La comunicacion es 1a trama de la sociedad humana.
' sistema de comunicaciones con sus canales bien defi=-
nidos es en cierto modo, el esqueleto del organismno 8o=-
cial que lo envuelve, Bl contenido de las comunicacio=-
nes constituye, la sustancia misma de la cofresponden--
cia humana. Bl fluir de las comunicaciones determina la
direccidn y el ritmo del desarrollo social dinimico. De
aqui que sea pds;ble analizar todos los procesos socia=
les en funcidn de la estructura, del contenido y curso-
de las comunicaciones.

Bl término comunicaciones abarca la totalidad de-
1a conducta social, ya que 1a fuerza vital de las rela-
ciones humanas reside en la capacidad del hombre para -
enviar y recibir de innumerables maneras mensajes pree-
vistos e imprevistos,

En este sentido 1as comunicaciones penetran todo
el medio social y se encuentran en todos los aspectos
de 1a vida social, Bsto significa que el andlisis del =~
proceso de las comunicaciones constituye un método de
estudiar la vida social.

El campo de 1la administracidn ha resultado enriqug
cido, gracias a una mayor comprenaidn y de considerar a
las empresas esencialmente como sistemas sociales, y -
en consetuencia como procesos de comunicaciones, en los
que 1as influencias y decisionea estén reguladas por el
fluir de las informaciones. En muchos aspectos, centrar
el enfoque en las comunicaciones ha propiciado una vie-
sidn mis dindmica del comportamiento de las organizacig
nes. Un pueblo, una sociedad, un grupo, sdlo puede deby
tir en forma sensata sus acciones colectivas si compar-
te un fondo comin de conocimientos e informaciones,
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Los razonamientos anteriores, fueron los qlie me =
motivaron a seleccionar el presente tema: "Manejoy =
Contro}l de la Comunicacidn en la EBmpresa". Un estudio -
de la comunicacion centrado fundamentalmente dentro -~
del campo de 1a administracion, campo dentro del cual -
nos desenvolvemos, los que hemos elegido 1la carrera de-
Licenciado en Administracidn. Fretendiendo mostrar las-
ventajas que se obtienen mediante un sistema eficaz de=-
comunicaciones en las organizaciones. Tratando as{ de -
contribuir al progreso de México, pafs que dfs con dfa-
crece mas en todos los ordenes: social, industrial, --
comercial,'etcétera., Necesitando en consecuencia, de «
profesionistas capaces de dar solucidn a los miltiples-
problemas que se presentan.

Por otra parte, estoy consciente de las limitacio-
nes del presente trabajo, ya que para exponerlo con ==
amplitud y profundidad se requiere de una gran prepara=
cion y experiencia. Pero al mismo tiempo, creo que cual
quier persona que 1o lea encontrsri algo nuevo, reafire
mara los conocimientos que ya tenga sobre el t O po=-
siblemente encontrars la solucion a sus problemas de -
comunicacidn.

Por todo 10 antes expuesto, someto a la considera-
cion del H. Jurado, la presente investigacidn, y les -
pido sepan considerar los errores que en ia mismea en-ee
cuentren, producto natural de mi falta de experiencia.-
Teniendo como objetivo principal, insisto, la aportacidn
" de algo titil a nuestra profesidn y a la sociedad, den=-
tro de 1a cual nos desenvolvemos y a 1a cual nos debe--
mos.,
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CAPITULO I

ADMINISTRACION Y COMUNICACION

ADMINISTRACION.

Generalidadés.

OOMUNICACION,
Generalidades.,

Definicion de comunicacidn.

Bl proceso de 1a comunicacion.



ANMINISTRACION

Generalidades,

J

Para el desarrollo del presente trabajo es indis--
pensable en primer término tener un panorama general de
1o que es la administracidn, ya que 1a comunicacidn, te
na qué nos ocupa se da en todo proceso administrativo y
éste a 1a vez se da en toda organizacion,

El logro de los objetivos propuestos en una organi
zacidn, depende fundamentalmente de la administracidn -
eficaz de sus dirigentes. DiSpOner de suficientes recug
sos materiales, suficientes recursos humanos, avanzada-
tecnologia, etcétera, no implica necesariamente que --
vayamos al éxito; luego entonces es rcduinito indispen~
sable, apoyarnos en 1la administracidon adecuadamente =~
aplicada,

Bn el pasado, la agricultura y la caza, actividae--
des primitivas, efectusndas por el h bre para ia satis-
faccidn de sus necesidndes de alimentacidn y vestido, =
fueron efectuadas mediante un esfuerzo comin y coording
do,

Bs evidente que los asuntos el Imperio Griego y -
del Imperio Romano, no habr{an podido llevarse a cabo -
en forma tan eficiente sin la comprensidn y el empleo -
de alIgunos principios de administracidn.

A pesar de que ha habido algun tipo de administra-
cidn desde que el hombre aprendid que la sociedad coopg
rativa era necesaria para alcenzar metas comunes, el -
gran interés que despierta ese tema ha sido un fendmeno
mis o menos reciente. Cabe afirmar que los problemas en
1os tiempos pasados, se referfan sobre todo a los aspeg
tos de administracidn publics.



En esta época, el quehacer administrativo adquiere
importancia relevante en todo el mundo, ya que wivimos=-
una época de inflacidn, devaluacidn, desempleo, sobrepo
blacidn, etcétera; nuestro pais tiene que afrontar cads
uno de estos renglones y dar la solucidn mas adecuada a
cada situacidn, y 1a herramienta indispensable con que~
cuenta, es sin duda la administracidn.

México, pafs con recursos teriales y econdmicos-
mas que suficientes para alcanzar su pleno desarrollo y
colocarse como una potencia industrial, es evidente que
requiere de personal altamente capacitado para planear,
dircigir, contrblar y dar el uso correcto a dichos recug
sos. Es por ello que 1a administracidn adquiere relevap
cia y responsabilidad, ya que las futuras generaciones-
no nos perdonarfan el contar actuaimente con enormes ~--
riquezas y no tener la capacidad suficiente para admi--
nistrarlas adecuadamente.

Si sabemos administrar una empresa privada, una dg
pendencia del gobierno, es igual nte cierto que pode--
mos administrar l1os asuntos del pafs en general. Bl prg
ceso administrativo es el liino, es igual aquf que en =
China, en 1a U.R.S.S. como en Brasil. Bl que conoce y =
sabe aplicar correctamente el proceso administrativo, -
puede trabajar en cualquier parte con la isma eficien-
cia.

Bl administrador decfamos, tiene en estos momentos
una gran responsabilidad historica con la sociedad, -~-
nuestro desarrollo econémico depende de su capacidad ==
para tomar decisiones, aplicando las técnicas adminis--
trativas., Cada quien desde el puesto donde se encuentre
debe ser una garantfa, aplicando sus firmes y amplios =
conocimientos, para el bien de todos. Serfa penoso, =-
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insisto, que siendo el pa{s privilegiado por la natura-
leza, no existieran hombres capaces de administrarlo =-
sabiamente, Tenemos bosques, tenemos mares, tenemos mi-
narales, tenemos energeticos. El pafs necesita hombres-
responsables, emprendedores, dinamicos, justos, cons---
tructivos, para resolver sus multiples y complejos pro-
hlemas, y llevarlo a su desarrollo total.



COMUNTCACION

Generalidades,

Los 1{deres triunfadores de todos los tiempos: =
Demdstenes, Napoledn DBonaparte, Winston Churchill, =--
Charles De Gaulle, por citar algunos, han demostrado ==
que el mando efectivo depende principalmente de una bue
na y activa comunicacidn. Podemos afirmar por lo tanto,
que en el mando de cualquier organizacidn, la comunicae-
cidn es fundamental.

Disraeli, (poiftico inglés, 1804-1881), dijos "A -
1os hombres se les gobierna con palabras". Nosotros en-
administracidn dir{asmoss "A los hombres se les maneja-
o se les coordina con palabras",

Haber nacido en el mis o pais, hablar el mismo --
idioma, no implica necesariamente que dos personas o ~-
mis se entiendan mutuamente, por el contrario, es proba
ble que difieran en: ideas, experiencias, creencias, co
nocimientos, intereses, metas y habiiidades de comunicy
cidn.

Los individuos general nte encuentran dificultad-
en comunicarse, ya que cada uno de nosotros Somos persg
nas con un marco de referencia muy particular, con una-
manera distinta de ver las cosas, una forma individual-
de ver el mundo desde el mismo mo nto en que tenemos ~
uso de razdn y que va desarrollindose y cambiando hasta
que dejamos de existir,

Pbr'otrn'pnrtc. J s se puede penetrar por complg
to en el marco de referencia de otra persona, as{ como-
éasta tampoco podrd penetrar en el nuestro. Pero es evi-
dente que cada uno de nosotros tenemos también 1a nece-
sidad de comunicarnos con otras personas, para compartir
nuestras vidae y nuestras ideas con ellas. Comprender co-
mo funciona 1a comunicacidn puede ayudarnos a compartir
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algo de lo nuestro con los demas y de mancra inversa. =
De hecho, la comunicacion es el Unico camino que pusde-
seguirse para conocer a otras personas y que otras per=
sonas nos conozcan. Socrates di jo alguna vez: "Habla --
para que pueda verte"

La comunigucion vy la sociedad.

Bn un pafs en proceso de desarrollo como el nues--
tro, 108 ojos de las comunicaciones deben estar dirigi-
dos hacia el futuro. Apuntando predominant ente hacia-
1o que vendrd. La orientacidn hacia el futuro la pode--
mos desarrolliar para que produzca dos efectos muy impog
tantes. Bn primer término, esti ular a la gente a mayo~-
res esfuerzos y fortalecerla para soportar las penalidy
des inherentes, consideradas como algo temporal pero -=-
necesario en espera de dias ejores. En segundo lugar,-
prepararia para nuevas funciones, nuevas responsabilidg
des y nuevos probl as por supuesto, informando a la
génte acerca de 1os planes y realizaciones nacionales.

La comunicacidn es el fluido vital de una organi
cidn; si de alguns forma se pudieran eliminar los flu--
Jos de comunicacidn de una organizacidn, no tendriamos-
organizacién. NDicho en otros términos, 1a ¢ unicacidn=-
es el hilo que mantiene unidas las varias partes inter=
dependientes de una organizacidn. Si 1la ¢ unicacidn se

" detiene 1a actividad organizada deja de existir, se --
vuelve a 1la actividad individual no coordinada.

Una organizacion es un complicado conjunto de cang
les de comunicicidn interconectados, establecidos para-
transmitir y recibir mensajes.,

Por otra parte, la ammoniosa conduccidn de los ==



grupos en la organizacidn, esta en funcidn de los flujos
de comunicacion que reciban acerca de los objetivos que-
los mueven. La comunicacidn también en un momento dado -
puede ser factor de desintegracidn de los grupos, cuando
esta se desvirtia y pierde sus verdaderos objetivos.

Los puntos anteriores nos sirven para percatarnos =
de la importancia de la comunicacidon en todos 108 &mbi--
tos de 1a sociedad.

Sergio Plores de Gortari, en su libro (Hacia um -
Comunicacidn Adiihi:tratiVn Integral.»;O?S. pdg.21), nos
dice: "Hombre, sociedad, cultura, civilizacidn y progre-
$0, son conceptqs»qde rec{procamente se convalidan en -
una proximidad indisoluble; pero la interaccidn, la fueg
za que pone en movimiento estos procesos, & partir del -
hecho fun entql de la existencia, tal y como el flujo-
sangufneo permite la vida del hombre fisioldgico, es la-
comunicacion?,



. ® . # . . &
1. Definicion de comunicacion.

Informar, en su acepcidn mas amplia, significa -
dar noticia de una cosa, enterar, instruir, participar,
también es sinonimo de comunicar.

En un sentido mias restringido, por informacion de=-
be entenderse "aquello que es comunicado"; es decir, 1la
informacidn es el contenido de la comunicacidn.

Bl verbo comunicar proviene de la voz latina "co--
mmunicare", puesta o poner en comin. Bn su acepcidn mis
general, comunicacidn es accidn y efecto de hacer 8 ==
otro, partic ipe de 10 que uno tiene, manifestar o hacer
slbét & uno ajguna cosa, consultar con otros un_asunfo.~
tomando su parecer.

Fara Berelson y Steiner: "Comunicacién es la ==-
transmisidn de ia informacidn, ideas, emociones, habilj
da‘es, pot medio del uso de s{mbolos, pul;btgl. cuadtos;
figuras, grificas", Sergio Plores de Gortari, (obra ci=
tada piag.24).

Nosotros definimos a la comunicacidn como el integ
cambio de ideas, pensamientos, info acion y opiniones,
por edio del uso de sfmbolos, palabras u otras fo s-
de expresion. Necimos que es un intercambio porque no =
es un acto de un solo sentido, sino un acto bidireccio-
nal, es decir opera en ambos sentidos

2. Blproceso de la comunicacidn.

Es muy importante comprender que en una empresa tgQ
dos los individuos, deben compartir la responsabilidad=-
de tener buenas comunicaciones. No se trata de que solg
mente el administrador principal tenga la obligacidn de
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tomar la iniciativa miciitras 10S otros escuchan, ni ==
tampoco de que unicamente los subordinados originen <=
mientras los superiores recidben, sino que todo mundo dg
be ser tanto originador como receptor de infor-acién. -
deyendiendo desde luego de las relaciones de autoridad,
relaciones funcionales y relaciones de coopéracién que~
existen en cualquier empresa.

Todo 10 anterior quiere decir que todo mundo en 1a
enpresa tiene 1a necesidad de saber cusndo. cémo y que=-
co-unicar s quién, as{ como conocer las vfcl fo les -
parl hlccrlo.

La organizacidn se nutre de 1la info cidn. depen~
de para vivir de 1as redes y sistemas de comunicacidn,-
que hacen posible que muchas personas trabajen en.armo-
nfa. Bs el flujo de info cidn el que ntiene unids a
1a organizacidn como una sola unidad coherente.

La comunicacién es un proceso, esto es, una secuep
cia continua de acciones. No podemos hablar de un prin-
cipio o de un final de la comunicacidén porque, igusl -
que otros procesos la comunicacidn fluye como una co---
rriente. '

. 8] estudio del proceso de la comunicecidn, como to
do proceso, supone detener su dindmica, para analizar -
cada uno de sus elementos.

Los elementos comunes en 1la ¢ unicacidn son: a) -
una peraona que comunica, denominada fyentg: b) una peg
sona que recibe la comunicacidn, denominads geceptor: -

c) un que el que comunica desea que el comunicy
do recibai d) un canal para trans itir el mensaje; e¢) -
la et acidn o contestacidn del receptor.

Sobre la base de estos elementos, podriamos defi--
nir al proceso de comunicacidn como la 1ntcraccién ———
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entre fuente y receptor a través de un mensa je que el -
primero envia al segundo y, mediante el cual, la fuente
busca una determinada conducta en el receptor. Sin em--
bargo el proceso no termina ahf, sino que a su vez el -
receptor se convierte en fuente y la fuente en recep---
tor, dando contestacidn al mensaje recibido, a esta nug
va comunicacion se le llama de retroalimentacion., FPor -
eso dec{amos en nuestra definicidn de comunicacidn que-
es un acto bidireccional. Aunque también puede suceder-
que en algunas ocasiones no haya respuesta al mensa je.

Bl proceso de la comunicacidn es un modelo bidsico;
si estamos hablando con un amigo o si la radio o la te-
levisidon esfin informando a millones de personas, el =-
proceso de la comunicacidn es esencialmente el mismo. -
10os elementos antes citados, siempre estin presentes en
todo acto de comunicacidn,

PUENTH. La fuente es la originadora del mensaje, -
es donde se inicia el proceso de la comunicacidn., Si un
‘conferenciante esté dando una conferencia, €1 es la =<
fuente, en los noticiarios de 1a television la organizp
cidn es la fuente. La fuente puede ser una sola persona,
varias personas o una organizacion. Bs evidente tambieén
que 1a responsabilidad de la preparacidn del ensaje rp
dica fundamentalmente en 1a fuente.

MENSAJE, B1 mensaje es el est{mulo que la fuente -
envf{a al receptor, es la idea que se c unica, es 1a ip
formacidn, es un conjunto sistemitico de sfmbolos. Los=
mensa jes deben estar compuestos por sfmbolos que tengan
tanto para 1a fuente como para el receptor cierto signj
ficado comin, es decir, deben compartir un grado {£nimo
de experiencia comin, un cierto nivel de significados -
compartidos. Aunque cabe hacer 1a aclaracidn que no ==
existen individuos que tengan exactamente Las mismas -
experiencias; de aquf que el lenguaje usado tenga signj
ficados un tanto distintos pars la fuente y el receptor.
Muchos fracasos para comunicar se deben a suposiciones-
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erroneas de la fuente o el receptor respecto al signifji
cado de un simbolo que han intercambiado. El principal-
objetivo de la fuente es conseguir una transmisidn de -
"alta fidelidad". Si dicha transmisidon envfa esti{mulos-
que estan por debajo del 1imite de la agudeza Senso=--
rial del receptor, es decir, seflales que éste, no puede
oir o ver claramente, se producen distorsiones y dismi-
nuye la inteligibilidad. La fidelidad se deteriora y op
viamente, al no ser esta la adecuada, falla 1la comunicyg
cion.

CANAL, Un canal es el medio por €l cual el mensaje
viaja de una fuente a un receptor. A los canales los pQ
demos dividir en canales masivos y canales integpersony
les.,

Los canales masivos son aquellos medios de tran
tir mensajes, como periddicos, revistas, pelfculas, ra-
dio, television, que posibilitan que una fuente pueda -
l1legar a muchos receptores.,

Los canales interpersonales son 10s que i 1lican -
un intercambio frente a frente entre uns fuente y un rg
ceptor, por ejemplo, la charla, la entrevista.

Una de las diferencias de mis i ortancis entre --
los medios masivos y la comunicacion interpersonal, es-
que se facilits mas la retroalimentacidn por ésta d1ti-
ma.

REGEPIOR, Bl receptor es el eslabdn mas importante
de) proceso de la comunicacion. $Si la fuente no llegs a
alcanzar al receptor con su mensaje, es 1o mismo que si
se hablara a s{mism.

Bn general, podemos definir al receptor como 1la =
persona o personas a las cuales va dirigida 1a comunicy
cidn, o 1a persona o personas situadas al otro extremo-
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el canal. Al igual que ocurre con la fuente, el recep-
tor juede ser una sola persona o muchas. En algunos ca-
sos 1o0s receptores se reunen para recibir el mensaje, -
como ocurre con las conferencias; en otros casos, 108 =
receptores estdn separados unos de otros, como ocurre -
con los telespectadores o los rsdioesciichas.

El receptor debe tener la habilidad para saber es-
cuchar, leer y pensar, condiciones necesarias para que=-
pueda recibir los nen;ajeo que la fuente envia. Ponmos
afirmar también, que la buena recepcidn depende de 1la -
fidelidad de imigenes y sonidos, del buen funcionamien-
to de los sistemas ocular y auditivo, y de la atencidn-
que el receptor preste al mensaje.

RETROALIMENTAGION, La retroalimentacidn, es el -
punto donde el receptor se convierte en fuente y la «e
fuente en receptor; no todos 1os autores consideran a =
éste elemento como parte del proéeso de 1a comunicaciédn,
Nosotros consideramos a €ste elemento muy importante, =
ya que es la respuesta que el recéptor manda a la fuene
te. Si 1a retroalimentacidn es positiva, es decir si el
receptor muestra interés y agrado, es probable que la -
fuente continde con 1la misma forma de mensaje. Pero, si
1a retroalimentacidn es negativa, es decir el receptor-
no muestra interés, entonces la fuente deberi revisar =
el mensaje para que éste despierte el interés y la at
cidn debidos,

La retroalimentacidn es un aspecto basico en el =
proceso, ya que sirve de control a la fuente para saber
si su mens: je se ha comunicndo en forma efectiva, es dg
cir le sirve a 1a fuente para saber si su proposito ha-
sido alcanzado. La retroalimentacidn hace que la comung
cocidn sea un proceso dinimico bidireccional.
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I'LANEACION DE LA COMUNICACION EN LA EMIRESA

. « # . .
1. La organizacion vista como_un sistema,

Gran parte de la vida cotidiana se desarrolla en -
las organizaciones: escuelas, fabricas, hospitales, co-
mercios, iglesias, clubes sociales, clubes deportivos,~
etcétera. Generalmente todos pertenecemos a una o mas -
organizaciones. De ah{ la importancia de saber que es y
como funciona una organizacidn.

Toda organizaéién puede considerarse como un sistg
ma; o sea, como una serie de elementos cuya interaccidn
dinamica e influencias rec{procas le hacen conservar un
cierto estado, mismo que se alterari cuando cualquierae-
de los elementos sufre un cambio.

Bxisten distintos sistemas: Sistema de leyes, sis-
tema organico, sistema administrativo, sistema solar, -
etcétera. Nefinicidn mds genersal de sist ma: "es un cop

junto de unidades, objetos o partes con relaciones en--
tre s{",

La palabra "conjunto” implica que las unidades =
poseen propiedades comunes. Bl estado de cada unidad se
encuentra limitado, condicionado o dependiente del estg
do de las otras,

Los sistemas sociales existen o son creados para =
alcanzar algin propdsito o algun objetivo. Bl logro de-
dichos objetivos es precisamente la tarea de 1a adminig
tracion.

Algunos ejemplos de sistemas, segin Robert G, -
Murdick, (Sistemas de Informacidn Basados en Computado=
ras para la Administracion Moderna, 1977, pag.27):
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Sistema. Elementos. Metas basica

Cuerpo humano. Organos, tejidos, estruc Homeostasis.
tura osea, sistema neree

vioso,
Club social. Miembros. Recreo para =
1os miembros.
Pabrica. Hombres, materiales, ma- Proguccién de
quinas, edificios. articulos,
Yolicia. Hombres, equipo, edifi-=- Combatir el -
| cios, cadena de comunicg crimen.
cion.
Pilosof{a. Ideas, Comprension -

humana.

Los ejemplos anteriores nos muestran que los sistg
mas varfan considerablemente en cuanto a elementos, as-
pectos, volumen, atributos, metas bisicas, etcétera.

Bl enfoque de sistemas es una forma ordenada de es
tudiar el problema desde todos los puntos de vista, pre
guntandonos:

gCuéntos elementos distinguibles tiene éste proble
na

¢Queé relaciones de causi y efecto hay entre esos =
elementos?

iQué funciones hay que ejecutar en cada caso?

Bl enfoque de sistemas consiste en ver siempre el-
problema y sus componentes en su totalidad relacionada,
no como partes individuales. Con este enfoque debemos -
ver siempre a la organizacidn, como un sistema.

»

A. v -
o _de sajes

Todas las organizaciones se mantienen unidas y fup
cionan gracias a 1a comunicacion; establecen objetivos,
procesan informacidn, trazan planes, t n decisiones,-
actdan y valoran resultados,

Podemos afirmar que, direccidn es sencillamente -
consepuir que otras personas hagan lo gque se dehe hacer.
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Es obvio que, para conseguir esto, es necesario mantener
una comunicacidn constante con todo el sistema social.
La organizacidn es un sistema de proceso de mensa--
Jes; el esquema de una organizacion es como una radiogry
f{a que indica 1os canales formales a través de los cua-
les viajan los mensajes oficiales. Alrrededor de esta eg
tructura formal se encuentra también una complicada red-
de canales informales de comunicacidn. Por 10s canales -
fo ales circula 1a informacidn que crea una comunidad -
de coiprensiGn’cn toda la organizacidn para alcanzar sus
etas. La comunicacion nos sirve pars repartir el traba-
Jo, mover los’recurlol. desarrollar la moral, etcétera.-
Cuanto ejor sea la circulacidn de enbajés y ‘s alto -
el nivel de comprensidon, mss eficaz seri la organizacidn.
Los canales fo les e informales los tratamos con-
amplitud en el capftulo IV,

Dentro de 1a organizacion, gran parte de la ¢ uni-
cacidn, es decir, la gran variedad de ensajes que se =
cruzan intern ente, es con el fin de mantener las operjy
ciones a un ritmo estable, pero rara ves se mantiene en-
equilibrio durante mucho tiempo. Siempre surge algo que-
1o perturba. Las presiones competitivas o de otro tipo,-
internas o externas a la empresa, obligan s ésta a desa-
rrollar nuevos métodos de trabajo, a adoptar nuevas polf
ticas en otros aspectos; los dirigentes por medio de la-
comunicacion deben alterar las actitudes y 1a accidn del
personal de la empresa, convenciéndolo ad ds para que -
.acepte el cambio,

B cambio causa incertidumbre, el individuo duda =
que €1 mismo Yy su organizacidn puedan seguir funcionando
tan bien ¢ o hasta ahora, bajo 1las nuevas circunstan-se
cias. Anf es precisamente donde 1a comunicacidn debe ser
un instrumento eficaz para motivar a la gente.
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2. Los funciones o "roles',

Las organizaciones se componen de grupos, 1los =
grupos de individuos, los individuos desempefian fun--
ciones o '"roles" dentro de las mismas. En consecuencia
vamos a establecer que son los roles.

A. Los roles en la sociedad,
Podemos decir que rol es la conducta que la socig
dad espera que uno ni;t. Se. esperan de noootros cleg=-

tas accionest y si no las cumplimos, podemos causar --
problemas a los dennq Y & nosotros mis os.

Como iembros de grupos ta bién se:espitajquc re=
presentemos roles especificos dentre de los i os.

Cuando somos nifios aprend - & representar nues=-
tros roles socioculturales. Nos dicen por ej plo, que
es falta de educacion escupir en piblico; que 108 ni--
fios deben comportarse de tal o cual maners en presen--
cia de los adultes, etcétera. As{ represent os roles-
cuando 80 os estudiantes, represent o8 roles cu.ndo -
asistimos a alguna fiesta, estos pupeles que reprcscn-
t o-. por supuesto que ver{an de una cultura s otrs.

'La persona Gue conoce y sabe roprcsentnr un rol =
puede adaptarse facilmente a las reglas de 1a loclcdad
Y+ en consecuencia ser aceptado.

B. Loa xojss en s orsanizacidn.

las organizaciones al igusl que en 1a sociedad
en general, los individuos deben representai o desarrg
1lar, roles o funciones determinadas. Les roles descrj
ben formas espec{ficas de conductas asociadas con una-
tarea espec{fica, Son odelos de conducta; necesarios-
e todas las personas que desempefian un papel funcional



18
dentro del sistema. Asi, podemos decir que los roles =~
son un conjunto de deberes y derechos claramente definj
dos y asignados a una persona que ocupa un determinado-
puesto o cargo en la organizacion,

En un banco por ejemplo, la tarea de la cajera des
cribe ciertos modelos de conducta de la persona que de-
sarrolla 1o funcidn. Se le sefiala un lugar fisico y que
tenga cierto tipo de interaccion bien definida, tanto -
con el publico como con sus compafieros de traba jo,.

En cierto modo, esta conducta dentro de la orgeni-
zacidn tiene que ver poco con la personalidad del em~--
pleado, pero el nﬁnero de cajeras que sea, actuan de -~
acuerdo a una conducta mis o menos similar,

Otro ejemplo puede ser el de un jefe de ventas,
éste debe informar periddicamente a su superior jerdr--
quico sobre el estado y situaciones que sevprésénten -
dentro de su area de ventas, estos son requisitos del -
rol. Ademas se espera que el cumpla ciertas conductas -
espec{ficas: lnn,hot. determinada para entrar y salir -
del trabajo, comunicarse siguiendo una escala jerarqui-
ca determinada, etcétera, Son no s que impone la orge
nizacidn y se espers que el ocupante del rol las cumpla.

Los roles, las normags y 1os valores humanos, cons=-
tituyen tres elementos relacionados y son la base para-
1a integracion de los sistemas sociales. Bs decir, para
que las personas que forman el sistema permanezcan uni-
das dentro de é1.

El puesto es un concepto relacionador, ya que def}
ne cada posicidn en términos de sus relaciones con ===
otros puestos y con el sistema como un todo. Junto con-
cada puesto se encuentra un conjunto de actividades o -
conductas csperadas, Estas actividades constituyen el -
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rol que -‘ebe llevarse a cabo por la persona que ocupa =
el piesto. Cada nuesto en un sistema social se encuenw--
tra directamente relacionado con cierto nimero de otros
puestos y menos relaciorado con otros, la estrechez de-
tales relaciones se encuentra definida por el flujo de~
trabajo, por las 1l{neas de autoridad, etcétera.

Nos porlemos imaginar a la organizacidn como una =
red de pescar, en que cada nudo representa un puesto y-
cada tramo una relacidn funcional entre 10s puestos. =-
8i nos colocamos en un nudo de la red, o sea en un pues
to, de inmediato se tornan visibles los que se encuen--
tran directamente unidos a el.

3. Principios de la planeagion,

En cualquier actividad humana, alcanzar con éxito-
l1os objetivos deseados, depende en gran medida que se =~
planeen correctamente las actividades encaminadas a ==
ello,

La planeacion es factor importante en el éxito de-
las organizaciones, creemos que es precisamente la -
existencia o ausencia de 1a misma, ia razén de que u=~
chas organizaciones tengan éxito y otras fracasen. Se -
dice que cuando un problema esta bien formulado, se ==
tiene ganada 1la mitad del camino hacia su solucidn.

La planeacidn consiste en fijar el curso de accidn
concreto que ha de seguirse, estableciendo los princi-=-
pios que habran de orientarlo, la secuencia de operacig
nes y 1a determinacion de tiempos. Todo control no se=-
rfa posible si no se compara con un plan previo,

A. Principio de precisidn,

Los planes no deben hacerse con afirmaciones vagas
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y genéricas, sino con la mayor precisidn posible, porque
van a regir acciones concretas,

Cuando en una organizacion se carece de planes pre=-
cisos, se puede decir que es un juego de azar, una aven-
tura, por 1o tanto el fin buscado sera impreciso.

B. Prin io d ibilidad

Dentro de 1a precisidn establecida en el principio-
anterior, todo plan debe dejar margen para 1os cambios =
que surjan en éste, ya sea en razdn de 1o imprevisible,-
o ya'sea porque las circunstancias cambien después de lo
planeado.

Todo dirigente debe tener siempre presente que no -
siempre una operacidn serd ejecutada tal ¢ o fue planeg
da, pues en el curso de su desarrollo Iutgirin siempre,-
en mayor o menor grado, incidentes de muy diversa natury
léza que originan cambios en la situacidn, ain cuando -
estos sean de poca importancia. La flexibilidad es um =~
condicidn para contar con un buen plan.

C. Rxincipic de Unidad.

Los planes deben ser de tal naturaleza, que puedo -
decf{rse que existe uno sé1o para cada funcidn; a la vez-
todos los planes que se aplican en la empresa deben es--
tar, de tal modo coordinados e integrados, que en reali-
" dad pueda dec{rse que existe un sélo plan general.

Bs evidente que mientras hayan planes inconexos -
entre las distintas unidades, habrda contradicciones, du-
das, etcétera.

Bl proceso de estimar una situacidon, una operacidn,
debe ser continuo, en prevision de futuros cambios en =
ésta; como consecuencia resulta t bién continuo el pro-
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ceso de planeacidn, ya que, de la estimacidn nacen nue-
vos cursos de accidn a ser puestos en practica.

No debemos perder de vista que nuestro tema es la-
comunicacion en la empresa, en consecuencia, podemos =
concluir afirmando: "A las comunicaciones se les debe =
planear tanto como a las ventas, ya que si no hay las =

primeras tampoco habria las segundas".

4. Puncion de las camupicacjones,

Las organizaciones en cuanto son sistemas, son -
co plejas, ya hac{amos notar en éste cnpftulo. que todo
en 1a empresa esti relacionado. todas las funclones es~
tan interconectadas unas con otral. unas en mayor o me-
nor grado, pero todas estin relacionadas.

Es compleja también 1a informacidn que circula dep
tro y fuera de la is & organizacidn, también decfamos-
que 1a comunicacion es el hilo que ata todo el sistema.

Toda actividad en la or.anizucion demanda del esty
blecimiento.y conservacidn de un eficaz sistema de enly
ce, entre todos 1os el entos participantes, a fin de -
que los individuos o 1as unidades, puedan des efiarse-
de maners coordinada, asegurando de ésta anera 1la con-
" vergencia de los diversos esTuerzos hacia el logro de -
1os objetivos propuestos. |

Bl enlace es el entendimiento mutuo que debe haber
entre personas 0 grupos encargados de realizar una ta--
rea comin. Por lo tanto el papel de las comunicaciones-
en 1a presa, consiste en proporcionar 1o0s conocimien-
tos indispensables para el ejercicio de una actividad o
rol. Por ejemplo, las anotaciones que aparecen en una =
nota de remisnién pe iten al robnrtidor ¢ plir con su-
tarea., Bl conocimiento de Los procedi ientos de fabricy
cién es indispensable para la produccién.

Sea cual fuere el procedimiento de informacidn: pp
labrs escrita, palabra habliada, tarjeta perforada, etc.
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siempre da lugar a una accion.

5. Gdmo jmplantar un sistems de informacion,

Fn el estudio de 1a informacion de una organizacidn
debemos determinar tres etapass

A. Determinacion de las funciones»bioicts.
B. Confeccidn de 1a red de informacidn.
C. Bleccion de 1os ios.

A continuacién explicamos cada una de éstas etapas.

A. Determinacion de 1as funciones bisicas.

iCudles son, en una mpresa, las uctividudgo Cuyo =
desarrollo servirin de gufa al organizador de 1a info
cidn? '

. Hn los dominios de 1a industria y el comercio, don-
de el odjetivo de las empresas es 1a produccidn y el su-
ministro de bienes y servicios, las actividades ddsicas~

son las funciones des fabricas, al cenar, transportar,-

etcéters.

Alrrededor de esas funciones teriales se organi--
zan las intelectuajes, con el fin de asegurar ia elabory
cién y transmisién de las Srdenes.

De este odo se desprende un principio fun ntals
© "las actividades materiales que llevan a concretar el oj
Jetivo de 1a empresa, constituyen 1a base sobre 1a cual-
debe levantarse todo el sistema de elaboracidn y procesy

iento de la info cidén".

Decfamos que ed pr r paso del organisador de la »
comunicacidn consiste, en dete inar con precisién las -
“funciones bisicas”. A continuacidon d o slgunos ¢ =
plos de funciones bisicas, que han de considerarse en la
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organizacion de las comunicaciones en alguna empresa.

UNA _EMPRESA INDUSTPIAL,

a) Instalar y mantener equipo; b) utilizar materias
primas; c) fabricari d) almacenar; e¢) transportar; f) -
repazar.

INA__PRESA COMBACT

8) Manejar bienes (recibir, almacenar, transportar,
entregar, etcétera)

INA_CLINIGA,

8) Auscultar; b) hacer andiisis; c) intervenciones~
Quirirgicas; d) recibir dicinas y a cenarlas; e) uti
1izar y mantener equipo médico; f) recibir v(vcros. g -
proptrar y repartirc comidas,

Las operaciones por efectuarse en el transcurso de-
1a primera etapa "las funciones bisicas™, son las que se
indican a continuacidns

.8)  vee descubierto un probl  de info  idn,-
hay que planteario correctamente, es decir, delimitar el
Ca po que se ha de estudiar y fijar los objetivos por -
lograr. |

b) problema 8010 puede formularse correct nte-
si se conoce suficientemente bien su contexto. Bs pues -
i portante hacer una encuesta para sater 10s servicios-
que serin afectados. No hay que olvidar que en la re~
sa todo esti interconectado,

c) Cuando el protiema ests definido, te inados to~
dos los preliminares, quedard 1a posibilidad de organi--
zar la informacidn propia ente dicha, objeto de las dos-
etapas siguientes. -
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B. Confecgidn de 1a red de informacion,

Una vez planteados los preliminares de las funcio--
nes basicas, ¢como haremos para poner a punto los proce-
dimientos administrativos que correspondan, las tareas =~
de cada uno, el circuito de la comunicacion, etcétera?

Bn primer término se analizan las necesidades de =
informacion de cada una de las funciones basicas. En se-
guzdu detemos proceder a elaborar una lista de 1os reque
rimientos poslbles.

For ejemplo; debemos preguntarnos ¢Que info:asclén;
requiere un repartidor para cumplir con su mision?,

Bncontramos que dete:

a) Recibir una orden que da lugar a su scecidn.

b) Recibir informacidn acerca del recorrido y el -
destino de cada paquete.

¢) Recibir instrucciones pars saber ll pedirs acuse
de recibo, el pago correspondiente, etcétera.

d) Recibir instrucciones acerca de como actuar en -
las distintas situaciones que se le¢ presenten, -~
¢ o consecuencia:de su tratajo.

Una vez determinadas esas necesidades, se busca la-

manera de satisfacerlas.

Para que 1legue la informacidn a cada uno de 1os -=
ejecutantes de 1as funciones bisicas en fo a eficiente,
1a info cidn se elabora y se transmite por los medios-
sdecugdos, Cada uno de los servicios recibe informacidn,
1a utiliza, 1la procesa y emite nueva info acidn a otros
servicios, estos hardn lo propio con la informacidn que-
reciten y as{ sucesivamente. También es necesario tener-
presente que la informacidn va mas alld de 1a empresa y-
retorna & 1a misma. Por ejemplo, el cliente no puede de-
sempefiar su papel, que es el de pedir productos a la em-
presa, s8i no ha sido informado con anterioridad acerca -
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de la existencia de la empresa, su giro y su capacidad -
de satisfacerlo, Bste aspecto de las comunicaciones in--
ternas y externas lo tratamos con amplitud en el capf{tu-
lo 1V, -

Hasta aquf{ podemos decir que 1a red de informacion-
estd disefiada; constitufa el objeto de la segunda etapa-
del método. La primera abarca, recordémoslo, la identifi
cacion de las funciones de hase fundamentales.

Nos queds la tercera y ultima etapa, Que se encarga
de la eleccidn de los medios de informacidn.

C. Eleccion de 19s medjos,

Bn la tercers etapa se sabe qué info aciones deben
procesarse, pero todavia.se ignora con qué mdquinas, es-
decir los -edio; materiales; entonces nuestro problems -
es elegir los medios adecuados. Puede pensarse en las --
combinaciones posibles. Se juzgari el interés respecto -
de cada comhinacidn sobre 1a base de su rentabilidad, =~
eficacia, seguridad y otros criterios.

Una vez elegido el medio o unma colhinsci6n de me~--
dios para procesar las informaciones, se fijardn los pro
cedimientos en detalle. Quedando entonces, la puesta en-
marcha de 1a nueva organizacidn y su manteni ento.

Cuando el sistema de informacion esté en marcha plg
namente y se haya verificado que se logran 10os objetivos
estat-lecidos en un prihciplo. el organizador podra consi
derar cumplida su mision. Pero esta situacidn no es per-
manente, sino que en toda organizacidn habri cambios «-
constantes, entonces es necesario ir adaptando el siste-
ma & los cambios que vayan surgiendo,

-
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CONTENIDO NDE LA COMUNICACION EN LA EMFRESA.

1. Las necesidades humanas y 1a empresa.

Los seres humanos dentro de la organizacion forman-
subsistemas encaminados hacia las metas del sistema to--
tal; es muy importante que los gerentes conozcan las ne-
cesidades humanas y la forma en que las mismas afectan -
1a actuacion general de la organizacidn.

A 1us necesidades humanas las podemos ordenar de -~
acuerdo a la prioridad que tengan unas sobre otras, es -
decir, tienen un orden jerdrquico, las necesidades basi-
cas logicamente deben ser satisfechas en primer lugar. -
Cuando se han satisfecho las necesidades fund entales,-
surgen las de nivel superior y as{ sucesivamente.

La ordenacidn de estas motivaciones en forma escalar, sy
giere que el funcionamiento de cads nivel depende de la=-
satisfaccion del anterior.

Clasificacion de las necesidades humanass

a) Necesidades fisioldgicas.
b) Necesidades de seguridad,
c) Necesidades sociales,
d) Necesidades de estima.

a) Las causas mis elementales de nuestros esfuerzos
son las necesidades fisioldgicass comida, aire, agua, =
_descanso, sueflo, etcétera. Mientras el h bre no satisfy
g6 sus necesidades primarias se comportard como si care-
ciera de necesidades de seguridad, de aprobacidn social,
de estima.

b) Las necesidades de ie.urldqd se refieren a que -
nosotros y nuestra familis contemplemos el futuro sin tg
mor de que se presenten ¢ tios perturbadores en nuestras
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vidas, en nuestra posicion economica, etcetera, Cualquier

circunstancia que haga incierto el futuro aumenta la pre
sion de las necesidades de seguridad.

c) Una vez que las necesidades fisiologicas y 1as de
seguridad han sido satisfechas, cotran importancia las ne
cesidades sociales. Se siente la necesidad de formar pare
te de grupos, de ser alguien, de recibir y dar afecto,

d) Las necesidades de estima tienen dos aspectos: la
necesidad de autoestimacion y el deseo de ser bien consi-
derado por el resto de la gente. Estas necesidades sdolo -
se presentaran con mayor fuerza cuando las otras tres -
hayan sido satisfechas,

Bs necesario entender que 1as necesidades satisfe---
chas no motivan ya tanto 1a conducta. Bn una persona y en
un momento dado, uno de estos cuatro ubtivos tiende a ser
el dominante, mientras que 10s que estan por encima o de~-
bajo en la escala tienen manor influencia en su conducta.

Si una persona logra satisfacer sus cuatro necesida-
des de carencia, se litera de ellas, logrando el bienes--
tar personal y podrd dedicarse a 1a realizacidn de otros=-
intereses. Bs positle que ponga mis atencidn en su traba-
jo, no hatrin tantas causas que desvien su atencidn.

Bs deseable que una persona ilegue a 1la cima de la -
escala 1o antes posi‘le. Bsta evolucidn puede verse faci-
1itada u obstaculizada por el ambiente de 1a organizacion,

La empresa puede ayudar a 1a gente para que satisfa-
-ga sus necesidades fisioldgicas, pagindole un sueldo =ee
quto.

La empresa puede ayudar a 1a gente para que satisfa-
ga sus necesidades de seguridad, manteniéndola informada-
de 10 que ocurre y de lo que puede ocurrir en el futuro -
de la empresa; de esta forma puede combatir la incertidug
bre que haya entre su personal,



La empresa puede ayudar a la gente a encontar amis-
tades y el reconocimiento de sus compafieros dentro y fug
ra del trabajo, encontrando de este modo satisfaccion a=-
sus necesidades de aprobacion social.

La empresa puede ayudar a la gente para que satisfa
ga sus necesidades de estimacion, creando en la organiza
cidn un sistema que reconozca y haga publica la realiza=-
cidn de una tuena lator por parte del empleado.

Bl gerente detera recordar siempre que un empleado-
reparte su ene:gfa‘entre la preocupnéién por sus propios
intereses y el esfuerzo dirigido hacia el trabajo. Bl -
aumento de una provoca la disminucidn del otro y viceveg
za.

Resumiendo: El conocimiento de las necesidades humg
nas es imprescindible para el dirigente, porque le ayuda
en alto grado a conocer a la gente que llega 2 la ¢ pre~
sa, a la gente que esti bajo sus drdenes. No hay que peg
der de vista que en la e presa laboran diltintoivgrupol-
h nos, con carencias distintas, no todos 1os grupos =
humanos son iguales, ni todos estén en el mis o nivel de
carencias, no todos estin en ia empresa pars salcanszar la
misms satisfaccidn, la isma “eta individusl. Recuérdese
que nuestro tema es precisamente la comunicacidon h ans=
en la empresa, por lo tanto es necesario conocer & la ==
gente y sus necesidades, porque son nuestros receptores,
mientras mis nos conozcamos mejor comprensidn tendremos,
y esto, es precisamente el objetivo principal de 1la comy
nicaciéns 1a comprensién, el entendimiento de la gente,-
individual y colectivamente,
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2. La comunicacidn de la empresa con sus publicos,

Podemos clasificar las comunicaciones segin el =
publico a que se dirigen. As{ vemos que existen comuni-
caciones internas y externas.

A. Comunigaciones internas,
a) Con_el propio personal de 1a organizacidn,

"Bs conveniente establecer una comunicacidn recfp:g
ca y sincera con el personal. Bl personal no es sdlo un
recurso mis, necesario pars la organizacidn, co las -
instalaciones o los recursos financieros, sino que por-
encima de todo, son seres h anos.con necesidndes de di
'verss fndole, mismas que ya hemos tratado al principio-
de éste capftulo, y que, trata de satisfacerlas a tra--
vés del trabajo. Por 10 tanto creemos que esta es una -
de las responsabilidades sociales de 1a organizacién, -
que deteri incluir dentro de sus objetivos: “"dar traba-
Jo a 1a gente y tratar de resolver sus protl as”,

Bl interés que se muestre por los protlemas del =
personal detera ser auténtico, no simulado. Para demos-
trarlo se debers promover que los pleados tan sus-
opiniones y puntos de vista respecto s los aspectos ge-
nerales de la organizacion, anteniendo para ello cana-
les de copunicacién fluidos, incluyendo entrevistas que
el personal solicite, buzones de sugerencias, etcétera.

No sdlo se dete ofr y conocer 10s problemas de 1os
empleados, sino que ha de dirseles 1a solucidn ds ade-
é“ld‘o

La empresa deteri estatlecer medios de comunica=--
cion ascendentes y desgendentes con su personal, Les ==
ascendentes tendran como fin conocer 10s problemas del-
personal, sus buenas y malas opiniones acerca de la or-
ganizacidn y 1os motivos en que éstas se basan, asf --
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como sater que es 10 que los empleados desean saber aceg
ca de la empresa. La comunicacidn descendente buscari in
formar al personal sobre los planes, objetivos y-por{ti~
cas generales de la organizacién; las razones fundamentyg
les por las cuales se toma tal o cual medida que puede -
afectarlos; los reglamentos de trabajo y sus fundamen—--
tos; los cambios importantes en la estructura de la orga
nizacion, polfticas relativas al persomal, etcétera. To-
da esta serie de informaciones, favorecen indudablemente
las buenas relaciones que deben existir entre los empleg
dos y 1a empresa.

A cdnttnuacién damos algunos ejemplos del conten#db
de las comunicaciones con los empleados:

Reclutamiento,

El proposito de la comunicacidn en este Caso es de-
brindar a los posibles empleados, las varias ventajas de
trabajar para la empresa, una visidn general de la mis-~
me: su tamafio, sus 1{neas de produccidn, sus relaciones-
con otras e presas, sus relaciones con el gobierno. sus-
relaciones con el publico en xeneral. Los candidatos a =~
empleados también necesitan info ién sobre. polfticc.-
Yy practicas internas, sobre sus ponlbilidudel de progre-
so dentro,de la misma, etcétera.

Ogjentacior

El propdsito de la comunicacién en este rengidn, -
sersa suministrar al empleado cierto sentido de familiarj
dad y seguridad en su empleo, Se le indicard quienes son
sus superiores, sus iguales 'y quienes son sus subordina-
dos, informacion sobre las instalaciones, servicios para
el personal, prestaciones, etcétera,
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Informacidn sobre el puesto,

Para que la persona pueda desempeilar sus funcionese
‘de manera efectiva, necesita una cierta cantidad de ine--
formacion al respecto. También le interesa saber la rela
cidn que tiene su puesto con los dehis. y la importancia
de su puesto en el contexto general de la empresa. Masa-
do en esta informacidn puede participar de manera mis
plia e inteligente.

Seguridad personal .

Bs de suma importancia suministrar informacidn s0o--
bre la seguridad del e pleado en su trabajo. Desde el -
punto de vista de la empresa es esencial porque aminora-
el‘coato'hununo,por accidentes, dian&huyo el costo de ==
l1as primas de seguros a pagear, disminuye costos de entrg
namiento de nuevos empleados, cte‘ter;. Desde el punto -
de vista de 10s empleados la informacion y la ejecucidn-
de 1as medidas de seguridad, son preservar su propia in-
tegridad fisica y el bienestar de sus familias.

Riscipii .

La disciplina es indispensatle en toda actividad -
colectiva, en donde debe prevalecer el respeto mutuo de-
los participantes. Rl propdsito de la comunicacidn al ==
_respecto, es familiarizar a los empleados con las regla-
mentaciones de la empresa para que puedan adaptar sus ==
acciones a las mismas. Normas tales como horas de traba-
Jo, el conducto formal para hacer llegar las quejas, to-
dos estos aspectos exigen una comunicacion clara y preci
sa con los pleados,
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Medios de comunigacion con el personal,
Manual de bhienvenida, -

El manual de bienvenida es uno de los medios mas =~
importantes, en virtud de que representa uno de los pri-
meros contactos del empleado con la organizacidn, por lo
que éste manual &s de gran importancia; representa la ==
primera impresion u opinidn que se forma el ¢ pleado so-
bre la empresa. |

Bolet{n musel o tsblero de snuncios,

Bs un medio de comunicacidn sencillo y eficaz donde
se podrd informar sobre cuestiones tales ¢ 03 c bios -
en el horario de trabajo, fechas de suspensién de labo--
res, invitaciones a eventos sociales organizados por la-
empresa (comidas, brindis de aniversarios, de fin de «-
afio, encuentros deportivos, etcétera), nombres de empieg
dos ascendidos.

Ubicacidn, BL boletin debe colocarse en los lugares
de mayor trinsito (pasillos de entrads y salida).

Brevedad y claridad. Que 108 anuncios o mensajes -
sean breves y estén redactados en términos sencillos, -
claros y toncisos, de manera que se puedan leer ientras
se pass frente a ellos, o que al menos pueda leerse el -
encatezado o tftulo que dé 1a idea de su contenido y ==
liame 1a atencidn, para que, si es necesario, el emplea-
do se detenga a leerlos.

Atraccidn. Para que sean atcayentes es recomendable
recurrir al empleo de colores y de ilustraciones,

Remocidn oportuna, vital que los anuncios o men-
sa jes sean renovados con oportunidad, para evitar que -
pierdan interés. Si se dejan mensajes que ya caducaron,-
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el personal se acostumirara a ello y acabara por no vol=
ver a dirigir su viata y atencion hacia la vitrina o ta-
blero.

as sonales,

Las cartas personales firuudis a nombre de la orga-
nizacion por un alto directivo, pueden ser clploadun pa=-
ra felicitar a un empleado por ascenso logtudo. por cum=
pleafios, por macimien® de un hijo. ‘etcétera; estas car-
tas son muy apreciadas por el clplccdo..

conferencias,

Las conferencias son uns ayuds para informar & los-
trata jadores, por ejemplo, sotre el ecanismo o los re--
quisitos para tener derecho a prestaciones,

feliston,
Bn ajgunas ocasiones es conveniente publicar folle-
tos pars dar s conocer t copqeinlos.

B. niceciones exter 8.
o) Con los acclonistes,

Es indudable que 1os accionistas estén interesados,
en pr er lugar, en los dividendos que pueden percibiri~
sin e targo, existen otros muchos datos acercs de le
prcau que deten interesarles.

Situacién financiera en general. La organizecién d
terd proporcionsr informacidn sobre 1a situacidn finan--
ciera que ses comprensit-lie, tales ¢ o0 explicaciones -
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sobre retencidn o reparticidén de dividendos; normas legg
les de caricter fiscal que afecten a la empresa, algunos
gastos que sean de importancia, por ejemplo, gastos en -
equipo, instalaciones, asesor{as recibidas, camp‘ﬂus de=-
publicidad, etcétera. Comparaciones con ejctciciol nnte-
riores y las razones de las diferencias resultantes, po-
sible situacion financiera futura, etcetera.

Productos y servicios. Bs neceaar:o que 108 accio=-
nistas conozcnn 108 productos y servicioz de su eupresu.
8i no es posiblo qnc los conozcan fislca-entc. pueden ==
conocorlo. por otrol dios.

Situscidn del rcado. Se debe dar 1nfo:lncion ‘! e
los accionintaa. telatlvu a la aituuclﬂn de los proanc--
tos o servicios de 1a empresa en el tccdo,(incrcagntos
o udnccclonu). |

8£tnnc£6n de 1as relaciones laborales. Por ¢j 1o,
‘de’ nuovo contrsto de ttabnjo. 18 croncion de =
nuevos puestos, 1a. existencis o aolucl‘n de problemss
con el olndlcato quc pudietan ocasionar una huotgn. el =
ento general de sueldos, etcétenn.

La pri ers oportunidad que se le presenta & 1la <=
presa de establecer contacto con 1os sccionistas es cuap
do éste adquiere sus acciones. Baviarie una carts de --
tienvenida, fi ads por el funcionadio de s alta jersg
quie es una invitacién sl contacto.  ella se debe ofrg
cer al nuevo socio ia disposicion de La empress pars prg
porcionarle aquells informecidn que solicite, ademis de-
invitario a visitar la organisacidn.
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Informes especiales,

BEn ocasiones serd necesario proporcionar informes—
ésporidicos a los accionistas, para darles a conocer ==
asuntos relevantes en cuanto a la marcha de la organiza-
cidn; por ejemplo, algin probiema por falta de financis-
miento, algiin proyecto de inversion, acuerdos tomados en
alguna asamblea extraordinaria, etcetera.

La reunidn de 1a asamtlea general de accionistas, -
tamtién es un medio de comunicacion.

b) Comynicacidn con los clientes,

Bs obvio que a los clientes les interesa saler en -
primer lugar 1as caracter{sticas de loa'ptoductbi o ser-~
vicios; sin embargo eso no es todo 10 que les interesa -
saber acerca de 1a organizacidn. La empresa debe propor-
cionar ademis esas otras informaciones que le permitan -
fofnarse una imngenvlis completa y verdadera de 1a emprg
sa. Por ejemplos

Informacion respecto a 10 que es la organizacion.

Info cién referente s 1a contribucién de 1a or
nizacion al desarrollo y tienestar de 1a comunidad.

Informacion sot re mejoras de la organizacidn. Por -
ejemplo, adquisicion de nuevo equipo, labores de ip
vestigacion para mejorar productos, expansion de la
ogganizacion (nuevos departamentos, nuevas sucursa-
les, etcetera), nomhramientos de nuevos directivos.

Medios de comunicacidn con los clientes,

Fubhlicidad,

Yublicidad a través de edios masivos, tales como -
radio, prensa, television, cine, etcétera, este tipo de-
publicidad puede ser extensivo a todos los piiblicos de -
la organizacion,
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Visitas a 1a organizacion,

Puede invitarse a diversos grupos a visitar la em--
presa; al terminar la visita se les pueden entregar fo--
1letos que traten aspectos de 1o orgahizacién. muestra -
de algin producto si es factible, ptoyectlr alguna peli-
cula, etcétera.

Actividades sociales en general,

Bncupntros deportavos. comidas con el personal.de -
la empresa para que invite a sus amistades; otrus actiq‘
dades culturales,

c) Comu cjon on log prov

Ninguna organizacidn podra subsistir y mucho menos-
desarrollarse si no mantiene relaciones armoniosas con -
aquellas organizaciones que le suministren materiales, =
productos o servicios para el desarrollo normal de sus -
actividades.

Algunas veces los proveedores se encuentran en gi--
tuaciones que les imposibilitin cumplir con todos los pg
didos a todos sus clientes; ya sea por problemas labora-
les, fallas mecdnicas en la maquinaria de produccidn, fg
11as en el equipo de transporte, etcétera.

Bn estos casos el proveedor se encuentra en el dilg
ma de a quien de los clientes dard preferencia para atep
der sus pedidos. Es prohbable que su decisidn se gufe no-
sdlo por el importe de los pedidos, sino también por las
buenas relaciones que guarde con cada cliente,

La organizacidn no puede predecir cuando necesitars
de 1os servicios de un proveedor determinado, de ahf{ la-
importancia de que se mantengan excelentes relaciones nc
s6l0 con los proveedores actuales, sino también con los-
potencinles. )
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Los proveedores deten ser tratados de la misma formae
en que la organizacion desearfa ser tratada por sus pro~—
pios clientes, debierdo tener en cuenta que las transaccio
nes con los proveedores no $0lo son necesarias y beneficas
para ellos, sino también para la organizacidn.

d) Comunicaciones con el gotierno,

Dependerdi de las caracter{sticas de cada organizacidn,
10 que determine con cuil o cuales organizaciones o secto-
res del gobierno deberd establecer o destacar sus relacio-
nes.

Bl gobierno como regulador,

Bl gobierno regula ciertas actividades de las organi-
zaciones por medio de las leyes que dicta. Las organizacig
nes siempre deten estar al tanto de las nuevas leyes o de-
1as modificaciones que sufran las actuales, que puedan afeg
tar 1a empresa,

Bl medio que permite estar al corriente de 1o relati-
vo a 1as leyes es el Diario Oficial de 1a Pederaciion, me--
dio donde el gobierno publica las nuevas leyes o las refog
mas & las ya existentes. |

Cuando una empresa considera inadecuadas ciertas nor-
mas jurf{dicas que la. perjudiquen puede emitir su opinidn -
al gobierno, las camaras de ¢ ercio o industriales son ~-
10os medios adecuados para hacerlo.

0 o _im ‘ 0

El gohierno tiene la capacidad y la autorided para =
crear y hacer cumplir un sistema tributario. Bn este caso-
también las cdmaras antes citadas son el medio adecuado de
comunicacidn con el gobierno, haciéndole llegar 1as opinig
nes pertinentes,
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£l pgobierno como fuente de crédito,

El gobierno tamtién es fuente de financiamiento pa=
ra las empresas, asi tenemns a la Macional Financiera, =
Banco de Comercio Exterior, etcétera. Estos servicios de
ben ser aprovechados por la empresa, por 1o que es impog
tante mantener buenas relaciones con dichas institucio==-
nes, ‘

E] gobierno como coordinador,

Los tres aspectos del gobierno antes mencionados 1o
convierten en un coordinador de la economfa y activida--
des nacionales, funcion que realiza con el fin de lograr
un desarrollo arménico y equilibrado del pafs.

Bsta labor gubernamental de coordinacion, puede en
detemminado momento afectar a la organizacion, en virtud
de que puede impulsar en ocasiones ciertas actividades -
econdmicas mis que otras,

Los medios masivos de comunicacidn: radio, televi--
sidn, prensa, facilitan a la e presa estar al tanto de =
las tendencias y decisiones delkgobierno, en los cuatro-
aspectos antes citados, ’

e) Comunicacjones con la comunidad,

Al referirnos a 1a comunidad nos estamos refiriendo
2l grupo de personas que viven en la misme zona o localj
dad en la que esta establecide 1a organizacidn.

Dependeri de las caracter{sticas de cada empresa el
delimitar qué tan amplia seri su comunidad. As{ podemos-
encontrar que la comunidad de una organizacion puede ser
un pequefio poblado, una colonia o barrio, pare otras pQ
dria ser un estado o todo el pafs para otras.

Una empresa comercial o industrial, o de cualquieg=-
otro tipo, no podrd subsistir o prosperar, si 1la comuni-
dad no le | roporciona mano de obra, servicios piublicos -
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adecuados, proveedores, etceétera. A Su vez, una Comunie=-
dad no podré desarrollarse adecuadamente, Si no cuenta =
con una empresa que contribuya a ese desarrollo, dandole
empleos, generando impuestos, promoviendo el comercio, =~
etcétera, Se puede deducir de lo anterior, que las rela-
ciones armoniosas entre empresa y comunidad reportan be-
neficios reciprocos.
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3. La_comunicacidn en la toma de decisiones,

Antes que nada, para que la informacidn sea de ver~
dadera utilidad en la toma de decisiones debemos pregun-
tarnos: suién es &1 que va a leer la informacion? sQue-
uso le va a dar?,

Debemos seiialar que hay informacion que se transmi-~
te a personas del mismo campo profesional del autor dele-
informe, puede ser para su jefe o para colegas que realj
zan un trabajo semejante, mis os que la utilizardin como-
base para tomar sus propias decisiones; asi la informa==
cién puede ser para: &) continuar un ptoYecto;'b) implap
ter una nueva técnica en el proceso de produccidn; ¢) -
elaborar un nuevo producto; d) penetrar en un nuevo mer-
cado, etcetera.

Otros informes van destinados & lectores que no es-
tan tan familiarizados con el ¢ po o asunto estudiado -
por el autor del informe, en este caso el protle s del -
autor consiste en expresar su informacion en el lenguaje
que el lector pueda comprender.

Todo lector tusca algo que le sea util y fécil de -
-entender. Cuanto menos tiempo se obligue al lector a
plear en 1a interpretacidn de 1a informacidn, mayor ser-
vicio se le presta.

Casi todos los especialistas necesitan hacerse autQ
res de informes, o por 10 menos, generadores de info a-
cidn vital para el funcionamiento de la firma donde preg
ten sus servicios,

As{ tenemos informes de especialistas en finanzas,-
mercadotecnia, produccién. publicidad, etcétera., Sin bug
nos informes su traba jo se desperdicia, no es efectivo.-
Por 10 tanto no podran tomarse decisiones acertadas si =
los informes no son claros, si son vagos o diffciles de-
entender.

" Para 108 ejecutivos son imprescindibles los infor--
mes, para cue desarrollen su trutajo eficientemente, -~
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Ellos a su vez tienen que informar periodicamente a -

otros miembros de la organizacidn. En consecuencia, es =
necesario que aprendan a leer y asimilar la informacion-
que les envian sus sutordinados. A sintetizar el caudal-

informativo, con objeto de que adquiera significado para
sus decisiones,

Bs necesario hacer notar dos tipos de malos infor--
mes: a) el que va cargado de datos abundantes pero sin -
interpretacidn alguna, o con escasa interpretacidn, de--
jindole de esta manera l1a carga total al lector de escly
recer su significado; b) el otro es el-inforng con clar}
dad suficiente para ser le{do, simplifica la informacidn,
pero la deficiencia radica en que no aporta ninguna prug
ba sobre los puntos de vista,

Para que los datos que aporta una persona cusplan -
su ision en 1a ¢t de decisiones, debe procurar obser~
var 1os requisitos siguientes:

a) ¢Son todos 108 datos que expongo portantes pa-
ra resolver el prohliema?

b) ¢Contribuyen a su solucidn y al esclarecimiento-
de las cuestiones que plantea?

c) ¢Bs una informacion al dfa o atrasada? ;Vale pa-
ra justificar las conclusiones formuladas?

d) ¢Se han investigado s fondo las fuentes?

e)'¢82n esas fuentes autorizadas, ¢ petentes y ve-
ridicas?

f) ¢Se han incluido todos Llos detalles importanes?

g) ¢Puede liegarse s una conclusidn 1dgica con la -
informacion proporcionada?

h) (Me sentir{a seguro de la decisign que se tomage
teniendo como base mi informacion? ¢Necesitaria
mas informacion? gPodria conseguirla?

Los lectores de 1os informes esperan no sdlo datose
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Yy pruebas autorizadas, sino la interpretacion de los mig
mos. No debe hahber margen para un segundo informe sotre-
10 mismo. Los que toman las decisiones necesitan informa
cidn certera y exacta, para utilizarla en el momento pre
ciso; no puede esperar, ni puede interrumpir los proce--
sos complicados de la empresa, mientras se prepara un ==
nuevo informe que proporcione datos utiles y adecuados.

Quienes toman las decisiones deten impulsar las co-
municaciones, procurar que 10s obsticulos e interrupcio-
nes de 1a circulacion informativa sean los m{nimos posi-
bles, con objeto de que llegue a tiempo y lugar 1a infog
macion necesaria paro poder tomar decisiones acertadas.

Bl ingrediente necesario para 1a toma de decisiones
y para la actividad administrativa, es 1a informacidn. -
No son los grandes vol enes de datos, 1os que subrrayan
1a eficiencia para la solucidn de problemas y la t de
decisiones. Pueden tomarse me jores decisiones cuando el=-
gerente dispone de informacidn de buena calidad, con la=-
frecuencia y 1a confiahilidad necesarias,
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4, Incompetencia y competencia comunicativa,

Ahora vamos a destacar que la eficacia de los mensa
jes en una organizacidn, depende también de la capacie=--
dad y hatilidad comunicativa de sus individuos. Una ade-
cuada estructura administrativa facilita la corriente de
mensa jes, del mismo modo que 1o0s grupos de trabajo cohe-
sivos con una estructura de funciones estable estimula -
el intercambio necesario para 1a comunicacidn de alts fi
delidad. Pero a largo plazo, ninguna oréanizacién podra-
1levar a cabo la totalidad de sus posibilididel & menos-
Que su personal, y en particular sus dirigentes, comprep
dan los factores que forman parte de la comunicacidon., =
Nosotros pensamos que en la organizacidn es conveniente-
incrementar 1a hatilidad comunicativa de,las personas. A
continuacidn vamos a trata: 108 niveles de incompetencia
y competencia comunicativa,

A. Incompotencis jnconsciente,

La gente inconscientemente incompetente, ignora que
esta intentando alcanzar un objetivo inapropiado y poco=-
realista en términos de las actitudes, habilidades y ne-
cesidades del receptor. No se da cuenta que sus -chsajel
no tastan para despertar la conprensién del receptor, y-
Gue el hecho de no.obtener 1os resultados que desea en -
su traba jo con otras personas, proviene de su incompetep
cia como comunicante. Cree que la causa son deficiencias
" atrituilbles a la gente con que trata. No se percata de -
su incapacidad para recoger informaciones e ideas esen--
ciales &1 escuchar a las personas,

3., Incompetercia_conscjente,

Otras personas por el contrario, se dan cuenta de -
sus limitaciores comunicativas, Bn el nivel de incompe--
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tencia consciente, el individuo sabe que su analisis de=-
las necesidades, intereses y capacidades de aquellos con
1os que traraja o hatla es inadecuado., Siente su falta -
de capacidad para hablar y escuchar. Algunas veces la sp
lucidn a su incapacidad es huir de 1a situacidn. Una peg
sona buede dejar su trabajo porque cree que nunca podri-
comunicarse satisfactoriamente con cierta gente. La ma=--
yor obligacion para comunicar y 1a falta de hatilidad pa
ra hacerlo, origina frustraciones. Por ej plo, el médi-
co prefiere scgulr ejerciendo en vez de continuar como =
administrador del hospital; el ingeniero prefiete seguir
ejerciendo en lugar de director de alguna unidad,

Una persona incapaz de comunicarse adecuadamente, -
puede acusar a su superior de no suministrarle la infor-
macidn completa o adecuada. A la inversa se puede culpar
al e-pieado de no comprender 1o que se le ordena. Trata=-
de encontrar un error o falla en otra persona para expli
car su propia falla.

Bs conveniente que las personas que se encuentren -
en situaciones semejantes, se preocupen por desarrollar-
sus facultades comunicativas para llevar a cato COn ===
‘éxito su tarea de direccidn. °

C. Competencis j{nconsciente,

Si una persona alcanza el nivel de competencia in--
consciente, serid un comunicante eficaz, pero si se le =--
pregunta como 10 ha logrado, no podra expiicar su hahili
dad. Una persona puede desarrollar la ¢ petencia incong
ciente de dos manerss. Bn primer lugar, una destreza que
se comenzd a cultivar conscientemente puede convertirse-
en a1  automitico. Por ejemplo, cuando una persona Co-=
mienza a afeftarse, se da cuenta de cada movimiento. Al-
cabo de varias semanas de practica, ya no se hace corta-
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durns, y se afeita rapida y eficientemente., Esta persona
1lega a un punto en el cual ya no se preocupa de la tec-
nica del afeitarse. Posil:lemente estara pensando en ==-
otras cosas mientras se afeita. Se dice que ha llegado -
al estado de competencia inconsciente, Lo mismo puede =
afirmarse de la persona que maneja.

Una segunda manera de llegar a la co petencia incong
ciente, es la repeticion, sin andlisis de l1a habilidad.=
Una persona puede desarrollar sus facultades mediante -~
ensayos repetidos. Un atleta natural puede ser capaz de-
conseguir una excelente marca, sin poder explicar como -
10 hace ni podra enseflar a otros a hacerlo.

La competencia inconsciente es valiosa, por ejemplo,
en el caso de una persona que cumple con ciertos quehacg
res rutinarios, y libera su mente para la ejecucidn de -
otras tareas,

D. Coppetencia consciente,

La persona que es conscientemente competente, cono=-
ce los factores humanos que intervienen en las situacio-
nes de comunicacion, incluyendo 1as barreras que debe sy
perar. Sate de 1os recursos de que dispone y cuents con-
la necesaria destreza emisora y receptora para llevar t=
cabo su plan de comenicaciones. La persona conscientemep
te competente sabe que la comunicacidn para ser eficaz,~
requiere un minucioso planeamiento, RBRs sensible a las -~
‘reacciones de otras personas, y 1o bastante flexible pa~
ra interpretar la retroalimentacion y ajustar segin ésta
su comunicacidn.

Bl comunicante conscientemente competente sabe que-
dete adaptarse a 1os factores significativos en situacig
nes variat-les. Bn resumen, sabe 1o que ests haciendo, y-
por qué lo hace,
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Otro aspectn igualmente importante en la comunica--
s @ . . 0
cion, es la orientacion que la fuente da al mensaje.

5. Orientacion del mensa je.

A, Orientacidn hacia el origen,

El comunicante inexperto y centrado en si mismo, a-~
menudo se orienta en un'ptincipio hacia el origen. Se ig
teresa por €l mismo Yy por sus propias tensiones y moti-o
vos. Supone que'todo el mundo atribuye el mismo signifi-
ca que €1 a las palabras y su objetivo inmediato es la =
satisfaccidn y reforzamiento de Su,pfopio ego.

B. Orjentacidn hacia el mensaie,

Estos mensajgs son iauslménte inadecuados, son pro-
ducto de individuos que se interesan principalmente por-
el menssje. Técnicos, profesores de alto nivel, docto-~=-
res, etcétera, entran con frecuencia en 1a categorfia de-
los emisores preocupados por el mensaje. Sus conversacig
nes estdn cargadas de informacidn técnica, a menudo re--
dactan con el vocatulario mis al die, Si los receptores-
pertenecen al mismo grupo, silcpnptrten el mis o grado =
de preparacidn, los mensajes pueden ser efectivos. Sin -
embargo, si los receptores no estin sl corriente de los-
dltimos vocablos técnicos, se quedarin confusos, ya que-
el mensaje no se ajusta a su nivel educativo. Los espe--
cialistas emplean a menudo el vocabulario técnico pars =
impresionar a los profanos., Utilizan el mayor nimero po-
sible de términos técnicos, y acaban dando sl receptor -
ia impresidn de que tienen que confiar en sus palahras,~
va que el tema e3s demasiado técnico para que 1o compren-
dan.
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C. Orientaciodn hacia el receptor,

Los individuos counscientemente competentes estan -
principalmente orientados hacia el receptor cuando tra--
tan de alcanzar un objetivo por medio de la comunica-=--=-
cion. Si una persona estd interesada en el resultado del
mensa je, por encima de cualquier satisfaccion personal,-
debe facilitar a sus receptores la comprensidn de lo que
quiere decir.



48

6. Consideraciones basicas para una estrategia de los -
mensa jes positivos,

Generalmente tenemos Que planear la mayor parte de-
las actividades (que desarrollamos; al enviar mensajes, =
al comunicarnos con otros, debemos tomarnos nuestro tiep
po para pensar queé vamos a decir, Si queremos obtener --
mejores resultados,

Antes de empezar a escrihir o comenzar a dictar el-
primer pirrafo de un mensaje, es conveniente recabar to-
da la infOrnacién que se va a necesitar para el mensa je,
Una vez reunidos todos 1os datos se procede a redactarlo,
en forma tal que no sea necesario que el receptor tenga-
que leer el mensaje dos veces para entenderlo, o peor to
davia recibir del lector una contestacidn manifestando -
que no comprendié ¢ letamente el contenido de 1a comu-
nicacidn. Por lo tanto los datos deben articularse y re-

lacionarse en forma tal que el lector los entienda.

Bn 1las comunicaciones informativas ¢ instructivas,-
no se prevée gran resistencia al contenido por parte del-
lector. For eso deben empezar en estilo directo y posity
vo. Bs necesario captar el interés del lector al primer-
impacto, para que 1a comunicacidn sea iefda.

Bs necesario comunicar 3610 la informacidn esencial,
debemos ahorrar tiempo al lector con un texto claro y -
conciso. La palabrerfa hueca, vacfa, molesta a cuslquier
lector,

Con palatbras sencillas y frases treves se da clari-
dad a las ideas sobre el tema. Los términos técnicos y -
desconocidos representan un ohstéculo; si también usamos
palatrras rehuscadas pars impresionar al lector en vez de
expresar claramente 1ia idea, nuestro mensaje puede ser -
rechazado,

Bl iultimo parrefo dete expresar una idea de buena -
voluntad. La Ultima frase o sentencia de un escrito es -
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algunas veces dificil de redactar, es necesario reservar
se alguna idea especial para cerrar el escrito. Bsto es-
como cuando una persona esta hablando con otra y al apag
‘tarse no se despida. Otra impresion causa cuando se des-
pide con palabras amables y sinceras, que dejan en el -
interlocutor una grata impresidn.

Baplear frases muy usadas siempre quita valor a la-
comunicacion y no contribuye en nada al objetivo del mep
saje. Bl Ultimo pirrafo puede subrayar 10 que se ha di--
cho en el texto del mensaje, también se pueden expresar-
sentimientos sinceros y a-istosoi. plantear tratos futu-
ros con el lector, si es necesario. |

A. Como valogar el nivel intelectusl del receptor,

Bxplicados los fundamentos generales sobre 108 cua-
les debe plantearse 1a estrategia de las comunicaciones,
pasamos a estudiar los aspectos concretos de valoracion-
del teceptor. Bl conocimiento de su nivel intelectual y-
cultural puede ayudarnos a orientar el mensaje a su per-
sona. Si es un profesionista, 10 mis protable es que su-
cultura esté por encima del nivel medio.

Si es un técnico o pleado posibl ente se encuen-
tre en un nivel edio.

Si es un obrero posiblemente su nivel cultural esté
aba jo del nivel medio,

Una persona también puede darse cuenta del nivel -
"cultural de su receptor por las comunicaciones que hayan
intercambiado con anterioridad. La nera de redactar o~
de expresarse son un indicio de quien es el lector o in-
terlocutor.

Los comunicadores sas eficaces son 1os capaces de -
"“"visualizar" a 1a persons & quien se dirigen, es decir,~-
formarse uns imagen ental del lector. Ya que no nos ==~
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vamos a dirigir en los mismos términos a un agricultor =
que a un abogado, es necesario expresar las ideas con fra
ses (que sean receptivas al lector.

B. Planeacidn del mensaje,

La planeacidn es una operacion basica para que el -
mensa je logre su.objetivo. Bs preciso definir con clari--
dad que es 1o que se quiere conseguir con 1a comunica---
cidn, una vez determinado esto con precisidn se procede -
al planeaniento.

Al respecto podemos hacernos las preguntas siguiene-
tess ‘

a) ¢Quieén es el lector?

b) ¢Qué sabemos de €17

¢) ¢Cudl va a ser su reaccidn probable al mensaje?

d) :A qué conclusiones hemos 1legado respecto del -
receptor?

e) ¢Va a ser portador el mensaje de alguna informa--
cion agradable al lector?

f) :Se trata de comunicar una lnforuacLGn negativa?

g) ¢ La ;xnalidnd del mensaje es persuadir al recep-
tor

L]

A continuaciin damos algunos ejem 10os de como pode~~
mos convertir frases "negativas'" en frases "positivas™:

Negativos No podemos ndarle el refrigerador, sino~
hasta el 135 de octubre.

Positivo: Lg enviaremos el refrigerador el 15 de oc~
tubre.

Negativo: No podemos informarle el precio de 1os ~~
autos del aflo, hasta que los tecnicos los-
determinen,

Positivo: agn gusto le informaremos sobre 1los precios
08 autos del afio, tan pronto como lol-
técnicos los determinen,
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Megutivo: No tendrin derecho a vacaciones los emplea
dos de nuevo ingreso, solo hasta que hayan
cumplido un afio de servicios en la empresa.

lositivo: Tienen derecho a vacaciones todos los em--
pleados, al cumplir un aifio de servicios en
la empresa.

Negativo: No podra ingresar a nuestro club $i No ==
aporta la cantidad de $10,000.00

Fositivo: Aytomaticamente pertenecerd a nuestro club,
con solo una aportacion de $10,000,00

Bl numero excesivo de frases negativas constituyen un
obsticulo para 1as buenas relaciones humanas y tiende a =~
proyectar una imagen negativa de la empresa.

Todas las personas reaccionan de manera mas favorable
a las frases positivas que a 1as negativas. A los recepto-
res les gustan mas los pensamientos agradatles, placente--
ros, positivos, que propotcionan sensacion de placer y -~
bienestar, A los}dspectos negativos, pesimistas, desagrada
bles o sombrios, los receptores no desean leerlos ni escu-
charlos. En consecuencia la fuente debe adoptar una acti--
tud positiva, optimista, considerando siempre la faceta -
agradable de la situacidn, superponiendo el cuadro positi-
vo al negativo,
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FLUJO DR LA COMUNTCACION EN LA BEMPRESA.
1. Bstructura de la organizacidn.

Una estructura bien definida, funciones bien delimi-
tadas, facilita el desempefio de las actividades en 1la em-
presa,

A medida que un negocio crece, se incrementan las
operaciones, el propieturio o los propietarios se ven en-.-
la neces‘dad de contratar Ill personal. Cuando se llega
un punto donde se es incap&z de oupervisar Yy controlar el
trabtjo de todos,‘le tendra 1a necesidad de formar vurios_
grupos pnra desarrolilar las actividades de 1a empresa. Dj
cha agrupaclon o dlottlbucion del trabajo tendra como ba=
se el vol en y las ‘caracterfsticas del mismo.

Organizar es pensar en actividades para desconpone:-
las en operaclonel y estas en lovllientol. Con lou pues=-
tos se estructuran secciones. cou luo aecciones se estrug
turan depart.-entos. Con los deptrt.-cntoo se cotructurunx
divisiones.

Por otra parte, 1os puestos, secciones, departanen--
tos y divisiones quedan colocedos en uns grifica que sefly
ia niveles Jcr‘tqulcol. canales de comunicacion, posicio=
nes de mando, de toeloranxento.,etcctetu,

Bs necesario reiterar Que 1s organizacién no quedard
estructurada ¢ pletamente, hasta que 1os grupos consti--
.tuf{dos se enlacen horizontal y verticalmente por i{neas -
de comunicecion, es decir por medio de relaciones de autg
ridad y responsabilidad.

Todas 1as organizaciones son semejantes en su estrug
tura, ya sean estas industriales, educativas, militares,-
religiosas, édicas, gurernamentales, etcétera.



33

Todas las organizaciones tienen una estructura jerar
quica. Bsto quiere decir que el traba jo no solamente esta
dividido, sino formalmente clasificado segin su importan=-
cia para l1a organizacidn., De aqu{ que ocupe lugares mas o
menos destacados en su estructura,

A. Estructura formal ,

La grafica nﬁueto 1 representa un t{pico organigranma
auatomaco de 1a estructur& fo 1 de una or;cnizaclon. G
da bloque represents un puesto formal dentro de ells, el-
tamafio y. posicion de los bloques lndlcsn un lugnt Jerdr-=
quico. Cuanto mas grande sea el bloquc, ) 4 lll crribn esteé
situado en el organigrama seri mas importante y goznra de
posicién mis infiuyente. Los bloquel del mismo t fioy -
situados al ismo nivel se conlldortn oquivnlentcl en ca-
tegorfa, prestigio e importancia. La anat fs de una orgy
nizacidn incluye tn-bien 1s especif!cacién del trtbtjo. -
responsabilidqd yk;utoridad.n.jgnadoo a cada puesto,

Los bloques de 1a grifica 1 estin unidos por 1{neas-
que indican, no sols ente quién trabajs pars quién, sino-
también quién da Grdenes, o quién info & quién. tas-
1fneas indican ta bién los canales establecidos por 1a ==
estructura para conducir la corriente de mensajes.

Bn la grifics nimero. 2, vemos que normal ente, una -
persons situada en un bloque de tercer nivel (C), no estd
autorizada por ia estructura fo 1 pars tratar directa--
mente de asuntos oficiales con 1a de ‘s alta gerarqufa =
(A), sino que deberd hacerlio a través de los canales foz-
males, en este caso, su in ediato superior (B). Siguiendo
esta pr‘ctlca. se asegura que 1a persona situada en 1s pg

sicidn (B), esté siempre informada del desarrollo de su -
unidad,

Todo 10 antes citado es 1o que llamamos estructura ~
formal en una organizacion.
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Estructura informal.

Toda organizacion posee dos sistemas en operacion: -
el formal y el informal, Bl sistema formal como ya 10 he-
mos descrito, estia compuesto por 1{neas de comunicacién.-
de autoridad, de responsabilidad, etcétera, reconocidas y
formalizadas por el sistema social. También dijimos que =
este sistema se encuentra rcpresentado por 1a carta ofi--
cial de organizacidn. En tanto que el sastema informal es .
mas oculto e invilible. pero sienpre esta presente. Tanto
el s;stema formal como el 1nfo:n;1 son nccelurios para 1a
actividad de grupo, as{ como son necesarias dos hojas pa=-
ra que funcionen las tijeras.

For organizacidn info 1 se entiende el agrupamiep
to espontineo de 1os individuos que trabajan en una orga-
nizacidn, por motivos diferentes_de'lasfa¢t£vidudei'dgk--
traba jo.

Los factores que influyen en la estructura informsl,

son: 1a proximidad en el trabajo, atraccién mutus de los-

individuos, edad, clase social, creencias religiosas, -

ideas poifticas, nivel cultural, aficidn deportiva, etcé-
tera,

La organizacion informal, consiste en todos 108 pa-=~
trones de telaciones interpersonales y entre grupos, que-
se separan del esquems de 1a estructura dol sistema fore-
mal. Por 10 tanto no son el resultado de un plan consc!qn
_te, 8ino el resultado de relaciones espontineas.

Las organizaciones informales, en ultimo término son
eatructuras onperpueltos'| 1a or(nnizaci‘n formal que -
tiende a unir a los imdividuos, cualquiera puede comunie==
carse con cualquiera, independientemente del nivel en que
se encuentre. Grafica 3.
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2. Clasificacidn de la comunicacidn en )la empresa,

A. Comunicaciones formales,

Bl sistema formal de comunicaciones estd constituji
do por el conjunto de vias o canales establecidos por -
1a otganxzacion, por donde circula el flujo de informa-
cion con datos relativos al trabajo, entre las diversns
unidades del s;st social.

Bl sistgng‘fornal de comunicacidn tiene por objeto
lograr 18 coordinacidn eficiente de todas las activida-
des distribuidas en la estructura de 1a organizacion --
formal.

Una comunicacidn formal es el intercambio de infog
naclon que se ostabloco entre las personas. de 1a cnpre-
sa, en razon de 108 puestos que ocupan, con otivo de -
1as activldndcs & elles asignadas, de acuerdo con 1{---
neas o canales de’ conunicacion sefialados Y procedilicn-
tos establecidos.

Los mensajes enviados & través de 1os canales for-
males sufren exdmenes mis minuciosos, tardan mis en --
l1legar a su destino y, como avanzan de individuo en in-
dividuo con frecuencia sufren distorsioﬁei.

unicaciones info_  les.

Ya 10 hemos seflalado en 1{neas anteriores, que la-
comunicacion informal es la no planeada, es la comunicy
cién que surge en forma espontinea en 1a empresa.

Nermal ente los mensa jes que circulan por ios cany
les informales, como no tienen sancidn oficial, no se -
proyectan tan minuciosamente elahorados, y se interpre-
tan de formas mis diversas. Sin embargo en determinado-
momento pueden ser un medio eficaz de comunicacion,
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La comunicacion informal es por lo general el ori-
gen de los rumores. Un rumor es un mensaje no confirma=-
do y transmitido por canales no oficiales, motivo por -
el cual se extiende con tanta rapidez. Cualquiera puede
hablar a cualquiera sotre un rumor. Los rumores son por
lo regular orales, y el hecho de que no se propaguen -
por escrito les permite salvar 10s canales formales de-
comunicacion.

Son agentes que facilitan los rumores: el temor, -
la esperanza, la hostilidad, la curiosidad, la falta de
»:nformacion. Una forna eficaz para frenar los rulores -
es decir la verdad y, decirla pronto.

Por el nivel en donde se inicia la comunicacidn y-
el nivel del destinatario, las comunicaciones se divi-=
den en verticales y hotizontales o laterales.

"Son verticales uqucllns quc ptrtcn de un mi tUtro -
de 1a organizacidn de un nivel distinto al del destina-
tario, y comunicaciones horizontales las que relacionan
a dos mi bros que se encuentran en un is o nivel en -
1a organizacion.

B, ynjcacjones verticales,

Las comunicaciones verticales a su vez pueden ser-
descendentes o ascendentes,

a) Comypicacjones verticales descendentes,

Los flujos hacia abajo en una organizacidn son mis
frecuentes que los flujos hacia arrita, La comunicacion
en una organizacion es como el agus, tiende a correr ~
hacia aba jo; es mis probable que 108 que estin arriba -
inicien 1a comunicacidn. Las instrucciones se mueven -
hacia abtajo, las informaciones hacia arriba.
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A continuacion damos algunos ejemplos de comunica-
ciones hacia ata jo:

Instrucciones de traba jo. Son comunicaciones que =
comprenden Ordenes especificas relacionadas con la ta--
rea. Pepresentan 1as acciores que se ordenan luero de =
haber tomado una decision,

Comprension global del trabajo. Son las informacig
nes disefiadas para tener una comprension sobre la tarea
y las relaciones que ésta tiene con las demas tareas de
1a organizacidn, Muchos miembros de 1a organizacidn sa=-
hen y comprenden lo que estin haciendo pero no por qué-
1o estin haciendo, ni en que forma sus actividades afeg
tan el trabajo de 108 otros, ni como encajan sus activi
dades en los objetivos totales de la organizacion.

Pricticas y procedimientos. Son las informaciones-
relacionadas con 1a forma o metodologfa de realizar el-
traba jo. Completan la descripcidn de 1o que se requiere
del rol que desarrolla un miembro de 1la organizacién. -
Puera de recibir instrucciones sobre su tarea en parti-
cular, el ocupante del rol también es informado sobre -
otras obligaciones y derechos como embro de 1la organi
zacidn (vacaciones, premios, sanciones, permisos, etc,)

Informacidn de retroalimentacidn (hacia abajo). Cg
) municacidn hacia el subordinado, con relacion al cumplij
miento de su tarea y su actuacion en general. Por 1o rg
gular esta comunicacion se da en forma pobre y tardfa.~
Somos de 1a opinidn de que este tipo de comunicacidn dg
be ser oportuna, dete hacerse al subordinado un recono-
cimiento sincero.

b) Comunicaciones verticales ascendgntes,

Este tipo de comunicaciones son de la base hacia =
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arriba. A continuacidn damos algunos ejemplos de comuni
caciones ascendentes:

Informes y reportes. los informes son peri3dicos,-
es decir, pueden ser semanales, quincenales, mensuales,
etcétera. Los reportes son de caricter excepcional, pa-
ra situaciones igualmente extraordinarias,

Consultas. Son comunicaciones de los subordinados-
en forma de preguntas sobre aspectos de trabsjo; pueden
también incluir el tratamiento de qsuntos personales,

Sugerencias, Son iniciativas del personal para me-
Jorar diversos aspectos de la o:guniiagién. favorecen -
1a integracion y la motivacién del trabsjador porque de
esta manera participa y ayuda a 1la organizacidn.

ngjaa. Son uanifestnciones-de»1néqnfofniddd del -
traba jador, que pone en conocimiento de su superior.

Bl problema biasico de la‘conuhicacién hacia arribe
es su corto alcance. Normalmente, a 10 mis que puede =~

l1legar, pars asuntos oficiales, es el nivel inmediato -
superior, '

Bn este tipo de comunicaciones ascendentes es necg
sario tener cierto cuidado, porque algunas veces existe
el deseo de algunos empleados de agradar, de Qucdar -
bien con el superior, puede existir también el temor a-
algun castigo, esto hace que se oculte o se deforme la~
informacidn dirigids al superior, generalmente trata de
no comunicarle hechos desagradables, en consecuencia =--
mandari informacion inexacta, fuers de 1a reslidad.
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Comunicaciones horizontales,

Las comunicaciones horizontales o laterales son -
12s que se envian entre personas de un mismo nivel je--
rarquico en la organizacidn, por ejemplo las informacio
nes que se cruzan 1os gerentes de produccion Yy mercado-
tecnia. Este tipo de comunicacidn fomenta y asegura la-
coordinacion. Tiende a superasr diferencias y a multipli
car los esfuerzos comunes, Al ftavés de la comunicacidn
‘en sentido horizontal, se pueden definir objetivos, po-
1{ticas, procedimientos, intercambio de ideas, tomar --
decisiones, se pueden fdmiliarizar todos, de 10 que -=
hacen o ejecutan otras unidades, dando como consecuen--
cia el fomento al desarrollo de intereses mutuos.’

Los flujos de comunicacion horizontal en una orga-
nizacidn, ocurren con mis frecuencis que los flujos ver
ticales. Una razdn es que los individuos se ¢ unican -
de manera mis abierta y efectiva con sus igualés‘que -
con sus supériores. Los intercambios horizontales entre
iguales estin enos sujetos a distorsion, porque los -
iguales compasrten un marco de referencia comun., Por «=
otra parte, ya 10 hemos hecho notar, el contenido de =--
l1os mensajes llevados por el flujo horizontal es princi
palmente de naturaleza coordinadora, en tanto que 108 =
flujos hacis arriba proporcionan retroslimentacion so--
bre el desempelio de labores.

Debemos estar conscientes que la jerarquia afecta-
las comunicaciones de 1a organizacidn. La comunicacidon-
de una fuente con mayor jerarquis que su receptor es my
cho mis ripide y eficiente que en sentido contrario, es
decir cuando la fuente posee menos jerarqufa que el ==
receptor. Bn este caso debemos procurar que esta situa-
cidn no sea ten marcada, dando contestacion a 1la comuni
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cacion de los subordinados de manera adecuada y oportu-

no.,

C. Comunicaciones internas_y externas,

Bste tipo de comunicaciones solo las anotamos aquf,
para tener una vision completa de la clasificacion que~
hacemos de la comunicacion. Bste tema ya 1o expusimos =
en forma amplia en el capitulo III, en virtud de que ==
encaja en forma adecuada en el mismo.
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. . @0
3. Los_canales de comunicacion,

For canal de comunicacion se entiende el vehiculo-
o medio que transporta los mensajes. A 108 canales los-
podemos dividir en canales masivos y canales interpersg
nales,

Los canales masivos son aquellos medios de transmi
tir mensajes, como por ejemplo, periddicos, revistas, -
peliculas, radio, televisidn, etcetera.

Los canales interpersonales son 10s que implican -
un intercambio frente a frente, entre una fuente y un =
receptor, por ejemplo, una conferencia, junta, reunidn,
discurso, entrevista, etcétera.

En 1a comunicacion interpersonal frente a frente,-
se requiere que_;b; participantes representen los pape-
lés de 1a fuente y el receptor al mismo tiempo. Bs una-
comunicacidn de dos direcciones, y para poder comunicag
se eficaznente.‘lo; participantp; necesitan desarrollar
sus habilidades tanto para recibir como para enviar «-
mensa jes.

For el medio empleado para transmitir el mensaje,-
a la vez, podemos dividir s 1a comunicacidn de tres «-
formas: a) las que utilizan la palabra oral o hablada;-
b) las que utilizan la palabra escrita; ¢) las que uti-
lizan sefiales y fmica.

Cuando se emplea mas de un canal auments el nimero
de sentidos del receptor que toman parte en lt comunica
cidn y con ello, se incrementan las posibilidades de --
due el receptor capte mejor el mensaje,

Ls pelebra ogrsl.,

La expresion oral puede ser de persona a persona,-
de persona a grupo, intergrupal o masiva. También puede

[
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realizarse mediante el uso de aparatos mecanicos, elec-
tricos o electronicos, como el magnavoz, la radio, gra=-
baciones, etcetera. Aun cuando fisicamente el sujeto no
esté colocado frente a su interlocutor.

Usualmente, en el seno de la organizacion, la comu
nicacidn oral se da en forma de charla, asamblea, entre
vista, conferencia, etcétera.

Bl estilo en la comunicacion hableda debe ser die-
recto, eficaz y vigoroso, si no se reunen estas caractg
risticas existe la probabilidad del fracaso.

Las palabras que se emplean estén determinadas por
las experiencias individuales; los pensamientos y el ==
lengua je se desarrollan conjuntamente. La manera de pep
sar y la forma de hablar de una persona son Unicos; fog
man un patrén caracter{stico.

El estilo de hablar de una persona es el resultado
de su manera de seleccionar y-arreglnr las palabras y =~
1as frases. Todo mundo elige o selecciona palabras dis~
tintas paras expresar sus propias ideas, y cada persona~
tiene su personal estilo verbal, Lo# estilos no 3610 ==
son distintos segun los individuos, 8ino que también -~
cada persona plea un estilo diferente en cada situa~-
cion particular. Un polftico, un sacerdote, e plean un-
estilo cuando hablan desde la tribuna y el pulpito y =
otro muy distinto cuando 1o hacen con su f 4ilia,

Un estilo verbal efectivo también puede ayudar a -
que 1a comunicacidn sea recibida con interés y atencidn.
La precisidn y la viveza de un estilo verbal son indis-
pensables para lograr éxito en la comunicacidn.

[a pajabra escrits,

En este tipo de comunicacion es necesario saber -
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redactar y como consecuencia tener tambie€n un estilo; -
la comunicacidn escrita permite un pulimiento en las -
. palabras, en las frases, es decir disponemos de mas -
tiempo para pensar en la redaccién del mensa je.

La comunicacion escrita es también fuente de con--

sulta, se puede volver al mensaje las veces que sean =~

necesarias. también impide que se distorsionen 10s he-
chos, las afirmaciones, las drdenes.

Las comunicaciones escritas mis comunes en la em--
presa son: cnttas. circullres. oficios. nenoranduns. -
boletinos. carteles, etcetera.

PR
(+]

La co-unxcucion aedionte scﬂules. 3enerulnentc es-
de csracter audible (] visual. aunque tanbien puede rea-
lizarse al través de la percepcion por otros lent&dos -
Cel tacto, el gusto, el olfato). ‘Son audiblos. medios -
como C panas, timbres, ailbatos. tu-borel. sonidos -
producidos por el hombre directanentc o con instrumen--
tos, pero siempre distintos al bla. Bs necesario en -
todo caso, que tanto el transmisor como el receptor do-
minen el sentido convencional que se asigna a las sefia-
les,

La comunicacidn visual se lleva a efecto con mani-
festaciones que se captan con la vista y no tcprésentan
. lengua je escrito. Las sefales pueden provenir directa--
mente del hombre, producirse a través de aparatos y -~
otros elementos, dotar'os o no de movimiento o imdgenes.
Las obras de arte, particularmente artes plisticnn. se-
perciben por medio de 1a viata,.
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El hombre dispone de muchas maneras para entablar-
comunicacion, sin que intervenga la palabra.

Asi tenemos: ademanes,‘guiﬁos. todo movimiento --

exteriorizado con el cuerpo, y que expresan algo, es un
medio visual.

La pantomima, ilustra cémo es posible comunicar =
todo un mensaje sin emplear una sola pllabra. ‘

Los actores comxcoa tnn sélo con mxtadas inteligen
tes, ademanes, formas de. cauinar Yy gestos de toda {ndo=-
1e, comunican un nensaje.

Para efectuar la comunicacion visual, el hombre se
sirve tanbien de artef:ctos. elelentos ) lparatos. por
eje plo, antes se util!zlron seﬂalea con hoguetn. o el-
humo que se prbduce; banderines. semiforos, 1a refraccidn
de 1a luz con espejos, otrus sefiales. luninosac. pPro==-=
yecciones de transparencial. pelfculns. etcéters.

Compnicacion mixts.

Representa el medio mis completo de expresion. Cop
bina segin 1a oportunidad y 168 factores circunstancia-
l1es que prevalecen en una ocasion determinada, los me--
dios que convienen al propdsito de 1a comunicacidn en =
especial. No obstante que 1a palabras hablada ofrece --
mejores posibilidades de penetracién del mensaje, 1a -
combinacidn de uedios, proporciona un eficaz flujo comy
nicativo.

En estas condiciones, por ej mplo, los medios ora-
1ern pueden combinarse con 1a palabra escrita, con sefla-
les visuales, etcétera. Bn 1a multiplicidad de medios y
en su seleccidn adecuada a las finalidades del ensaje,
estriba el éxito de 1a comunicacidn y, ademis es tam--=
bién una manera recomendable de salvar las barreras, -~
ruidos o interferenciss que la puedan afectar,
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s : P
4, Barreras en_la comunicacion.

Es natural que en el proceso comunicativo surjan -
obstaculos, interferencias o barreras. Las barreras -~
afectan al mensaje causando una discrepancia entre el -
mensa je transmitido y el mensaje recibido.

Las barreras pueden ser clasificadas de la forma -
siguiente:

a) R;rreras.;gminticas;

b) Barreras fisicas;

c) Barreras fisioldgicas;

d) Darreras psicoldgicas;
e) Parreras administrativas,

Barreras seminticas.

Se refieren al significado de las palabras orales-
o escritas. Cuando no_preci3a¢o$ correctamente su sentj
do, estas se prestan a diferentes interpretaciones y -
as{ el receptor entiendé no 10 que dijo el emisor, sino
10 que su contexto cultural le indica.

Bagreras f{sicas,

Se refieren a las deficiencias de 1os medios f{si-
cos empleados en la transmision y recepcion del mensa--
je. Bsatas deficigncias pueden ser de naturaleza puramepn
te mecanica, eléctrica, electrdnica, magnética, etc.

Barreras fisjologjcas.

De este tipo son las que impiden emitir o recibir-
con claridad y precision un mensaje, debido a los defeg
tos fisioldgicos del emisor o del receptor. Tales defeg
tos pueden afectar cualquiera de los sentidos, por ejep
plo, los defectos de pronunciacidn de quien habla; dele
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oido en quien escucha; de atencidn visual en quien lee,

son frecuentemente motivo de equfvocos que deforman la-
comunicacion.

Barreras psicoldgicas.

Todos los seres humanos son distintos, Son distin-
tas personalidades, los hombres durante su vida van ad-
quiriendo distintas experiencias que conforman su carég
ter muy personal, muy individual, un mqrcb de referen~--
cia Unico.de ver el mundo que 10 rodea. Por e jemplo, en
una persona, los valores emocionales pueden bloquear a-
10s racionales.

Hay muchos factores mentales que impiden aceptar o
comprender una idea, algunos de ellos son:

Sobrevaloracion de s{ mismo.

Timidez,

Preocupacion o emociones ajenas al traba jo.

No tener en cuenta el punto de vista de 1os demss.

Barreras administratives,

Son aquellas causadas por la estructa misma de la-
organizacion, mala planeacidon y deficiente operacidn de
los canales de comunicacidn.

Algunos ejemplos de barreras administrativas:

Pretender comunicar sin un plan,

No revisar la informacion antes de enviarila,.
Celar los secretos del puesto.

Restar importancia a las Jdrdenss.

No registrar lo desagradable,

La jerarqufa en 1a organizacion,

Resistencia al cambio,
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A continuacidn damos algunas medidas para salvar -
las barreras,

Aclaracion completa de toda idea, antes de comuni-
carla,

Precisar la verdadera finalidad de la informacidn-
que se va a comunicar.

Utilizar lenguaje sencillo y directo,
Empleo de dos o mis canales si es necesario.
Reforzar las palabras con hechos,

Comprobar la recepcion; el transmisor del mensa je-
debe cerciorarse de que el mensaje que transmitio-
es el que esta siendo realmente recibido.
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EL CONTROL DE LA COMUNICACION EN LA EMPRESA

| S &g_comunicacién y 1os peqguefios grupos.

La comunicacidn es lo dnico que permite al grupo =
pensar juntos, ver juntos y actuar juntos.

Toda organizacion es un sistema de pequeflos grupos
interrelacionados. Cada grupo dentro de la organizacion
tiene sus propios esquemas de comunicacion y estruc—-=
tura,

Al trabajar un grupo unido durante cierto tiempo,-
desarrolla su propia forma de actuar, un esti