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u n i d a d
OBJETIVOS
·· Transmitir una visión general de la
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	10. 9
Unidad 1 -  La comunicación
1 >> Comunicación e información
Comunicación e información no son términos sinónimos. La información
complementa la comunicación.
1.1 > Concepto de comunicación
El hombre, como ser social que es, necesita comunicarse ya que tanto vo-
luntaria como involuntariamente se relaciona con los demás y con el me-
dio en que se desenvuelve.
Una primera aproximación al concepto de comunicación nos indica que es
el acto por el cual un individuo establece con otro un contacto que le per-
mite transmitir una información.
El diccionario de la Real Academia Española de la Lengua da una visión ge-
neral englobando cuatro aspectos del concepto de comunicación. Según su
definición, comunicar es:
– Hacer a otro partícipe de lo que uno tiene.
– Descubrir, manifestar o hacer saber a alguien alguna cosa.
– Conversar, tratar a alguien de palabra o por escrito.
– Transmitir señales mediante un código común al emisor y al receptor.
La comunicación eficaz entre dos personas se produce cuando el receptor
interpreta el mensaje en el sentido que pretende el emisor.
Con todo esto podemos definir la comunicación como:
El proceso más o menos complejo en el que dos o más personas
se relacionan intercambiando mensajes con códigos similares,
utilizando un canal o medio que actúa de soporte en la transmi-
sión de la información.
1.2 > Comunicación e información en la empresa
La necesidad que tiene el ser humano de comunicarse con los demás se hace
más patente en el ámbito laboral donde es necesario establecer unos buenos
sistemas de comunicación para optimizar el funcionamiento de la organiza-
ción. Las empresas necesitan tener sus propias redes de comunicación que no
sólo sirven para recibir y transmitir datos y noticias, sino también para orga-
nizar la información facilitándose al personal de la empresa que le interese.
La base de una buena gestión siempre parte de una correcta comunicación.
Las fuentes principales de información son:
– Información ambiental: procedente del entorno, como por ejemplo le-
gislación, cultura del país, costumbres locales, necesidades y caracterís-
ticas de los clientes, etc.
– Información interna: circula entre los miembros de la empresa, entre
directivos, mandos intermedios, trabajadores, personal auxiliar, etc.
– Información corporativa: es la información que la empresa transmite
al exterior, es decir a sus clientes, a la sociedad, a sus proveedores, etc.
Es importante que la empresa maneje con éxito todos estos flujos de infor-
mación.
Feedback: término inglés que se aplica
al proceso en el que parte de la informa-
ción de salida de un circuito retorna a su
entrada. Por extensión, se utiliza para
expresar la modificación de la actitud
inicial en un proceso de comunicación a
partir del análisis de sus resultados. Es
decir, el proceso de comunicación se va
enriqueciendo con las aportaciones de
todos los participantes en el mismo.
Vocabulario
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	11. 10
Por otra parte,  hay que tener en cuenta que en el ámbito laboral muchas
comunicaciones utilizan un lenguaje técnico, propio de algunas profesio-
nes, que es necesario conocer para poder desenvolverse. Una parte impor-
tante de la formación de un trabajador es la adquisición del vocabulario
específico de la profesión.
Además, la formación continua de los trabajadores debe incluir la actuali-
zación de los términos propios de la profesión.
Las características fundamentales de información y comunicación pueden
resumirse en la siguiente tabla:
Comunicación Información
Precisa respuesta del interlocutor
(feedback) para que pueda seguir es-
tableciéndose.
No precisa ninguna respuesta.
Busca modificar comportamientos, ac-
titudes o conocimientos de los inter-
locutores.
Busca influir en la actitud de todo el
personal de la empresa para que sus
actividades estén en armonía con los
objetivos y operaciones de la misma.
Lenguaje
Hay que diferenciar dos tipos de len-
guaje:
Lenguaje técnico o tecnicismos: len-
guaje específico propio de una ciencia,
una disciplina, un arte, una profesión.
Jerga: variedad de lengua que usan en-
tre sí las personas pertenecientes a un
mismo grupo profesional o social.
Actividades propuestas
1·· Teniendo en cuenta lo que has leído hasta ahora, elabora tu propia definición de comunicación.
2·· Señala si las siguientes afirmaciones son verdaderas o falsas:
a) La comunicación no precisa ninguna respuesta.
b) La información precisa respuesta para que pueda seguir estableciéndose.
c) La comunicación busca modificar comportamientos.
d) La comunicación busca influir en la actitud.
e) Es lo mismo lenguaje técnico y jerga.
f) Información ambiental e información corporativa es lo mismo.
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Unidad 1 -  La comunicación
2 >> Elementos de la comunicación
La siguiente tabla sintetiza los elementos que intervienen en todos los pro-
cesos de comunicación.
Elemento Descripción
Emisor Emite el mensaje, toma la iniciativa de comunicar.
Receptor
Persona que recibe el mensaje, es decir a quien va
destinado. No necesariamente tiene que estar pre-
sente, como sucede, por ejemplo, con la comunica-
ción telefónica.
Mensaje Conjunto de ideas, informaciones, sensaciones o sentimientos que se transmiten al comunicar.
Código
Es el lenguaje, normas, símbolos, claves, etc. que sirven para transmitir el mensaje. Debe ser com-
partido por el emisor y el receptor para que la comunicación sea efectiva.
Canal
Medio a través del cual se emite el mensaje del emisor al receptor. Supone el soporte de la
comunicación, la línea de transmisión. Los canales pueden ser: personales, si el emisor y el
receptor mantienen un trato directo y personal (por ejemplo, una conversación con un amigo) o
impersonales, si no existe trato personalizado porque no hay interacción (TV, radio, prensa, etc.).
Podemos también distinguirlos como: canal-auditivo/canal gráfico-visual.
Puede definirse también como el vehículo o medio que transporta los mensajes: cartas, teléfono,
radio, periódicos, películas, revistas, conferencias, juntas, etc.
Contexto
Situación concreta en que se desarrolla la comunicación. No es lo mismo la comunicación en un
entorno familiar que ante un grupo de personas desconocidas.
Feedback o
retroalimentación
Es la reversión del proceso de comunicación. La retroalimentación será siempre opcional, pero
cuanto mayor sea, más eficaz será la comunicación.
En una conversación cada persona actúa
como emisor-receptor alternativamente.
Puede haber:
• Un emisor, varios receptores.
• Varios emisores, un receptor.
• Varios emisores, varios receptores.
Ejemplos
Elementos de una comunicación telefónica
Marta llama por teléfono desde su casa a Pedro para preguntar la fecha y hora de un examen. Pedro contesta
que el examen será el martes 25 a las 10:00 h. Los elementos que intervienen en el proceso de comunicación
descrito son los siguientes:
– Emisor: Marta.
– Receptor: Pedro.
– Mensaje: fecha y hora concreta de un examen.
– Código: lenguaje, palabra.
– Canal: oral-auditivo, canal personal utilizando como medio el teléfono.
– Contexto: Marta llama desde su casa.
– Feedback o retroalimentación: Pedro responde a Marta que el examen será el martes 25 a las 10:00 h.
Actividades propuestas
3·· Imagina una situación cotidiana en una de tus clases donde el profesor explica un tema y señala los ele-
mentos que intervienen en ese proceso de comunicación.
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3 >> Tipos  de comunicación
Las formas de comunicación humana pueden agruparse en dos grandes ca-
tegorías:
– Comunicación verbal: el canal que utiliza es la palabra y el tono emplea-
do al usarla. Se divide, a su vez, en:
• Oral.
• Escrita.
– Comunicación no verbal: utiliza un gran número de canales, como el
contacto visual, gestos faciales, movimientos de brazos y manos, postura
y distancia corporal.
En la comunicación eficaz los mensajes verbales y no verbales deben coincidir.
Comunicación verbal y no verbal
La comunicación verbal supone entre un
65% y un 80% del total de nuestra comu-
nicación, el resto lo realizamos a través
de canales no verbales.
Ejemplos
La expresión facial y la comunicación
La expresión facial sirve para comunicar, pero dependiendo del contexto y del estado emocional. Así, se ha
observado que la expresión facial la utilizamos para comunicar cosas como:
– Alegría por ver a alguien (rápido movimiento de subida y bajada de las cejas acompañado de una sonrisa).
– Indicar atención hacia otros (contacto ocular prolongado).
– Nuestro disgusto por ver a alguien (ceño y boca fruncidos).
– Que algo nos ha gustado (sonrisa amplia y ojos abiertos).
– Que algo nos ha causado asombro o sorpresa (ojos muy abiertos y boca en o).
– Que estamos de broma (una ceja levantada y una mueca en la boca).
– Que estamos escuchando (cabeza inclinada de lado y afirmación con la cabeza).
– Que estamos aburridos (caída de los ojos y la cabeza y resoplido).
La comunicación no verbal sirve para reforzar la comunicación verbal, matizando la intensidad de la misma (si
una madre regaña a su hijo, con la expresión facial le informa de la intensidad y veracidad de su enfado).
Actividades propuestas
4·· Explica qué te sugieren, como receptor, los siguientes gestos de comunicación no verbal:
a) Agitar la mano abierta hacia los lados.
b) Sacar el pulgar hacia arriba.
c) Pasarse los dedos por el cuello de la camisa.
d) Tocarse continuamente el pelo, retirándolo de la cara.
e) Prolongado contacto ocular.
f) Dejar de mirar a los ojos, bajando la vista.
g) La sonrisa.
h) El tono afectivo.
i) Un fuerte apretón de manos.
j) Apretón de manos demasiado débil.
5·· Ahora asigna una o dos frases a cada situación de las descritas en el punto anterior.
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Unidad 1 -  La comunicación
4 >> El proceso de comunicación
La comunicación como proceso supone un intercambio, como muestra el
siguiente gráfico:
El emisor expresa un mensaje, utilizando un código que el receptor de-
berá descodificar para interpretarlo y poder responder, produciéndose así
la retroalimentación.
La comunicación es un proceso activo, dinámico, donde todos los elemen-
tos anteriormente descritos van a intervenir en algún momento. Además
se va a desarrollar en un contexto concreto y con un código y un canal de-
terminado.
Para que todo este proceso se produzca, el emisor, inicialmente, debe tener
un objetivo claro.
Si el emisor no tiene claro el mensaje que deseó transmitir, difícilmente lo
va a entender el receptor. El proceso de comunicación se distorsiona,
dando lugar a errores.
En la comunicación empresarial, este objetivo supone concretar las ideas
y saber elegir el canal adecuado. Por ejemplo, para hacer un pedido sería
conveniente, una vez que se sabe lo que se quiere solicitar, utilizar la es-
critura (impreso de pedido, carta de pedido…) para que quede constancia.
En el ámbito de la empresa, no pueden producirse diversas interpretacio-
nes de un mensaje porque podrían dar lugar a errores, en ocasiones con un
elevado precio. La claridad y la concisión han de ser las características prin-
cipales de los mensajes generados en el ámbito de la empresa.
1.1. Intercambio entre los elementos que intervienen en el proceso de comunicación.
Canal
Descodificación
Receptor
Respuesta Mensaje
Retroalimentación Codificación
Emisor
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Se requieren ocho  pasos para realizar, de forma efectiva, el proceso de co-
municación, sin importar el medio de comunicación o tipo de lenguaje que
se utilice.
El proceso de comunicación está integrado, por tanto, por una serie de fa-
ses que van desde el desarrollo de la idea que se quiere transmitir en la
mente del emisor, hasta que recibe la respuesta del receptor del mensaje,
dando lugar a la retroalimentación. En la siguiente tabla se pueden ver, de
forma detallada, estos ocho pasos o fases.
Fases Descripción
Desarrollo de una idea
Este primer paso es el que le da sentido a la comunicación, se debe reflexionar y
desarrollar la idea que se desea transmitir.
Codificación
El segundo paso consiste en codificar el mensaje, es decir, ponerlo en un código
común para emisor y receptor: palabras (de un idioma común), gráficos u otros sím-
bolos conocidos por ambos interlocutores.
En este momento se elige también el tipo de lenguaje que se utilizará: oral, es-
crito, no verbal, etc. y el formato específico: carta comercial, llamada telefónica,
dibujo, video, etc.
Transmisión
Una vez desarrollado y elaborado el mensaje, se transmite en el lenguaje, formato
y código seleccionado, enviándolo a través de un canal o vehículo de transmisión,
eligiendo el más adecuado, que no tenga barreras y previniendo o controlando las
interferencias.
Recepción
El paso anterior permite a otra persona recibir el mensaje a través de un canal de
recepción.
Los canales naturales de recepción son los órganos de los sentidos: vista, oído,
olfato, tacto y gusto.
Descodificación
El receptor descifra el mensaje, lo descodifica e interpreta para reconstruir una
idea del mensaje. Si esa idea es equivalente a lo que transmitió el emisor se puede
lograr la comprensión del mismo.
Aceptación
Una vez que el mensaje ha sido recibido, descifrado e interpretado, entonces viene
la oportunidad de aceptarlo o rechazarlo. Si el mensaje es aceptado, entonces se
logra el efecto deseado y el verdadero establecimiento de la comunicación.
Respuesta
Este es el paso decisivo de acción; la reacción que se logra en el receptor y el uso
que él le da a la información contenida en el mensaje recibido.
Retroalimentación
Es el paso final que cierra el circuito con la respuesta del receptor, que en este
momento toma el papel de emisor, estableciendo así una comunicación en dos
direcciones.
Si la retroalimentación no se da, la comunicación no se ha establecido plenamente
y sólo se ha quedado a nivel unilateral como información.
Actividades propuestas
6·· Piensa en un concierto de tu cantante o grupo favorito y explica, con este ejemplo, los pasos que lleva con-
sigo todo el proceso de comunicación.
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Unidad 1 -  La comunicación
5 >> Barreras de la comunicación
A lo largo del proceso de comunicación se pueden producir una serie de si-
tuaciones que dificultarán que el mensaje sea descodificado por el recep-
tor tal y como el emisor deseó en un principio.
Las barreras de la comunicación son los obstáculos o interferen-
cias que pueden alterar la transmisión del mensaje, llegando in-
cluso a suprimir la comunicación o a filtrar una parte de la
misma.
El primer tipo de obstáculos con el que nos encontramos son las barreras
físicas, como por ejemplo los ruidos, dificultades de sonido, interferencias
telefónicas, cortes en la línea telefónica cuando se navega por Internet, ilu-
minación o temperatura ambiente deficiente, etc.
Más problemáticas son las barreras mentales que surgen de los valores, ex-
periencias, conocimientos, perjuicios, etc. del emisor y del receptor, que
funcionan como verdaderos filtros, por lo que resulta necesario buscar me-
didas de control para conseguir que la comunicación sea efectiva y no se
distorsione ni el sentido ni la interpretación del mensaje.
Las barreras personales o psicológicas pueden provocar reacciones inade-
cuadas en el entorno laboral. Por ejemplo: el estado de ánimo de las per-
sonas que intervienen en el proceso de comunicación.
Es necesario contemplar también las barreras semánticas que provienen
de las limitaciones del idioma o signos empleados. Para evitarlas deben emi-
tirse mensajes sencillos fáciles de comprender y que no den lugar a inter-
pretaciones.
No podemos olvidar las barreras provenientes de la percepción que cada
persona tiene respecto al resto del grupo, por ejemplo de su ámbito labo-
ral. Muchos factores pueden modificar la percepción, como:
Mensajes conscientes
e inconscientes
El mensaje puede verse distorsionado si
es diferente lo que el emisor dice cons-
cientemente de lo que transmite de ma-
nera inconsciente.
Un buen comunicador debe unificar lo
que dice intencionalmente y lo que
transmite de manera inconsciente.
Barreras Efectos en la percepción
Efecto halo
El receptor está influido por un rasgo personal del emisor (apariencia, inteligencia, estatus,
etc.) creando un perjuicio que puede condicionar la comunicación, provocando interpreta-
ciones erróneas de los mensajes. Por ejemplo, si una persona es inteligente tendemos a va-
lorar positivamente todas las demás características.
Percepción selectiva
En un proceso de comunicación puede que no se pueda asimilar toda la información, por lo
que sólo se recordarán los mensajes que más hayan impactado o llamado la atención. Por
ejemplo, suelen recordarse mejor los mensajes iniciales y finales, mientras que los interme-
dios para recordarlos deben ser muy impactantes. A veces sólo se recuerda aquello que se
quiere oír.
Proyección
El emisor atribuye sus pensamientos, ideas, características y defectos al receptor o recepto-
res. Es decir, proyecta su personalidad en los demás, por lo que se puede desvirtuar el men-
saje al no tener en cuenta la personalidad propia del receptor. Por ejemplo, en una entre-
vista de trabajo, el efecto proyección del seleccionador le llevaría a sobrevalorar a los
candidatos o aspectos concretos de estos por coincidir con su propia forma de pensar.
Estereotipos
Se producen al juzgar anticipadamente a una persona por la percepción que se tiene del grupo
al que pertenece. Estos perjuicios pueden crear barreras en el proceso de comunicación. Aun-
que no nos demos cuenta, todos tenemos una serie de valores culturales y personales que ri-
gen nuestra conducta. Ejemplo: por ser muy joven debe ser…
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	17. Ejemplos
Barreras de la  comunicación
A continuación vamos a ver ejemplos de algunas barreras que pueden modificar la percepción y por tanto dis-
torsionar el proceso de comunicación:
– Barreras físicas: si en una reunión de trabajo hay ruido provocado por obras en la calle, lo que distorsiona el
proceso desde el primer paso, puede que no se transmita correctamente la idea principal de la comunicación,
que el mensaje no se codifique correctamente, que el receptor no descodifique, que no haya respuesta, etc.
– Barreras mentales: un comentario trivial de un superior jerárquico puede condicionar conductas en la em-
presa precisamente por la posición que ocupa quien lo hizo, aunque no tuviera tal intención.
– Barreras semánticas: si no se conoce el signi-
ficado de algunas palabras no se podrá culmi-
nar con éxito el proceso de comunicación. Por
ejemplo: si un cirujano dice: “el paciente re-
quiere una apendicetomía” o un abogado, “la
contraparte ha quedado en rebeldía en la ab-
solución de posiciones”, ¿entendemos los men-
sajes que quieren transmitir?, puede que no.
– Barreras provenientes de la percepción (este-
reotipos): las mujeres se encargan de las tareas
del hogar, por eso en los anuncios de lavadoras
normalmente sale una mujer que se encarga de
poner la lavadora. Los hombres siempre condu-
cen, luego en los deportes como la Fórmula 1,
los pilotos normalmente son hombres.
16
Actividades propuestas
7·· Las siguientes situaciones o comentarios suponen barreras en la comunicación, ¿de qué tipo?
a) Las mujeres muy guapas no son muy inteligentes.
b) Las funciones directivas son llevadas a cabo por hombres.
c) Se va a cambiar los sistemas informáticos, las personas mayores de la empresa no podrán adaptarse.
d) Todos los jóvenes dominan la informática.
e) Mi nuevo jefe se dirige a los trabajadores siempre en inglés y mi nivel no es muy bueno.
f) Prefiero estar en un equipo de trabajo con hombres que con mujeres.
g) Se ha estropeado el aire acondicionado en la sala de conferencias y hace mucho calor.
h) No funcionan los micrófonos.
i) Juzgo todo lo que dice mi compañero de trabajo porque estuvo implicado en un proceso de desfalco en el
pasado.
j) Los jóvenes son emprendedores.
k) Este proyecto ha comenzado fracasado.
l) Todavía estamos a tiempo de solucionarlo.
m) No volveré a tratar ningún tema relacionado con lo sucedido.
n) Un orador se dirige a un público inexperto utilizando un lenguaje muy técnico.
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Unidad 1 -  La comunicación
6 >> Errores de la comunicación
La calidad de las comunicaciones determinará que el mensaje sea correc-
tamente recibido por el destinatario, pero pueden aparecer problemas en
el proceso dando lugar a errores que incluso pueden cambiar el sentido de
la comunicación.
Los errores pueden producirse en la emisión del mensaje, en su recepción
o en la transmisión del mismo.
– Errores en la emisión del mensaje: si el emisor se comunica de manera
ambigua, sin concreción y con falta de claridad, pueden producirse
errores en la comunicación. La mejor manera de evitar que esto ocurra
consiste en colocarnos en la situación del receptor, analizando cómo emi-
tir el mensaje para que el destinatario lo entienda tal y como deseamos.
– Errores en la recepción del mensaje: cuando el receptor entiende algo
distinto de lo que el emisor quiso transmitir, bien por circunstancias per-
sonales o por circunstancias ambientales. Para que esto no ocurra se debe
practicar la escucha activa, esto es, que el receptor escuche, pregunte
y resuma en voz alta para comprobar que capta el mensaje tal y como
pretendía el receptor.
– Errores en la transmisión del mensaje: se producen por causas no im-
putables ni al emisor ni al receptor, sino a otros elementos o medios uti-
lizados para la transmisión del mensaje como el canal, o el propio código
cuyo principal problema es que lo conozcan correctamente emisor o re-
ceptor, o en el mensaje, ya que puede que sea demasiado largo o excesi-
vamente breve, o sea que resulte difícil de entender por cualquier motivo.
Actividades propuestas
8·· A continuación se nombran una serie de errores que se pueden producir en la comunicación de las organi-
zaciones. Analiza si las causas son imputables al emisor, al receptor o a otros elementos o medios utilizados
en la transmisión del mensaje.
a) Hacer ruedas de prensa de dos horas.
b) Enviar una nota de prensa demasiado tarde.
c) No comunicar riesgos para no asustar.
d) Olvidarse de Internet.
e) Mentir.
Causa de los errores
de la comunicación
Los principales errores en la comunica-
ción empresarial se deben a la falta de
estrategia y a la improvisación.
Ejemplos
Error en la transmisión del mensaje
Un error que se produce en muchas empresas consiste en utilizar los mismos canales para transmitir mensajes
distintos. Una organización debe tener canales formales e informales, los cuales corresponderán utilizar para
diferentes situaciones. Por lo tanto, cuando se envía, por ejemplo, una comunicación del director a toda la or-
ganización, lo más recomendable es hacerlo a través de una carta que llegue a todos o mediante un e-mail ma-
sivo firmado y no en un foro de Internet donde los empleados debaten temáticas personales.
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Actividades finales
1·· Comenta  ejemplos de procesos de comunicación donde se produzcan las siguientes posibilidades:
a) Un emisor/varios receptores.
b) Varios emisores/varios receptores.
c) Varios emisores/un receptor.
2·· A partir de las siguientes situaciones señala quién es el emisor/es y el receptor/es:
a) Un profesor explica un tema a un grupo de alumnos.
b) Un presentador de TV da las noticias.
c) Recibes una carta de todos los amigos que hiciste en verano.
d) Escribes una carta a tus padres y hermanos.
e) Hablas por teléfono con un amigo.
f) Entras en un foro para comentar un asunto determinado.
g) Chateas con un amigo.
h) Una conferencia a un grupo de escolares en la que unos expertos advierten de los peligros del calentamiento del
planeta.
i) Llamas por teléfono a un programa de TV a dar tu opinión sobre un tema determinado.
3·· Utilizando cada una de las situaciones anteriores especifica el código, el canal y el contexto.
4·· Copia el siguiente gráfico en tu cuaderno y completa la casillas en blanco:
5·· Indica en cada una de las situaciones de la Actividad número 2:
a) ¿Cómo se producirá la retroalimentación?
b) ¿Es obligatorio que siempre exista retroalimentación?
Emisor
Mensaje
Respuesta
Receptor
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Unidad 1 -  La comunicación
Caso final
Elementos de la comunicación
·· Carlos López, director de una sucursal bancaria, quiere felicitar a una de sus empleadas, llamada Paloma,
por un trabajo bien realizado.
Una vez que ha decidido comunicárselo, la llama a su despacho, para aislarse del ruido existente en la oficina
y le expone, de palabra, que en la empresa están muy satisfechos por la forma en que Paloma ha llevado a cabo
las tareas que se le han encomendado. Paloma escucha el mensaje, lo comprende perfectamente, da las gra-
cias brevemente y sale del despacho.
En la imagen que te mostramos a continuación, se reproduce el proceso de la citada comunicación y por tanto
los elementos que han intervenido en el mismo.
¿Están todos o falta alguno de dichos elementos?
Solución ··
Examinemos si han concurrido los elementos necesarios para una comunicación eficaz:
– Desarrollo de la idea: Carlos ha desarrollado su idea de felicitar a Paloma.
– Codificación: Carlos emite el mensaje en un código común, el idioma que ambos hablan, para conseguir la
comprensión del mismo.
– Transmisión: Carlos llama a Paloma a su despacho para transmitirle el mensaje de palabra.
Ha elegido el medio de transmisión más adecuado para este mensaje, la voz, y además al aislarse del rui-
do existente en la oficina, reduce la posibilidad de interferencias externas, facilitando la recepción y com-
prensión del mensaje.
– Recepción: Paloma escucha el mensaje, por tanto, lo recibe.
– Aceptación: el mensaje es aceptado y comprendido.
– Respuesta: es el elemento que falta, no existe retroalimentación o feedback.
La retroalimentación es el paso final que cierra el circuito con la respuesta del receptor que, en este mo-
mento, toma el papel de emisor, estableciendo así una comunicación en dos direcciones.
Paloma no responde, pidiendo aclaraciones o haciendo observaciones, no aporta nuevos elementos, sino que
simplemente da las gracias. No retroalimenta el proceso, con lo cual la comunicación no se ha establecido
plenamente y únicamente ha quedado a nivel unilateral como una información que Carlos transmite a
Paloma y que esta recibe.
1
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20
Ideas clave
Proceso que  precisa
respuesta y busca modificar
comportamientos o actitudes
Elementos: emisor,
receptor, mensaje, código,
canal, contexto, feedback
Verbal: oral y escrita
No verbal
Físicas
Mentales
Semánticas
Provenientes
de la percepción
En la emisión
En la recepción
En la transmisión
LA COMUNICACIÓN
Comunicación
Tipos de
comunicación
Barreras de la
comunicación
Errores en la
comunicación
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	22. REVISTA ADMINISTRATIVA
Unidad 1  - La comunicación
E
scuchar no es sólo una cues-
tión biológica relacionada con
nuestra agudeza auditiva. Si
quiere lograr una buena comunica-
ción con los demás, el primer paso
será conocer la diferencia entre oír
y escuchar. Para escuchar debemos
realizar el acto voluntario de prestar
atención a los sonidos que percibi-
mos. La práctica de la escucha activa
ofrece muchas ventajas cuando nos
relacionamos con los demás.
La escucha activa es: escuchar bien,
con atención y cuidado, tratando de
comprender lo que nos dice la otra
persona. Para lograrlo debemos es-
tar presentes no sólo físicamente
sino también psicológicamente.
Tenemos tendencia a no escuchar lo
que nos dice la persona con la que
hablamos porque vamos unos pasos
por delante pensando en cuál va a ser
el argumento de nuestra respuesta.
7 ventajas de practicar
la escucha activa
– Si sabemos escuchar, los demás
sentirán la confianza necesaria
para ser sinceros con nosotros.
– La persona que nos habla se siente
valorada. Y esta es una de las for-
mas más baratas y más sencillas de
poner en práctica la motivación.
– Escuchar tiene efectos tranquili-
zantes y facilita que se eliminen
tensiones. Y esto es muy impor-
tante en ambientes laborales
donde el estrés se está convir-
tiendo en el protagonista princi-
pal de las comunicaciones.
– Favorece una relación positiva
con su interlocutor.
– Permite llegar al fondo de los pro-
blemas y no tomar medidas de
emergencia que, con el tiempo, son
peor remedio que la enfermedad.
– Logramos respeto hacia nosotros de
la persona que nos habla. Porque el
respeto es una de esas cosas impor-
tantes en la vida, que “cuanto más
se reparte más se tiene”.
– Es una recompensa para la per-
sona con la que hablamos. De ahí
que deba ser utilizada con pru-
dencia cuando nos relacionamos
con personas que tienden a ha-
blar en exceso.
Los enemigos
de la comunicación
Hay conductas que realizamos, al-
gunas de forma consciente y otras
totalmente inconscientes, que impi-
den la comunicación. Por ejemplo:
– Interrumpir continuamente a la
persona que nos habla.
– Juzgar cada comentario que nos
hace.
– Ofrecer ayuda que no nos ha so-
licitado.
– Quitar importancia a los senti-
mientos de la otra persona con
expresiones como “no te preocu-
pes por esa tontería”, “no te pon-
gas así”, etc.
– Contar “nuestra anécdota” cuan-
do el otro está aún hablando.
– Caer en el “síndrome del ex-
perto”: saber lo que debemos con-
testar cuando el otro no ha hecho
más que iniciar su relato.
Cuándo utilizar
la escucha activa
El empleo de las técnicas de escucha
activa está especialmente in-
dicado en situaciones de mucha ten-
sión o cuando prevemos que vamos
a ser interrumpidos con frecuencia.
Fuente: www.tess-on.com
LA ESCUCHA ACTIVA
Actividades
1·· Escribe tres ventajas que conlleva la escucha activa.
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	23. SUMARIO
I Relaciones humanas  y laborales
I Los equipos de trabajo
I La organización de la empresa: modelos
organizativos y organigramas
I Funciones del personal en la organización
I Flujos de comunicación
I Comunicación interna y externa
2
u n i d a d
OBJETIVOS
·· Diferenciar las distintas relaciones humanas
y laborales que se generan en la empresa.
·· Comprender la necesidad de organización
en el ámbito empresarial.
·· Diferenciar los modelos organizativos.
·· Saber interpretar organigramas.
·· Diferenciar los flujos de información que
pueden darse en el seno de la empresa.
·· Reconocer la importancia de la
comunicación interna y externa.
Organización
y comunicación
en la empresa
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Unidad 2 -  Organización y comunicación en la empresa
1 >> Las relaciones humanas y laborales
en la empresa
El activo más importante de las empresas es el grupo humano que trabaja
en ellas. Si las personas se encuentran a gusto en su trabajo, el ambiente
favorecerá las relaciones personales, pudiendo incluso trascender del pro-
pio ámbito laboral. Es frecuente que los trabadores entablen amistad y rea-
licen actividades fuera del trabajo implicando incluso a sus familias.
Los cursos de formación, las becas de estudios, el fomento de actividades
deportivas y demás actividades, favorecen las relaciones interpersonales
y se utilizan para conseguir un ambiente laboral óptimo. Actualmente, la
mayoría de las empresas se preocupan de favorecer las relaciones huma-
nas porque saben que si el estado de ánimo es bueno, las relaciones labo-
rales serán mejores y la implicación de los equipos con la empresa será
mayor.
Las relaciones formales organizadas por la empresa (grupos formales)
agrupan a los trabajadores según los trabajos que han de desempeñar,
pero junto a esta organización formal existe una organización informal
(grupos informales), que surge de manera espontánea por razones de
amistad o afinidad, como por ejemplo gustos, edad, sexo…
La comunicación que se entabla entre un grupo formal y uno informal
puede variar mucho y puede afectar a la marcha de la organización; lo ideal
sería integrar, en la medida de lo posible, la organización informal dentro
de la formal. Las empresas deben favorecer al personal la oportunidad de
relacionarse, por ejemplo con actividades deportivas, excursiones para
empleados y sus familias, comidas de compañeros, etc.
Organización formal e informal
− Organización formal: es la organiza-
ción basada en una división del tra-
bajo racional. Es una organización pla-
neada, es decir es la formalmente
oficializada.
− Organización informal: es la que
surge de manera espontánea y natural
entre las personas que forman la orga-
nización formal.
Ejemplos
Dinámicas para mejorar las relaciones humanas en la empresa
A raíz de la nueva orientación que las empresas han dado a las relaciones humanas han surgido empresas de-
dicadas a organizar actividades fuera del espacio habitual de trabajo, para fomentar las relaciones entre com-
pañeros. Se proponen juegos para trabajar objetivos como la comunicación y la cohesión de un grupo, la op-
timización de recursos, planificación, resolución de problemas, asignación de roles, liderazgo, etc. Siempre
sacando conclusiones y resultados aplicables al día a día de la empresa.
Un ejemplo es el paintball (bola de pintura), que es un juego en el que los participantes disparan pequeñas
bolas rellenas de pintura a otros jugadores. En esencia, es un juego de estrategia complejo en el cual los ju-
gadores son eliminados de forma transitoria o definitiva al ser alcanzados por bolas de pintura.
Actividades propuestas
1·· Busca en Internet empresas que organicen actividades y eventos para empresas y comenta lo encontrado.
a) ¿Qué actividades podrían resultar interesantes para cohesionar el grupo de tu clase?
b) ¿Podría aplicarse a tu aula lo que las empresas proponen?
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2 >> Los  equipos de trabajo
Un equipo de trabajo es un conjunto de personas que, bajo la
coordinación de uno o más individuos, desarrollan una actividad
laboral conduciendo sus esfuerzos hacia el logro de un objetivo
común.
En todo equipo es tan importante el factor humano como la interrelación
entre sus componentes, así las características personales y profesionales de
cada miembro del equipo ayudarán a alcanzar los objetivos propuestos.
Cuando llega un trabajador nuevo a la empresa puede sentirse desorientado
y desubicado en la organización. Su integración se verá favorecida si la em-
presa desarrolla un plan de acogida.
Los planes de acogida son planes específicos para integrar a todos los tra-
bajadores que se incorporan a la empresa, no son algo puntual que la em-
presa aplica en un momento determinado. Todos los trabajadores deben te-
ner claro el puesto que ocupan, el nivel jerárquico al que pertenecen, la
dependencia jerárquica, etc. Toda esta información debe ofrecerse al nuevo
trabajador antes y durante su integración a los equipos de trabajo.
Las partes de un plan de acogida podrían ser las siguientes:
Equipo de trabajo
No siempre que hay un grupo de perso-
nas trabajando se puede hablar de equi-
pos de trabajo, para ello es necesario
que los integrantes sientan que son
parte del mismo y que son apoyados por
sus compañeros.
Ejemplos
Consecuencias de la falta de un plan de acogida
Una empresa tiene un departamento de informática compuesto por cinco programadores senior que llevan mu-
chos años en la empresa, un programador junior que lleva año y medio en la empresa y un programador semi-
senior recién incorporado. Este nuevo programador comienza participando en proyectos importantes. Desde
el principio, el junior desconfía del recién incorporado porque considera que se le han asignado funciones que
le corresponden a él.
Esto es un claro ejemplo de cómo no se ha gestionado bien una entrada, pues no se han dado a los trabajado-
res las explicaciones pertinentes, por lo que pueden generarse tensiones que creen un mal ambiente laboral.
Acoger a un nuevo empleado no es algo que se pueda ir improvisando sobre la marcha. Preparar la acogida no
sólo es importante para el recién llegado, que lógicamente se sentirá desorientado, sino también para las per-
sonas que ya están trabajando.
Acogida por parte
del departamento
de Recursos
Humanos
Presentación
del grupo de
compañeros
y colaboradores
Entrega del manual
de acogida con
información útil
Evaluación
y seguimiento
Presentación del
responsable del
departamento
Información sobre
las tareas a
desarrollar y el
puesto a cubrir
Información al resto
de la compañía
sobre la nueva
incorporación
Formación
específica
para el puesto
2.1. Esquema de un plan de acogida.
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Unidad 2 -  Organización y comunicación en la empresa
3 >> La organización de la empresa
La organización de una empresa comienza con la identificación de todas
las actividades que ha de realizar para alcanzar los objetivos propuestos.
Estas actividades deberán ser cubiertas por grupos de trabajo con una per-
sona al frente, dotada de la autoridad suficiente para poder llevar a cabo
las funciones que se le encomienden.
Por tanto, organizar implica:
– Establecer una estructura, es decir, las funciones, jerarquías y activida-
des necesarias para conseguir los objetivos.
– La coordinación de los factores, humanos y materiales, de la empresa.
– La agrupación, división y asignación de funciones para promover la es-
pecialización.
– El establecimiento de niveles de autoridad y responsabilidad (jerarquía).
– Implantar los métodos más sencillos para realizar el trabajo de la mejor
manera posible.
3.1 > Principios de la organización
Para organizar de manera eficiente es importante tener en cuenta los si-
guientes principios:
3.2 > Etapas de la organización
En todo proceso organizativo pueden distinguirse las siguientes etapas:
– División del trabajo: consiste en parcelar las actividades para asignar me-
dios, materiales y humanos, y favorecer la especialización y perfecciona-
miento en el trabajo.
– Establecimiento de estructuras: a su vez integrada por las siguientes
fases:
• Jerarquización.
• Departamentalización.
• Asignación de autoridad.
Fundamentos de la organización
Las actividades que se establezcan deben ser necesarias para alcanzar los
objetivos de la empresa. Si un puesto no está justificado, la organización no
es eficaz.
Se debe fomentar la especialización en beneficio de la eficacia.
La autoridad y la responsabilidad deben fluir de arriba a abajo.
Cada subordinado debe reportar a un solo jefe.
Las líneas de autoridad y responsabilidad deben estar muy claras, incluso de-
ben ponerse por escrito para que toda la organización las conozca.
Todas las partes de la organización deben estar coordinadas.
La estructura de organización debe permanecer, no puede ser variable.
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Jerarquización
Consiste en ordenar  los recursos humanos de la empresa estableciendo gra-
dos de autoridad y responsabilidad. En toda organización jerarquizada se
diferencian tres estructuras:
– Lineal: estructura de tipo vertical. La línea señala el grado de autoridad
en sentido descendente y de responsabilidad en sentido ascendente.
– Funcional: estructura horizontal, sin altos grados de autoridad, es decir
todos los componentes ostentan la misma posición jerárquica y llevan
a cabo funciones diferenciadas.
– Staff: grupo de apoyo que presta estos servicios al resto de los equipos.
Ejemplos
Estructuras jerárquicas
En la imagen siguiente aparecen las tres estructuras jerárquicas:
Estructura lineal o de tipo vertical: señala el grado de autoridad. En
el ejemplo es la relación entre el presidente, los vicepresidentes, los
administradores y capataces.
Estructura funcional u horizontal: se establece entre los componen-
tes que ostentan la misma posición jerárquica, como por ejemplo en-
tre los vicepresidentes entre sí, los administradores y los capataces.
Estructura de staff o asesoramiento: el asistente del presidente
forma parte del staff.
Centralización o descentralización
− Una organización administrativa cen-
tralizada supone mantener el control
sobre todas las actividades que se rea-
lizan en la empresa.
− Una organización descentralizada sig-
nifica delegar muchos aspectos de la
organización.
En las pequeñas y medianas empresas es
conveniente más centralización porque
el jefe tiene facilidad para conocer to-
dos los problemas, mientras que en las
grandes empresas será preferible más
descentralización.
PRESIDENTE
Asistente del
presidente
Administrador
de personal
Vicepresidente
de fabricación
Vicepresidente
de ventas
Administrador
de fábrica
Administrador
de presupuesto
Capataz C
Capataz B
Capataz A
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Unidad 2 -  Organización y comunicación en la empresa
Departamentalización
Consiste en agrupar tareas similares en unidades o áreas específicas, entre
las que se deben establecer líneas de comunicación. Los tipos de departa-
mentos más usuales son:
– Por funciones: Administración, Marketing, Producción, etc.
– Por producto: alimentación infantil y medicamentos.
– Por zona geográfica o por territorio: Europa, Asia, norte, sur, etc.
– Por clientes: grandes superficies, pequeños establecimientos, etc.
– Por procesos: montaje, pulido, barnizado, etc
– Por turnos: turnos de mañana, tarde y noche.
Asignación de autoridad
La autoridad es la facultad que se otorga a una persona para dirigir, dar ór-
denes a sus subordinados y exigirles responsabilidad.
La autoridad formal parte de un superior y se ejerce sobre otras personas.
Si se ejerce sobre un grupo se denominará lineal, pero si se ejerce por una
o varias personas sobre funciones distintas, será funcional.
Actividades propuestas
2·· Imagina que llega un nuevo alumno a tu clase y ya han transcurrido dos meses de curso, todos os conocéis,
ya se han creado grupos, sabéis perfectamente la organización y el funcionamiento interno del centro de es-
tudios. ¿Cómo podría ser un plan de acogida para este nuevo compañero?, ¿en qué beneficiaría esta acogida al
nuevo alumno?, ¿en qué beneficiaría al grupo?
3·· En la imagen siguiente, ¿qué tipo de estructuras se representan?
Departamento
Producción
Preparado y mezclado
Labrado
Horneado
Acabado
Facturación
Cuentas por pagar
Cuentas por cobrar
Nóminas
Contratos
Bajas
Formación
Departamento
Personal
GERENCIA
Departamento
Contabilidad
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4 >> Modelos  organizativos
Son muchos los tipos de organización que podrían implantarse depen-
diendo de factores como el tamaño de la empresa, recursos, objetivos, etc.,
podría decirse incluso que se podría identificar cada organización con un
modelo organizativo propio.
A continuación se interrelacionan en una tabla los modelos más significa-
tivos con sus características. Todos presentan ventajas y desventajas que será
necesario valorar a la hora de su implantación, sin olvidar que puede op-
tarse por tomar de cada uno lo que más interesa.
Modelo
organizativo
Características Ventajas Desventajas
Lineal
Todas las decisiones se
concentran en una sola
persona. Un solo jefe asume
toda la responsabilidad y
toda la autoridad, asigna y
distribuye el trabajo a las
personas que tiene a su
cargo.
Facilita la toma de decisiones
y la ejecución de las mismas.
No fomenta la
especialización.
La falta de autonomía en la
ejecución de tareas puede
provocar desmotivación.
Funcional
o Taylorismo
División y especialización del
trabajo.
Se consigue mayor eficiencia
de los trabajadores.
Si no está clara la línea de
autoridad, puede haber
problemas entre los jefes.
Posible encasillamiento de los
trabajadores en su función, lo
que conlleva desmotivación e
insatisfacción.
Por comités
Los asuntos se asignan a
varios equipos de trabajo;
por ejemplo: directivo,
ejecutivo, vigilancia,
consultivo…
Se consiguen soluciones más
objetivas.
Es más difícil tomar las
decisiones.
Matricial
Se agrupan recursos humanos
y materiales y se asignan, de
forma temporal, a los
diferentes proyectos que se
realizan. Los empleados
poseen dos jefes, uno de su
departamento y otro, el jefe
del proyecto en concreto.
Trabajan juntas personas
especializadas.
Implicación de los
trabajadores en los objetivos,
lo que favorece la
motivación.
La existencia de dos jefes,
puede ocasionar conflictos.
Toyotismo
(de la marca
japonesa
Toyota)
Organización de los
trabajadores en equipos, en
los que los miembros son muy
polivalentes.
Reducción de los recursos lo
máximo posible: menos
existencias, menos espacio,
menos movimiento de
materiales (suministro de
materias primas just in time,
es decir en el momento
justo) y menos trabajadores.
Optimización de los recursos
y motivación de los
trabajadores.
La polivalencia de los
trabajadores hace que pueda
cambiar constantemente la
asignación de tareas y con
ello disminuya su
especialización.
Se cambia la solidaridad
entre los miembros del
equipo, por competencia.
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Unidad 2 -  Organización y comunicación en la empresa
Tipos de organigramas
A pesar de la variedad de organigramas
existentes ninguno puede expresar por sí
mismo todos los datos de una organiza-
ción, sino que necesitan complemen-
tarse con un texto, en que se expliquen
las relaciones que existen entre los órga-
nos, la naturaleza de cada uno, o de sus
funciones o labores.
5 >> Organigramas
Los organigramas son una representación gráfica de la estruc-
tura formal de la empresa.
Reflejan las relaciones e intercambios de información entre los distintos de-
partamentos así como entre las personas que los integran: grados de jerar-
quía, autoridad, responsabilidad, funciones de cada departamento y de cada
trabajador, relaciones entre jefes y subordinados, etc.
Los principales requisitos para su elaboración pueden resumirse en:
– Deben ser muy claros, en ningún caso pueden confundir.
– Deben comprender los departamentos y no los nombres de las personas.
Los organigramas se pueden clasificar en función de múltiples variables,
por ejemplo por su extensión (generales y de detalle), por su finalidad (in-
formativos y de análisis)… pero la clasificación más generalizada es la que
distingue los organigramas por su forma en:
– Circulares.
– Verticales.
– Horizontales.
– Mixtos.
La elección del tipo de organigrama va a depender de los objetivos de la em-
presa, del tipo de organización formal que tenga establecida y de las fun-
ciones que desarrolle.
5.1 > Organigramas circulares
En los organigramas circulares, el órgano representado de mayor jerarquía
se coloca en el centro, las líneas de autoridad parten del centro a la perife-
ria y los distintos niveles aparecen como círculos concéntricos.
PRESIDENTE
División
Financiera
Presupuestos
Contabilidad
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2.2. Organigrama circular.
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División
Comercial
PRESIDENTE
Compras Ventas
Análisis
comercial
Contabilidad Presupuestos  Tesorería
Recursos
humanos
5.2 > Organigramas verticales
El órgano representado de más alta jerarquía está colocado en la parte su-
perior. Las líneas de autoridad parten de arriba hacia abajo. Son fácilmente
comprensibles, porque reflejan muy gráficamente las relaciones de auto-
ridad y jerarquía, por ello, son los más usados. No obstante, tienen el in-
conveniente del llamado “efecto triangulación”, que consiste en que a
partir de dos niveles es complicado indicar todas las relaciones, pues resul-
tarían unos esquemas excesivamente alargados.
5.3 > Organigramas horizontales
Para evitar los efectos del citado “efecto de triangulación”, cuando son mu-
chos los niveles jerárquicos, conviene usar el formato horizontal, en el que
el órgano representado de más alta jerarquía se coloca en el margen iz-
quierdo y las líneas de autoridad parten de izquierda a derecha.
División
Financiera
División
Comercial
División
Producción
PRESIDENTE
Transporte
Compras
Ventas
Análisis comercial
Fabricación
Contabilidad
Presupuestos
Tesorería
Recursos humanos
2.3. Organigrama vertical.
División
Financiera
División
Producción
2.4. Organigrama horizontal.
Fabricación Transporte
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Unidad 2 -  Organización y comunicación en la empresa
5.4 > Organigramas mixtos
En algunas ocasiones, por comodidad en la composición de un organi-
grama, se puede combinar el formato vertical para algunos niveles y el ho-
rizontal para otros. En estos casos el tramo de las líneas de autoridad debe
ser lo suficiente claro para no dejar duda de cuál órgano es el inmediato
superior a otro.
Actividades propuestas
4·· A continuación se presenta un organigrama vertical, mostrando la estructura básica de un ministerio; re-
preséntalo ahora de manera horizontal y circular, explicando las relaciones de autoridad y dependencia exis-
tentes entre los distintos órganos.
MINISTRO
Subsecretario
Secretario
de Estado
Director
General C
Director
General B
Director
General A
Secretario
General Técnico
Director
General E
Director
General D
División
Financiera
Contabilidad
Presupuestos
Tesorería
Recursos humanos
Compras
Ventas
Análisis comercial
División
Producción
Fabricación
Transporte
PRESIDENTE
División
Comercial
2.5. Organigrama mixto.
CEMunidad02.qxd:CEMCAST02p022-047 14/12/09 18:43 Página 31
 


	33. 32
6 >> Departamentos  y áreas funcionales tipo
Tradicionalmente se han resumido las áreas funcionales (o funciones bá-
sicas) de la empresa en cuatro:
– Producción.
– Comercial.
– Financiera.
– Gestión de recursos humanos.
Dentro de la empresa, cada una de estas funciones se encomienda a uno
o más departamentos. Cada empresa tiene una organización propia, pero
hay una estructura típica que se suele repetir en la mayoría de ellas. Po-
demos resumir las áreas funcionales y los departamentos tipo en la si-
guiente tabla:
Área funcional Departamento Contenido
Producción Producción
Se ocupa de las tareas que, mediante la utilización de unos materia-
les (entradas), en un proceso de fabricación, dan lugar a la obtención
de unos productos o bienes destinados a la venta (salidas).
El departamento de producción existe en empresas del sector secun-
dario, donde hay transformación.
Las empresas de los sectores primario (agricultura, por ejemplo) y ter-
ciario (servicios), no suelen tener diferenciado este departamento
como tal.
Comercial
Compras
Gestiona todos los procesos relacionados con el aprovisionamiento. Las
empresas estudian sus propias políticas de compras, definiendo las re-
glas y normas que rigen las adquisiciones de la empresa.
Este departamento realiza tareas como conseguir información sobre
los productos y proveedores, analizar ofertas, relaciones con el depar-
tamento de almacén, etc.
Ventas
Realiza todas las actividades para poner en el mercado los productos
o servicios que la empresa fabrica o comercializa. Igualmente este de-
partamento tendrá su propia política de ventas, teniendo siempre en
cuenta las necesidades de los consumidores.
Realiza tareas como atención a los clientes, promoción de productos
y servicios, establecimientos de la política de precios, etc.
Algunas empresas engloban el marketing dentro de este departa-
mento, otras tienen un departamento propio e independiente.
Financiera
Finanzas
Consigue los recursos financieros, propios o ajenos, que la empresa ne-
cesita y los gestiona y administra adecuadamente.
Contabilidad
Se encarga de registrar, en los correspondientes libros contables, el
patrimonio de la empresa en términos cuantitativos y cualitativos,
tanto en su aspecto estático (en un momento determinado), como di-
námico (a lo largo del tiempo).
Recursos Humanos Recursos Humanos
Realizará tareas como: planificación, selección y contratación de
personal para cubrir los puestos de trabajo necesarios; organizar cur-
sos de actualización y formación del personal; control de asistencia de
los trabajadores, remuneraciones, becas de estudios, relaciones con
el resto de los departamentos de la empresa, etc.
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7 >> Relaciones interdepartamentales
Todas las funciones descritas en el apartado anterior son interdependien-
tes, siendo necesaria la organización y coordinación entre ellas para con-
seguir los objetivos propuestos. La organización de las funciones se lleva a
cabo en departamentos.
La relación y, por tanto, la comunicación entre los departamentos son im-
prescindibles para el buen funcionamiento de la organización.
Un modelo de relaciones interdepartamentales podría ser el siguiente:
La función de producción o fabricación requiere materiales, pues bien, hay
que comprar materiales para la producción en la cantidad necesaria. Si se
compra mucho, los costes de almacenamiento pueden ser muy altos y
encarecer excesivamente el proceso; si se compra poco podría llegarse al
desabastecimiento y a generar más costes a la empresa, pudiendo incluso
paralizar el proceso productivo.
Pero de nada sirve fabricar muchos productos si no se venden. El almace-
namiento supone unos costes muy elevados para las empresas, pero ade-
más se corre el riesgo de que la producción se estropee, caduque o pase de
moda si permanece demasiado tiempo en el almacén.
La interdependencia de las funciones de producción y comercial (compras
y ventas) es imprescindible para el futuro de la organización. Por ello, la
comunicación entre los departamentos de Producción, por un lado, y los
de Compras y Ventas por otro, debe ser fluida y constante.
A su vez, las ventas de la empresa generan ingresos que le permiten afron-
tar los pagos a corto y largo plazo (proveedores, acreedores, impuestos…),
derivados de las compras y suministros necesarios para su actividad. El de-
partamento de Finanzas se encargará de estos aspectos, equilibrando la ne-
cesidad de financiación ajena y financiación propia, en función de las ne-
cesidades del resto de departamentos de la empresa.
Derivado de lo anterior, tenemos que todas las operaciones que lleva a cabo
la empresa deben ser contabilizadas, de lo que se ocupa el departamento
de Contabilidad, que deberá estar en continuo contacto con los demás de-
partamentos para que le remitan la información y documentación necesa-
ria para llevar a cabo su actividad.
Por último, para realizar sus actividades, las empresas necesitan contar con
trabajadores. El departamento de Recursos Humanos será el que gestione
toda la relación entre la empresa y los trabajadores que la componen.
Actividades propuestas
5·· Carmen y Gonzalo son dos jóvenes empresarios que deciden montar su propio negocio de alquiler de co-
ches con conductor. Para desempeñar la actividad contratan a 20 personas: 10 conductores, 5 personas para
atender el teléfono y tramitar la documentación y 5 comerciales.
a) ¿Cuántos departamentos deberían crearse?
b) ¿Qué funciones se asignarán a cada departamento?
2.6. La organización y coordinación entre
departamentos de una empresa, son
necesarios para una buena organización
de la misma.
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8 >> Los  flujos de comunicación
La comunicación en la empresa puede tomar diversas direcciones. Esque-
máticamente se suelen diferenciar los siguientes flujos de comunicación
en la empresa:
– Comunicación interna: es la que se produce dentro de la empresa, des-
tinada al personal de la misma.
• Vertical:
– Ascendente.
– Descendente.
• Horizontal.
– Comunicación externa: relaciona a la empresa con el exterior.
• Comunicación personal o individual:
– Servicio de atención al cliente.
– Equipo de ventas.
– Marketing directo.
• Comunicación no personal o masiva:
– Relaciones públicas.
– Promoción de ventas.
– Publicidad.
Las empresas deben cuidar todas estas comunicaciones para conseguir in-
ternamente un clima adecuado en el trabajo y para proyectar una imagen
favorable hacia el exterior.
Desde otro punto de vista, en la comunicación interna, se distingue tam-
bién entre comunicación formal e informal.
– Comunicación formal: es la comunicación interna, diseñada en el or-
ganigrama funcional de la empresa. Fluye normalmente en sentido ver-
tical y, en ocasiones, también en sentido horizontal.
– Comunicación informal: aparece si falla la comunicación formal, esto
es, la que se salta todos los niveles jerárquicos, generando gran canti-
dad de rumores que se producen de forma espontánea entre los traba-
jadores.
También se habla de la comunicación lateral, que sería la comunicación
informal, que no está previamente planificada.
Los responsables del plan de comunicación de la empresa procurarán que
la comunicación formal satisfaga las necesidades de la empresa para evi-
tar comunicaciones imprecisas y erróneas que pueden proceder de una co-
municación informal distorsionada.
Actividades propuestas
6·· Antes de continuar con la unidad didáctica, reflexiona sobre qué tipo de comunicación piensas que la em-
presa debería cuidar más.
Cuando termines la unidad, vuelve a hacerte la misma pregunta, ¿opinas lo mismo?
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9 >> La comunicación interna en la empresa
Los flujos de comunicación que se producen en el seno de la empresa tie-
nen como origen y destino los componentes de la propia organización. To-
das las empresas deben poner en marcha los mecanismos necesarios para
que la información se difunda de manera apropiada y a su vez sea recibida
correctamente.
Todas las empresas deben contar con canales para que la comunicación for-
mal pueda fluir en todos los sentidos. Un buen servicio de comunicación
interna siempre es un reto para la organización.
9.1 > Comunicación interna vertical
Puede ser dividida además en descendente o ascendente.
Descendente
Es la información que se transmite desde las personas que ocupan las po-
siciones jerárquicas superiores hacia los niveles más bajos.
Normalmente se utiliza para informar a los trabajadores de aspectos rela-
cionados con su actividad laboral, para asignar tareas, instrucciones, obje-
tivos, dar a conocer problemas que necesitan atención, etc.
En este tipo de comunicación, los niveles superiores deben decidir sobre qué
aspectos deben informar. De una manera general sería interesante que in-
formaran sobre los siguientes aspectos:
– El entorno en el que se desenvuelve la empresa: mercados, coyuntura
económica… en la medida que afecten a la empresa.
– Cuestiones propias de la actividad que desempeñan: utilidad de cada ta-
rea, pautas de actuación, posición en el organigrama, etc.
– Aspectos laborales como posibilidades de promoción laboral, planes de
formación y reciclaje, horarios, turnos, normas.
– Cultura de la empresa.
Una comunicación descendente eficaz proporciona muchas ventajas, como
que todos los componentes de la organización saben qué tienen que hacer,
cómo y cuándo tienen que hacerlo, y, en último lugar, el resultado que se
espera de ellos. Se evitarán los malentendidos e interpretaciones erróneas
ya que todos conocen la línea de decisión.
Para transmitir la información descendente suelen utilizarse los siguientes
canales:
– Reuniones de trabajo.
– Comunicaciones escritas (cartas o correo electrónico). Pueden ser indivi-
duales.
– Entrevistas.
– Cursos y reuniones de formación, para informar de nuevos métodos, tec-
nologías, nuevos productos.
– Manuales, donde se describe la organización de la empresa, organi-
grama, cultura, fines, características de cada puesto de trabajo.
¿Cómo afecta a los directivos
la comunicación descendente?
La comunicación descendente eficaz re-
fuerza la posición de los directivos, pues
los hace imprescindibles en el proceso
de toma de decisiones.
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En este tipo  de comunicación hay que prestar especial importancia a las ba-
rreras que se pueden presentar, por motivos como los siguientes:
Actividades propuestas
7·· De las siguientes situaciones objeto de comunicación descendente, ¿qué canal consideras más adecuado
para su transmisión?
a) Comunicación de un cambio en los horarios generales de las oficinas de la empresa.
b) Se felicita al departamento de publicidad por el éxito de la última campaña.
c) Se decide prescindir de los servicios de un trabajador concreto.
d) Apercibimiento al equipo de ventas por no alcanzar los objetivos previstos.
e) Se contrata a un técnico sin experiencia y se le debe formar en el estilo de trabajo de la empresa.
Barreras en la comunicación descendente
Causa Efecto Ejemplo
Excesivos niveles
jerárquicos.
Distorsión de la
información.
Los directivos no transmiten a sus subordinados la misma
información que han recibido de sus jefes.
Error al elegir el
canal adecuado.
Falta de efectividad.
Utilización del correo electrónico para notificar una modificación
urgente, cuando los trabajadores no leen el correo con regularidad
o no tienen conexión a Internet.
Inadecuada cantidad
de información.
Se desvirtua el
sentido del mensaje.
Se informa a los trabajadores de los resultados económicos de la
empresa en el ejercicio, dándoles un estudio detallado que sólo
puede ser útil a especialistas.
Para evitar estos fracasos en la comunicación, habrá que crear en la empresa
una cultura de comunicación basada en la confianza entre niveles superio-
res y subordinados, para que pueda controlarse si se ha recibido y compren-
dido perfectamente el mensaje.
Casos prácticos
Comunicación descendente
·· Una Sociedad ha decidido disminuir su producción ante la situación de crisis en la que están inmersos. Esta
decisión va a afectar a todos los componentes de la organización ya que incluso puede conllevar la reducción
de puestos de trabajo. De momento, solamente va a afectar a los trabajadores externos; a partir del próximo
mes se prescindirá de sus servicios. El presidente de la empresa solicita a sus directivos que comuniquen esta
situación y las medidas adoptadas a todos los trabajadores. ¿Cuál será el canal más apropiado?
Solución ·· Como el tema del mensaje es muy delicado, resulta conveniente hablar directamente con el grupo
para evitar malentendidos, admitiendo preguntas y dando las explicaciones oportunas para tranquilizar al per-
sonal y saber a qué atenerse. La información que cada directivo debe transmitir a su grupo debe ser la justa,
poniendo especial cuidado en no extenderse demasiado con información inadecuada o ni ser demasiado bre-
ves, pues podría dar la sensación de que ocultan información de manera intencionada.
La claridad es el factor clave de esta comunicación y el canal más adecuado es la reunión informativa.
1
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Barreras en la comunicación
ascendente
− Falta de tiempo de los directivos.
− Falta de costumbre de escuchar a los
subordinados.
− Miedo o prejuicios por parte de los
subordinados.
− Ambiente laboral tenso.
Ascendente
La comunicación interna ascendente fluye desde los subordinados hacia los
niveles jerárquicos superiores y supone una importante fuente de informa-
ción para los directivos ya que les permitirá conocer las ideas, opiniones,
sugerencias, etc. de los subordinados y, de esa manera, mejorar cualquier
situación que precise de su intervención.
No debe olvidarse la utilidad de esta comunicación como retroalimentación,
puesto que también servirá para comprobar si se recibieron e interpreta-
ron correctamente las comunicaciones descendentes.
Para transmitir esta comunicación pueden utilizarse los siguientes canales:
– Reuniones con todos los componentes del departamento donde se ma-
nifiesten problemas, quejas y sugerencias personales.
– Entrevistas personales.
– Cuestionarios privados, que serán confidenciales.
– Cartas al director.
– Buzones de sugerencias.
Ejemplos
Prejuicios
En un determinado proceso productivo de una empresa se está produciendo
un error de suministro eléctrico que supone un retraso en la cadena de pro-
ducción. El supervisor no ha controlado el fallo pero los operarios tienen
la solución. En lugar de comunicarlo piensan “que lo solucione él, para eso
le pagan”.
Los prejuicios de los trabajadores dificultan la comunicación, incluso la
anulan, produciéndose una auténtica barrera con resultados negativos para
la empresa. Además, estos prejuicios generan mal ambiente laboral al re-
sultar inexistente la comunicación ascendente.
Actividades propuestas
8·· De las siguientes situaciones objeto de comunicación ascendente, ¿qué canal consideras más adecuado para
su transmisión?
a) Petición de unos días de vacaciones.
b) Aclaración de una serie de aspectos que afectan al proceso de fabricación.
c) Queja por los continuos fallos de los equipos informáticos.
d) Solicitud de ampliación de plazo para presentar un informe.
e) Sugerencia de cambio de colocación del mobiliario de recepción.
f) Sugerencia de cambios en el protocolo de archivo de la correspondencia recibida.
g) Solicitud de un curso de formación.
h) Queja sobre los malos hábitos laborales de un compañero.
i) Petición de plazas de aparcamiento.
j) Reclamación de retribuciones no abonadas.
CEMunidad02.qxd:CEMCAST02p022-047 14/12/09 18:43 Página 37
 


	39. 38
Ejemplos
Comunicación horizontal
Una empresa  ha bajado sus ventas en el último trimestre de manera
progresiva. Los jefes de distintas secciones se reúnen para analizar las
posibles causas y plantear las soluciones a corto y medio plazo. Como
resultado de sus conversaciones redactan entre todos un informe con
medidas urgentes consensuadas entre todos.
La situación descrita es un claro ejemplo de comunicación horizontal
entre trabajadores del mismo nivel jerárquico. La rapidez de convoca-
toria y de los resultados prácticos son puntos característicos de este
tipo de comunicación.
Actividades propuestas
9·· La comunicación horizontal, por definición, ¿es formal o informal?
10·· Pon un ejemplo de comunicación horizontal formal y otro de informal.
9.2 > Comunicación interna horizontal
Las comunicaciones horizontales se realizan entre personas del mismo
nivel jerárquico. Se utilizan para transmitir información entre iguales,
coordinar y planificar el trabajo.
Todas las empresas tratan de fomentar este tipo de comunicaciones porque
favorecen el trabajo en grupo, donde todos se enriquecen de las experien-
cias y conocimientos del resto. Por regla general, surgen relaciones de amis-
tad entre los compañeros.
Una buena comunicación horizontal facilita la solución de los problemas
y crea un ambiente de cooperación que siempre va a repercutir en la
buena marcha de la empresa. Además es muy rápida, pues suele llegar an-
tes que las comunicaciones oficiales ya que en muchos casos fluye de ma-
nera espontánea, no programada.
Los canales más utilizados para transmitir esta información suelen ser:
– Reuniones de trabajo entre secciones o departamentos cuando urge una
solución concreta.
– Confección de informes y comunicados entre responsables de distintos
departamentos.
En cuanto a las barreras que pueden darse en este tipo de comunicación,
tenemos que citar la importancia que cada departamento tenga en la or-
ganización, que puede afectar a que sus opiniones sean más tenidas en
cuenta en la comunicación formal.
Por otro lado, en ocasiones algunos departamentos utilizan un lenguaje ex-
cesivamente técnico en sus comunicaciones con otros departamentos, lo
que puede dificultar la relación entre ellos.
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10 >> La comunicación externa en la empresa
La comunicación externa está compuesta por informaciones que fluyen de
forma bidireccional entre la empresa y el mercado. Es la que se establece
con clientes, proveedores, medios de comunicación, etc.
Si bien lo normal es que sean los departamentos de marketing o relaciones
públicas, comunicación o similares, los encargados de diseñar los procesos
de comunicación externa, todos los miembros de la organización han de
cumplir funciones de comunicación externa y de difusión de la propia ima-
gen de la organización. Cuando las personas trabajan a gusto y se identifi-
can con los valores de la empresa esto se transmite hacia el exterior, pro-
yectando una idea positiva de la empresa.
La importancia de la comunicación externa es evidente y no debe desligarse
de la comunicación interna, pues la correcta marcha de la empresa requiere
la coordinación de ambas.
Todos los procesos de comunicación externa tienen el mismo objetivo: dar
a conocer el producto o servicio.
El proceso a seguir para una buena comunicación externa se basa en la lla-
mada “regla AIDA”.
Todo proceso de comunicación supone utilizar el canal más apropiado o,
dicho de otra manera, se debe elegir el medio más adecuado para transmi-
tir los mensajes. Los canales pueden ser:
– Personales: existe un contacto directo entre emisor y receptor. Se utiliza
para hacer llegar un mensaje a un particular o a determinados grupos
pequeños. La información recibida mediante estos canales es más persua-
siva. El mensaje que transmite un vendedor es más influyente que un
anuncio. Estos canales pueden ser:
• Controlables: vendedores de empresa.
• Incontrolables: personas que, consciente o inconscientemente, cola-
boran en la comunicación (por ejemplo, amigos).
– Impersonales: no existe un contacto directo y personal sino que se uti-
lizan medios de comunicación masivos (TV, prensa, radio…) para gran-
des grupos o público en general.
La utilización de un tipo u otro de canal dependerá de quién sea el recep-
tor o receptores.
En la comunicación externa hay que diferenciar la comunicación perso-
nal o individualizada, más apropiada para mercados especializados y la co-
municación no personal o de masas dirigida a grupos de consumidores
difundiéndose a través de los medios de comunicación de masas.
A I D A
Atención Interés Deseo Acción
Hay que captar la atención
del público objetivo.
Hay que despertar el interés
del público objetivo.
Hay que generar la necesi-
dad de poseer o utilizar el
producto o servicio.
Hay que conseguir la reali-
zación de una acción: com-
prar.
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10.1 > Comunicación  personal
Los recursos básicos que utiliza la comunicación personal son los servicios
de atención al cliente, la acción de los equipos de venta y el marketing
directo.
Atención al cliente
Entre las actividades propias de la comunicación personal hay que desta-
car en primer lugar los servicios de Atención al Cliente. Estos servicios se-
rán desarrollados en posteriores unidades didácticas de este libro, por lo que
aquí únicamente haremos una breve introducción a la materia.
La gestión de la atención al cliente está constituida por todas las acciones
de comunicación que desarrollan las empresas para detectar las necesida-
des de los clientes y la satisfacción de las mismas.
Equipo de ventas
Vender supone comunicar al cliente cómo se pueden satisfacer sus necesi-
dades. Si el proceso comunicativo es correcto, creará un clima de confianza
entre vendedor y comprador. La información se transmite de forma directa
y personal a un cliente específico.
Los canales de comunicación que se emplean en la venta personal son el
lenguaje corporal (aspecto, imagen, mirada, gestos), la voz (manera de ha-
blar, el tono, el volumen...) y el mensaje (el lenguaje debe adaptarse al ni-
vel del cliente).
Marketing directo
Es un sistema de comunicación externa que busca provocar una reacción
inmediata en el posible cliente. Su objetivo es doble: captar clientes y fo-
mentar su fidelidad.
El marketing directo es medible, permite establecer resultados cuantitativos
y evaluar la rentabilidad de la acción; también es personalizable, se dirige a
quien se desea. Además, abarca todos los medios o canales de comunicación
para fomentar una relación interactiva. Los más usados son los siguientes:
– Mailing o correo directo: se envía un mensaje escrito por correo postal
a muchos destinatarios, esperando alguna respuesta por parte de los des-
tinatarios. Si en lugar de utilizar el correo postal se envía por e-mail se
denomina “e-mail marketing”.
– Buzoneo: consiste en introducir en los buzones publicidad impresa de
cualquier tipo para captar nuevos clientes. Suele utilizarse en zonas cer-
canas a los establecimientos comerciales. También podemos incluir aquí
el reparto de folletos publicitarios en la calle a todos los que pasan cerca
del establecimiento.
– Telemarketing: llamadas por teléfono para ofrecer los productos o servi-
cios de la empresa. Con el telemarketing puede pretenderse la venta directa
o concertar una cita para que un comercial explique las ventajas del pro-
ducto y realice la venta.
– Venta directa: consiste en que un comercial o vendedor visita al cliente
para ofrecerle un producto o servicio, explicando sus ventajas.
Call center
Los call center o “centros de atención
de llamadas”, son departamentos espe-
cíficamente destinados a la realización y
recepción de llamadas telefónicas, para
contactar con clientes actuales, futuros
o potenciales de una empresa.
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Propaganda
A veces se utiliza el término propaganda
como sinónimo de publicidad, lo cual no
es correcto, ya que la finalidad de la
propaganda radica en la difusión de
ideas políticas, sociales o religiosas.
Elección del medio de emisión
Todos los medios de comunicación pre-
sentan ventajas e inconvenientes, por lo
que el anunciante que paga deberá va-
lorar qué medio le resulta más intere-
sante para llevar a cabo la acción que
pretende.
10.2 > Comunicación no personal o masiva
La comunicación de masas representa un flujo de comunicación unidirec-
cional. El mensaje parte de la empresa al colectivo de posibles consumido-
res, la respuesta de estos (feedback) es difícil de medir.
La comunicación de masas se realiza normalmente mediante la publicidad,
las relaciones públicas y la promoción de ventas.
Publicidad
Se entiende por publicidad cualquier forma de comunicación so-
bre una empresa que se dirige, de forma impersonal e indiscri-
minada, a todo el mercado a través de medios de comunicación
de masas (radio, prensa, televisión, etc.).
La pretensión de la publicidad es influir en el comportamiento del consu-
midor: informando, persuadiendo y recordando. Podemos diferenciar las
siguientes clases de publicidad:
– Publicidad básica: se dirige a mantener la demanda existente.
– Publicidad de la marca: para anunciar determinadas marcas de bienes
y servicios.
– Publicidad de lanzamiento: planeada para dar a conocer un producto
nuevo.
– Publicidad de imagen: para crear y mantener el prestigio comercial de
una empresa.
Los elementos de la comunicación que intervienen en la publicidad son:
– Emisor: es el anunciante, que paga por la emisión. Es una comunicación
unilateral.
– Receptor: el mensaje va dirigido a un público objetivamente indetermi-
nado aunque previamente se haya hecho una selección basada en crite-
rios demográficos, socioeconómicos, etc.
– Canal: medios de comunicación de masas.
– Mensaje: se transmite mediante textos, ilustraciones, música, sonidos di-
versos, etc. Se caracteriza por su aspecto creativo.
– Feedback: la respuesta siempre será diferida. La mejor respuesta para el
anunciante será la compra del producto o servicio anunciado.
El mensaje publicitario debe cumplir unos requisitos básicos: ha de captar
la atención del destinatario, crear interés, debe ser fácil de comprender,
debe comunicar los beneficios del producto, ha de persuadir, inducir una
respuesta y, por último, debe ser recordado.
La manera de expresar los mensajes determina los diferentes estilos publi-
citarios. Un estilo publicitario está determinado tanto por las característi-
cas del mensaje como por el tono empleado.
Entre los diferentes estilos podemos destacar:
− Sólo texto, presenta el problema de que es más difícil captar la atención.
− Con ilustraciones.
− Utilizando el humor, siempre relacionado con el producto anunciado y
los beneficios que proporciona.
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Relaciones públicas
Conjunto de  actividades encaminadas a difundir información fa-
vorable de la empresa a través de los medios de comunicación.
Incluyen las relaciones con la prensa, el cuidado de la imagen y
el patrocinio.
Estas actividades suelen encomendarse al departamento de Relaciones Pú-
blicas que se encargará de:
– Relaciones con la prensa.
– Dar a conocer determinados productos.
– Favorecer la imagen de la empresa.
– Relaciones con las Administraciones Públicas.
Los departamentos de Relaciones Públicas pueden utilizar distintos instru-
mentos como, por ejemplo:
– Ferias, muestras o exhibiciones para presentar los productos en el ám-
bito profesional o comercial adecuado.
– Organización de conferencias, juntas o convenciones que, además, sir-
ven para relacionarse con personas especialistas del sector.
– Revistas especiales para los clientes.
– Actividades festivas para que trabajadores e invitados se relacionen.
– Patrocinios. A través de la financiación y apoyo de actos o iniciativas so-
ciales culturales con el fin de provocar una imagen favorable del patro-
cinador. Por ejemplo, la financiación de espacios y programas en medios
de comunicación, subvención de equipos o actividades deportivas…
2.7. Los descuentos son un ejemplo de acción promocional de ventas.
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Promoción de ventas
Actividades que pretenden influir en el consumidor para que
compre a corto plazo, utilizando incentivos materiales o econó-
micos (premios, descuentos, regalos…).
La promoción en definitiva es comunicación: transmisión de información
del vendedor al comprador referente a un producto o a la empresa. Al igual
que la publicidad, también pretende informar, persuadir y recordar, pero
su finalidad es conseguirlo a más corto plazo que la publicidad.
Puede decirse que la promoción de ventas se usa como apoyo y complemento
de la publicidad y la venta personal. La publicidad comunica la razón para
comprar, la promoción de ventas proporciona un incentivo a la compra.
Algunos ejemplos de acciones promocionales podrían ser:
– Distribución de muestras gratuitas (en los puntos de venta).
– Organización de concursos (enviando una prueba de compra).
– Colecciones con premios (etiquetas, envases, tapones, cupones, etc.).
– Ofertas simples a precios reducidos (liquidaciones de temporada).
– Acciones especiales sobre el precio de venta al público (2 × 1, cupones de
descuento, 25% de contenido gratis, segunda unidad a mitad de precio).
Realmente la promoción de ventas refuerza las acciones publicitarias, de
hecho suelen ser campañas simultáneas y complementarias.
Actividades propuestas
11·· Analiza las ventajas y desventajas que tiene la publicidad en los siguientes medios:
a) Radio.
b) Vallas publicitarias.
Casos prácticos 2
Ventajas e incovenientes
·· La televisión tiene unas ventajas respecto a otros medios: mucha audiencia, combina imágenes, sonidos y
movimiento, mucho poder de atracción, etc. La radio también es un medio de difusión masivo, su coste no es
tan elevado, también se puede seleccionar geográficamente la zona de difusión de los mensajes, etc.
¿Cuáles son los inconvenientes de radio y televisión?
Solución ··
El principal inconveniente es que, tanto en televisión como en radio los mensajes no permanecen mucho.
La radio tiene, además, la desventaja de la falta de apoyo visual y los mensajes en TV deben valorar el riesgo
del zapping (consiste en el cambio de canal cuando empieza la publicidad en el que estás viendo y el zipping
(supone pasar rápidamente los bloques de publicidad cuando estás viendo una grabación).
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Actividades finales
1·· A  continuación se reproduce un organigrama funcional que representa a las personas según la función o funcio-
nes que desempeñan en la organización.
a) Comenta las relaciones jerárquicas.
b) ¿Cómo se establecen las líneas de autoridad y responsabilidad?
c) El organigrama se presenta en disposición vertical, ¿cómo quedaría en horizontal?
2·· ¿Qué significa organizar el trabajo? ¿En qué consiste la jerarquización? ¿Es necesario asignar autoridad?
3·· ¿Qué diferencia existe entre la centralización o descentralización administrativa?
4·· ¿Cuál es el principal beneficio que obtiene una empresa si tiene canales de comunicación efectivos?
5·· Diferencia comunicación interna y comunicación externa.
6·· ¿Cuáles son los canales de transmisión de la comunicación descendente?
7·· ¿Qué es la comunicación horizontal?
8·· ¿Quién diseña los procesos de comunicación externa?
9·· ¿Qué diferencia hay entre marketing directo y venta directa?
10·· ¿Qué diferencia hay entre publicidad, relaciones públicas y promoción de ventas?
11·· ¿Qué particularidades presentan el emisor y el receptor en la publicidad?
12·· ¿En qué consisten las relaciones públicas?
13·· Cita algunos instrumentos que pueden utilizar los departamentos de Relaciones públicas.
14·· Explica el canal y el soporte en la publicidad.
15·· Pon ejemplos de acciones promocionales.
16·· ¿Cuáles son los canales más utilizados para transmitir la comunicación horizontal?
DIRECTOR GENERAL
Gerente
Director Operaciones
y Calidad
Director Financiero
Administración
Director
Técnico
Director
Comercial
Coordinador
Ventas
Gestión
Ofertas
Ingeniero
Técnico
Logística
Almacén
Delegaciones
Comerciales
Sistemas
Atención
Cliente
Operativa
Interna
Contabilidad Tesorería
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Caso final
Organigrama
·· El organigrama de la empresa informática SUMINISTROS ELCANO, SL, presenta las siguientes características:
– En el nivel jerárquico superior se encuentra el Director de la empresa.
– Dependiendo directamente de él, se encuentran, al mismo nivel:
• Área comercial, de la que dependen:
a) Departamento de Administración.
b) Departamento de atención al cliente. De ese departamento, a su vez, dependen los tres siguientes:
1. Ordenadores nuevos.
2. Ordenadores usados.
3. Repuestos.
• Área contable.
• Área técnica, de la que dependen los departamentos de:
a) Talleres.
b) Servicio posventa.
– Existen dos órganos de staff, dependiendo directamente del Director:
• Consultoría informática.
• Asesor contable.
Representa gráficamente esta organización a través de un organigrama vertical. El staff debe aparecer repre-
sentado con líneas de puntos.
Solución ·· Esta es la representación gráfica, en forma de organigrama vertical, de la organización de SU-
MINISTROS ELCANO, SL.
3
Administración Atención al público Talleres Servicio posventa
Área comercial Área contable Área técnica
Consultoría informática Asesor contable
DIRECTOR
Ordenadores nuevos Ordenadores usados Repuestos
2.8. Organigrama vertical de SUMINISTROS ELCANO, SL.
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Ideas clave
Ideas clave
Significado  de la organización
Principios de organización
Etapas de la organización
Verticales
Horizontales
Comunicación interna vertical
Comunicación interna horizontal
Comunicación personal
Mixtos
Circulares
Comunicación masiva
Las relaciones humanas
y laborales en la empresa
Equipos de trabajo
Organización de la empresa
Modelos organizativos: lineal,
funcional, por comités,
matricial y toyotismo
Organigramas
Departamentos y áreas
funcionales tipo: producción,
comercial, financiera,
recursos humanos
Relaciones
interdepartamentales
Flujos de comunicación
en la empresa: vertical
y horizontal
Comunicación interna
en la empresa
Comunicación externa
en la empresa
ORGANIZACIÓN Y
COMUNICACIÓN EN LA EMPRESA
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La evolución del modelo empresarial del Grupo Le-
che Pascual ha seguido una trayectoria responsable
y consecuente con su crecimiento. A medida que la
empresa crecía se ha ido creando empleo y riqueza,
pasando de un modelo de “empresa familiar” a otro
de “familia empresarial”, en el que una familia es ti-
tular del accionariado pero el Grupo pasa a formar
parte del patrimonio de sus empleados.
Con el fin de consolidar este modelo empresarial, en
el año 1999 se formalizó un protocolo familiar que
establecía los criterios de supervivencia de la em-
presa, salvaguardando así los derechos de sus emple-
ados. El protocolo define los parámetros sobre los
que se basará la sucesión familiar de la compañía y
los principios por los que se regirá su actuación en
la empresa.
Este protocolo, además de establecer una serie de cri-
terios claros e insoslayables en relación con la suce-
sión, simboliza algunos de los valores que el funda-
dor ha puesto en práctica desde los inicios de su
andadura empresarial: la independencia y objetivi-
dad en la gestión de la compañía por encima de cual-
quier consideración y la responsabilidad firme en la
relación con los diversos agentes que interactúan
con la empresa:
– Independencia, porque el protocolo de sucesión
no asegura el traspaso definitivo de las riendas de
la compañía a ningún miembro, a no ser que
cumpla escrupulosamente los requisitos estable-
cidos en el Protocolo.
– Responsabilidad, ya que el citado procedimiento
sucesorio asegura la continuidad empresarial, in-
dependientemente de vaivenes y situaciones co-
yunturales, cumpliendo un compromiso claro e
innegociable con sus empleados, sus clientes y, en
definitiva, con el consumidor final.
A través del protocolo familiar se cierra, por tanto,
el círculo del buen gobierno. La ética y valores de su
presidente son los de la empresa y, a su vez, Grupo
Leche Pascual sólo proseguirá su andadura si la fa-
milia aplica estos valores en la gestión:
– Búsqueda de rentabilidad a medio y largo plazo.
– Creación de empleo y riqueza en el medio social
en el que opera.
– Respeto medioambiental.
– Compromiso con sus clientes y consumidores.
Órganos de gobierno del Grupo Leche Pascual
Como complemento a esta política de buen go-
bierno, Grupo Leche Pascual cuenta con los siguien-
tes órganos de gobierno:
– Consejo de familia.
– Consejo de Administración.
– Comité de Dirección, presidido por el Consejero
Delegado, en el que se encuentran representadas
las áreas clave de la compañía:
• Económico-Financiera y Recursos Humanos.
• Comercial.
• Desarrollo de Negocio, I+D y Oficina Técnica.
• Cadena de Suministro.
• Medios.
• Internacional.
• Planificación Estratégica.
Fuente: www.lechepascual.es
EL MODELO
EMPRESARIAL DEL
GRUPO LECHE PASCUAL
REVISTA ADMINISTRATIVA
GRUPO LECHE PASCUAL
Unidad 2 - Organización y comunicación en la empresa
Actividades
1·· ¿Cuál ha sido la principal medida que ha tomado el Grupo Leche Pascual para asegurar la supervivencia de
la empresa ante las situaciones de sucesión familiar en la compañía?
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