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Abstract 

 
Se desarrolla la Tª de la Comunicación aplicándola al planteamiento y solución de 
problemas relacionados con la gestión de empresas y organizaciones, cuando éstas 
requieren planificación y análisis de relaciones comunicativas internas y externas que 
comprometen la existencia e imagen de las organizaciones ante sus públicos. Se 
muestra cómo las prácticas de comunicación pueden verse sometidas a la influencia 
de variables no comunicativas, es decir, a condicionamientos sociales y psicológicos 
con los que necesariamente hay que contar. 
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