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La comunicacion es otra
herramienta para
la motivacidon

Todo intento de comunicar (si no se hace bien) puede dafiar mds que construir un ambiente propicio a la
iniciativa, al compromiso y a una aportacién de talento. El vehiculo esencial de las buenas practicas directivas y

organizacionales es una buena comunicacién.

Yolanda Antén

Una empresa no puede funcionar sin la iniciativa,
las ideas, el trabajo y el talento de las personas
que la integran. Esto resulta evidente y es axioma-
tico desde hace ya décadas en el mundo de la ges-
tién empresarial, tanto a nivel de elaboracién
académica, como de la propia préctica directiva.
¢Cémo podemos potenciar estas dindmicas? ¢Cémo
podemos lograr que los integrantes de una empre-
sa generen efectivamente esas ideas, se compro-
metan decididamente con el logro del éxitoy
aporten sistemdticamente el talento necesario
para innovar y ejecutar de manera competitiva y
asi contribuir a asegurar el desarrollo del negocio
e incluso —en los tiempos convulsos que vivimos—
su supervivencia?

Son éstas preguntas reiterativas, obvias y ma-
nidas. A lo largo de muchos y diferentes nimeros
de esta revista hemos abordado diferentes formas
de dar respuesta a las mismas. Y una constante en
todo planteamiento de respuesta ha sido lograr la
motivacién de los diferentes niveles de la empre-
sa, lo que puede alimentarse de muchas maneras:
a través de la retribucién, fundamentalmente aso-

ciada al desempeiio; la evaluacién como base de lo

anterior y también con adecuados planes de carre-

iQuién no ha
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ra y la formacién orientada al desarrollo de com-
petencias. Y en muchas ocasiones, también se ha
mencionado, cémo no, el vehiculo esencial de es-
tas buenas précticas directivas y organizacionales
es una buena comunicacién. Comunicacién defini-
da como la informacién gradual y seleccionada
que permite a una empresa y a los miembros que
la integran contar con un conocimiento adecuado
y suficiente de todos aquellos temas y asuntos que
puedan afectarles. Una comunicacién que hace
que las personas se sientan importantes, que se
les considera y valora, que son tenidos en cuenta
en la toma de decisiones o en las eventuales conse-

cuencias de las mismas.

derramado alguna vez
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La comunicacién es cultural, tanto para emi-
sores como para receptores de los mensajes moti-
vadores. Y si no lo tenemos en cuenta, todo
intento de comunicar puede daflar mds que cons-
truir un ambiente propicio a la iniciativa, al com-
promiso y a una aportacién de talento al que
haciamos referencia al comienzo de este articulo.

La ausencia de comunicacién o su mala pro-
gramacién o utilizacién puede convertir a la orga-
nizacién en una serie de compartimentos
estancos, donde la gente se agrupa segin el nivel
de informacién que logra de determinadas fuen-
tes. Esto obviamente desmotiva, como también
desmotiva la diferencia entre el discurso y el
comportamiento, que genera un entorno confuso
en el que el desarrollo profesional resulta frus-
trante.

La falta de coherencia entre el discurso y el
comportamiento genera una esquizofrenia organi-
zacional que termina manifestdndose de diversas
maneras:

+ Al tiempo que se dice lo mucho que se confia
en el personal se aumentan los controles sobre él.

+ Se piden iniciativas pero los errores se casti-
gan sin paliativos.

+ Parece buscarse un consenso para finalmen-
te imponer la decisién de la direccién.

* Se piden esfuerzos colectivos que no son pre-
miados con recompensas ni reconocimientos.

Es fundamental conseguir que los mensajes
que se quieren trasmitir calen y que su sentido
fluya dentro de la organizacién. Y es que muchas
veces si las palabras son sélo palabras, no resultan
creibles, efectivas. Frank Luntz, conocido consul-
tor politico estadounidense responsable del “con-
trato con América” que permitié al partido
republicano obtener la mayoria en el Congreso y
el Senado por primera vez en su historia, muestra
en su libro “La palabra es poder” las claves que ha-

cen efectivas las palabras, entre las que destaca-

mos las siguientes:
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1. Proporcionar un contexto y explicar la rele-
vancia. Sin contexto no se puede establecer el va-
lor del mensaje, su impacto.

2. Simplicidad: usar palabras faciles. Evitar
las palabras que la gente tiene que consultar en el
diccionario.

3. Brevedad: utilizar frases cortas para que el
oyente pueda ordenar las ideas de forma inmedia-
ta.

4. Credibilidad: lo que se cuenta serd mucho
més efectivo si quien lo cuenta es el propio mensa-
je.

5. Novedad: ofrecer siempre algo nuevo que
capte la atencién de la audiencia. Aunque el men-
saje sea siempre el mismo, procurar aportar algo
nuevo cada vez que se cuente.

6. Hacer preguntas: las preguntas retdricas re-
quieren respuestas, y esas respuestas exigen la
interaccién y participacién de la audiencia. Se
trata de transformar al oyente de observador pasi-
vo en participante activo.

7. Por encima de todo, escuchar, no solo para
atraer la atencién sino para mantenerla. Escuchar

més que preguntar, y preguntar mas que hablar ::
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