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C. García Pina*. Valencia
La comunicación explica el ochenta
por ciento de los problemas de re-
lación interpersonal. Con este dato
como punto de partida deberíamos
tener muy claro que potenciarla de-
bería ser una de nuestras priorida-
des. En este sentido, una de las prin-
cipales prioridades de cualquier pro-
fesional con responsabilidad  en la
gestión de la empresa debería ser
generar los canales adecuados para
que la información llegue en todo
momento a todos los trabajadores
involucrados en un determinado
proyecto. 

En la medida que seamos capa-
ces de integrar la gestión de la co-
municación entre las prioridades de
la empresa, comenzaremos a notar
una serie de beneficios, entre los
que figuran la reducción de las du-
plicidades en la realización de tare-
as, la corrección de errores en la eje-
cución, una sensible mejora en el ni-
vel motivacional de la plantilla y un
incremento en la calidad general de
los procesos internos. 

Sin embargo, en lugar de esta
función de fomentar la transparen-
cia en el seno de la organización, su
principal actividad consiste en po-
nerle puertas al campo, tratando de
evitar que los empleados tengan
toda la información y aferrándose al
viejo tópico de que la información es
poder, tratar de consolidar su posi-

ción al frente de la organización a
base de convertirse en empleados
imprescindibles para la realización
de sus tareas. Hemos de recordar
que el buen líder es aquel que tra-
baja para ser prescindible, aquel que
comparte su información y trata de

extender sus conocimientos entre
sus compañeros de trabajo y el que
fomenta la participación. Evidente-
mente, todos estos rasgos diferen-
ciales del líder, se apoyan en unas
capacidades indudables de comuni-
cación y en su capacidad para des-
terrar «el miedo a que le quiten la pol-
trona», sustituyendo éste por su vo-
cación de ser miembro de un equi-
po de trabajo en el que nadie sea in-

dispensable... Excepto el propio
equipo. 

En un contexto como el actual,
en el que las dificultades económi-
cas son el pan nuestro de cada día
para muchas empresas, la comuni-
cación tiene una importancia, si

cabe más grande, ya que el «miedo
a perder el sustento» se ha instalado
entre los trabajadores, haciendo que
pierdan de vista los objetivos de la
organización y que se piense más
«en salvar los muebles» que en des-
arrollar adecuadamente las tareas.
Estamos pues en una situación ex-
celente para  los cotilleos y los ru-
mores. Así pues, es el momento de
decidir si queremos seguir siendo

paternalistas con nuestros emplea-
dos, si mantenemos la venda que tie-
nen en los ojos y dejamos que el ru-
mor  se convierta en el «principal ca-
nal de comunicación de nuestra em-
presa» o si por el contrario somos lo
suficientemente valientes como
para comunicar cuál es la situación
de la empresa, cuáles son los obje-
tivos de la organización en este con-
texto de incertidumbre y qué espe-
ramos de cada equipo de trabajo o
de cada individuo. Y, por supuesto,
también que pueden esperar de la
empresa. 

Aunque le cueste creerlo, un em-
pleado siempre valorará más una
mala noticia que no tener ninguna y
que cada día aparezcan nuevos ru-
mores sobre su futuro. 

Como hemos señalado al co-
mienzo de este artículo, la comuni-
cación es esencial para el buen fun-
cionamiento de la implantación de
cualquier estrategia y estamos en un
momento especialmente sensible
en el que del éxito en esa implanta-
ción dependerá que nuestra empre-
sa supere la crisis o se quede en el
camino. El éxito nunca se consigue
en solitario y ahora más que nunca
necesitamos que nuestros emplea-
dos estén alineados con los objeti-
vos de la empresa y, para ello, es vi-
tal que los trabajadores sepan qué
se va a implantar y qué esperamos
de ellos.

La descentralización de los cen-
tros de toma de decisiones, la crea-
ción de canales de comunicación
que permitan que cada integrante
disponga de la información que ne-
cesita en el momento que la necesi-
ta y que ésta llegue de la forma idó-
nea para cada integrante de nuestra
organización es la única garantía
que tenemos para dar una respues-
ta ante los requerimientos que en-
contramos en el actual mercado.
Cuanto más rápidos seamos en in-
terpretar el mercado, más rápidos
seremos en proporcionar solucio-
nes y, por tanto, más probabilidades
de éxito tendrá nuestra organiza-
ción. 

Es momento de desprenderse de
los viejos tópicos que afirman que
«¿por qué voy a cambiar si siempre
he hecho las cosas así y me ha ido
bien?» para darle la mano a un nue-
vo paradigma en el que el éxito pa-
sado no garantiza el éxito presente
y mucho menos el futuro. Si real-
mente deseamos apostar por la com-
petitividad, es necesario aparcar las
viejas dinámicas que podían funcio-
nar en un momento en el que las em-
presas «ganaban dinero por castigo»
y empezar a gestionar el conoci-
miento... Y esto no es otra cosa que
transformar en un activo de nuestra
organización la capacidad intelec-
tual de nuestros empleados. ¿Se le
ocurre alguna forma de hacer esto
sin una comunicación adecuada?. 
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