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Introduccion

INTRODUCCION

Se han realizado innumerables estudios que demuestran la importancia que
tiene la comunicacién para el ser humano, siendo uno de los més importantes
el del psicélogo Abraham Maslow, que afirmaba que las necesidades sociales
son, tras las fisiolégicas y de seguridad, las més significativas.

Resulta interesante comprobar que, si se analiza el instinto del rén
también aqui la comunicacién se presenta como un elemento de

hembras o para tranquilizar a los lobeznos. Por su partdyl
sonidos que pueden ser captados a decenas de kilémetros

Los profesionales que trabajan en una empresa tamb la necesidad de
comunicarse con socios, clientes, proveedores, ini nes publicas, etc.
Dentro de este proceso comunicativo, es evidg la comunicacién con los
clientes es una de las que tiene mayor i or lo que se establecen
una serie de normas, comportamientos, act ., que deben mantenerse

para que la atencién al cliente resulte lo mas satisfagforia posible.
Precisamente, el objetivo de Ormativo serd analizar y comprender
las pautas de atencién i m evantes y todos los aspectos a tener en

cuenta en este contextos
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Técnicas de comunicacion con clientes

Atencidén basica al cliente

1 Técnicas de comunicacién con clientes 0\

- Aplicar técnicas de comunicacion basica en distintas situacion&§itle ate trato en funcién de
distintos elementos, barreras, dificultades y alteraciones.

Objetivos

- Diferenciar entre procesos de informacién y de comu

- Explicar en qué consiste la escucha activa en un proceso
verbales y no verbales.

ncion efectiva y sus componentes

unicaciones efectivas, aplicar pautas de comunicacién efectiva,
del proceso de comunicacién, explicar las posibles consecuencias de una

comunica en un contexto de dado.

Vall la imy ncia de utilizar un tono de voz amistoso y amigable.

icas de comunicacién con clientes
1.1. Procesos de informacién y de comunicacién
.2. Tipos de comunicacién
1.3. La comunicacién en la empresa
1.3.1. Tipos de comunicacién en la empresa
1.3.2. Canales de comunicacién en la empresa
1.3.3. Redes de comunicacién en la empresa
1.4. Barreras en la comunicacién con el cliente
1.5. Puntos fuertes y débiles en un proceso de comunicacién
1.6. Elementos de un proceso de comunicacién efectiva
1.6.1. Estrategias y pautas para una comunicacion efectiva
1.7. La escucha activa

13



Atencion basica al cliente

1.7.1. Concepto, utilidades y ventajas de la escucha efectiva
1.7.2. Signos y senales de escucha

1.7.3. Niveles de escucha

1.7.4. Tipos de escucha

1.7.5. Componentes actitudinales de la escucha efectiva

1.7.6. Habilidades técnicas y personales de la escucha efectiva
1.7.7. Errores en la escucha efectiva

1.8. Consecuencias de la comunicacién no efectiva 2

14



Técnicas de comunicacién con clientes

11. Procesos de informacion y de comunicaciéon

Aunque los conceptos de informacién y comunicacién parecen a priori idénti-
cos, es necesario realizar una distincién entre ambos términos.

El hecho de informar consiste en transmitir una o varias ideas, mientras gue
comunicar supone llevar a cabo un intercambio de conocimientgg, i

nes, etc.
De este modo, la diferencia entre ambos conceptos resi espicsta del
interlocutor, el feedback. Mientras que la informacién ngJo isa, la comuni-

cacién no se entiende sin él. Asi, si se analiza el grocgse, comunicativo, se

puede definir la comunicacién como un proceso () e toda forma de
tos

transmision o intercambio de ideas, sentimiento encias en general.

Ejemplo

el silencio son expresiones comuni-
animo del cliente a la hora de tomar

La palabra, el gesto, la mimica,
cantes que logran cambiar tad
una decisién.

,
e

El proceso comunigftivogsera®eficaz cuando el mensaje goce de credibilidad,
sea claro, esté corré@amelite expresado y el receptor preste atencién activa.
La calidad d nicacién es un factor que influye decisivamente en

z

al@tentgly debe permitir una comprension reciproca del mensaje
a de las partes.

la atenci

cion se debe considerar como un proceso bésico para orientar
obre las actitudes o acciones que se desean obtener en los clientes
iales. Esta comunicacién, dentro del entorno comercial, buscara dar a
ocer a la empresa y a los trabajadores, presentar el producto o servicio que
se comercializa, coordinar las acciones de venta y postventa y solucionar las
dudas, quejas y reclamaciones que pudieran surgir.

15



Atencion basica al cliente

1.2. Tipos de comunicacion

Se pueden distinguir dos tipos de comunicacién fundamentales, la comunica-
cién verbal y la comunicacién no verbal.

La comunicacién verbal se basa en la utilizacién del lenguaje oral Bt

para la transmision del mensaje. L 4

La comunicacién oral, entendida como aquella que se establece j&s 0

iom

més personas, emplea signos lingiifsticos, tiene como cod como
medio de transmisién el aire.

En la comunicacién escrita se emplean signos gzd teraccién entre
el emisor y el receptor puede ser inmediata o nogdepen medio por donde
se produzca.

llamada icacion gestual, es la que
lio no lingliistico, especialmente a tra-
cluye expresiones faciales, patrones

se transmite por cualquier clase
vés de los gestos y la expresi
de contacto, movimienges

En relacion a esto, nf€recesser @€Stacada la clasificacion realizada por la profesora
Gloria Hervas, ngue los siguientes tipos de comportamiento gestual.

Manifestaciones
lustradores Reguladores
de afecto

Apoyo de lo que se L Expresion que
. Expresion de .
dice verbalmente, i mantiene o regula la
emociones de e
como cuando se comunicacién, como

amor o carifo .
usan gestos de los movimientos de

abrir los brazos COmo, pot ejemplo, la cabeza réapidos,
para manifestar las Hna caricla o una que apremian al

la mano al grandes dimensiones palmada interlocutor
despedirse de algo en la espalda a que termine pronto

I Se ampliara la informacion acerca de los tipos de comunicacién en el epigrafe 2.2.1.

de la unidad 2.

16



Técnicas de comunicacién con clientes

1.3. La comunicacion en la empresa

No existe ninguna actividad en la que esté implicado el ser humano que no
lleve aparejada de forma implicita la comunicacién y, como es légico, la activi-
dad empresarial no es una excepcion.

Es necesario y fundamental que exista un proceso de comunicacién
tre todos los estamentos y componentes de una organizacién empmsar
que asi esta funcione de manera adecuada y puedan alcanzarse los 138kos
jetivos marcados y planificados con antelacién.

1.31. Tipos de comunicacién en la empr,

A la hora de clasificar los procesos de comunicaéion
empresa, deben tenerse en cuenta diferentes a

Segin la ubicacién de la comunicacién h
entre los distintos componentes de la empresa

terior. Asi, existe la comunicacigft interna, que s la que se produce entre los

propios integrantes de la orgamizaci puede resefiar la que se produce al
transmitirse una serie de Gfdenes trucciones entre personal directivo o
mandos con los emple o Stbordinados de la propia empresa. En el caso
de la comunicacié ter interlocucién se produce entre personal de
la empresa y otra $€ri individuos ajenos a la organizacién como clientes,
suministrador oV, es, organismos oficiales, etc.

fecto entre las personas, simpatia, grado de amistad, etc. o, si
pon eleontrario, se trata de una comunicacién integrada dentro de los cauces
ictalesde comunicacién impuestos por la propia empresa.

Segin el Qara la comunicacién, se puede tratar de una comunicacién
ongénea ehtre los integrantes de la organizacién que se basa en aspectos
cO

podré dar por tanto la comunicacién formal, que se trata de una comuni-
cacion de carécter oficial que se transmite siguiendo unos protocolos y a través
de los cauces de comunicacién definidos con anterioridad por la propia empre-
sa. Se producira entre los distintos componentes de la organizacién, como la
transmision de 6rdenes entre un mando intermedio y los empleados a su cargo.

17



Atencion basica al cliente

La comunicacién informal, que es la que tiene lugar de forma espontdnea
y motivada por las relaciones afectivas establecidas entre los componentes
de una organizacion, independientemente de la posicién que ocupen en la
empresa. Este tipo de comunicacién facilita la colaboracién entre los distintos
empleados, asi como un canal de intercambio de experiencias y conocimientos

que redunda en beneficio de la propia empresa. También forman parte de es
tipo de comunicacién los rumores, que aparecen en situaciones de confusién,
incertidumbre o ambigiiedad por la falta de informacién sobre ur@s&
portante relacionado con la empresa.

Segin la direccién de la comunicacién, el intercambio, de @omuni@acidn se
puede producir entre distintos niveles dentro del esquer@ffjeratguizado exis-
tente en la empresa, o bien puede tener lugar dentro de o nivel.

e lugar de arri-
informacién a su
rdinado le contesta. La
comunicacién horizontal en cambio, es e lugar entre el personal
perteneciente a un mismo nivel, por ejemplamefttréidos mandos intermedios,
entre dos dependientes, etc. La ¢ icacion cr@zéda, se da cuando se entabla
comunicacién entre niveles disti mas, de areas o departamentos tam-
bién distintos. Por ejemplo, ddco
ventas con un operario sefyicio de mantenimiento.

Asi, existe la comunicacién vertical, es decir, agiella
ba hacia abajo, por ejemplo, un mando tranStite

rocesos de comunicacién

en la empresa

(N’ acion Segtin el caricter Segtin la direccion
de municacién de la comunicacién de la comunicacién
Interna Formal — Vertical
Externa Informal — Horizontal
— Cruzada

18



Técnicas de comunicacién con clientes

1.3.2. Canales de comunicacién en la empresa

El canal es el medio a través del cual se transmite la informacién.

Entre la multitud de canales que utilizan las empresas para comunicarse Jés-
tacan los siguientes.
ra

Las reuniones de trabajo, que tienen lugar cuando un grupo de
se renen para analizar algn aspecto, problema o duda relacion el
funcionamiento de la empresa.

Los buzones de sugerencias son un mecanismo quétagilita alPfrabajador la
presentacién de sugerencias relacionadas con el o de la organi-
zacién. Por ejemplo, pidiendo que se establezca 14jorna trabajo intensiva.

@nde comprobar el grado de

En el caso de las entrevistas periddicas,
satisfaccion o compromiso de los trabajad@sesé’ Dében hacerse cada cierto
tiempo, ya que las circunstancia los empl varfan y la persona que
hace una semana estaba satisfe¢ha uede mostrar un profundo descon-
tento y viceversa.

Las circulares o co 1¢ados ¥hternos son documentos de origen interno
que dirige una autqgffid uS‘empleados para dar a conocer asuntos o dispo-
siciones internasePor cjemplo, para exigir mas puntualidad a los trabajadores.

También €xistéfl losieventos sociales, unos actos importantes y programados

rcar cualquier drea social (cursos, seminarios, exposiciones, etc.).

itir informacién escrita de forma inmediata y sin coste alguno, se
s correos electrénicos.

s videoconferencias permiten ver y escuchar en directo a la persona o gru-
po de personas con las que se trabaja. Son dtiles, por ejemplo, cuando una
empresa tiene departamentos, sedes o filiales en otras ciudades.

19



Atencion basica al cliente

1.3.3. Redes de comunicacion en la empresa

Las redes de comunicacién son las distintas disposiciones que se pueden
adoptar en el proceso comunicativo, consiguiéndose un efecto u otro segin |
forma en que se dispongan los participantes.

La clasificacién més generalizada es la que distingue entre redes ce &
er-

y descentralizadas. En las primeras, la comunicacion gira en tor
sona que dirige todo el proceso. En las redes descentralizadagyen catabio, los
participantes interactGan mutuamente y no hay nadie qugfasuma eldpapel de

lider.

Las redes también pueden clasificarse segtin la foufha®q e' bptan, como se ve
a continuacion.

Las redes en cadena son una modalidad i

3
zadas, donde la informacién sigue la cadena

a estructuras muy jerarqui-
mando, pasando por el

escalafén inmediatamente superi inferior sg la informacién fluya en
sentido ascendente o descendent€. e tipo de red de comunicacion lo im-
portante es que la informacigfiPse t ita de forma correcta.

Las redes en estrella son redes centralizadas, en las que la persona situada en
el centro es la que controla la situacion. El resto de personas estdn un tanto ais-
ladas en el sentido de que solo tienen acceso a la informacién a través de la
persona situada en el centro. Es una tipologia tipica de las empresas de caracter
tradicional en las que un jefe o responsable se encarga de transmitir las 6rdenes

20



Técnicas de comunicacion con clientes

a los empleados uno por uno. No es un método adecuado para afrontar situa-
ciones o tareas complejas.

N/

SN

Las redes en «Y» son también unas redes centralizadas y se pueden ggnsidera
como una mezcla de las dos anteriores. Sigue existiendo una

centro que sirve de enlace, pero que no interacta solo com per di-
viduales, sino que conecta con cadenas de personas. E 0, osible
coordinar tareas mas complejas dividiéndolas en accionésSmas Stiples, que
unidas completan esa accién mas compleja. {‘ D
N
Ve
0 s redes en circulo, la informacién pasa libremente de una

a sin tener en cuenta su posicién en la cadena de mando. La
ion se transmite de forma lenta y es til para la resoluciéon de pro-

21



Atencion basica al cliente

En las redes en multiconexién hay comunicacién entre todos los miembros y
en todas direcciones. De esta forma, los trabajadores se sienten satisfechos ya
que entienden que se les valora y forman parte activa de la empresa. Si no se
hace de forma adecuada puede derivar en descoordinacién y pérdida de tiempo.

Se puede decir entonces que segin la forma que t redes pueden ser
en cadena, en estrella, en «Y», en circulo y en multicone

1.4. Barreras en la comunicacio cliente

obstaculicen el proceso comafihica

barreras, ya que puedefijgerjtglicar seriamente la atencién que se le esta pres-
tando al interlocutor y v rsal

Entre las dificulta s importantes que pueden surgir en la comunicacién
i oir un lugar o un momento erréneo para esta. Hay
anquilos y con poco ruido, especialmente si se tratan

§” Asimismo, es importante buscar el momento més opor-
rsacion para transmitir las ideas més relevantes o complejas.

6n, hay que intentar captar su atencién mediante algin tipo de informa-
n, idea o sugerencia que pueda ser de su agrado o interés.

La desmotivacion del vendedor supone una falta de interés durante el
proceso comunicativo y, por tanto, reduce las posibilidades de que la venta

llegue a buen término.

La falta de empatia es otro de los errores més comunes, entendida como la
capacidad de una persona de ponerse en el lugar de otra para comprender

22



Técnicas de comunicacion con clientes

mejor sus reacciones y necesidades. Toda persona que trabaje de cara al pabli-
co debe intentar desarrollar al maximo esta cualidad.

Desconocer el lenguaje empleado, si un cliente se dirige a la empresa en un
idioma que esta desconoce surge una barrera que, dentro de las posibilidades
de cada uno, hay que intentar solventar de la mejor forma posible.

Un nivel excesivo de informacién puede saturar al cliente, es lo ayg s
como la sobrecarga de informacién. Hay que centrarse en ofrecer
informacién y no cantidad.

La malinterpretacion de las palabras es muy comtn, a v sclmtenfa trans-
mitir una idea que, al no usar las palabras adecuada iende como un
concepto diferente al pretendido. Por ello, hay que pf€st eclal atencion a

las expresiones que se emplean.

etar el mensaje de una
, etc., del interlocutor. Es
deteriorar e incluso rom-

Los prejuicios provocan una predisposicig nte
forma determinada en funcién de la raza,
necesario evitar todo tipo de estereotipos q

per el proceso comunicativo.

~ Elegir un lugar
0 Un Momento erréneo

. Poca capacidad
de escucha

| Desmotivacién
del vendedor

— Falta de empatia
Barreras en la comunicacion |

con el cliente o
| Desconocimiento

del lenguaje empleado

| Sobrecarga
de informacién

| Malinterpretacién
de las palabras

— Prejuicios
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1.5. Puntos fuertes y débiles en un proceso
de comunicacion

Se optari por una modalidad de comunicacién u otra en funcién del tipo de
destinatario, del mensaje a transmitir o del contexto, ya que cada una presenta

una serie de ventajas e inconvenientes concretos.

Uno de los principales puntos fuertes de la comunicacién escritages @
de ser revisada y, en el caso de encontrar errores, estos pueden ser in

antes de transmitir el mensaje. Otros aspectos positivos que o son, que

este tipo de comunicacién puede ser archivada facilmente yggue ite al
receptor leer a su ritmo.

Respecto a los puntos débiles de la comunicacion
que esta modalidad no permite comprobar el leg@uaje
tor, algo que en muchas ocasiones puede pro
propio texto.

guna idea inadecuada, este queds
hasta que el receptor decida

Hasta hace relativame ocOqiempo, la comunicacién escrita tenia varios
aspectos negativos. nl | feedback, si llegaba a producirse, era tardio y
iGACIH

resultaba una com mas costosa.

eniénte de este tipo de comunicacién era que, a priori, no era
si ensaje habfa sido leido. De hecho, para asegurarse de que
bia recibido correctamente, habia que hacer uso de la comuni-
sperar a recibir una respuesta por escrito.

ra asi hasta hace poco tiempo, pero gracias a la presencia que han ad-
irido las nuevas TIC (Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién)
se puede conseguir un feedback instantdneo mediante aplicaciones como
WhatsApp®, el uso de chats y las redes sociales o el correo electrénico.

Ademas, se puede comprobar si el mensaje ha sido leido y cudndo se ha
enviado, de ahi que todos esos aspectos negativos o puntos débiles hayan
sido superados. Incluso el cardcter frio que podria acusarse en este tipo de
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comunicaciones se mitiga relativamente con el uso de las TIC, pues aunque
se siga manteniendo una distancia fisica entre interlocutores, la inmediatez
de la respuesta y la facilidad de entablar un didlogo pueden hacer disminuir
esta sensacion.

En cuanto a las ventajas o puntos fuertes de la comunicacién oral, hay
destacar que este tipo de comunicacién es mdas personal e individualizdda

puesto que permite su adaptacién sobre la marcha en funcién del fged qui
se vaya recibiendo. \
Generalmente, costard menos producirla y, a diferenciayde 4@ comthicacion
escrita, puede apoyarse en elementos no verbales como | st s expre-
siones faciales.

Sin embargo, la comunicacién oral también tiengpunt iles. Por ejemplo,
una vez que se dice algo, no se podré borrar. ir, no existe la posibilidad

de revisién.

1.6. Elementos de un proc de comunicacion efectiva

El concepto de eficaci ivida de a la capacidad para alcanzar un ob-
jetivo determinado.

La comunicagi egtigft es aquella que consigue su objetivo de transmitir o
intercambiar > sentimientos, actos y vivencias en general.

COhseguir¥ue una comunicacion sea efectiva, esta debe reunir una serie
mo la claridad, Ia objetividad, la precisién y, ademas, ser oportu-
na '@ inf@sesante para el receptor.

cuanto a la claridad, hay que saber que el mensaje debe ser claro, se deben
evitar en la medida de lo posible los dobles sentidos y las explicaciones ambi-
guas que puedan llevar a confusion.

Para cumplir con la objetividad se deben aportar datos reales y ser cautos a

la hora de hacerlo, ya que lo contrario podria suponer una pérdida de imagen
importante para la empresa.
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La precision implica que se debe transmitir la informacién de forma completa,
sin olvidarse de nada importante, pero sin afiadir nada insustancial que solo
haga prolongar la situacién sin aportar nuevos contenidos.

La comunicacién ha de ser oportuna; siempre existe el momento ideal para
transmitir una informacion, por lo que hay que elegir muy bien cuando hacerl
Igual que pasa con el lugar, que debera ser el adecuado para el propdsitofSin

ruidos ni distracciones. .

Ademas de estos conceptos, es necesario tener en cuenta que t@da unt-
cacién debera ser interesante, generando interés en la otra per mo
C

requisito fundamental para que el interlocutor desee comWmdea

fi

ecesita ade-
A O comunica la

Para que un proceso de comunicacién se realice de
més de una serie de elementos. El emisor, que es

informacién y, por tanto, quien escoge en la me
y la estructura del mensaje, asi como el
la persona receptora. El receptor, que es

comunicacién, es decir, la inforflacidy,que se ha de transmitir. El cédigo o
conjunto de sefales relacionadhs’edffre $f,"de manera que cada sefial o conjun-
to de sefales tienen as unafficion significativa. Debe ser conocido y
compartido tanto por el€fisor o por el receptor.

Por ejemplo, el c6d idioma es su alfabeto y su gramética, mientras que
el codigo de ci formado por las sefiales y sus reglas de uso.

mensaje de forma m4s precisa es otro de los elementos. Y, por tltimo,
back o la retroalimentacién, es decir, la comunicacién que procede del re-
tor e informa al emisor sobre cémo ha percibido o comprendido el mensaje.

Importante

Todos estos elementos deberan estar coordinados para que la comunicacién
logre el objetivo deseado.
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Ademas, durante el proceso comunicativo pueden producirse interferencias
o barreras, es decir, perturbaciones que sufre la sefial durante el proceso co-
municativo. Puede darse en cualquiera de sus elementos (emisor, receptor,
mensaje, etc.).

Contexto
Codigo Codigo
Emisor —————> EE— Rece&o
Canal
Retroalimentacién @

1.6.1. Estrategias y pautas para amnunicacion efectiva

Existen numerosas estrategias y que fact la comunicacién con los
clientes. Como el hecho de perf§ar de hablar, adaptar lo que se quiere
decir al receptor del mensajg§f'a la i6n o seleccionar el momento, el lugar

y el canal oportunos y

C8¥fTio crear un clima de tranquilidad. Debe evi-
tarse el ruido de m' , el bullicio de gente, etc. Hay que tener clara la
idea que se a tir, evitando perder tiempo y esfuerzo en cuestiones
secundarias. tafbién que establecer contacto visual y emplear el nombre
anera, se lograra captar mejor la atencion del interlocutor.

Es de vital importancia informar con datos precisos, esto transmite sensacién
de seguridad, puesto que se estd demostrando un amplio conocimiento del
tema que se estd tratando.

Realizar resiimenes regulares, recalcando aquellos aspectos mas importantes y
que m4s interesen, puede ayudar. De esta forma, se evita que el cliente centre
su atencién en cuestiones secundarias o que perjudiquen.
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Hablar con naturalidad para transmitir tranquilidad y cercania o ponerse en el
lugar del cliente (empatia) con el objeto de comprender mejor su actitud y sus
reacciones, es otra de las estrategias.

Utilizar un lenguaje positivo. Es importante mostrar una visién optimista en el
proceso comunicativo. El lenguaje positivo indica al receptor lo que si se pue
hacer, ya que sugiere alternativas y las opciones a disposicién del destinatdtio
suenan dtiles y alentadoras.

L 2
1.7. La escucha activa \0

La escucha activa no se refiere solo a oir lo que rsona, sino que
requiere del receptor un esfuerzo por ir asimilagdo to que el emisor del
mensaje estd transmitiendo, no solo con sus galabgas, sino con los matices de
su voz, las emociones que transmite, los ge

Oir consiste solo en percibir una segie de sonidg un simple fenémeno fisi-
co. No requiere intencionalidad.Se uce un sonido y los érganos auditivos
lo recogen.

Escuchar consiste en pr ateWeion y esforzarse por ir percibiendo todo aque-

ier ir e interpretar sus gestos, inflexiones de voz,
iones etc. Una buena atencién al cliente requiere

llo que el interlocut, ie
expresiones de la
escucharle y ny o]

Cuando laes agh llevada a su maxima expresion surge la escucha activa,
nde, el re@@ptor del mensaje pone todo su interés en captarlo de la mejor
ibl

a

1. Concepto, utilidades y ventajas de la escucha efectiva

Eficacia o efectividad significan capacidad para alcanzar un objetivo marcado,
por lo que si se aplica este adjetivo al término escucha, se debe entender que
una escucha efectiva debe ser aquella que consigue captar de forma completa
el mensaje recibido con todos sus matices. La escucha efectiva debe ser un si-
nénimo de escucha activa.
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La escucha efectiva puede ser definida como una forma de escucha donde el
receptor del mensaje lleva a cabo un esfuerzo fisico y mental destinado a com-
prender la totalidad del mismo. Para ello, es necesario prestar especial interés a
elementos como el lenguaje corporal, el tono de voz, el volumen, etc.

Por lo tanto, la escucha efectiva requiere centrar todo el esfuerzo en e
lo que quiere transmitir la otra persona y, para ello, hay que evifr Ui
distraccion.

Asimismo, la escucha efectiva presenta diversas utilidad er com-
prender mejor aquello de lo que se estd informando, y fac eg proceso
comunicativo, ya que se estd prestando mayor atencié enale®del proceso.
Finalmente, son muchas las ventajas de desefiefiar tipo de escucha,

ue se obtiene una infor-
mitir el emisor del mensaje;

como la mejora notable del proceso comuni
macién més amplia y precisa de lo que des
la persona que habla se siente valorada; pe ar al fondo del problema,
evitando decisiones precipitadas; e tiempo @afd conocer mejor al interlo-
cutor y sus estrategias y permit€ s r tensiones, especialmente en actos
comunicacionales de queja.

1.7.2. Signog'y seiales de escucha

Durante el nicativo, se deberd prestar especial atencién a los
ue £mita el interlocutor, ya que estos informaran de si se est4
ente la escucha activa. Del mismo modo, se debera cuidar

no verbal se corresponda con lo que se estd expresando me-

0, se debe prestar especial importancia al lenguaje corporal, tanto de la

sona con la que se estd comunicando como del propio. Existen una serie de

mensajes universales en relacién con los gestos y posturas, que se pueden ver
en el siguiente esquema.
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Acercamiento o inclinacién hacia delante
(atencién, interés o intimidad)

Distanciamiento del interlocutor
(marginacién o rechazo)

Cabeza flexionada sobre el tronco y espalda caida
(decaimiento o disgusto)

Cabeza y tronco levantados \
(orgullo o arrogancia)

Cuerpo tenso y extremidades en posturas algo retog€ida
(situacién embarazosa o incomodidad)

Otro signo de escucha muy importante | ionan las expresiones fa-
ciales. En funcién de estas, se puede tene
interlocutor en ese momento. Po

riores es sefial inequivoca de sorpres

Finalmente, la mirada biéfyse ofrece como una fuente de informacién. En
concreto, la direcci6 iradh indica el foco de atencién de la otra perso-
na. Es muy importdnht er el contacto ocular para indicar que se esta
prestando atengié

1.4.3. iveles de escucha

s [a¥%scuchas se producen al mismo nivel o requieren de la misma habi-
idad, poP lo que no todas las situaciones requieren el mismo nivel de atencién.

han realizado numerosos estudios sobre los niveles de escucha. En concreto,
Jim Dugger, el autor de la obra: Escucha eficaz. La clave de la comunicacion,
establece cuatro niveles de escucha.

El primer nivel (ruido de fondo) implica darle un sentido al sonido y distinguir
las palabras como sucede cuando se escucha una radio en segundo plano. Por
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