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Herramientas
de comunicacion
en la negociacion
internacional

RESULTADO DE APRENDIZAJE Y CRITERIOS DE EVALUACION

RA 2. Establece procesos de comunicacién segtn los protocolos empresariales y costum-
bres del pais, utilizando los medios y sistemas adecuados.

a) Reconocer las técnicas mas utilizadas en las relaciones de comunicacion inter-
nacional.

b) ldentificar las principales normas de comunicacién verbal y no verbal de las
diversas culturas.

c) Planificar las fases que componen una entrevista personal.

d) Elaborar documentos escritos basados en propuestas de informacién por parte de un
cliente, agente o proveedor en los que se observe el tratamiento adecuado al pais.

e) Simular una conversacion telefénica con un cliente, agente o proveedor, utili-
zando técnicas de comunicacion adecuadas a la situacién y al interlocutor.

f)  Elaborar documentos con los puntos clave que hay que tratar en una reunién
con un cliente, agente o proveedor.

g) Utilizar soportes informdticos o de nuevas tecnologias para la elaboracién y la
transmisién de documentos comerciales.

h) Utilizar las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacién en los pro-
cesos de comunicacién con operadores internacionales.

CapiTuLo 2
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;th:s Objetivos de Desarrollo Sostenible

En este capitulo se van a trabajar los ODS 2, 9y 12.

2 HAMBRE INDUSTRIA, 12 PRODUGCION
CERD. INNOVAGIONE Y CONSUMO
INFRAESTRUCTURA RESPONSABLES
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HERRAMIENTAS DE COMUNICACION EN LA NEGOCIACION INTERNACIONAL “

MAPA CONCEPTUAL

HERRAMIENTAS DE COMUNICACION EN LA NEGOCIACION INTERNACIONAL

Primaria

Fuentes de
informacién

Secundaria

Elementos

Comunicacién Técnicas

Tipos

Redes sociales

Documentos
empresa

Carta

=

Llamada

—‘ Verbal '— Entrevista

Reuniones
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NEGOCIACION INTERNACIONAL

E;

Empatia. Capacidad de comprender y compartir los sentimientos de otros.

GLOSARIO

Escucha activa. Habilidad de atender y comprender plenamente en la comunicacién con
otra persona.

Fuente de informacion. Origen o recurso del cual se obtiene un dato o una informacion.

Inteligencia artificial. Simulacién de la inteligencia humana realizada por maquinas.

Interpretacion. Proceso de asignar significado al mensaje recibido.

Mensaje. Contenido de la comunicacién transmitido por un emisor.

Membrete. Encabezado de un documento oficial que identifica a una empresa u organiza-
cion.

Obstaculo. Cualquier factor que dificulte la comprensién o la transmision del mensaje.

Retroalimentacion. Respuesta del receptor indicando que fue entendido el mensaje.

Saludo. Expresion inicial para establecer un tono cordial en la comunicacion.

(0]
PUNTO DE PARTIDA _ﬁ—'_

La empresa Aceites Surefios S.C. ha decidido en
su junta general que debe explorar nuevos mer-
cados, fuera de la provincia donde se encuentra
(figura 2.1). La misién es ayudar a Juan a que
tenga en cuenta todo lo necesario para elabo-
rar una hoja de ruta, con el fin de llevar a cabo
la mejor de las planificaciones. Se tendran que
abordar los siguientes aspectos:

— Las técnicas y formas de comunicacion,
tanto verbal como no verbalmente.

— La organizacion de las posibles entrevistas Figura 2.1
personales y.t/elefonlcas. . Almazara desde perspectiva aérea.
— La elaboracién de documentos vistosos Creada por IA

y atractivos con la informacion necesaria
acerca de los potenciales clientes y el tra-
tamiento que les se dard. Podran ser usados en una reunién con ellos.

Inicialmente, tendra que hacerse las siguientes preguntas: ;de donde sacar la infor-
macién necesaria para decidir adénde dirigirse para realizar ventas? ;De qué forma
se va a comunicar con dichas personas? Si los mercados son exteriores (de otro pais),
sconoce la cultura y la forma de ser y actuar? ;Tiene claras las herramientas que debera
usar para comunicarse con los potenciales clientes? ;Cémo se preparara la reunién con
esos clientes?

CapiTuLo 2



HERRAMIENTAS DE COMUNICACION EN LA NEGOCIACION INTERNACIONAL

2.1. Fuentes de informacion

Las fuentes de informacién son aquellos recursos o materiales que dan a la empresa infor-
macioén que pueda utilizar en beneficio propio: datos, graficos, nimeros de teléfono, correos
electrénicos y cualquier otro elemento que pueda aportar algo a la empresa.Ya sea de clientes
o de proveedores, esta informacién es importante para sus procesos de compra, venta o gestion.
Pasemos a ver los tipos de fuentes de informacion.

2.1.1. Tipos: primarias y secundarias. La importancia de las nuevas
tecnologias

La amplia gama de informacién que hoy en dia una empresa puede obtener acerca de los mer-
cados, clientes, proveedores y productos hace que sea necesario llevar a cabo una divisiéon entre
las llamadas fuentes primarias y las secundarias. En nuestros dias, el uso generalizado de las nue-
vas tecnologias y la obtencién de informacién mediante inteligencia artificial estd cambiando
las formas de conseguir recursos para abrirnos paso en los mercados exteriores.

A)  Primarias

Inicialmente, las empresas suelen utilizar sus propios recursos: la informacién con la que
cuentan y que han ido almacenando en papel o en soportes informaticos. Una de las herra-
mientas mas practicas hoy en dia es el CRM, que hemos visto en el capitulo anterior. La Gnica
condicidén para que sea una fuente de informacién primaria es que no se haya obtenido de un
recurso diferente de los propios de la empresa. Puede proceder incluso de la memoria del per-
sonal, de archivos antiguos o de informacion que se haya guardado en los locales de la empresa,
pero no puede venir de lugares ajenos a la compaiiia.

O
Q=
0=

CASO PRACTICO 2.1

Retomamos el caso de Juan, que veiamos en el punto de partida. Juan preten-
de saber con qué clientes ha tenido contacto Aceites Surefos, dado que la com-
pania no contaba con un CRM hasta su llegada. Para ello, se retne con los co-
merciales y les solicita informacién, a la vez que les indica que va a adquirir un
CRM para tenerla registrada, ordenada y guardada de manera segura y fiable.
Te proponemos los CRM de DELSOL vy Clientify, aunque puedes utilizar otro de tu
conocimiento. ;Alguna preferencia?

Plantea en un sencillo esquema las diferencias fundamentales entre dos CRM de
tu eleccion.

CapiTuLo 2



NEGOCIACION INTERNACIONAL

B) Secundarias

Son aquellas que provienen de fuentes ajenas a la empresa. En la actualidad, la fuente mas
habitual es internet, pero igualmente pueden ser fuentes de informacién secundarias las revis-
tas, los anuarios, las agendas o cualquier lista o detalle escrito concreto que aporte a la empresa
informacidn susceptible de tratamiento para usarla en su beneficio.

Hace unos afos, las compaiiias se dirigian a las cimaras de comercio para solicitar lista-
dos de empresas, o hacian lo propio en las oficinas en el exterior del ICEX, con la finalidad
de conocer potenciales clientes o proveedo-
res. Este servicio del ICEX tenia un coste, y
el listin de datos de la empresa se enviaba por
correo. Igualmente, se hacia uso de las pa-
ginas amarillas y de las guias publicadas por
empresas como Alimarket. Las asociaciones,
federaciones y cooperativas de segundo gra-
do podian facilitar listados de sus asociados a
quien lo solicitara.

Actualmente, tenemos una nueva fuente
de informacién, que podriamos denominar
fuente secundaria avanzada y que aglutina la
informacién contenida en la red (figura 2.2) y

un algoritmo de buasqueda: la inteligencia ar- ‘ Figura 2.2
tificial (IA). Buscamos en internet de forma habitual.
Creada por IA

o—

[«

°_

ACTIVIDAD PROPUESTA 2.1

a) Busca en internet dos fuentes secundarias de informacion del tipo de los EiE]
listines de clientes potenciales para Aceites Surefios. Por ejemplo: antes E@
existian las Ilamadas paginas amarillas. En la web que encontraras esca- %
neando el cédigo QR, se pueden encontrar buscadores en casi todos los
paises del mundo. Su fiabilidad no es muy grande, pero suponen una
puerta de acceso a informacion.

b) Busca en internet algln recurso interesante que genere datos o informacion rele-
vante para la empresa; si es de potenciales clientes, mejor. Por ejemplo: una guia
de restauradores que ofrece informacion de potenciales clientes.

c) ;Es la IA una fuente secundaria directa de informacion real para nuestra empresa,
Aceites Surenos?

d) Entra en la web de Alimarket y averigua qué puede ofrecer y por qué es interesante,
en funcion de tu empresa.

Las herramientas ChatGPT y OpenAl son las mas utilizadas, si bien cada dia tenemos
nuevas plataformas de IA: Gemini de Google, Bing Chat de Microsoft y Perplexity (que no
esta vinculada a ningtin buscador). Hoy en dia hay herramientas muy potentes que permiten

CapiTuLo 2



HERRAMIENTAS DE COMUNICACION EN LA NEGOCIACION INTERNACIONAL

mejorar el contenido de los textos, los trabajos o las busquedas de empresas, investigadores y
estudiantes.

2.1.2. Fuentes relevantes en el comercio internacional

Una vez que las empresas deciden embarcarse en la aventura de la exportacion, es importante
que obtengan informacién de fuentes externas, fuentes secundarias. Asi, todas las fuentes que
aqui se citan seran consideradas secundarias.

Por lo general, cuando se quiere empezar en los mercados exteriores, se deben conocer
clertos organismos que actiian en los propios mercados, en sus flujos y en el marco legislativo,
y que fomentan las interacciones entre los participantes.

En el cuadro 2.1 se proponen ocho organismos muy relevantes, de los que daremos un
breve detalle para su conocimiento y, sobre todo, para saber qué informacién nos pueden apor-
tar en relacioén con nuestro objetivo, que no es otro que conocer y mejorar las relaciones con
nuestros potenciales clientes o proveedores.

Cuabro 2.1. Listado de organismos internacionales

. Rango de esior . .
Organismo . sede, Funciones Cadigo QR
trabajo .
miembros
ONU Interna- 1946, Mantener la paz y la seguridad internacional,
cional Nueva centralizar y armonizar los esfuerzos de las na- ENE
York, 193 ciones para alcanzar sus intereses comunes, y o
fomentar las relaciones pacificas entre los Es- (=]
tados.
UNCTAD  Interna- 1964, Acelerar el desarrollo comercial y econémico, A
cional Ginebra,  poniendo especial énfasis en los paises en de- =
192 sarrollo. [=]:3:
UNCITRAL Interna- 1966, Vie- Modernizar y armonizar las reglas del comer- ELxE
(CNUDMI)  cional na, 70 cio internacional. -2
g
ICC Interna- 1919, Fomentar la apertura del comercio y la inver- )
cional Parfs, sion internacional, asi como ayudar a las em- Eﬁ
empresas  presas a enfrentarse a los retos y las oportuni- :IEI
privadas dades de la globalizacion.
OMC Interna- 1995, Velar por que las corrientes comerciales circu- EEE
cional Ginebra, len con la mayor fluidez, previsibilidad y liber- vl
166 tad posibles. [E:5 5%
BM Interna- 1944, Financia y asesora en materia de politicas y
cional Washing-  asistencia técnica a los Gobiernos, y también [Eliale]
ton D.C.,  se centra en el fortalecimiento del sector priva- 0
189 (BIRF) do de los paises en desarrollo.
[.../..]

CapiTuLo 2



NEGOCIACION INTERNACIONAL

Cuabro 2.1. (continuacién)

. Rango de Gty . .
Organismo . sede, Funciones Codigo QR
trabajo .
miembros
FMI Interna- 1944, Promover la cooperacién monetaria interna-
cional Washing-  cional, garantizar la estabilidad financiera, fa-
ton D.C., cilitar el comercio internacional, promover un Bl
191 empleo elevado y un crecimiento econémico h o
sostenible, y reducir la pobreza en el mundo
entero.
ICEX Nacio- 1982, Presta servicios a las empresas, con indepen-
nal Madrid dencia de la fase del proceso en que estas se E4E
encuentren, desde la iniciacién hasta la expor- e
-

tacion y la inversién en el exterior, y otras for-
mas de cooperacién empresarial.

Existen muchos otros organismos, tanto nacionales como internacionales, que tienen una
funcién secundaria en todo el proceso de aporte de informacién para el objetivo de las empre-
sas, que no es otro que conseguir introducirse o conocer un mercado exterior.

2 "

(((

ACTIVIDAD GRUPAL 2.1 -

La ONU promueve que los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) generen siner-
gias para conseguir que el mundo esté libre de hambre en 2030. Este objetivo es muy
exigente, dado que, para ese ano, se prevé que haya mds de seiscientos millones de
personas en el mundo que sufran de escasez severa de alimentos (hambre). Las tareas
que debéis llevar a cabo son las que siguen:

— Buscar en la web de la ONU informacion acerca de quiénes elaboraron los Ob-
jetivos de Desarrollo Sostenible, y dénde y cuando tuvo lugar.

— Indicar la relevancia de la Agenda 2030 y de sus objetivos, y compartir con
los comparieros alguna medida sencilla que se pueda adoptar para cumplir las
metas del objetivo 2 (Hambre cero), teniendo en cuenta que estas estudiando
Negociacion Internacional y que el propésito de los estudiantes es seguir con el
proceso globalizador, esto es, comprar y vender en cualquier parte del mundo.

— 3Se pueden compaginar los objetivos del alumnado de este modulo con el
ODS 2: Hambre cero? Generad un pequefio debate en clase.

2.2. La comunicacion en la negociacion internacional

Aunque parezca extrano, el proceso mas complejo en las relaciones internacionales es la comu-
nicacion. Sin ir mas lejos ;cuantos jovenes estudiantes tienen miedo o reparos en ir de Erasmus
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para realizar practicas o estudios, o simplemente en viajar por su cuenta a otro pais? Algunos
tienen panico.

Pues bien, en la empresa ese panico se llama miedo empresarial. Miedo a lo nuevo, a
lo desconocido, a aquello que no se puede controlar. Piensa que las empresas, o al menos
los buenos jefes, quieren tener todo controlado, todo bien organizado y bien delegado;
pero, cuando sucede algo nuevo en la compania, como puede ser un proceso de expan-
sion, el jefe, gerente o duefio es el primero en pisar el barro: desea pasar de la incerteza a
la certeza.

(=
O =
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CASO PRACTICO 2.2

La empresa Aceites Surefios, en este proceso de expansion, desea asistir a una feria
internacional. Después de hacer indagaciones, ha pensado que se va a dirigir a la
oficina de Andalucia Trade para solicitar consejo. Este organismo atiende por correo
electrénico y aconseja varias ferias: Fancy Food de Nueva York, Alimentaria de Barce-
lona, Speciality & Fine Food de Londres, SIAL de Paris, Gourmet de Madrid y Anuga de
Colonia. Decidid en grupo cual puede ser la mas interesante para la empresa Aceites
Surenos.

La comunicacidn es la forma que tenemos los seres humanos de relacionarnos. Sin comu-
nicacion, dificilmente podria haber relaciones.

Un ejemplo: si un jefe desea que un empleado se involucre en un proyecto exterior de
internacionalizacion, tendra que, o bien contratar a alguien para que le asesore y ensefe, o
bien simplemente pedir a una persona de su actual plantilla que lo haga, con la formacién
que tenga.

Se plantea otro: para acceder a estos estudios, se ha tenido que rellenar una matricula. La
matricula es una herramienta de comunicacién que permite acceder a unos estudios que un
centro imparte. Los estudiantes se comunican con el centro formativo mediante este documen-
to para informar de que desean cursar los estudios.

Y ahora un dltimo y ejemplo, mas sencillo: si esta noche hay una fiesta, vuestro mejor ami-
go os manda un WhatsApp para que lo sepais. Si no os avisa, esa fiesta puede arder, pero vosotros
estaréis en casa soflando quién sabe qué, quizas que acudis a una fiesta.

En las empresas y en la vida real, la comunicacién es la base de la civilizacidn. Se con-
siguen los objetivos comunicando. Se han creado hasta lenguajes para mejorar la comuni-
cacioén, tanto orales como escritos. No pueden ser iguales, pues los canales que utilizan son
diferentes: uno escrito, mediante simbolos o imagenes, y el otro a través de sonidos que flu-
yen por el aire. Logicamente, no existiria la necesidad de comunicarse si no hubiese que
transmitir informacién. Ademas, en muchas ocasiones se hacen preguntas a las que hay
que dar respuesta, por lo que es procedente una interaccién.Y ese proceso se realiza gracias
a la comunicacién.
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2.2.1. Elementos y relevancia de la cultura en el proceso de
comunicacion

Los elementos de la comunicacién son los componentes esenciales que intervienen en el pro-
ceso. Este proceso, que puede parecer muy complejo, se resume en la figura 2.3. A continuacion,

se explica cada componente:

*  El mensaje es lo que se desea transmitir.

. . . ., Codigo
Sin mensaje no hay comunicacion.
* El digo es lo que usamos para comuni- l
car; en nuestro caso, el idioma espafiol. Mensaje

Cuando se comunica en un idioma ex- Emisor Receptor

tranjero, se necesita realizar un proceso
de descodificacion, que llevara a cabo la Canal
misma persona que recibe el codigo (si lo
conoce) o una tercera llamada intérprete.

* El canal es el vehiculo que transporta la Contexto
informacion. El mas habitual es el aire,
pero puede ser el teléfono, el papel, la Figura 2.3
television o incluso el espacio visual en- Sencillo esquema de la comunicacién
tre el emisor y el receptor.

»  El contexto es el marco de dicha comunicacién. Aclarémoslo con un ejemplo:si el emi-
sor dice “Tres”, el receptor se preguntara “;Tres qué?”. Es necesario saber que, cuando
el emisor ha dicho “Tres”, previamente se le ha preguntado “;Cuantos clientes nos
visitan?”. El receptor necesita ese contexto para entender el mensaje.

RECURSO WEB

En este recurso web, puedes acceder a un video sobre los elementos de la 0
comunicacion, para ampliar los conocimientos de este apartado. Escanea el EAEE
cédigo QR para verlo: =

b

Pero, claro, faltan los actores de la comunicacidén, que son muy importantes: uno es el que emi-
te el mensaje, el emisor, y el otro es aquel al que va dirigido el mensaje, el receptor, que puede ser la
persona a la que se comunica el mensaje o no (puede ser, por ejemplo, un companero de trabajo el
encargado de transmitir el mensaje a un jefe). Hay dos tipos de receptores: los activos, que reciben di-
rectamente el mensaje, y los pasivos, que lo reciben a través de otro, que se llama intermediario. Un ele-
mento importante es el llamado efecto, o la respuesta o consecuencia que tiene dicha comunicacion.

Finalmente, hay un elemento que puede impedir que alguno de los componentes se vea
obstaculizado. Es el llamado ruido, que se produce cuando existe algo en el proceso que impide
o dificulta la comprension. Se presentan unos ejemplos:

— Un cliente desea comunicar algo en su idioma, que se entiende, pero lo que dice no
se llega a comprender, pues utiliza terminologia especifica. Se necesitara un traductor
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0, en su defecto, transcribir su discurso y traducirlo para poder entenderlo, perdiendo
tiempo para ello. Este problema es el llamado ruido.

— Un cliente llama y la comunicacién se corta, pues no tiene mucha cobertura. Esto es
también ruido: no poder comunicar de forma estable, ya que el mensaje no llega de
manera clara.

El esquema completo de los componentes de la comunicacion seria el siguiente: emisor —
mensaje — c6digo — canal — contexto — receptor — respuesta (ruido).

Vamos a ilustrarlo con un sencillo ejemplo: un cliente (emisor) y un vendedor (receptor) hablan
(canal) en espafiol o francés (cédigo) para que el vendedor baje el precio (mensaje) cuando ambos
estan negociando una nueva adquisicion (contexto). Pero este proceso tiene una consecuencia:
que el vendedor va a dar su visto bueno. Esta es la consecuencia, el efecto o la respuesta. En este
proceso comunicativo no hay ruidos; pero, si se produjese en una zona con mucho trafico que
impidiese la comprension, tendriamos ruido (el trafico, que dificulta el proceso de comunicacion).

Podriamos anadir un elemento que se produce cuando el receptor desea una mejora en el
proceso de comunicacion de forma expresa. En nuestro ejemplo, el vendedor deberia termi-
nar diciendo: “Me han permitido aceptar su oferta, pero a cambio debe mejorar el volumen
de compra”. Asi se inicia nuevamente un proceso de comunicacidén, que retroalimenta el
intercambio. La retroalimentacion es el proceso por el que la comunicacidn continta.

De forma tedrica, podriamos pensar que es un proceso complejo, pero lo interesante es
conocerlo de forma practica. En el proceso hay un aspecto fundamental y que, en muchas
ocasiones, se tiene muy en cuenta: la cultura del pais. Lo que hemos comentado anterior-
mente es valido en todos los paises, pero hay detalles que tenemos que puntualizar. Asi como
el codigo seguramente sera diferente del nuestro, en cada territorio se utiliza uno concreto.
Podemos poner como ejemplo los acentos, variedades, dialectos y formas de hablar de An-
dalucia, que en ocasiones imposibilitan la comunicacién entre un gallego y un almeriense.

Estos aspectos, inherentes a la cultura, dificultan la comunicacién. Pero, claro, son aspectos que
podemos corregir o minimizar si sabemos previamente con quién vamos a COmunicarnos o negociar.

(=
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ACTIVIDAD PROPUESTA 2.2

Cada alumno debe hacer un listado de las principales caracteristicas culturales de su
pais, de su comunidad auténoma o de un lugar que conozca bien. Este listado servira
de ayuda para otras tareas posteriores. Afade algunas pinceladas de contexto para
facilitar la comprension de las situaciones culturales que incluyas en la lista.

A) El protocolo cultural en las relaciones internacionales

La diferencia cultural entre nuestro pais y el de nuestro interlocutor es, en ocasiones, evi-
dente. Entre las culturas existen divergencias relativas al modo de hacer cosas habituales o
tradicionales. Hay un conjunto de herramientas —que podemos llamar protocolo— que nos ayu-
dan a ser lo mas neutros posible en estas relaciones, es decir, cuando tenemos que compartir
momentos con personas de otras culturas vy, claro esta, conocer algunas formas de actuar que
siempre son correctas.
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Podemos diferenciar entre los llamados momentos sociales (saludos, puntualidad, tiempo,
comunicacién no verbal) y los momentos de reunion. Todos ellos son cruciales en cuanto a la
comunicacién. Intentaremos detallar de forma practica lo mas destacable de cada uno de ellos.

1. Momentos sociales

e Saludos. Intentaremos saludar dando la mano, es decir, evitando el saludo espanol de dos
besos. No obstante, se puede esperar a que nuestro interlocutor tome la iniciativa para
continuar con su saludo, ya sea saludo con la mano o beso. El saludo con la mano ha de
hacerse sin apretar ni mucho ni poco, solo lo justo para mostrar firmeza. El saludo con
un beso se hace con un sencillo acercamiento de la mejilla. Hay que evitar el contacto
fisico, especialmente con los asiaticos.

*  Puntualidad. En muchas culturas la puntualidad es un signo importante de respeto.
Hemos de ser puntuales, sea cual sea la cultura de nuestro interlocutor. Si eres ta quien
acoge, no des importancia a un retraso; puede que tu interlocutor haya tenido algin
problema que pueda justificar. Que esto no impida que la relacién tenga un buen
comienzo. Lo contrario comunicaria desgana, dejadez o falta de interés. Quiza en un
momento de relajacidon nuestro interlocutor nos cuente los motivos de su retraso, si este
se produce.

*  Tiempo. En ciertas culturas, el tiempo tiene mucho mas valor, por lo que se dedica
mas tiempo a la comunicacién, ya sea en una reunidn, una negociacién o cualquier
encuentro. Debemos adaptarnos al ritmo de nuestro interlocutor, e intentar ser con-
cisos y claros en nuestras apreciaciones. Adaptarse al ritmo del interlocutor es mostrar
interés.

»  Conversaciones preliminares. En ocasiones, tendemos a preguntar por aspectos familiares o
deportivos, que podrian resultar algo extrafios, dependiendo de la cultura del interlocu-
tor. El tiempo es siempre un buen tema de conversacion, asi como preguntar si se desea
tomar una bebida antes de la reunién. Posteriormente, podemos introducir nuestra si-
tuacion en la empresa para que nos conozcan vy, a partir de ahi, hablar de gustos (viajes,
cine, musica) que resulten entretenidos y neutros.

*  Comidas. Para tratar este punto podriamos acudir a un manual especifico, pero recor-
dad que es mejor siempre comer poco, de la forma en la que lo haga nuestro inter-
locutor y en los horarios y las formas en las que nos lo soliciten. Con frecuencia, nos
ofreceran viandas que desconocemos. Si es asi, asiente y haz lo mismo que tu interlo-
cutor. Se comunica mucho comiendo, y muchas veces para mal. Por eso es mejor ser
precavido.

»  Forma de vestir. Tanto para las situaciones sociales habituales como para las reuniones es
conveniente ir bien vestido, o de forma neutra. Un vestido siempre es una buena entra-
da comunicativa. Para algin acto mas informal (una visita cultural o una cena fuera del
trabajo), puede servir un vaquero y una camisa o camiseta. Siempre llevaremos zapatos
cerrados.

Cuando seamos nosotros quienes recibamos a nuestro interlocutor, hay que intentar ser
comprensivos con los posibles retrasos, no proponer comidas, desayunos o cenas que puedan
ser controvertidas, hacerlas en horarios habituales y saludar de forma cortés y con la mano. Estas
son formas de comunicar respeto y acercamiento a la otra parte. Todos estos aspectos o detalles
comunican al interlocutor mucho mas de lo que puedas pensar.
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