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* EMPRESA FAMILIAR

Transmitle para kmplicar, interesar
y convencer, Es unadefinicidn cor-
ta de la comumicacion pero no por
ello menes certera v ia que en
nugstra opinion mejor define ¢l
objetive final de tode proceseo co-
nunicativo. A partir de aqui, ol res-
to de cuestiones vienen pot afiadi-
dura: iqué debemos o queremos
transmitie? {Cudndo? A través de
qué canales? éA quién queremos
interesar o corvencer? Para qué?
Die la respuesta a ostas preguntas
dependera la praxis comunicativa,
pero no el objetivo inickal: implicas,
seducir v convencer a terceros.

Es necesario apuntar que la co-
Toupicacion 1o es 1w hecho voha-
tario. En todas las refaciones socia-
les se produce un ingercambio per-
manente de informacion. Inchiso
¢l silencio v la opacidad son tam-
bién formas de comunicar, aunque
poco efectivas porgue obligan al
recepior a un ejercicio femerario
de interpretacion por la falta de in-
formacion. De hecho, el silencio es
ung puerts abierta a la rumorole-
gia, una actividad poco convenien-
teen cualquier organkzacion.

Las empresas familiares son, al
finy al cabo, un escenario enel que
se desarrollan relaciones entre
personas. Asf que inevitablemente
se da en ellas un proceso de comu-
nigacién permanentc que s¢ ve
afectado por las caracteristicas
propias de esta tipologia de com-
pafifas. Repasaremos a continua-
cifm algunas reglas bdsicas para
que dicho proceso redande en un
beneficic de la empresa y sus obie-
tivos, independientemente del 4m-
bito de comunicacion ya sea inter-
na o externa en ¢l que se apliquers

> kdentificar objetivos

Sin objetivos no tiene sentido defi-
nir la comunicacion como una he-
rraspicnta estratégica. Debemos
saber gué es aquelio que queremos
aflanzar, consolidar, mejorar, cam-
biar, para analizar en qué grado
puede avudarnos la comunicacion
a hacer realidad esos objetivos.
Son demasiadas las empresas que
han aceptado desde el punte de
vista tedrico la tesis de que fa co-
municacion ¢s muy importante
pero que sigien sin saber en qué
debe concretarse exactamente esa
importancia,

P Querer comunicar

Hemos dicho que la comunicackon
se produce de forma inevitable, al
margen del grade de conciencia
que se tenga al respecto. Pero diri-
gir ¢l proceso v pilotario si vequie-
re un acto de voluntariedad. La pri-
mexra condicion para gatantizar el
&xito del proceso ¢std, precisa-
mente, en el convencimiento de
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Dirigir el proceso de comunicacion reguiere un acto de voluntariedad.

que queremos comunkcar. Son de-
masiadas las empresas que otor-
gan a la comunicacion un valor su-
puestamente estratégicoe en el dis-
CLTS0 PETo GUe 16 conskguen fras-
ladar esa tedrica importancis 2 la
praxis, Decir que se quiere comu-
nicar no es suficiente, hay que gue-
rer hacerlo v, por supuesto, asignar
recursos (tiempuo, principaimente,
pero 2 veces también profesiona-
les y presupuesto) para hacerlo po-
sibie.

P Elegir acciones v herramientas
Sdlo tras fa definicién de los objeti-
V0§ que perseguimos v estando
dispuestos 2 asignar 108 Fecursos
necesarios estaremos en condicio-
nes de <ar un paso mds y sitvarnos
yaen el terreno de fuego operativo.
En fancion de los objetivos fijados,
los recursos disponibles, los publi-
cos ooz los que debames interac-
tuar en el procese comunicativo y
tantas otras variables que deben te-
nerse cn cuenta, elegivemos las ac-
ciones y herramientas mds oportu-

nas que deben cjecutarse de mane-
ra planificada v, a mistno tempe
con ¢lerto grado de flexibilidad.

¥ Gestionarla verdad

En fos procesos de cotnunicacion
efectiva no hay sitio para la ment-
ra. Cualquier accion gue Jlevemos
a ¢abo fsea dirigida al piblico in-
terno o al externo) debe gozar de la
credibilidad v fiabilidad necesaria,
A la reprobacion moral que ia
mentira merece, se afade ademés
el hecho que una vez descubierta,
pondrd en jague v sédo las accio-
nes de comunicacion presentes, si-
no tamsbién las pasadas v las futu-
ras. Bl limite de 1a flexibilidad en
este apartade es ef que viene defi-
nido bajo el concepto de gestionar
la verdad.

» Estar dispuesto a escuchar

Para comunicar hay que estar dis-
puesto también a escuchar. Todos
los piblicos participes en el proce-
so han de tener la posibilidad de
actuar, a su vez, también comeo

CIRISOTES ¥ N0 BRICAMCNe COmo
meros receptores de informacion,
Dificultar esta posibilidad es las-
trar en demasia el proceso v 1o
abocard incxorablemente « fraca-
50

» Evaluar y corvegir

Al igual que todas las disciplinas
gue requicren planificacion, lz co-
municacion debe ser también eva-
fuada en fimcién de los resubtados
obtenidos. Serd en funcion de és-
tos, v también de los sucesivos
camnbios que puedan ingroducirse
en el eapitulo de objetivos, que de-
bera dazse contimsidad a las accio-
nes ¥ herramientas utilizadas o,
por ¢l contrario, plantear su modi-
ficacién o sustitucion,

Fstas seis reglas son aplicables a
cualguier procese de comunica-
cién que se dé en ¢l dmbito de la
empresa familiar sean cudles sean
jos publicos que participen del
mismo: relaciones entre familiaves,
entre familiares v directivos, entre
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directivos y cmpleados, entre la
propia empresa v los medios de
comunicacion, enire la empresa y
el entorno social e institucional.

Pongamos por caso gae fijamos
entre los obietivos la captacién de
talento para nuesira compaiifa y
sabemnos de la peca predisposicidn
de los almrmos MBA de las escue-
las de negocio mas prestigiosas pa-
ra elegir como primera opcién en
la que degarroliar st carrera una
empresa familiar. En primer lugar,
deberemos estar convencidos de
que, efectivamente, gqueremos co-
municarncs con ese piblico obie-
tivo v asigiar o8 recurses necesa-
rios para poder hacerio. A conti-
nuacion deberemos elegir las ac-
ciones v herramientas para co-
mcarnes con ¢se colective
determinado sin crear falsas ex-
pectativas y sin forzar en exceso la
realidad de nuestra empresa. Por
dltisro, deberemos determinar si
las acciones llevadas a cabo nos
han permitido cumplic con el obje-
tivp de INCOTPOTAT a NLCstra comm-
paiiia el talerzto que requeriamos al
principio. Hernos elegido un ejem-
plo al azar, pero este protocolo ¢s
aplicable a cualguicr objetivo que
nos planteemos: prevencion del
conflicto laboral con Jos emplea-
dos, relaciones entre los familia-
res-aceionistas, relaciones con los
medios de comunicacion, etc.
Siempre debe haber un motivo
que actide como objetivo, una pre-
disposiciom a comunicar, unas he-
rramientas que requerirdn recur-
508 ¥ ia necesidad de evaluar los
resultados obtenidos.

La comunicacion no puede eva-
luarse bajo pardrnetros meramen-
te cuantitativos v tampoco téoni-
<es como se hace demasiado a me-
nudo. No existen reglas de oro que
garanticen ¢f éxito en distintos es-
cemarnios y iampeco las herramien-
tas magicas gque puedan utilizarse
de modo indiscriminado ante cual-
quier necesidad. <Muacha o poca
presencia en medios? dnfranet?
‘Reuniones periddicas con orden
del dia v tiempe fijado de antema-
no? dEncuentros semagates del mi-
cleo duro de |z familia? {Revista n-
terna? Depende. Tade puede valer
o resuitar contraproducente en
fancion del escenario. La estanda-
tizacion no sirve parala comumica-
¢ién, del misme modo que tampo-
<o es aphicable 2 una red de ventas
o aun plan ficanciero. Se dan dife-
rentes necesidades y distintas rea-
lidades que reguieren soluciones
distintas. Ahors bien, 1o bisico es
inmutable: saber para qué para de-
terminar en gué mode, y hacerlo
con la verdad por delante, escu-
chando vy estando, sigmpre, dis-
puesto a rectificac



