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4.6. MODELOS DE COMUNICACION.

Puede decirse que la partida de nacimiento de la ciencia de la
comunicacion fue la publicacion de la obra “Teorfa Matemética de la
Comunicacién” de Claude Shanman, en 1940, patrocinado por la Bell
Telephone Co. Poco tiempo mas tarde, el mismo autor daba a conocer su
modelo del proceso de la comunicacion, del que posteriormente derivaran

muchos otros modelos y teorias.™

EL PROCESO DE COMUNICACION
Emisor Mensaje Receptor
Mensaje  gefial Sefal Destino
Fuente de recibida
informacion
Fuente de
Informacion

s Melgar Brizuela. “Educacion Estética | - Desarrcllo Segin Programas Oficiales”. Péginas 10y 12.
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En ciencia toda definicidn es provisional e incompleta, pues por un fado
tiende a generalizar y por otro a encasillar los conceptos relatives al objeto de
estudio; por lo que resulta mas didactico ejemplificar que definir. Sin embargo,
sobre todo tratandose del concepto basico de una ciencia tan reciente como la
Comunicologia, vale la pena conocer algunas de sus definiciones para entender
de cuan diferentes angulos y con qué variadas perspectivas de aplicacion, se la
puede formular. Eddy Steim, apunta, entre ofras, las siguientes definiciones de
comunicacion:

=  Wilbur Schram: el proceso de transmision de estimulos.

=  Weaver: todos los procesos por ios cuales una mente afecta a otra.

=  Eco/Lundberg: interaccion por medio de signos y simbolos.

> Barfund: transaccion de claves significativas.

=+ 8.8 .Stevens: |larespuesta discriminatoria a un estimulo es ignorado,

no ha habido comunicacion; la prueba es algun tipo de reaccion
diferencial. EI mensaje que no recibe respuesta no es

comunicacion.
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MODELO DE LOS COMPONENTES DE LA COMUNICACION

(David K. Berlo).

r“‘F#*‘**"- M C R
Fuente Mensaje Canal Receptor

HABILIDAD EN VISTA HABILIDAD EN
COMUNICACION r‘;’ COMUNICACION
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EL PROCESO DE COMUNICACION ENTRE DOS MAQUINAS

(Humberto Eco)
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En este modelo se destaca la direccion y el orden de sucesion de los
elementos de la comunicacion.

En cambio, no se toman en cuenta las variables particulares del ser
humanao como si lo hace el primero de Berlo; ni se da mayor importancia al
sistema de oposiciongs de los elementos de la comunicacién, como si lo hace el
segundo modelo de este autor. La explicacion de tales diferencias queda
implicita en el hecho mismo de que el modelo de Eco se refiere a maquinas y
no a personas.

A continuacion presentamos el modelo de Eddy Stein sobre el proceso
de la comunicacion humana. Se presenta a continuacién el modelo que da la
autoridad que en nuestro medio tiene el autor, se emplea mas frecuentemente
en la Universidad José Simedn Cafias (UCA) y en otras universidades

Incluimos las explicaciones de cada elemento, siguiendo basicamente los

conceptos dadas por Stein.'

MEDIC RECIBE

foewe q__._._.__INTERFERENC\ oEsTING

RECIBE MEDIO CANAL MEDIO EMITE

4 Luis Melgar Brizuela. Op.Cit.
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Fuente: una o varias personas;, una o varias unidades, un o6rgano
colegiado, etc., que posee informacion y desea comunicarla.

Codigo: sistema comunicativo de reglas que permite (a la fuente y al
destino entenderse por medio de lenguajes verbales y no verbales.
Destino: una o varias personas que se espera reciban la comunicacion.
Codifica: traduce lo que quiere comunicar de acuerdo al cdigo escogido.
Mensaje: forma descifrada o codificada de lo que se intenta transmitir.
Emitir: enviar el mensaje.

Medios: es el aspecto sensible del mensaje; los graficos es un idioma si el
mensaje es escrito; la imagen si el mensaje es de tipo icoénico, el “habla” si
el mensaje es oral (en radio y televisidn vendria a ser cinta grabada antes
de enviarla por radio, o la pelicula antes de enviaria por ondas).

Canal: es el vehiculo en que parte el mensaje; el aire en el caso del habla;
el papel en el caso de la escritura; todo el equipo de difusion, recepcion y
proyeccion usado en la television, el cine y la radio.

Decodificado: “fraduce” el mensaje recibido de acuerdo con el cédigo.

TIPOS DE COMUNICACION.

Los cédigos de la comunicacién: la nocion de codigos es una de las
claves de la Comunicologia. Su definicion varia de unos a otros autores y

se torna tanto mas compleja cuanto mas se quiere profundizar en el
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estudio de un determinado sistema de comunicacion (lenguaje, cine,
sefializacion de fransito, mala vestimenta, etc.).

=w  El lenguaje: es el sistema mas perfeccionado de comunicacién humana y
por ello uno de los mas compiejos), nos permite descubrir sus reglas del
juego, en por lo menos tres niveles: el del sonido (fonético), el nivel de
construccion (gramatical o sintéctico)’® y el nivel de la significacion
(semantico), por tanto el cddigo linglistico puede descomponerse en tres
niveles de reglas combinatorias o subcodigos: fonético, gramatical y
semantico. Cada uno de elios es aprendido por los habitantes
primeramente en forma esponténea y luego a través del estudio del propio
idioma.

o | os codigos verbales: son los que rigen a los sistemas de comunicacion
basados en la palabra. Podemos subdividirlos en dos tipos: cédigos
lingiisticos normales y codigos lingiisticos estéticos. Los codigos
finglisticos normales son el lenguaje y la escritura. Cédigos linghisticos
estéticos, al igual que los anteriores corresponde a sistemas de
comunicacidn basados en la palabra, pero a diferencia de aquellos no
tienen por finalidad comunicar ideas o estados nacionales, sino comunicar
estados afectivos, sentimientos. Los principales codigos linguisticos —
estéticos son: literanos, el Reldrico: que se aplica a las figuras llamadas

de pensamiento o de palabras, tales como: metaforas, sinécdogues,

' Alejandro Montoya Castro. “Lenguaie y Literatura”. | Afio de Bachilerato,
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metanimios, similes, hipérboles e ironias. E! Poético o Metafisico que seria
propiamente una subdivision del netarico. El Narrativo, que se aplica a la
novela y al cuento, si bien incluye otros subgéneros menores como
leyenda, fabula, etc. Socio Cultural: aquellas que no alcanzan categorias
literarias, bien que suelen incluir algunos elementos de tipo poético. El
Lenguaje Ladico: las reglas de uso de las bromas, chistes, ironias, doble
sentidos, etc. Las frases o modismos de cortesia: la mayoria de estas
formas linghisticas son estereotipos altamente convencionalizades. Los
refranes, senfencias o modismos. relativos a la “filosofia” que cada
sociedad manifiesta en su habla colegial. Los slogans o femas de la
publicidad comercial y de la propaganda ideolégica o politica, son
construcciones linglisticas cuya funcidon muchas veces es “caminateria’
en todo, buscan persuadir al consumidor o al ciudadano.

Caodigos Para - Lingiiisticos: rigen a sistemas comunicativos que sin
pertenecer estrictamente a lo lingliistico estan sin embargo intimamente
ligados al lenguaje.

El Cdédigo Tonal: se refiere a las modulaciones, intensificaciones,
inflexiones musicales, etcétera, que se dan en el habla.

El Cddigo Kinético: se da en los movimientos (gestos, contorsiones
corporales, expresiones faciales, etc) que acomparfian al habla,

especialmente en la conversacion y en la oratoria.
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= Los Cddigos No Verbales: son los que rigen a sistemas de comunicacion
que no estdn hechos de lenguaje ni funcionan predominantemente al
servicio del lenguaje. Sus elementos materiales pueden ser: colores,
objetos, sustancias industriales, imagenes visuales, notas musicales, y
estimulos sensoriales de diversa indole.

w  Cddigo Olfativo: se refiere a aquellos olores o perfumes que adqguieren
un valor comunicativo segun la comunidad o ambiente en gue se dan.

w  (Codigos Tactiles: son los correspondientes a la expresidon mas intensa
del sistema proxémico, considerado éste en si  mismo,
independientemente de su ligazdén o autonomia con respecto al lenguaje
oral.

= Cédigos Culturales o Antropoldgicos: rigen en las pautas de conducta
de las personas y de [0s grupos.

=  Codigo Culinario: abarca los modales en el comer, los colores y trastos
destinados a una u otra ocasion.

= La Moda Vestimental: son las reglas de ia presencia externa; vestidos,
adornos, magquillaje, colores, uniformes, compostura en su conjunto,
actitud al exhibirlos ¢ admirarios, etcétera,

w  Las Lenguas Artificales: son lenguzajes fabricados por el hombre, gracias
a la tecnologia y a la ciencia como; Affabeto Morse, Sistema Braille, claves

militares de espionaje, etc."®

'® Luis Metgar Brizuela. Op. Cit. Paginas 19y 21.
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4.8. LA COMUNICACION EN LA ORGANIZACION.

La funcién de comunicar es el medio de unificar la actividad organizada,
se puede considerar como el medio por el cual se alimentan de recursos
sociales los sistemas. Es también un medic de modificar la conducta, de
efectuar cambios, de hacer productiva Ia informacion y de lograr metas.

La transferencia de informacidn de una persona a otra es absolutamente

esencial.

4.9. LA COMUNICACION Y PERSUASION.

Independientemente de que toda la comunicacion sea o no persuasion,
en las actividades de Relaciones Publicas, la persuasion es casi siempre un
resultado de la comunicacién, y con frecuencia los receptores se dan cuenta de
esta intencion. Su conciencia no necesariamente implica sospecha u hostilidad,
pero significa que el comunicélogo debe poseer cierto conocimiento profundo

de las condiciones que favorecen una persuasion eficaz.

5. SERVICIO AL CLIENTE.
5.1. CONCEPTUALIZACION.

El servicio que se da a los clientes ha sido importante siempre:
E! Servicio al Cliente, son las relaciones interpersonales fluidas, las

entregas rapidas y oportunas y la atencién comprensiva de las reclamaciones,
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proporcionan logicamente una ventaja competitiva a aquellos proveedores que
tienen productos que son iguales a los de sus competidores.

Sin embargo, existen también otras razones para pensar que, hoy en dia,
el servicio al cliente no sdélo tiene mas impoertancia que nunca, sino que puede
convertirse en el elemento principal para el éxito o el fracaso de muchas

empresas.'’

5.2. EL CLIENTE.

Dentro de lo que es el ciclo comercial, un mismo individuo (o empresa)
suele estar considerado bajo diferentes categorias, que van desde pertenecer a
“publico objetivo” de la empresa, pasando luego a ser “cliente potencial”, luego
‘comprador actual” y hasta liegar a ser “cliente habitual” o “usuario”.

Los entes clasificados como “publico objetivo” no se interesan de forma
particular por el producto. El “cliente potencial” si se interesa, pero todavia no
ha decidido comprar; el “‘comprador eventual” ya se ha decidido y e/ “cliente
habitual” o “usuaric” incorpora a su vida las consecuencias de las compras.

La palabra “cliente” se utilizara para abarcar al individuo 0 empresa a
través de toda esta secuencia, desde la etapa de estar en perspectiva o la de
ser cliente habitual.

También se utilizara este término para referimos a todos aquellos que

compran servicios en vez de productos; los cuales suelen recibir otros
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calificativos, como “pacientes”, “alumnos”, a sus padres cuando compran
educacién, “socios” en el caso de clubes e instituciones; “clientes”; cuando se
trata de servicios de abogados, contables u otros profesionales.

En cada uno de estos casos, hay una relacion cliente — proveedor,
aungue no siempre se le considere como tat, y a veces puede quedar
desdibujada, como son las cosas en que se paga indirectamente mediante
cuotas o impuestos.

Los Clientes Intermos: una empresa puede tener secciones o
sucursales que estan conectadas con otras secciones de esa misma empresa.
Algunas de las nuevas teorias sobre organizacion del trabajo que se estan
desarrollando actualmente, pueden dar como resuitado la aparicién de unos
mercados que posean mayor abundancia de clientes y proveedores.

Hay clientes de tode tipo y tamaro, no son necesariamente accionistas
nerviosos; aunque la mayoria de los clientes siempre sean los que compran al
por menor.

Los clientes son los experimentados y astutos agentes del Departamento
de Compras de una multinacional o los poderosos compradores de una cadena

de supermercados.

"7 Maicom Peel. “Servicio al Cliente”. Paginas 20 - 31.
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5.3. SERVICIO.

Hasta no hace mucho, la expresion ‘entrar a servir' era utilizada
habitualmente para indicar que se trabajaba como sirviente doméstico.

La palabra “servicio” posee todavia una fuerte conexion con “sirvienie”,
por esta razdn, muchas empresas han rechazado en el presente contexto la
palabra “servicic”, sustituyéndola por “atencién”, como en la frase “afencién al
cliente”. Esta frase una vez superados los prejuicios existentes, se queda corto
en su significado real, ya que pone énfasis solamente en el aspecto que se
refiere estrictamente al comportamiento personal, en {a cual unicamente es una
parte de todo el conjunto.

Las actividades de Servicio al Cliente son.

—  Aportacion de informacién a los clientes, antes, durante y después

de la venta.

= Ventafrecepcidn de pedidos y facturacion.

-~ Presentacién.

- Créditos, condiciones de pago y cobro.

§.4. LA EMPRESA ORIENTADA HACIA EL CLIENTE.

Et fin de cualquier negocio, segun dice Theodore Levitt, es el de hacery

conservar a los clientes.
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En una situacién de mercados cada vez mas segmentados, conseguir la
diferencia mediante el disefio, la calidad y el precio resultan cada vez mas
dificiles de conseguir.

Por ejlemplo; las cadenas de supermercados se han dado cuenta ya de
que cada vez es mas dificil diferenciarse de sus competidores en base a los
productos que venden o a los precios. Por otra parte, el mantenimiento de una
imagen comercial a base de Publicidad y Relaciones Publicas también es
crecientemente dificit y tiene menor rendimiento econémico.

Esta situacion esta cambiando en estos momentos rapidamente en todas
partes; la figura central del cliente ya se ha reconocido ampliamente desde hace
algunos afios, se han invertido grandes cantidades de dinero y esfuerzo para

colocar al cliente en el centro de sus estrategias.

5.5. EL COSTO DE UN MAL SERVICIO AL CLIENTE.

Se ha intentado valorar Unicamente el coste de no prestar un buen
servicio al cliente. Entre los costes directos provocados por esa situacion, se
incluyen el coste del tratamiento de las reclamaciones, de los productos
devueltos y de [os reemboisos monetarios, de las acciones legales, los
derivados de (a relacién con las organizaciones de proteccién al consumidor;
asi como el coste de las politicas de Relaciones Publicas orientadas a corregir

erfores.

(UNIVERSIDED "F RANTIECO GAVIOWA" |
BIBLIOTECA

EAN SALVADOR, EL SALVADOR, {': A,j

oy
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Pero los costes indirectos son probablemente mas elevados. Estos
pueden proceder de las pérdidas de ventas de los clientes directamente
afectados y a aquellos otros que no obstante, en los Ultimos afios, ia filosofia de
orientacion hacia el cliente ha sido acogida entusiasticamente por algunas
empresas de servicios de transporte. La mayoria de las agencias de viaje
parecen haberse dado cuenta de la necesidad de estar orientadas hacia e!
cliente.

Las industrias del ocio, como teatros, cines, salas de concierto,
bibliotecas, centros deportivos, parques publicos, de atracciones y campos de
deporte de todo tipo, varian mucho en su enfoque; pero la mayoria parecen
estar mas orientadas hacia el producto que hacia el cliente.

En el sector de la Sanidad Puablica, hay organizaciones que han
trabajado mucho para repfantear su enfoque hacia el cliente, pero parece gue el
cambio va lento y desigual.

La Educacién es también un campo en el que parece que se acepta solo
parciaimente el enfoque de ia orientacion hacia el cliente.

En cuanto a ias profesiones liberalies, el cambio estd todavia muy
retrasado, en opinién de muchos consumidores.

Algunos servicios publicos como el de suministro de agua, electricidad,
teléfono, correos y gas se han resistidc mucho al enfoque hacia el cliente;
aunque se estan produciendo los cambios en ailgunas organizaciones de este

sector.
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También se han enterado de las fallas y sobre todo, los costos de
captacion de nuevos clientes que sustituyan a los que se han perdido; se ha
dicho que éste puede ser cince veces mayor que el coste necesario para
mantener a los ya existentes, mediante la prestacidon de unos buenos

servicios.'®

5.6. LAS ACTIVIDADES DEL SERVICIO AL CLIENTE.

Entre estas actividades secundarias ¢ actividades del servicio af cliente,
hay algunas que son tipicas del propio servicio al cliente y otras que estan
directamente relacionadas con las actividades principales.

Las actividades que son tipicas cubren las dreas de:

- Logistica y distribucion fisica.
- Tratamiento de las rectamaciones.

- Servicio post — venta.

Las actividades que en el servicio al cliente estan compartidas con otras

areas, incluyen:

-  Aportacién de informacién a ios clientes, antes, durante y después

de la vents.

1 Maicom Peel. Op. Cit.
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- Venta/Recepcion de pedidos y facturacion.

= Presentacion.

-~ Créditos, condiciones de pagos y cobros.

Todas estas actividades se pueden englobar en una sucesion de etapas
de! servicio al cliente, que se describen en uno o dos aspectos que pueden

resultar algo muy efectivo en 1o que respecta al servicio at cliente.

5.7. LAS EMPRESAS QUE DAN SERVICIO AL CLIENTE.

Muchas empresas, incluyendo naturaimente a la mayoria de los
comerciantes minoristas, se han autodefinido siempre como orientadas hacia el
cliente. Algunas han sido lideres en el servicio al cliente.

E! sector industrial, presenta una panoramica sumamente variada con
empresas orientadas tanto hacia el beneficio como hacia el producto, y cuyo
numero es probable que supere, con mucho, a las que estén orientadas hacia el
cliente.

En buena parte del sector comercial, incluyendo a los bancos y otras
entidades financieras, ha sido muy recientemente cuando han empezado a
adoptar la actitud de orientacidn hacia el dliente. Por o tanto, todavia estan
atravesando por un periode de tremendo cambio que ilustra de una forma muy
intensa los efectos de este nuevo enfoque. Sorprendentemente, aigunas
empresas del seclor “servicios” se muestran reacias a adoptar el enfoque de

orientacidén hacia ei cliente; a pesar de la propia naturaleza de sus productos
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principales. Quizéas, el gjemplo mas notable sea el sector de transporie de
viajeros, los trenes, autobuses, las lineas aéreas y aeropuertos y los servicios
maritimos y los puertos.

Ei Cliente siempre tiene razdn pidiendo lo que desee, a un buen precio y
el derecho a esperar que al solicitarlo recibird conseio especializado y ayuda
para decidir. Su opinion, si reclaman cualquier defecto de los productos o del
servicio, su queja sea atendida con prontitud y completamente por una persona
experta, que sea capaz y esté deseosa de corregir cualquier defecto que se

descubra.





