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Carlos A. Scolari es un argentino que, después de graduarse en Comuni-
cacion Social en la Universidad Nacional de Rosario (UNR-Argentina), vivi6
mas de una década en Italia, donde en 2002 se doctoré con una tesis sobre se-
midticadelasinterfacesylos procesos deinteraccion. En elaiio 2009 se integré
al Departamento de Comunicacién de la Universitat Pompeu Fabra (UPF) de
Barcelona, donde es catedratico de “Teorfa y anlisis de la comunicacion digi-
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tal interactiva”. Sus principa-
les temas de investigacion en
estos afios han sido el estudio
de las transformaciones de la
mediasfera desde una mirada
eco-evolutiva y el analisis de
fenémenosemergentescomo
las narrativas transmedia o
las competencias que los jo-
venes estan desarrollando
en las nuevas plataformas de
comunicacion. En esta entre-
vista con InMediaciones de la
Comunicacién, realizada en
varios momentos durante las
semanas de confinamiento
por la expansion del corona-
virus, Scolari pasa revista a
diferentes cuestiones, desde
los cambios en la ecologia de
medios hasta la emergencia
de las narrativas transme-
dia, el desarrollo cientifico-
tedrico de la comunicacion o
cémo pensarla(s) crisisa par-
tir del concepto de /interfaz/.

PAUL CAPRIOTTI (P.C.) & VIRGINIA SILVA (V.S.): Lo liquido, lo efi-
mero, lo fragmentado y lo disperso son aspectos que con recurrencia se
asocianalmundosocialquenostocaviviryala“nuevaecologia”. Enalgunos
textos se ha referido a “la fluidez delos actores” yala “inestabilidad” como
rasgos de la sociedad digital. ;Qué podria decirnos de esto? ;Cuales serian
los aspectos generales o los alcances de esta mutacion?

CARLOS SCOLARI(C.S.): Una delas caracteristicas de la nueva ecologia
medidatica es la multiplicacion de actores, textos, tecnologias, practicas, y de las
relaciones que mantienen entre si. En pocas palabras, estamos en presencia de
un ecosistema mas y mas complejo donde pequenios cambios (la introduccién
deunatecnologia,laapariciéon deunnuevo formato oincluso un meme) pueden
generar transformaciones que vayan de una puntaaotrade ese ecosistema. Pero
nosololacomunicacion: todalavida cultural del Homo Sapiens sehavuelto mas
ymas compleja. Y dealcances globales. El coronavirus, un meme bioldgicoa to-
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doslosefectos,esunbuen ejemplo de comoalgo muy pequenio m
puede generar efectos catastréficos a gran escala.

Respecto a la pretendida “fluidez” de estos procesos — Evolution
una metafora popularizada por Zygmunt Bauman-, prefiero
apostar por otro modelo: el delo gaseoso. Lo liquido noslleva SSpeces mece e

a pensar en flujos que corren por sus cauces, se desplazan de
un lugar a otro siguiendo la orografia y a veces desbordan sus
costas. Ahorabien, miimpresion es quela cultura contempo-
ranea se representa mejor con una metafora gaseosa donde
millones de moléculas enloquecidas chocan y rebotan entre
si. En la parte final de mi préximo libro, Cultura Snack, dejo
caer algunas ideas en esta linea de reflexion.

P.C.&V.S.: Estos cambios hanimpactado con fuerzaen
la organizacion del trabajo, y derivan en formatos ylogicas Garios . Scolari
que se distancian o se oponen a “la empresa tradicional”,
en cuyo entorno la construccion de uno mismo como pro-

Scolari, C. A. & Rapa, F. (2019).

. i . Media Evolution. Sobre el origen de
fesional y fendmenos como “la marca persona” adquieren especies medidticas. Buenos Aires:

una dimension particular. La Marca Editora. El libro cuenta con

. ilustraciones de Fernando Rapa.
C.S.:Lasempresassonactores deeste ecosistemaque,como

cualquier otro, deben adaptarse si quieren sobrevivir. En el caso especifico de la
comunicacion, las empresas tradicionales eran lineas de produccion de conteni-
dosparael broadcasting (podemosincluir en este modelo one-to-manyinclusoala
industria editorial). Ahora bien, en un ecosistema donde el networking ocupa un
lugar cada vez mas central, esldgico que esos actores tradicionales se vean obliga-
dos a adaptarse. Algunos lo haran mejor que otros. Los que no se adapten corren
el riesgo de quedar tirados por el camino, como les pas6 a empresas que en otro
momento aparecian como indestructibles; por ejemplo: Blockbuster y Kodak.

Respecto a los individuos, si es cierto que ha saltado por los aires la oposi-
ciénentrelo publicoylo privado,y quevivimos enun estado de hipervisibilidad
7/24, entonces pensar en términos de “marca persona” no es tan alocado. Y
esto, obviamente, afecta a buena parte delos usuarios de las redes, no s6lo alos
profesionales. De todas formas, al haber tantas marcas-persona solo termina
por sobresalir un puiiado de ellas -llamémoslas celebrities— y el resto se diluye
en una interminable long-tail de microegos.

Y ya que hablamos de “adaptacion’, la crisis del coronavirus, por una parte,
refuerza las metaforas eco-evolutivas a la hora de comprender procesos muy
complejos como los que estamos intentando analizar; y, por otra parte, eviden-
cia la necesidad de adaptarse a las nuevas condiciones del ecosistema socio-
tecnoldgico. Esto vale para todos los actores, institucionales o individuales. La
pandemia es como un libro abierto para aprender, de la manera mas tragica
posible, como funcionala evolucién y qué es un sistema complejo.
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P.C. & V.S.: ;Qué implican los procesos adaptativos de las empresas a
esta ecologia marcada por la multiplicidad (el “estallido”) de canales, pla-
taformas, nuevas formas de narrar, de producir sentido? Se ha referido ala
narrativa transmedia como un camino posible. ;Qué implica esto parauna
organizacion de funcién publica, por ejemplo?

C.S.: Los cambios afectan a todos los actores, ya sean privados o publicos.
Lacrisis del broadcasting, por ejemplo, no distingue entre canales de television
privados o ptblicos. En un contexto de fragmentacion de las audiencias y de
las practicas de comunicacidn, las narrativas transmedia ofrecen la posibili-
dad de construir comunidades alrededor de un mundo narrativo de ficcién o
no ficcién. Estas comunidades acceden a los contenidos a través de multiples
plataformas y medios, y, llegado el caso, pueden incluso generar sus propios
contenidos. Las narrativas transmedia son solo una de las posibles estrategias
para contrarrestar la fragmentacion —aunque quiza deberiamos hablar de ato-
mizacion- de las audiencias.

;Quédebenhacerlosactores ptblicos? En diciembre de 2019 presentamos
en TVMorfosis —un evento que se realiza cada afio en México, organizado por
el Canal 44 de la Universidad de Guadalajara-, el libro Agenda digital para la
TV publicaenIberoamérica(Gedisa,2019), coordinado por Guillermo Orozco
Gomez y Gabriel Torres Espinoza. En mi capitulo analicé la situacion de los
canales publicos de television y propuse una serie de posibleslineas de avance,
desde “aprender a generar contenidos para otros medios sin perder la centra-
lidad de lo televisivo’, hasta “incorporar la figura del productor transmedia
(transmedia producer)”, o sea, como un profesional encargado de gestionar los
proyectos que involucren diferentes medios, actores y contenidos bajo un mis-
mo desarrollo narrativo. Otra propuesta apuntabaala creacion delaboratorios
deinnovacion de formatos y experiencias, siguiendo el modelo del Laboratori
de Formats de la television publica en Cataluna.

Detodasmaneras, este esun momento cargado deincertidumbre. Enbreve
deberemos revisar y replantear muchas de las estrategias propuestas, no solo
en el sector de la comunicacion publica.

P.C.&V.S.: ;Cree quehay confusion alahora dehablar de comunicacion
transmedia en el ambito de la comunicacion organizacional? Y, partiendo
delabase de que esta nocion -transmedia- puede efectivamente aplicarse
al ambito organizacional, ;considera que antes deberia haber un cambio
de mentalidad en las organizaciones para dejar de centrarse tanto en el
control del relato para focalizarse mas en la importancia de la interaccion
con sus publicos?

C.S.: Si tenemos en cuenta que la narrativa transmedia implica la expan-
sion de un relato en muchos medios y plataformas con la participacion de los
prosumidores, quienes aportan al storytelling sus propios contenidos, y si tras-
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ladamos esa logica al mundo de la comunica-

) : cdisa

cion organizacional, la filosofia se mantiene: B
comunicar a través de muchos meqlos —algo TR -
que, en mayor o menor medida, sehizo todala . _

. : INTERFRAR:
vida- sumando alos prosumidores —esto eslo
nuevo, nunca los receptores habian generado - -

i i n ntenidos-. En los ta- ' g
ni compartido t? tos conte 1<.10$ os.ta DEHO, CCOLOKA
lleres que organizo con profesionales en dife-
rentes paises, suelo encontrarme conlamisma 2 ;

tespaises,suclocncont !  Jll
situacion: dominan muy bien la expansion de EVOLUCION, TECNOLOGTA
la narrativa en muchos medios y plataformas, e
¢ e L Q

pero no terminan de asumir la necesidad de
abrir el juego textual a los prosumidores. O
sea,engranmedidasiguen pensandoenmodo
broadcasting: quieren hacer comunicacion
transmedia pero les sale a medias.

En el fondo, lo que hay es un gran miedoa
perder el control. Coincido totalmente con el
diagndstico que plantean: hay que focalizarse
mads en la interaccion con los publicos, o sea,
pensar mds en la conversacién y menos en el

Carlos A. Scolari

propio mondlogo. Respecto al tema del con-
trol, hoy proliferan las lecturas apocalipticas  Barcelona: Gedisa.

donde el Big Data es el nuevo Big Brothery las

grandes corporaciones “saben mds que nosotros” y controlan nuestras eleccio-
nespoliticasyeconomicas. Sinceramente, creo queenlasociedad contempora-
neanadie controlanada: ni Mark Zuckerberg, ni Donald Trump, nila profesora
que se pasa toda la manana en un aula con dos docenas de adolescentes. Esto
tiene mucho que ver con la complejidad que mencioné al principio: que haya
mucha informacién circulando no implica que se puedan controlar esos flujos
ni, mucho menos, alosactoresindividuales o institucionales. Todo profesional
de la comunicacion debe aprender a moverse en ese entorno conversacional,
que es cualquier cosa menos transparente y que estd sujeto a fricciones, inun-
dado de fake news y sometido a una dindmica interpretativa que, como diria
Paolo Fabbri (2000), es agonistica. Por otra parte, me queda una duda: ;alguna
vezeldircom controldlo quesedeciadelaorganizacion? ;Noeraesaunailusion
optica? Como dice el refran: “No se puede perder lo que nunca se tuvo”

P.C. & V.S.: ;No estaremos los comunicadores poniendo demasiada
atencion en los elementos tactico/superficiales del transmedia storytelling
(como contar la “fabula”) y prestando poca atencion a la definiciéon de los
elementos estratégicos/profundos del mismo (la “moraleja” del relato)?
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C.S.: Lo mas importante de la narrativa transmedia es la narrativa, no la
expansion transmedia. Si el storytelling es flojo, si la historia no “engancha’,
pormds quelacontemos en muchos medios no funcionara. O sea, hay una pri-
macia delo narrativo. La semiotica generativa nos ensefia que toda narrativa,
precisamente, se “genera” a partir de un conflicto de valores (por ejemplo, la
lucha del bien contra el mal). A partir de este conflicto axioldgico que se daa
un nivel profundo se despliega el resto: los programas narrativos, los actantes
y las relaciones que mantienen entre si, la puesta en discurso de la historia, su
materializacion en diferentes medios, etc.

Ahora bien, en todo relato siempre anida un conflicto de valores, ya sea
en Star Wars (lalucha del bien contra mal) como en la campaifia publicitaria
de un vehiculo 4x4 que trepa montafas (la civilizacion contra la naturaleza).
Lo importante, desde el punto de vista de la comunicacién organizacional, es
que estos valores no cambien todas las semanas, sino que sean relativamente
estables y que se mantengan alo largo del tiempo. La renovacion, en todo caso,
sevadando en la narracion y en su expresion discursiva.

;Cambianlosvaloresprofundos? Si,cadatantodebencambiar,yaseaporque
lasociedad sehatransformadoyesosvaloresyanotienenlarelevanciadeantes,
0 porque aparecen competidores agresivos con nuevos valores, narrativas y
discursos, lo cual obliga a reposicionarse. La historia de la publicidad y la
comunicacion estd llena de ejemplos. Por citar un caso, hubo un momento en
que Levi’s debié abandonar las narrativas de cowboys y pioneros del Far West
ante la emergencia de nuevos competidores y relatos.

Ahora bien, en este contexto los comunicadores deben operar en to-
dos los niveles, desde afinar bien los valores que marcaran las produccio-
nes discursivas en los proximos anos (lo que llaman estrategia) hasta las
construcciones narrativas que encarnaran esos valores en el dia a dia de la
comunicacién (lo tdctico). Habria que investigar si en un contexto de acele-
racion cultural la vida util de los valores sigue siendo tan larga como antes.
Volviendoalejemplode Levi’s, esaempresavendid jeans durante casiunsiglo
apelando alosvalores del Far West. ; Esimaginable que, en el entorno actual,
una empresa pueda aferrarse a unos valores durante décadas y décadas? Lo
dudo. De todas formas, habria que investigar mds esta cuestion. Aqui hay
tema para varias tesis doctorales.

Finalmente, deberemos prestar mucha atencién a los cambios sociales y
culturales que se avecinan. No seria para descartar que, a nivel de narrativas
de marca, no solo se refuercen los valores “ecoldgicos” y “bioldgicos”, sino que
también se agregue como valor lo “aséptico’, lo “no-contaminado”.

P.C. & V.S.: Siguiendo el pensamiento de Marshall McLuhan -que us-

ted retoma precisamente porque nos lleva a considerar el conjunto de las
tecnologias ylos medios como una “ecologia”-, ;hasta qué punto se podria
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decir que las tecnologias de la comunicacion moldean la manera de sery
de actuar de las organizaciones?

C.S.: McLuhan (2009) sostenia que los medios son un entorno o ambiente
(un medium) que modificala forma de pensar y percibir delos sujetos. Lo mis-
mo puede decirse de las instituciones y organizaciones: también ellas estan en
mayor o menor medida moldeadas por los medios. En un plano teérico, es lo
que llamamos mediatizacién. Sobre este tema hay mucha investigacion, desde
los estudios pioneros de Eliseo Veron —una linea que en Argentina hoy siguen
trabajando investigadores como José Luis Fernandez, Mario Carl6n, Sandra
Valdettaro y Gaston Cingolani, por nombrar solo a algunos de ellos—, hasta
los estudios provenientes de Europa, como es el caso de las investigaciones de
Andreas Hepp, Stig Hjarvard, Friedrich Krotz y Nick Couldry.

Masalla delosdiferentes enfoques tedricos, algunos constructivistas, otros
masinstitucionales,loimportante es quelos medios estan moldeandola politi-
ca,laeducacion, lareligion y el deporte. No hay aspecto dela vida social que no
haya sido modificado porlaldgica delos medios. Obviamente, los cambios en
el ecosistema mediatico que mencionamos antes también repercuten sobre las
mediatizaciones. Por ejemplo, las formas de hacer politica en la era de oro del
broadcasting -o sea, lallamada en su momento videopolitica de matriz televi-
siva- son muy diferentes alas formas actuales, dondelalucha politica también
se juega en las redes sociales. A propdsito de este tema, InMediaciones de la
Comunicacién ha publicado algunos trabajos monograficos muy interesantes
sobre las mediatizaciones.

P.C. & V.S.: ;En qué grado la evolucion mediatica afecta hoy la pro-
ductividad de las organizaciones teniendo en cuenta las nuevas practicas,
textualidades y formas de consumo?

C.S.: Cambian las formas de producir los textos —la materia textual digital
esmuymaleable, unamismapersona puede generar contenidos paradiferentes
medios y plataformas— y también de consumirlos: el proceso de recepcion ha
estallado en infinidad de situaciones asincrénicas de consumo mediatico. Por
otra parte, los viejos consumidores ahora también producen o reproducen
contenidos ylos ponen en circulacion en las redes. En este contexto, no es para
nada extraino que las narrativas se volvieran transmedia o que el concepto de
transmedia storytelling se haya puesto de moda: es el formato ideal para cubrir
estas situaciones de consumo atomizadas y hacer circular un relato en una
amplia gama de medios y plataformas, al mismo tiempo que se invita al prosu-
midor a participar con sus propios contenidos.

P.C. & V.S.: Si pensamos a las organizaciones desde los modelos dela co-
municacion que han fundado formalmente nuestro campo de estudios, ;se
podriadecir quelanuevaecologia empujaalas organizacionesaabandonar
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definitivamente los modelos lineales para pensar en términos circulares u
“orquestales”, enlégicas deinfluencias mutuasynegociacion del sentido? Al
respecto, ;quévalorleatribuye ala socio-semiotica como marco explicativo
para pensar, diagnosticar e intervenir profesionalmente en las empresas?
C.S.: El modelo lineal (o sea, el modelo Emisor > Receptor) hace varias
décadasfuecuestionadoenlosestudios de comunicacién. Sinembargo, gozade
unamalasalud dehierro:apesar delas contundentes criticas provenientes dela
semidtica —que apostaba por un modelo cooperativo dela interpretacion don-
de el autor pone algo y el lector también- o de los estudios culturales —el con-
cepto de mediacién se propone superar la transmision lineal de informacion y
reemplazarla por una serie de procesos a nivel cultural-, el esquema basico de
Shannony Weaver introducido en 1948 sigue muy vigente en el discurso delos
profesionales de la comunicacién. Cuando escucho alos publicistas decir que
haran una “campana para impactar en un farget’, me vienen ganas de tirarles
por la cabeza las obras completas de Umberto Eco y Jestis Martin-Barbero. Por
otro lado, debo reconocer que jes el unico lenguaje que entienden los clientes
deesos publicistas! A menudo tambiénlos politicosylos periodistas se mueven
en la misma sintonia; por ejemplo, cuando siguen apostando por la teoria de
los efectos ilimitados de los medios. Nos queda mucha pedagogia por hacer.
Respecto al modelo orquestal, fue introducido enlos anos 1980 en un libro
deYves Winkin traducido como La Nueva Comunicacion. Estametaforanunca
me convencid: una orquesta necesita un director y debe sonar afinada. La co-
municacion, decia Greimas, es una “suma de malentendidos”, o sea, es lo mas
parecido a una orquesta con millones de musicos, sin director (o mejor, con
muchos directores que se disputan la barita) y que encima suena desafinada.
Como dije antes, me parece mas interesante el modelo semidtico —ya sea en su
version interpretativa (Umberto Eco) o narrativa (Greimas)- porque reivindi-
caladobledimension polémico-contractual delos procesosde construccionde
sentido einterpretacion. Y silo escalamos, llegamosal modelodelared, o seaal
modelo de la semiosis social de Eliseo Verén. Cualquiera de estos modelos esta
aanosluz del flechazo del emisor al receptor que durante afios se repiti6 en las
aulas de las Facultades de Comunicacion.
Ahorabien,losmodelossemidticostambién necesitan refrescarse siquere-
mos seguir usandolos. La semidtica ha crecido cuando se ha confrontado con
otras disciplinas y se han importado nuevos conceptos: la cibernética (Roman
Jakobson incorpora el concepto de c4digo), la ecologia sistémica (la semiosfera
de Jurij Lotman) y las ciencias cognitivas (los guiones de Eco) han sido inter-
locutoras de la semiotica a lo largo de su historia. Mi percepcion es que, en las
ultimas décadas, lasemidtica se hareplegado mucho sobre simismaynohaido
abuscar el cruce con otras disciplinas. Por ejemplo, me encantaria que hubiera
intercambios conla cultural analytics de Lev Manovich, o con el distant reading
de Franco Moretti, o con las humanidades digitales. Si la semidtica se queda
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cultivando siempre el mismo paradigma, antes o después el cambio climatico
lo secard y dejara de dar frutos.
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P.C. & V.S.: ;Se podria afirmar que las formas mas tradicionales de la
comunicacién -las no mediatizadas como el cara-a-cara- serevigorizany
adquieren una fuerza o un espesor particular en las organizaciones? ;Las
estrategias clasicas (para algunos “viejas) se revalorizan en los “nuevos
entornos”?

C.S.: La mediatizacién no ha perdonado a las formas tradicionales de
comunicacion como el cara-a-cara. Lo que comenzd en el siglo XIX con el
telégrafo asumio una dimension superior con el teléfono; en este siglo, aplica-
ciones como WhatsApp y Skype han transformado radicalmentelas formas de
comunicacion cara-a-cara. Lo estamos viviendo en carne propia durante estos
dias de cuarentena. Quiza para las generaciones que vivimos la transicion de
lo analégico a lo digital todavia el contacto cara-a-cara tiene un significado
particular, perohabriaquever comolointerpretanlosjovenesdelaGeneracion
Z.Como dije antes, los medios modifican nuestra forma de percibir y pensar.

Porotrolado,lapersonalizacion delos contenidos que permitenlosalgorit-
mos sumada a la inteligencia artificial nos puede deparar mas de una sorpresa
en los proximos afos. La ciencia ficcion esta plagada de interlocutores artifi-
ciales, pero me gustaria llamar la atencion sobre tres producciones recientes:
Ex Machina, Her y Blade Runner 2046. En todos estos largometrajes existen
inteligenciasartificiales (femeninas) muy seductoras que establecenrelaciones
degran profundidad conloshumanos (masculinos). Masalla delmachismono
tan implicito de estos relatos, son solo una muestra de como puede terminar
transformada nuestra concepcion de lo que es una relacion “cara-a-cara”.
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P.C. & V.S.: ;Qué podrias decir de la figura del lider de opinién en el
ecosistema mediatico de hoy? ;Como se configura y qué peso adquiere en
el universo de las marcas y las empresas?

C.S.: Hoy hablamos de opinion leader en términos muy diferentes a los
de Lazarsfeld y Merton. Mds que mediadores entre un emisor y un receptor,
los lideres de opinién son nodos de las redes con mayor o menor namero de
conexiones. Los que tienen millones de conexiones pasan a ser celebrities; los
que tienen menos conexiones son micro-influencers, pero tampoco la pasan
mal: son los mas buscados por las empresas debido a su grado de especializa-
cién y capacidad de establecer una relacion de confianza con sus followers. Es
posible que el marketing de influencers sea otraburbuja delas tantas quehemos
vivido, pero es innegable que hoy, a punto de comenzar la tercera década del
siglo XXI, si queremos establecer conversaciones con ciertos grupos sociales
es casi obligatorio pasar a través de estos nodos de la red. Hay sectores como el
infantilyeljuvenil dondelos youtuberssonactores fundamentales de cualquier
estrategia de comunicacion.

P.C. & V.S.: ;Se podria hablar de la necesidad de “alfabetizacion trans-
media” en algunos sectores de actividad empresarial mas que en otros?

C.S.: Cuando hablamos de transmedia literacy en el contexto del proyecto
TRANSLITERACY quedirigientre2015-18 (dondeentre otros paises también
participé Uruguay a través de un equipo coordinado por Rosalia Winocur de
la Universidad de la Republica), haciamos referencia a un conjunto de com-
petencias que los jovenes han desarrollado en entornos informales, fuera de
la escuela (por ejemplo, en las redes sociales 0 en comunidades en linea). Las
competencias transmedia incluyen desde la creacion de memes o videos hasta
la escritura de fanfiction o la capacidad de gestionar su propia identidad en las
redessociales. Los conocimientosrelativosala tecnologia —como saber descar-
gar una pelicula de manera ilegal- o el respeto a la privacidad en el uso de las
redes también forman parte de las competencias transmedia. Una de las cosas
que emergieron de esta investigacion es que no existen “nativos digitales” que
sepan hacer de todo: durante el trabajo de campo nos encontramos con una
topografia muy variada, desde adolescentes muy buenos en ciertas areas de la
produccion medidtica, pero con pocos conocimientos en otras, hasta jovenes
que realizan un uso casi pasivo de los nuevos medios digitales interactivos. En
este contexto, YouTube aparece como la gran escuela de aprendizaje informal
de nuestro tiempo. No solo para los adolescentes.

Ahorabien, ;comosepuedenleerlosresultados deestainvestigacion desde
el punto de vista de las empresas y otras organizaciones adultas? Por un lado,
muchos de los jovenes que analizamos ya estan en la universidad o trabajan
en diferentes entornos laborales. Se trata de una generacién acostumbrada a
resolver problemas de formainmediataa través delabusqueda de informacion
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enlinea, y hasta cierto punto considera una pérdida de tiempo la permanencia
dentro de un aula. Sabemos que muchas empresas y otras organizaciones ne-
cesitan formar a sus empleados. ; Cémo lo hardn? ;Los encerraran en un aula
con un instructor, un Power Point y un puntero electrénico? Esta generacion
necesita estrategias y formatos educativos diferentes.

Por otro lado, si consideramos que el sistema formal, ya sea la escuela se-
cundaria o la universidad, llega hasta un punto y que, a partir de ahi, el sujeto
deberd seguir formdndose y actualizandose por el resto de su vida en otros
ambitos (lo que se llama educacion permanente o Life Long Learning), en-
tonces las organizaciones publicas y privadas deberian fomentar este tipo de
aprendizaje informal. Basta ver como aprenden los videojugadores -muchos
son verdaderos expertos sin haber pasado porla tortura de un plan de estudios
ministerial- y cémo se organizan parajugar enlasredes y para encontrar fuen-
tes de inspiracion que sefialen hacia donde se podria avanzar.

P.C. & V.S.: Si de por sila comunicacion profesional (nuestro rol como
“comunicadores estrategas”) implica interpretar y exponer a la organiza-
cién, generar procesos con los otros, ;considera que en la nueva ecologia
mediaticalas organizaciones quedan mas expuestas y masvulnerablesalos
riesgos yalas crisis?

C.S.:Dos cosas me “crujen” de esta pregunta. Por un lado, no me convence
la vision del comunicador como Gran Estratega de la Comunicacién con ma-
yusculas. En América Latina suele estar bastante difundida una concepcion
redentora del comunicador, como si fuera una especie de sacerdote o chaman
que salvard ala sociedad de todos sus pecados. Las interminables discusiones
sobre “el rol” o “el perfil” del comunicador a menudo terminan reivindicando
un lugar que se expresaria en la centralidad de la comunicaciéon como meta-
disciplina cientifica y en un profesional que esta por encima del resto de la
humanidad. Creo que hay que bajarse del carro. El comunicador no es otra
cosa que un profesional (o, si prefieren, un trabajador) dela comunicacién que
aveces trabaja en relacion de dependencia y; otras, como auténomo. También
paga sus impuestos (o al menos deberia) y, si todo va bien, aspiraairse de vaca-
ciones unavezal afio. Algunos asumiran el desafio que implica crear su propio
emprendimiento empresarial o institucional.

Mas alld de donde se desempeiie, este comunicador debe tener una serie
de conocimientos tedricos y dominar un conjunto de técnicas que van desde
lo més simple —saber redactar un texto para un publico determinado- hasta
las mas complejas: por ejemplo, coordinar equipos de trabajo con personas
de diferentes perfiles y experiencias. Al igual que otros profesionales, deberia
respetar una serie de principios éticos mas alld de donde trabaje, ya sea una
radio publica, en una agencia de publicidad o en una empresa que gestiona
YouTubers. Y como cualquier otro ciudadano, el comunicador deberia estar
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comprometido con su lugar y su tiempo, y defender los valores democraticos
y los derechos humanos. O sea, esto es mas o menos lo que se podria exigir a
un abogado, un médico, un funcionario publico o al entrenador de un equipo
de futbol.

Por otra parte, pretender que la comunicacién es una metadisciplina que
esta mas alla de la sociologia, la antropologia, la psicologia, la ciencia politica
ylaeconomia, o sea, que estd mas alla del bien y del mal, es un acto de soberbia
epistemologica. La comunicacion, como dice Silvio Waisbord (2019) en su
ultimo libro, es una post-disciplina fragmentada en infinidad de trozos que
desde hace casi un siglo trata infructuosamente de construir algo coherente.
Peroatencion, quizas el prefijo “post”llevea confusion:lacomunicaciéon nunca
fueunadisciplinaintegrada que en un momento se fragmento, por el contrario,
siemprefueasi. Todoslosinvestigadores que hananalizado estos procesos, des-
deRaul Fuentes NavarrohastaRobert Craigo elmismo Waisbord, coincidenen
que el campo se fragmenta cadavez mas. Pensar que por ese estado de creciente
fragmentacion somos superioresalas otras disciplinas sociales o humanisticas
es casi como peinarse para adelante intentando ocultar la calvicie.

La otra cosa que no me termina de cerrar en la pregunta es el tema de la
“crisis”: tal como estd planteada, pareceria quelacrisisesalgo quellegay, eneste
caso,afectaalasorganizaciones. Sivemosanuestroalrededor,lacrisisnoesalgo
extraordinario sino el estado natural de las cosas. En América Latina siempre
fueasi-norecuerdomomentossin crisisen Argentina-yen Europa, elreino de
la previsibilidad, se estdn acostumbrando alo mismo. La crisis del coronavirus
haexacerbado el estado deincertidumbre en el que vivimos en el tercer planeta
del sistema solar. Como dijo Alessandro Baricco en una conferencia en linea
amediados de marzo', esta pandemia es una preparacién para las otras crisis,
comolaemergencia climatica, que nos tocard afrontar enlos proximos 50 anos.
Los actores individuales o sociales —~donde incluyo a las organizaciones— que
1no sepan moverse en un entorno con estas caracteristicas estan condenados,
como minimo, a sufrir mucho. Necesitamos actores en estado de adaptacion
permanente, que sepan leer el entorno sin grandes dilaciones para acoplarse
de la mejor manera posible con otros actores. Este es uno de los fundamentos
de mi teoria “ampliada” de las interfaces.

Y con esto volvemos al inicio de la entrevista: la complejidad creciente de
nuestro mundo nos lleva a esa sensacion constante de incertidumbre y falta de
referencias estables. jOtra que la sociedad liquida de Bauman! Vivimos en el
caosdelosentornos gaseosos,donde chocan de maneraincontrolable millones
de particulas enloquecidas y las mascarillas solo sirven para crear una falsa
sensacion de aislamiento. Be gas, my friend.

1 Humanidad Aumentada. Alessandro Baricco conversa con Jorge Carrién (16 de marzo, 2020). Recuperado de la
plataforma del Centre de Cultura Contemporania de Barcelona (CCCB). Véase: https://www.cccb.org/es/activi-
dades/ficha/alessandro-baricco-conversa-con-jorge-carrion/232808
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