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InMediaciones de la Comunicacion (In-
mediac. Comun.) esunarevistaacadémicaar-
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una politica de acceso abierto, recibe textos
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y el envio de los articulos. La revista se pre-
senta en formato papel y en formato digital,
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ternacionales de las publicaciones académi-
casy journals nacionales e internacionales.

InMediaciones de la Comunicacién (In-
mediac. Comun.) is an indexed and arbitrat-
edacademic magazine thatis published since
1998 by the School of Communications, Fac-
ulty of Communications and Design of ORT
Uruguay University. Its main aim is centred
in the publishing of new, unpublished, arti-
cles and in the release of the theoric and in-
vestigative productionin thefield of commu-
nication and other related areas. The content
is aimed at researchers, undergraduate and
postgraduate students, putting written mate-
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rialin circulation whichis previouslyselected
by the Editorial Council and evaluated with
the doubleblind system with the intervention
and cooperation of external arbitrators.

InMediaciones de la Comunicacion has an
open access policy, receiving texts in Spanish,
English and Portuguese; the authors do not
have to pay for the processing and delivery of
the articles to the magazine. The magazine is
presented in paper and in digital format there-
by adjusting itself to the international stand-
ards of national and international academic
magazines and journals.

InMediaciones de la Comunicacién (In-
mediac. Comun.) é uma revista académica
arbitrada e indexada que publica desde 1998
a Escola de Comunicagéo da Faculdade de
Comunicag¢do e Design da Universidade
ORT Uruguai. O objetivo principal é a pu-
blica¢ao de artigos originais e a divulgacao
daprodugio tedrica e investigativano campo
dacomunica¢ioedisciplinasrelacionadas. O
contetdo é destinado a pesquisadores, pro-
fessores, estudantes de graduagao e pds-gra-
duagdo. O material publicado é previamente
seleccionado pelo Conselho Editorial e ava-
liadacom o protocolo de arbitragem duplo
cego com a intervencéo de arbitros externos.

InMediaciones de la Comunicacion pos-
sui uma politica de acesso aberto, recebe
textos em espanhol, inglés e portugués e os
autores ndo pagam nenhum custo por pro-
cessar e enviar os artigos a revista. A revista
tem uma periodizagao semestral e éapresen-
tado em formato de papel e em formato digi-
tal, ajustando-se aos criterios internacionais
de revistas e periddicos académicos.
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Estanueva publicacion de InMediaciones de la Comunicacién es una conti-
nuidad del Volumen 15-N°1, el cual también estuvo centrado enlastendencias
y los desafios actuales de la comunicacion en las organizaciones, y cont6 con
la participacion del Dr. Paul Capriotti como editor invitado. El despliegue de
ambos volimenes entona con una serie de convicciones acerca del desarrollo
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y el dinamismo que ha mostrado —en las tltimas décadas— el amplio universo
de la comunicacién en las organizaciones. Por un lado, la conviccién de que
la comunicacion es la fuerza constitutiva de las organizaciones y que sin ella
las organizaciones no podrian vivir ni desarrollarse. Por otra parte, aunque de
manera complementaria, la certezade quelacomunicacioén enlas organizacio-
nes —sea cual seala denominacién que se elija: corporativa, empresarial, insti-
tucional, entre otras— ha sabido nutrirse de los cruces y los dialogos explicitos
conlas distintas disciplinas delas ciencias sociales y humanas para desarrollar
un drea de desempeifio académico y profesional con luz propia.

En tal sentido, desde la Escuela de Comunicacién de la Universidad ORT
Uruguay venimos bregando desde hace 20 afios en la consolidacion del area,
que no ha dejado de crecer, y propiciando espacios de formacién que nutran
las zonas de intercambio entre la Comunicacion “a secas” —como gran marco
disciplinar- yaquellosaportes provenientes delaantropologia,la psicologia, la
sociologiaolaeconomiaqueayudenaconsolidaralabordajeinterdisciplinario
que exigen los fendmenos comunicacionales del presente. La propia matriz de
los estudios dedicados ala comunicacion en las organizaciones reconoce esos
préstamos disciplinares, dado que los primeros estudios en esta materia se
desprendieron de la psicologia industrial, la sociologia y la administracion, a
lo queluego se sumaron los aportes provenientes de dreas como el periodismo,
la publicidad, el marketing, los contenidos digitales, el campo audiovisual y
del sonido.

Es bajo esa concepciéon de Comunicacion como sustrato de la convivencia
social, por unlado, y esa multiplicidad de ejes y cruces entre areas o disciplinas
“hermanas’, por el otro, que este nimero de InMediaciones de la Comunicacién
vuelveaofrecer unavariedad de miradasreflexivas sobrelos desafios ylasreali-
dades que envuelvenlavidaen/delasorganizaciones. Las contribuciones cien-
tificas presentadasatienden el equilibrio entrela reflexién puramente tedricay
lateoria que no se piensa sin su aplicacion; armonia entre el saber reflexivo y el
saber empirico que ha caracterizado no sélo a esta revista desde su nacimiento,
sino también el desarrollo de nuestra Licenciatura en Comunicacion Corpo-
rativa, en Comunicacién Empresarial y alas carreras que la Universidad ORT
Uruguay lleva adelante en el drea de las Relaciones Publicas.

Pero la variedad de miradas y procedencias que el contenido de este nti-
mero expone, no excluye la presencia de niicleos comunes bien marcados en
la preocupacion y el interés de los investigadores del drea. Queda claro, desde
todoslos dngulos y temas tratados, que la comunicacion en las organizaciones
no se puede reducir al instrumento ni al producto, tampoco a perspectivas
lineales que niegan lo social y lo dialdgico; debe pensarse como drea inherente
alos procesos estratégicos orientados a la construccion de vinculos y a la pro-
duccion dehechos, experiencias y sentidos compartidos. En todoslos trabajos
que aqui se presentan, ala Comunicacién se la enuncia y se la describe como
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unadisciplina quearticulalas relaciones humanas, que gestionalasinfluencias
mutuas en el marco de empresas e instituciones de naturaleza diversa, y que
opera desde bases tedricas firmes, con sustentos en medicion y evaluacion. Y
todo esto para configurar procesos y sistemas de intervencion y mejora conti-
nua que permitan alas organizaciones pensarse, moverse y crecer en el alcance
de sus objetivos.

Podriamos decir, en otras palabras, que el discurso global o predominante
en este nimero de InMediaciones de la Comunicacién asume el enfoque mas
abarcador de la disciplina, al poner en valor su rol configurador de las relacio-
nes de unos con otros, pero también con el entorno y el mundo, en contraste
con los enfoques instrumentalistas que reducen la disciplina a la solucién de
problemas practicos y coyunturales.

Otro comun denominador que sobresale es la cuestion terminolégica:
;Como denominar el rea?, ;como definir nuestros perfiles profesionales? En
definitiva, ;de qué hablamos cuando hablamos de comunicacién en las or-
ganizaciones? ;Se trata simplemente de reconocer lo especifico dentro de un
campo que por definicioén es ancho yabierto o se trata, en realidad, de una falta
de consenso que se prolonga por cuestiones de demarcacion epistemologica
no saldadas? ;Es una condicion del campo de la Comunicacion, un signo de
sucomplejidad y riqueza, o es un problema a resolver? En tal sentido, creemos
queunalecturatransversal del nimero deja expuesta unasuerte de “debilidad”
enlaidentidad del area académicay profesional en la que nos desempenamos.
La pregunta clave es si esta aparente debilidad o precariedad es provocada por
la propia especializacién dentro del campo de la Comunicacién o por la in-
fluencia no bien resuelta de otras disciplinas que incidieron en su constitucion.

Lo cierto es que estos interrogantes y los nuicleos de reflexién antes esbo-
zados sobrela Comunicacién yla comunicacion enlas organizaciones —sobre
sudefinicién, su centralidad y suidentidad- se reconocen con determinacién
en el trabajo que abre la seccion Articulos de este nimero de InMediaciones
de la Comunicacion. Bajo el titulo “La comunicacion no eslo que parece: Una
relecturaafondo”, Mariluz Restrepo nos presenta, desde una matriz filosdfica,
unamiradaagudayreflexivasobreel concepto de comunicacién; un comienzo
ypunto dellegada siempre necesario -siempre imprescindible- en elabordaje
de nuestro campo: “acudir al fondo, que es desde donde siempre sale el sen-
tido”. Con esta premisa la investigadora colombiana analiza los sentidos del
término para apartarse de los clasicos lugares comunes -como los enfoques
unidireccionales desde donde ha sido definida la comunicacion por mucho
tiempo, yenalgunosambitos sigue siéndolo-, yasiafirmarladimensionsocial
de nuestra disciplina, la idea de que Comunicacion es “gestar procesos con
otros” en el marco de las organizaciones de todo tipo, privadas o publicas. Y
recuperando aportes de filosofos de variadas corrientes -Martin Heiddeger,
Jean-Luc Nancy, Michell Serres, Charles Peirce y Emmanuel Levinas—, Res-
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trepo instala interrogantes muy profundos y a la vez muy concretos sobre las
practicas comunicativas que atraviesan a las organizaciones.

Por su parte, el articulo de Omar Contreras Delgado y Nadia Garibay
Rendén, titulado “Comunicacién organizacional. Historia, desarrollo y
perspectivas de un concepto en constante construccién en América Latina’,
nos muestra un recorrido conceptual que pone en evidencia la dindmica de
constante construccion académica y profesional de la comunicacién en las
organizaciones, conlosvaivenesylastensiones quehan caracterizado nuestra
area de estudios desde su emergencia. El trabajo constituye un aporte sobre
los usos histéricos del concepto y brinda un marco panordmico —también
necesario- delos principalesautores, fuentes y enfoques que fundaron el drea
de la comunicacién en las organizaciones, para arrojar luz sobre la realidad
latinoamericanay, en ese marco, detenerse especificamente en lo producido
en México.

El tercer articulo se titula “Comunicacién responsable en crisis y reputa-
cién gubernamental” y es obra de otras dos investigadoras mexicanas, Hilda
Herndndez Flores y Melva Navarro Sequeira, quienes parten de la idea de que
los sistemas gubernamentales son objeto de desconfianza creciente por parte
delosciudadanos, yentrelos multiples factores que determinan esta crisis o fal-
tadeconfianzadestacanlacomunicacién publicadelosvocerosinstitucionales
encargados de difundir los planes, las decisiones y las acciones de gobierno. E1
articulo se detiene en un caso de particular relevancia en México: el discurso
publico del presidente Andrés Manuel Lopez Obrador y su gabinete en los
primeros cien dias de la gestién iniciada en diciembre de 2018. Y plantea la
revision del discurso de esos referentes de gobierno con una metodologia que
toma en cuenta la cobertura mediatica y les permite clasificar, desde las cate-
gorias de responsabilidad, confianza y reputacion, el posicionamiento ptiblico
del gobierno encabezado por Lépez Obrador.

El siguiente articulo es un estudio de caso desarrollado por Isabel Arias
Palacios y Gustavo Cusot Cerda bajo el titulo “Cultura organizacional en Go
Galapagos: Identificacion de cultura predominante y subculturas mediante
el Organizational Culture Assessment Instrument”. En éllos autores exponen
los resultados de un trabajo empirico basado en el modelo de estudio Scoring
the Organizational Culture Assessment Instrument (OCAI), propuestoen2011
por Cameron y Quinn. Dan cuenta del estado de la cultura corporativa en la
compaiiia ecuatoriana Go Galdpagos, geograficamente dispersa, para iden-
tificar la cultura predominante, reconocer a partir de ella la configuracion de
un conjunto de subculturas también consolidadas dentro de la organizacién
y, finalmente, analizar la interaccion entre las dos (cultura predominante —
subculturas).

Por suparte, Maria José Mizraji Berta, en “Las problematicas comunicacio-
nales particulares de unaorganizacion propiadelasociedad del conocimiento”,
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aborda el sentido y el alcance del rol del Comunicador en las organizaciones
de base tecnolégica, v, al hacerlo, revisa y problematiza la concepcién de la
Comunicacién en entornos donde sélo la mirada ingenieril y técnica parecen
revestir autoridad. A partir de la investigacién de un caso uruguayo, la autora
establece que en la sociedad del conocimiento —caracterizada por cambios glo-
bales queatribuyenalsaber unacentralidad neuralgica—-,losemprendimientos
exitosossedefinen porel crecimientoacelerado que prometen, y, en este marco,
la funcién del Comunicador es puesta a prueba: se enfrenta al desafio de ree-
valuar y jerarquizar su profesion, de crear ambientes donde los trabajadores
del conocimiento puedan explotar su potencial y cultivar su inteligencia emo-
cional en encuadres de buenas practicas, plantear nuevas formas de auditoria
comunicativa —incorporando al tiempo como unidad de valor significativo-,
y planificar acciones comunicativas que incorporen las metodologias agiles al
universo conversacional.

Elarticulo delasinvestigadorasbrasilefias Alana Nogueira Volpato, Ala-
na Gomes y Simone Yadomi, “Metéfora del escenario. Roles y actores en la
escenaorganizacional mediatizada”, ubicado en el cruce entre comunicacion,
sociedad y cultura, propone develar y exponer las complejas relaciones que
las organizaciones establecen —sus tramas de interaccion- en la sociedad
contemporanea, mediante la metdfora del escenario, entroncada a su vez
en la teorfa de la dramaturgia de Erving Goffman, exponente de la micro-
sociologia y el interaccionismo simbdlico. El trabajo se propone revisar li-
teratura sobre las nociones de comunicacién organizacional y comunicacion
estratégica, mediatizacion'y cultura de innovacién, en relacion con la meta-
forizacion propuesta.

Retomando el eje de la delimitacion de nuestro campo académico, el ar-
ticulo “Comunicacion de las organizaciones no gubernamentales en revistas
cientificas latinoamericanas. Analisis bibliométrico en Scopus y Latindex”, de
Leticia QuintanaPujalte, se centraenlasrevistas cientificas como instrumento
devalidaciénydifusién deinvestigaciones, y, sobre todo, como herramientade
socializacién del conocimiento producido, poniendo el foco en la publicacién
de investigaciones sobre la comunicacion de las organizaciones no guberna-
mentales (ONGs). La autora presenta un estudio bibliométrico de 34 articulos
cientificos publicadosenrevistaslatinoamericanasindizadas (enreferenciaala
comunicacion organizacionalde ONGs),y en materia de resultados destacaque
los aportes tedricos son heterogéneos, aunque el enfoque de la comunicacion
estratégica evidencia un proceso de consolidacion. La autora releva, ademas,
que los métodos mas utilizados son la revision documental y el analisis de
casos, lo que sugiere el interés por la construccion de una perspectiva singular
y latinoamericanista sobre una tematica todavia incipiente.

En el cierre de la seccién Articulos, Maria Josfina Pividori presenta “Co-
municacién y trabajo agrario. Aportes desde las nociones de campo y habi-
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tus en una organizacion politico-gremial”. Dicho articulo es el resultado de
la investigacion que lleva adelante sobre las prdcticas comunicativas publicas
desarrolladas por un grupo de trabajadores rurales nucleados en el Sindicato
deTareferosde Misiones, Argentina. Desde un caso quearticula comunicacion,
politica y trabajo agrario, el texto pone en debate la potencialidad delos aportes
de Pierre Bourdieu, en particular las nociones de campo y habitus, para cons-
truir el objeto de estudio. La autora parte dela descripcion del campo yerbatero
en su conjunto y se centra en el sub-campo de los trabajadores cosecheros de
yerba mate con el objetivo de recuperar su historia y reflexionar sobre el lugar
de las practicas comunicativas de la organizacion en el marco de las disputas
sostenidas en la tltima década.

A estaserie de ocho articulos, se le agregan dos ensayos de especial interés
publicados en la seccion Miscelaneas. Por un lado, el trabajo del investigador
peruano Miguel Valdez Orriaga, que, también ligado al nticleo de preocupa-
ciones sobre la delimitacion de nuestro campo de estudios, retoma la novela
Tiempos Recios de Mario Vargas Llosa como disparador para el armado de un
recorrido histérico sobre la fundacion y desarrollo de las Relaciones Publicas
en Estados Unidos. Intercalando consideraciones sobre la novela con hechos
histéricos “reales”, el ensayo titulado “Lasrelaciones publicasenlanovela Tiem-
pos Reciosde Mario Vargas Llosa: Una aproximacion literariaalavidayobrade
Edward Bernays Freud” constituye un recorrido agil y original sobre algunos
hechos que resultaron relevantes para la historia y el destino no solo de las Re-
laciones Publicas sino de la Comunicacion en el mundo occidental.

Por otro lado, y también dentro de la seccién Miscelaneas, Juan Andrés
Elhordoy propone una reflexion concisa y a la vez exhaustiva -y oportuna-
sobre el Podcast como un insumo clave de la gestion comunicacional en el
mundo contemporaneo. Bajo el titulo “Podcasts: herramientade comunicacién
efectiva para el ambito interno y externo de las organizaciones. Aproximacion
alos nuevos dispositivos de la cultura digital’, analiza el potencial de esta he-
rramienta de comunicacién corporativa, y contextualiza su uso en el marco
de la hiperconectividad y la proliferacion “desaforada” de estimulos visuales,
para proponer que no es posible reflexionar con seriedad sobre el potencial
del podcasting sin reflexionar sobre la comunicacién oral. El trabajo, en de-
finitiva, descubre lo ancestral en la novedad, y propone que en el drea de la
comunicacion en las organizaciones, incluso cuando se piensa o se reflexiona
sobre las herramientas, se debe pensar estratégicamente, desde una reflexion
permanente, inagotable, que nosllevaunay otravez “al fondo” del sentido dela
palabra “comunicacion”. Cabe agregar que el vigor que adquiere el storytelling
en este marco -y en la praxis actual de las organizaciones- no queda fuera dela
consideracion del autor uruguayo.

Finalmente, en la seccion Entrevistas se publican los didlogos mantenidos
con Jordi Xifra, uno de los maximos exponentes de las Relaciones Publicas en
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el mundo, y la investigadora colombiana Claudia Patricia Salas. En el caso de
Xifra, el investigador y docente cataldn nos conduce a pensar y repensar la
practica profesional desde las crisis y emergencias, para subrayar que: “Lo que
hacemos en Relaciones Publicas es gestionar la incertidumbre derivada del
riesgo reputacional”. En una extensa conversacion, Xifra expone y descubre
aspectos del pasado y el presente de las Relaciones Publicas y el vinculo actual
con otras disciplinas, marca la distancia entre publicos y mercados, y analiza
el peso de la nocion de confianza y de verdad en el ejercicio de la profesion.
La amplitud de sus intereses y su propio recorrido vital representan, de algun
modo,lamedidadelaaperturaylaprofundidad deuna profesiéon-deuncampo
académico- que se interroga unay otra vez sobre las maneras en que los seres
humanos producen la convivencia social.

Por su parte, la entrevista con Patricia Salas nos permite insistir en un eje
que atraviesa los diferentes trabajos que componen este nimero: la interdisci-
plinariedad como rasgo distintivo de nuestro campo académico y del rol pro-
fesional, los vaivenes e indefiniciones terminolégicas como reflejo de asuntos
epistemologicos que todavia hoy se debaten y el peso dela investigacion como
base del ejercicio profesional, sea cual sea el angulo o la zona sobre la que se
trabaje: “La comunicacion, para ser estratégica y ser gerencial tiene que empe-
zar con investigacion”

En sintesis y en clave de balance, este nimero de InMediaciones de la Co-
municacion, en tanto un aporte mds a la produccioén académica contempora-
nea sobre la comunicacion en las organizaciones, configura un recorrido de
preocupacionesy planteos diversos, en gran medida originales, que refuerzan
esa doble condicidn del campo de la Comunicacion y nuestro rol como acadé-
micos y profesionales del drea: la necesidad permanente de volver la mirada
sobre el sentido que entrafia la comunicacién -ir a lo ancestral, por un lado-,
y la necesidad de abrir caminos en la gestion —el hacer—, para intervenir en
las realidades empiricas y cotidianas de las organizaciones y promover asi el
alcance de sus objetivos.

En tanto comun denominador de estos trabajos, incrementado tal vez por
los tiempos de emergencias que nos toca vivir, se desprende la necesidad de
subrayar la dimension “didlogo social” de nuestro campo, la importancia de
incluir al otro, de reconocer la diferencia para escuchar y darle voz, de ver y
“moverse” con él. En tal sentido, en este niimero de InMediaciones de la Comu-
nicacion subyace —en el contenido aqui presentado- el potencial de nuestra
disciplina en la transformacion social.

Por ultimo, cabe valorar, una vez mds, el cruce de perspectivas como algo
sano y necesario para el campo de la Comunicacion en general y el drea de la
comunicacion enlasorganizacionesen particular, yasumir que paraabordarla
realidad delas organizaciones —por su naturaleza abierta y diversa- se requiere
mas de un cruce tedrico-metodoldgico. Sobre esto hay que insistir. Integrar
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perspectivas funcionalistas con perspectivas interpretativas y dialdgicas, por
ejemplo, y buscar formatos combinados de abordajes allidondela complejidad
delobjetolorequiere. En otras palabras, abrir caminos creativos deintegracion
de métodos y enfoques que deriven en nuevas formas de aproximacion a las
organizaciones sigue siendo un reto mayor para los investigadores, docentes
y profesionales del drea. De alcanzarlo también depende la consolidacion, el
posicionamiento y la jerarquizacion de nuestro campo disciplinar. Y en este
marco, el papel de las revistas académicas es crucial.

Articulo publicado en acceso abierto bajo la Licencia Creative Commons - Attribution 4.0 International (CC BY 4.0
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RESUMEN

Elarticulo revisa el sentido profundo de la comunica-
cién a partir de reflexiones etimoldgicas y filoséficas
sobre lo que el término mismo entrafia y lo que de ahi
sedesprende paraasumir suvalor como configuradora
de nuestras formas de relacionarnos unos con otros y
con el mundo. La argumentacion entrecruzada de la
autora con varios pensadores de diferentes corrientes
desmonta el modelo de la comunicacién como trans-

DOI: http://doi.org.10.18861/ic.2020.15.2.3008

mision lineal y autoritariayla sitta enla fisura, es decir,
en el ‘entre’ unos y otros donde se da la construccion,
nunca terminada, de sentidos posibles. Las interpre-
taciones que surgen de estas reflexiones alientan la
comprension de nuestras practicas cotidianas y plan-
tean interrogantes para repensar la toma de decisiones
de quienes realizan tareas comunicativas en el variado
universo de las organizaciones sociales.

PALABRAS CLAVE: comunicacidn, intercambios huma-
nos, prdcticas, organizaciones sociales.

ABSTRACT

From etymological and philosophical perspectives,
this article revisits the deep meaning of communi-
cation, taking into account what the word in itself
implies to value how it shapes our ways of relating to
one another and with the world. The author’s argu-
ments, intertwined with those of a variety of thinkers,
dismantles the linear authoritarian transmission mo-
del of communication and places it in the gap, that is,
in the in-between one and others where the endless
construction of possible meaning takes place. The in-
terpretations that arise from these thoughts encoura-
ge the understanding of our daily practices and open
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questionstorethink the decision-makingofthose who
carry out communication tasks in the varied universe
of social organizations.

KEYWORDS: communication, human exchanges, practi-
ces, social organizations.

RESUMO

O artigo revé o sentido profundo da comunicagéo a
partir de reflexdes etimoldgicas e filosoficas sobre o
que o proprio termo embrenha e o que dele emerge
para assumir seu valor como configuragio das nossas
formas de nos relacionarmos uns com os outros e com

LA COMUNICACION NO ES LO QUE PARECE.
UNA RELECTURA DE FONDO

o mundo. A argumentagdo na intersec¢do da autora
com varios pensadores de diferentes correntes des-
monta o0 modelo de comunica¢do como transmissao
linear e autoritaria e a posiciona na fissura, ou seja, no
‘entre’ uns e outros onde ocorre a construg¢do, nunca
finalizada, de sentidos possiveis. As interpretagdes que
surgem dessas reflexdes estimulam a compreensao das
nossas praticas cotidianas e levantam questoes para
repensar a tomada de decisdes de quem realiza tarefas
de comunicagao no universo diversificado das organi-
zages sociais.

PALAVRAS-CHAVE: comunicagdo, intercimbios humanos,
prdticas, organizagdes sociais.
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1. INTRODUCCION

“Una preocupacion fundamental por los demas en nuestras vidas
individuales y comunitarias contribuiria en gran medida a hacer

del mundo el mejor lugar con el que tan apasionadamente sofiamos’.
Nelson Mandela, Discurso de Soweto, 2008.

Volver la mirada sobre el sentido de la comunicacién, sobre lo que en ella
estd en juego, tal vez puede asombrarnos y acaso nos deja un tanto perplejos
porque el tema parece casi evidente al estar inmersos en ellay, ala vez, sin em-
bargo, sentimosladesazén delaincomunicacién, tal vezahoramasacentuado
por la misma profusién de modos de interactuar que nos parece que se hacen
cada vez mas insostenibles por la falta de cuidado, la sobre-informacién y el
control impositivo.

Propongo, entonces, acudir al fondo que es desde donde siempre aflora el
sentido. Se trata de algunas pocas reflexiones que durante afios de trajinar por
las aulas y de dialogar con estudiantes, algunos jovenes y otros no tanto, han
cortejado mis lecturas, nutrido mis clases, inspirado mis escritos y recorrido
mi vida diaria a pesar de nunca alcanzar a vivir a cabalidad lo que he creido
comprender y pregonar.

Estas muy breves reflexiones estan acompainadas por grandes pensadores
quienes, cada uno a su manera, nos dan qué pensar sobre la comunicacién: el
aleman Martin Heidegger que la eleva como constitutiva de nuestro ser siem-
preenapertura; Jean-Luc Nancy, mi maestro en Suiza, tal vez el pensador fran-
césvivomaslicido de nuestro tiempo que con sutoque de ingeniosa sabiduria
revuelve y renueva el sentido de comunidad; Charles S. Peirce, estadouniden-
se, cientifico, y filésofo por vocacién, que desde su ldgica triadica configura
unateoria delarepresentacion que trastoca el pensamiento binario ynossitta
en una dimensién otra de lo razonable; Michel Serres, francés, recientemente
fallecido, que con su frescura poética de navegante desmonta el mito de lo
estable, fijo y determinado al enfatizar con Hermes —el dios mensajero- el
transito, lo fluido y el intercambio como inherentes a la vida; y Emmanuel
Levinas, francés de origen lituano, que nos expone al Otro, al Rostro en el que
nosvemos mirandodesdedonde surge nuestroser-conyparael otro. Ellosson
como consuetas que me soplan al oido imdgenes que por mi cuenta y riesgo,
acojoyanudo sin responsabilizar a ninguno de ellos por lo que aqui expongo.

Estas son interpretaciones muy sentidas que ojald sean como rendijas por
donde se cuelen multiples opciones de sentido que contribuyan a aclarar, ins-
pirar y alentar nuestras practicas cotidianas de unos-con-otros y, en especial,

1 Incluyo apartes de escritos de los autores mencionados directamente sin separarlos de mi texto porque precisa-
mente son intrinsecos a lo que pretendo exponer y no puestos como citas ejemplares. En el caso de Heidegger
y Peirce sigo la manera de referenciarlos aceptada internacionalmente. En todas las citas mantengo mayusculas
e italicas y comillas simples cuando son de los autores. Generalmente he usado las versiones en inglés, en cuyo
caso las traducciones son mias. Para enfatizar algunos apartes he cambiado la fuente y ademas asi lo anoto entre
corchetes a continuacion del texto.
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ojala,aposibilitar quesurjanalgunoscriterios para guiarlatomade decisiones
de quienes les compete, desde las organizaciones ya sea privadas o publicas,
comerciales o no, gestar procesos de comunicacion con otros. No me ataie
aqui dar férmulas de como hacer las cosas, mds bien si me comprometo a
volver laatencion sobre la comunicacion como configuradora de nuestro ser-
unos-con-otros en este mundo que entre todos vamos creandoy recreando sin
cesar, con la esperanza de que esta relectura abra caminos para la deferencia,
el con-tacto yla sensatez.

2.CO-PERMITIR-VER

Establecer el significado de la comunicacién como ‘poner en comun’ ha
sido una practica generalizada y un tanto simplificadora al tomar la base de
la palabra ‘comun’ y su sufijo cién- (referido al ‘resultado de una accién’) sin
mayor cuestionamiento de lo que podria estar implicado en tal vocablo. Con
frecuencia se asume lo comtn como similitud y fusién, supuestos que fun-
damentan el consenso y de donde surge una utopia de la comunicacién que
pretende unificar pensares, sentires y quehaceres, tal vez sin reparar enlo que
en ello esta en juego. Asi, al comunicar queremos que todos piensen igual —
generalmente como yo: que en una reunion unifiquemos criterios, que todos
comprenlo que ofrezco, que usenlos servicios que proporciono, que voten por
mi, todo ello sin cuestionar ni disentir. Este es el ideal de cualquier totalitaris-
mo. {Como si eso fuese posible sin destruirnos como humanos!

:Coémo conjugar, entonces, nuestradiversidad deformas desentir, de pen-
sar, de actuar, de existir y ala vez sabernos comunidad? Nancy (2008 [1986])
en el prefacio de unos de sus textos mas provocativos e inspiradores, The
Inoperative Community, nos da algunas pistas. Nancy parte de preguntarse:
“Como podemos ser receptivos al significado de nuestras existencias mul-
tiples, dispersas, mortalmente fragmentadas que, no obstante, solo hacen
sentido al existir en comun?” (2008, p. xi). Y a continuacién agrega: “scémo
nos comunicamos?”. Al responder Nancy da una enérgica lecciéon que abre,
ahondando en el sentido y en la fuerza de la comunicacién, cuando afirma
que “esta pregunta solo puede ser hecha con seriedad sidescartamos todas ‘las
teorias dela comunicacion’ que empiezan por postular lanecesidad o el deseo
del consenso, una continuidad y transferenciade mensajes. Nosetrata de esta-
blecer reglas parala comunicacion, se trata de entender antes que todo que en
la comunicacién lo que ocurre es una exposicion: la existencia finita expuesta
a la existencia finita, co-apareciendo ante ella y con ella” (p. xi). Podriamos
deducir que en la comunicacién se constituye lo comtn precisamente como
esa exposicion mutua de existencias finitas.

Prosigamos, entonces, por el camino de analizar la palabra, esta vez acu-
diendo al soporte etimologico que intenta reconocer lo que enlos vocablos va
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quedando inscrito en su constante trasegar por el mundo, para comprender
mejorlo queestaenraizado enlo que denominamos ‘comunicacién’y ‘comur’
Descubrimos que ‘comunicacién’ o bien ‘comunicar’ estan compuestos por
el prefijo ‘co-‘ del latin que quiere decir ‘ser junto con’ (be with) y la particula
latina ‘muni-’ proveniente de la raiz mei- derivada del Sanscrito méthati que
se referfa a ‘cambio y movimiento® No en vano los buses que hacen parte del
sistema de transporte liviano de San Francisco (Estados Unidos) se llaman
Muni?, y no es extrafio que los modos de transporte también se denominan
como comunicacion con diversos calificativos, talescomo terrestre, maritima,
férrea, aérea, etc.

Desde esa vision atavica, podemos asumir la comunicacién como el re-
sultado de ‘mover con, de ‘cambiar con’; es decir, lo que pasa y nos pasa al
movernos juntos, unos con otros. Concebida asi, la comunicacidn, es decir, el
resultado de la accién de comunicar, estd mas cercana a lo que sucede en un
baile 0 en un concierto en donde uno(s)-y-otro(s) se mueve(n), cada quien a
sumanera ya sea bailando, cantando o interpretando un instrumento y cuyos
movimientos se van anudando, sin que se disuelvan unos en otros, posibi-
litando la ‘armonia’ que no brota de un sonido unico sino que, precisamen-
te —como lo sefala el Diccionario de la Real Academia Espafiola— aparece al
‘combinar sonidos simultdneos y diferentes, peroacordes” o —~comolo expone
el Merriam-Webster Dictionary- la armonia se logra al “juntar una cosa con
otraen un orden placentero y admirable”.

Vistaasi, lacomunicacion es el resultado de acciones -movimientos- ges-
tados y construidos entre unos-y-otros que van dando forma a sentidos po-
sibles. Sibien asi se puede llegar a acuerdos —como sonidos acordes*~, nunca
serdn consensos, porque precisamente no se pretende, ni se exige que todos
piensen, sientan y actiien al unisono. Nancy (2008b [1986]) en Myth Interrup-
ted afirma que “contactarse unos con otros no es hacer un comiin, una comuna
-lo que seria acceder a un otro cuerpo total donde todos se diluyen juntos.
Tocarse unos con otros, establecer un contacto, es tocar el limite donde el ser
en si mismo, donde el ser-en-comun nos oculta unos de otrosy, al ocultarnos,
al retirarnos del otro, nos expone ante él o ella” (p. 66).

El mito del modelo lineal y autoritario de la comunicacién en el que un
emisor transmite algo a otro, quien lo recibe en vacio y lo acepta asi no mas,

2 Estainterpretacionetimologicahace parte de miestudio continuo delaterminologiaimplicada en comunicaciény
enelarteyenestearticulo utilizaré algunas més. Descubrila raiz munien el diccionario latino de Agidii Forcellini.
Totius Latinitatis Lexicon, 1805 y rastreé posibles etimologias en varios diccionarios, entre ellos: American Heri-
tage Dictionary of Indo-European Roots, editado por Calvert Walkins, Oxford Dictionary of Word Origins, Diccionario
Etimolégico Indoeuropeo de la Lengua Espariola, Diccionario Etimolégico de la Lengua Castellana, de J. Corominas,
Diccionario de Ideas Afines y Elementos de Tecnologia, de E. Benot.

3 “San Francisco’s network of fuel-efficient Muni buses, light rail Metro trains, historic streetcars and iconic cable
cars coversall corners of the city. Affordable, safe, convenient and environmentally friendly, choose Muni for your
commutes and adventures”. Recuperado de: https://www.sfmta.com/muni

4 Acordeyacuerdo vienen de la misma raiz indoeuropea kerd- ‘corazon’ en las que resuena lo que anuda, articula
desde lo més adentro con afecto; de ahi también palabras como cordial, concordar y recordar.
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aqui se desvanece por completo. Son unos y otros, mediados por una diver-
sidad de formas y medios de expresion, quienes se hallan, se encuentran en
comunicacion porque al moverse unos-con-otros se des-cubren en comun,
no porque todos se asemejan, mas bien, si, porque en el ir-y-venir de unos y
otros se van develando posibles sentidos que resuenan entre todos realzando
lo que nos constituye humanos.

Esta comprension de la comunicacion en la que unos y otros estan intrin-
secamente involucradoshaceeco enlamaneracomo Heidegger (2001 [1927]),
en el pardgrafo 33 de Ser y Tiempo, la describe mediante una metafora visual.
Dice Heidegger: “[la comunicacion es] DEJAR A ALGUIEN VER CON NOSOTROS
LO QUE HE SENALADO [mi énfasis] al darle al enunciado un caracter definido”
(§33, H:155). Y agrega alli mismo: “Dejar a alguien ver con nosotros com-
PARTE CON (feilt...mit) EL OTRO [mi énfasis], ese ente que ha sido expuesto
en su caracter definido. Eso que se ‘comparte’ es nuestro Ser hacia lo que se
ha sefialado —un Ser que lo vemos en comtn”. Dicho de otro modo, la comu-
nicacién es un co-permitir ver que nos hace ‘ser unos-con-otros. Y asi lo su-
braya Heidegger unas paginas masadelante: “[lacomunicacion] se constituye
comprensivamente en LA ARTICULACION DEL SER DE UNOS CON OTROS [mi
énfasis]. A través de ella, un co-estado-de-mente (Mitbefindlichkeit) se com-
PARTE [mi énfasis], y asi también la comprension del Ser-con” (§34, H:162).
Y Heidegger contintia: “La comunicacién nunca es algo como la transmision
de experiencias, como lo es una opinion o un deseo, del interior de un sujeto
alinterior de otro”. Estas contundentes afirmaciones nos sefialan que la comu-
nicacion es un compartiry,alavez, que en ella se constituye nuestra condicién
deser-con-otros: Heidegger elevala comunicaciénasudimensién ontologica
como constitutiva del ser-con-otro y asi da densidad al sentido de lo comun
implicito en ella: “la articulacion del Ser de unos con otros”

Cuando compartimos hay una escision, una particion, una grieta, una
fisura (gap), como lo sugiere su etimologia: del latin partiri que quiere decir
‘dividir, derivado de pars, partis, ‘parte’; entonces, ‘separar partes’ y con el
prefijo con- que significa ‘juntos, compartir es ‘separar partes juntos’ Dicho
de otro modo, compartir es la puesta de uno y otro en-comun porque algo se
ha dividido entre ambos. Asilo escribe Nancy (2008b [1986]) en su bellisimo
ensayo Myth Interrupted: “La comunicacidon en cuanto tal es ‘el transito de uno
a otro, el COMPARTIRSE EL UNO POR EL OTRO” (p. 65) [mi énfasis]. Y en The
Inoperative Community, Nancy (2008a [1986]) enfatiza: “La comunicacién
consiste ante todo en este compartir y en esta comparecencia (com-parution)
dela finitud, esto es, en la dislocacién y en la interpelacién que se revelan a si
mismas como constitutivas del ser-en-comun -precisamente en tanto que ser-
en-comun (being-in-common) no es un ser comun (a common being)” (p. 29).

La comunicacién en este sentido es moverse-con, co-permitiendo ver y
eso eslo que constituye el ser-en-comun; es decir, ser-con, en donde unoy otro
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comparten su ser. Esa accidon de compartir, Nancy la llama comparecencia®,
que “no es un enlace (bond)”; consiste en la aparicion del entre (between) en
cuanto tal: usted y yo (entre nosotros) —una férmula en la que el ‘y’ no implica
yuxtaposicion sino exposicion. Lo que se expone en la comparecencia es lo
siguiente, y debemos aprender a leerlo en todas sus posibles combinaciones:
“tt/usted (es/y/son) (enteramente otro que) yo'’, mas simplemente: ti me com-
partes (toi partage mois) (p. 29).

Esta aproximacion a la comprension de la existencia del ser-en-comun
partiendo del lenguaje, en particular del uso de los pronombres, ya la habia
abordado Serres en 1970 en un esclarecedor ensayo titulado El mensajero:
“La existencia del sujeto situado, la operacion del sujeto pensante, s6lo son
posibles por la comunicaciéon” (s.p.). Y agrega: “Una simple variacion lin-
giiistica sobre los pronombres personales nos convencerd inmediatamente
de la evidencia de esos resultados ya sea que estemos en situacién vivida o
pensante. El ‘yo’ me pertenece, luego es tuyo, y luego de él, del otro, de cada
uno. Es una tarjeta de asistencia indefinidamente permutada. No podria ser
fijo, es un objeto transferido. E1 ‘t, es mio, luego tilo tomas; siel otrolo toma,
me dirijo a él, cada uno a su vez, medida de distancia y sefial. ‘TG’ y ‘ustedes,
nuevos objetos de intercambio, jamas fijos, siempre mdviles en la red comu-
nicativa. ‘El, ‘ella, he aqui el exterior de nuestra esfera de pertenencia, exterior
indefinidamente absorbido o excluido, cuando gira la esfera, aqui, alld, en
todas partes. Singular o plural, la tercera “persona’, asi como la “segunda’, es
un objeto de intercambio” (s.p.).

Acoger la comunicacién como compartir —o intercambiar, en términos
de Serres (1970)- nos hace caer en la cuenta de que al comunicar comparto
—‘parto-con’- mi mirada con otro segtin las formas como cada quien expresa
—“aldarlealenunciado un caracter definido”, afirma Heidegger (2001 [1927]).
Es en este compartir, en esta comparecencia que es siempre movimiento, un
ir y venir entre unos y otros, donde va tomando sentido algo delo que el uno y
otro han visto y querido exponer. Asi es como aprendemos porque logramos
ver algo que un otro me ha permitido ver; solo asi crece el conocimiento y la
comprension del mundo y de nosotros.

3. REPRESENTACION INTERPRETANTE

Este vaivén entre unos y otros propio dela comunicacion se concreta en el
juego continuo entre representaciones e interpretaciones. La comunicacién
resulta de expresar algo representandolo y de que otro lo acoja y lo interprete
reconociendo posibles sentidos que, a su vez, engendren nuevas representa-
ciones.

5  Nancy usala palabra comparecencia para referirse a ‘aparecer con; que de cierta forma tiene relacion con su signi-
ficado en el lenguaje juridico que se refiere a presentarse ante una audiencia en un juicio.
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Por representar aqui no entendemos una operacion binaria, tampoco una
metafora del espejo. Una representacion no es una mera copia, ni una réplica,
niun doble, ni un sustituto como frecuentemente sela ha simplificado. Nancy
(2005 [2003]) en su ensayo Forbidden Representation subraya quelarepresen-
tacién “no es un simulacro, no es un reemplazo de la cosa original —~de hecho,
no tiene nada que ver con una cosa. Es una presentacion de lo que no es una
presencia, daday completa (o dada completa),0 esLA TRAIDA A LA PRESENCIA
DE UNA REALIDAD INTANGIBLE (forma) por LA MEDIACION DE UNA REALIDAD
SENSORIAL” (p. 33) [mi énfasis].

Al descomponer la palabra representar en el prefijo re- que denota “in-
sistencia, hacer de nuevo” y ‘presentar’ del latin prae-esse, compuesta por el
prefijo pre-: ante, y ‘sentar’: ser/estar, reconocemos, justamente, que al re-
presentar estamos poniendo algo con intensidad, de nuevo ante el ser. Y el
diccionario latino de Forcellini de 1805 define ‘representar’ como “exponer;
poner ante los ojos”. Nancy lo explica brillantemente en el texto antes citado:
“La representacion es una presencia que es presentada, expuesta, exhibida.
No es, por lo tanto, presencia pura y simple. Precisamente no es lo inmediato
del ser-expuesto-ahi; sino que mas bien es aquello que saca la presencia de su
inmediatez en tanto que ella pone el valor en la presencia como una presencia
u otra. Representacion, en otras palabras, NO PRESENTA ALGO SIN EXPONER
SU VALOR O SENTIDO —al menos, el minimo valor o sentido de ser ahi ANTE UN
SUJETO” (p. 36) [mis énfasis].

Esta novedosa exposicién de Nancy de lo que ocurre al representar nos
parece que es como un eco intensificado dela Teoria de la Representacion del
pensador estadounidense Charles S. Peirce, cuya obra se extiende del final
del siglo XIX hasta los primeros afos del siglo XX®. Sabemos que Nancy no
parte de Peirce, no obstante consideramos que tales correlaciones son dignas
de resaltar. Tanta coincidencia entre dos pensadores, distantes en el tiempo,
que provienen de contextos tan distintos y cuyas reflexiones van por caminos
diferentes, nos hace pensar que no es fortuita esta manera de entender la re-
presentacion y que, al anudar ambas propuestas, dicha nocién se enriquece
con la mirada de uno y otro.

Peirce transforma la vision simple de representacion hasta entonces en-
tendida prevalentemente como algo que toma el lugar de otro al incluir una
tercerainstanciaintrinsecaalacto de representar. En 1897 escribe: “Unsigno,
orepresentamen, esalgo que antealguien tomaellugar dealgo enalgtinaspec-
to o capacidad. SE DIRIGE A ALGUIEN, esto es, crea en la mente de esa persona
un SIGNO EQUIVALENTE O TAL VEZ, UNO MAS DESARROLLADO. El signo que
crea,lollamo INTERPRETANTE del primer signo. El siGNo toma el lugar dealgo,

6 Retomo aqui la perspectiva peirceana a partir de mi libro: Representacion, relacion triddica en el pensamiento de
Charles S. Peirce. Bogotd, Universidad Nacional de Colombia, 2010. Ademas, los trabajos de Peirce citados se
encuentran en los libros indicados en Referencias.
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su objeto y TOMA EL LUGAR DE SU OBJETO, NO EN TODOS SUS ASPECTOS, $ino
en referencia algun tipo de idea, lo que a veces he llamado el fundamento del
representamen” (C.P. 2.228) [Mis énfasis].

SegunPeirce, alrepresentar, algo expresaalgoaunamente, SE DIRIGE A AL-
GUIEN —en términos de Nancy, dirfamos “ANTE UN SUJETO”. Larepresentacion
es una co-tri-relaciéon que simultaineamente y siempre involucra tres partes:
algo que representa, lo representado —el objeto en algun aspecto- y un nuevo
signo que puede ser una sensacion, una acciéon o un pensamiento generado
en la representacion; es decir, un INTERPRETANTE. Segun Peirce, la repre-
sentacion es la operacién de un signo, no solamente de signos lingiiisticos,
también de cualquier modo de expresion, tanto del mundo empirico como
delimaginario que media entre el objeto y el pensamiento, sensacién o acciéon
interpretante —“LA MEDIACION DE UNA REALIDAD SENSORIAL’, dice Nancy.
Todo signo requiere un interpretante para que lo sea; es decir, para significar,
paracumplir consufunciéndesigno. Alrepresentar, unsigno serelacionacon
un objeto externo al signo como tal, TOMA SU LUGAR EN UN ASPECTO, NO EN
TODOS LOS POSIBLES —afirma Nancy: “EXPONIENDO SU VALOR O SU SENTIDO”
-y produce una sensacion, una accién o un concepto que es un interpretante,
un nuevo signo que corresponde al mismo objeto en la misma manera en que
fue representado, pero MAS DESARROLLADO, —lo que Nancy explica diciendo:
“TRAE A LA PRESENCIA UNA REALIDAD INTANGIBLE” [Mis énfasis].

Cadasigno conllevaposiblesinterpretaciones que se convierten en nuevos
signos que amplian, desarrollan y lo expanden para completar el signo que lo
generd. Interpretar es un término compuesto por inter, que significa ‘media-
cién, ‘intermedio, ‘traduccion’ y pret que, aunque de origen incierto, se cree
que proviene dela raiz per- que se refiere a vender, negociar, intercambiar. In-
terpretar, esdoblemente mediacion, unaredundancia quereafirmael caracter
de medio entre dos, como también lo expresa la palabra ‘intermediacion’ La
interpretacion, entonces, es un término medio, un inter entre dos elementos;
es mediacion entre lo que toma el lugar de otro ylo otro y que, por ser media-
cion, relaciona uno y otro haciéndolos relevantes.

Interpretar, por consiguiente, es connatural ala representacion; es su con-
dicién de posibilidad, eslo que le da su rasgo distintivo. Representar requiere
interpretar y al interpretar surge una nueva representacion que lleva a nuevas
interpretaciones en una cadena infinita de interpretaciones-representantes.
Lasignificacion siempre esta diferida, siempre pospuesta porque hacer senti-
do siempre es una expansion. Toda representacion hablada, escrita, actuada,
pintada, proyectada... es una mediacidn constituyente, no constituida, no
dadanideterminada, masbien, eslacondiciénde posibilidad —comoloindica
la terminacidn ent- del participio activo- de interpretaciones que se configu-
ran y refiguran unay otra vez. Peirce lo dice tal cual: “(Cada) representacion
ha de tener una representacion interpretante y asi ad infinitum, de modo que
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el proceso total de representacion nunca llega a su completud” (W 3:63-64 o
MS212,1873).

Este caracter enlazado de la representacion-interpretante siempre con-
tinuo, jamds fijo ni determinado, siempre abierto a otras posibilidades de
sentido, también lo encontramos en Heidegger (2001 [1927]): “Como algo
comunicado, aquello que se ha expuesto enlaafirmacién es algo quelos Otros
pueden ‘compartir’ con la persona que hace la afirmacién, aunque el ente que
ha senalado y al cual le ha dado un caracter definido no esté para ellos lo su-
ficientemente cercano para asirlo y verlo. Eso que se expone en la afirmacién
es algo que puede trasmitirse en un ‘nuevo recuento. Hay una ampliacion del
rango del mutuo compartir que ve. Pero,al mismo tiempo, lo que se ha expues-
to puede velarse de nuevo en ese nuevo recuento” (§33, H:155).

Desde esta postura, podemos reafirmar nuevamente quelacomunicacion
no es una transmision lineal de una mente a otra; somos intérpretes que com-
pletamos lo expresado por otros y también por nosotros; lo reapropiamos, lo
transformamos y lo circulamos en nuevas representaciones abiertas a nuevas
interpretaciones,anuevossentidos’. No es posible equipararlacomunicacion
con aquel modelo de causa-efecto o estimulo-respuesta en el que un emisor
transmite mensajes a un receptor y su éxito se mide por la correspondencia
exacta entre lo dicho y lo recibido. Esto seria tomar al ser humano como una
mdquina para que responda siempre igual ante el mismo estimulo®.

Alrepresentar einterpretar sin cesar, el papel de emisores-enunciadoresy
receptores-destinatarios seintercambia continuamente. Alrecibirlo expuesto
por alguien, lo aceptamos, lo asumimos, lo recreamos, creando una novedad,
nos inventamos nuevas historias que pueden ser recontadas, pasadas a otros,
recreadas una y otra vez... es la ampliacion del compartir mutuo que a su vez
velalo que se habia mostrado, sefialado, expuesto porque se va cubriendo con
capas de posibles significaciones, de nuevos y otros sentidos.

Espertinenteaquiretomarlas palabrasconlaslaqueSerres (1970) termina
su articulo El mensajero y que acojo sin interrupciones: “3Qué soy, entonces?
Un nudo de emisién y de recepcidn, un cambiador abierto, provisto de la
posibilidad pura de cortocircuito, que absorbe y redistribuye, por destellos
y ocultaciones, la tonalidad continua, cargada de sentido, cargada de ruido,

7 Diane Davis (2010), profesora de retdrica de la universidad de Texas en Austin, en su libro Inessential Solidarity.
Rhetoric and Foreigner Relations, una retérica del ‘diciendo’ (saying) afirma: “Cuando usted se dirige a mi, ala
vez usted ofrece un dicho para ser interpretado y, simultineamente, se retira del contexto interpretativo. (...) Al
enviarme un saludo desde afuera, usted comunica més delo que yo puedo comprender, un excedente de alteridad
que no puedo apropiar y ala cual tampoco puedo renunciar (p. 68).

8 Desdeladécadadel 70 del siglo pasado, Umberto Eco, en su ponencia “El pablico perjudicaala T.V¢” del Simposio
Internacional de Expertos en Comunicacion en el Prix Italia de 1974 ya habia sefialado las falacias de ese modelo
de comunicacién. Eco responde con perspicacia a las continuas denuncias sobre los peligros que la television
ejerce sobre sus espectadores al voltear la pregunta y demostrar la postura activa del televidente. Cuestionando
la version simplificada de entender la comunicacién como una transmisién vertical de informacién desde unos
pocos a una vasta mayoria de gente que se asume como si fuesen simples receptores masivos, pasivos, déciles y
facilmente moldeables.
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del nosotros universal que piensa, una estructura de intercambio, provista
de la pura posibilidad de filtrar el sentido y el ruido. Pensamos, pues, por
interceptacion, yo pienso por interceptacion y por la decision aleatoria de la
intersubjetividad. ;Qué soy, pues? Una virtualidad discontinua de eleccion,
de seleccion en el pensamiento intersubjetivo, cierto Demonio que separa las
modulaciones del ruido mundial, un cambiador para mensajeros. Soy el inter-
ceptordelnosotros. Laconcienciaesel saber quetiene por sujetolacomunidad
del nosotros. La comunicacion crea al ser humano; este puede reducirla, pero
no suprimirla sin suprimirse a si mismo” (s.p).

4. ENEL LIMITE ENTRE UNOS CON OTROS

Al comunicar no solo exponemos algo, sino que ademas nos exponemos
unos con otros; abrimos nuestro ser al movernos con el otro para co-permitir
ver. Nos exponemos porque salimos de nosotros asumiendo el riesgo de que
algo pase en ese encuentro con otros. Como emisores, nos ponemos por fuera
intentando llegar a otro; nos exteriorizamos al expresar lo que sentimos y
pensamosatravés multiples manerasyaseahablando, escribiendo, dibujando,
cantando, bailando, actuando... y a través de muy diversos medios como son
escenarios, altoparlantes, impresos, pantallas... Y como receptores nos expo-
nemos cuando ponemos en atencioén nuestros oidos, nuestros ojos, nuestro
cuerpo entero abierto para captar lo expresado por otros, lo que otro expone
desde su interior y que de una u otra forma nos afecta porque afirma nuestra
existencia en el mundo. Heidegger (2001 [1927]) lo explica asi: “El oir decir es
un estar-en-el mundo y un estar vuelto hacia la cosa de la cual se oye hablar”
(§33, H:155).

“Estar expuesto —escribe Nancy (2008 [1986]) en el prefacio de The Inope-
rative Community- quiere decir estar puesto en exterioridad, segiin una exte-
rioridad, teniendo que ver con un afuera en la misma intimidad del adentro”
(p. xxxvi). Y Levinas (1987 [1974]) en De otro modo que set, o mds alld de la
esencia lo recalca licidamente: “Decir es comunicar, seguro, pero como una
condicién de toda comunicacién como exposicion. (...) Desbloquear la co-
municacion, irreducible a la circulacién de informacion que la presupone, se
logra en el decir. No es por los contenidos inscritos en lo dicho y transmitidos
alainterpretaciény decodificacién hecha porel otro. Es en el descubrimiento
riesgoso desimismo ensinceridad,laruptura delainterioridad y elabandono
de toda proteccion, exposicién a traumas, vulnerabilidad” (p. 48).

Como emisores-receptores, porque siempre somosambosen continuoin-
tercambio, nostornamosvulnerablesal exponer nuestros pareceresy también
alacogerlo que otros expresan porque enambos casos quedamosa merced del
otroaldependerdesuresponsabilidad; es decir,desuhabilidad pararesponder
que se hace visible en el encuentro. Exponerse es un ponerse fuera de si desde
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adentroycomo tal desprovisto deamparoy proteccion; esun des-cubrirseuno
y otro con el riesgo de transformar y transformarnos a través de lo que ocurre
entre representaciones e interpretaciones.

La comunicacion en el fondo, en su sentido profundo, ese fondo que sale
ala superficie, es un acto de benevolencia y de buena voluntad y también de
receptividad. Implica un trato considerado entre unos y otros que muestre
una disposicién amable, una actitud de cuidado, un sentimiento de estima.
Si, de una parte, no reconozco y valoro a mis destinatarios, si los desprecio y
los rebajo, scomo podréllegar a ellos?, scdmo podré captar su atencion franca
y sincera? Tal vez logre atemorizarlos sujetaindolos sumisamente sin que por
ello sus respuestas tengan la validez y el sentido que esperabamos. Y, de otra
parte, ;como comprender y poder responder si no estoy abierto a escuchar
y a atender al otro, si no acojo con apertura lo que el otro me propone, lo que
pone frente a mi para movernos uno con otro, para ver juntos, no dela misma
manera, pero si para intentar comprender y dar sentido a como uno y otro
esta mirando?

Levinas (2011 [1961]) afirma en Totality and Infinity que “reconocer al
Otro es reconocer una apetencia. Reconocer al Otro es dar” (p. 75)°. Por eso
la comunicacién no es un mero envio, ni una respuesta a una demanda social,
tampoco es un acto por cumplir; es mas bien como una ofrenda, un toque de
buena voluntad en el que el emisor se expone al otro que esta siendo tenido en
cuentaymirado con consideracion; estd siendo respetado —dellatin respectus,
re- de nuevo, con intensidad, y specere, “mirar a”, luego, respetar es el acto de
miraraotrodenuevo,conintensidad, conatencion, dirfamos con deferencia™.

Co-permitirverimplicaqueunosyotrosse mueven hacialoqueseexpone,
alo que se sefiala. Es ver a otro-conmigo lo que demuestra la deferencia hacia
él, nuestro ser-con y para otro. Por eso, dirigirse a otro esperando un encuen-
tro necesariamente es un acto de cortesia y reverencia, de aprecio y cuidado
hacia el otro. Implica ceder cortésmente y consentir con el otro; es un acto de
deferencia, literalmente un acto de dejarse llevar por el otro —del latin deferre,
compuesto por de-, “por fuera” y ferre, “llevar”-. Este acto de deferencia va
mas alld de lo que se inscribe en palabras, imagenes y otros modos de decir y
de hacer porque en si mismo esta siempre abierto a gestar nuevos sentidos a
través de multiples interpretaciones, indefinidamente diferidas.

La comunicacion lejos de ser fusion o simetria es la confirmacién de un
limite insuperable, una imposibilidad que se hace posible precisamente en el
encuentro de unay otra existencia en ese venir ala presencia de uno y otro. La

9 DiceDianeDavis (2010)alrespecto: “Nosoloser-con-el-otro, sino ser-para-el otro. Elencuentro con el rostroviene
envuelto en la necesidad de responder, en donde ignorar al otro se convierte en un esfuerzo consciente” (p. 11).

10 Elusodel término “deferencia” hasido inspirado por el trabajo del historiador Herbert Braun (2018), profesor de
la Universidad de Virginia (Estados Unidos), quienlo relaciona conlaviolencia en Colombia enla ultima década
del 40 y principios del 50 del siglo pasado. El acufia el término deferencia para describir la actitud general de los
colombianos a pesar de sus conflictos.
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comunicacién implica afectacion mutua, una co-relacién en la que entre uno
y otro surgen sentidos posibles. Los interlocutores se exponen uno a otro, se
desplazan, salen de si en ese encuentro, siempre mediado por signos y medios
yatravésdeellos puestos en contacto —tacto-con; es decir, tocandose unos con
otros en su mismo ser, compartiendo su exposicion al entrar en contacto. Y
es precisamente en el contacto como se pone en evidencia que somos diferen-
tes, que hay un intersticio, una abertura por minascula que sea que es la que
posibilita el encuentro, es decir, la relacién entre unos y otros. En The ‘There
Is’ of Sexual Relation, Nancy (2013 [2001]) nos muestra como “la relacién
no es un ser, es lo que toma lugar entre seres (...) es siempre del orden de lo
incorporeo que es también la condicion del sentido. Podemos retomarlo aqui
como la distincion entre los cuerpos, un espacio vacio entre los cuerpos, la
posibilidad de la emision y recepcion del decir, de lo entre-dicho... Las dos
partes se confrontan solo para permitir que algollegueaser en el espacio vacio
entre ellos” (pp. 6y 7).

Querer establecer comunicacion con otro implica que estamos pensando
en ese otro que no soy yo, que nuestro destinatario esta virtualmente presente
en nuestra mente, que nos interesamos en él y que deseamos un encuentro
haciéndonos presentes en su sentir, pensar y actuar para que el otro reconozca
yojaldaprecie yadmire lo que soy, siento y hago. Al salir de si —diciendo, escri-
biendo, pintando, bailando, actuando de multiples maneras— es un extenderse
hacia el otro, como una caricia, un gesto de cuidado, un toque. Y todo toque,
todo contacto hace evidente el limite, el borde en donde uno se encuentra con
el otro, alli donde las diferencias topan manifestandose, haciéndose explicito
que cada uno es diferente del otro. En cualquier toque hay una linea fina, un
filo que separa, un entre (in-between), una interrupcion. Este es el lugar dela
comunicacion. La apertura esta enraizada en la comunicacion.

“La comunicacién ocurre en el borde”, afirma Nancy (2008b [1986]) en
Myth Interrupted,y continia: “O mas bien, constituye el borde dondelos seres
se tocan uno con otro, se exponen a si MismMos Unos con otros y se separan
unosdeotros” (p.61). Estelimite, frontera, filo, borde, es un pasaje, un umbral,
brecha, vacio —un espacio donde el toque es posible. En palabras de Nancy: “en
el limite sobre el cual la comunicacién tiene lugar” (p. 67).

Desde esta relectura del fondo de la comunicacion, siempre abierta, sur-
gen, entonces, algunos interrogantes que ojald den qué pensar a quienes tra-
jinamos con ella en y desde diferente tipo de organizaciones: ;Qué nocién de
comunicacion estd implicitaenlas practicas delaorganizacion? ;Sebuscauna
mera transmision de informacion o se reconoce el multiple juego delas inter-
pretaciones? ; Coémo se entiende el disenso, la pluralidad de puntos de vista,
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laheterogeneidad dela organizacion? ;Qué es representar-interpretar parala
organizacion? ;Es exponerse al otro (sociedad, proveedores, clientes, funda-
dores, vecinos, etc.) en un proceso de transformacién mutuo? Y, siguiendo la
metaforaheideggeriana de entenderla comunicacién como ‘co-permitir-ver,
squéesaquello quela organizaciény sus miembros co-permiten-ver; es decir,
qué sentidos abren a si mismos y otros?
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RESUMEN

Lacomunicacién organizacional esun concepto queha
estado en constante construccion académica y profe-
sional desde dos aspectos: la comunicaciéon misma y
los diferentes estudios organizacionales. El articulo
presenta una investigacion documental que implica
un recorrido general por las principales fuentes, au-
toresyenfoques que abordan dicha cuestion eilustran
la evolucidn del término en América Latina, con es-
pecial énfasis en su desarrollo en México. Se detalla
la importancia que adquiri6 el concepto a partir de
1990, cuando se convirtié en un objeto de diferentes
investigadores del area y los factores comunes que
han contribuido al desarrollo de nuevos marcos de
referencia para la investigacion. El articulo describe
las principales caracteristicas de los estudios sobre la
comunicacion en las organizaciones e identifica las
zonas de coincidencias para futuras investigaciones
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empiricas, desde cinco perspectivas y abordajes, par-
ticularmente mexicanas y argentinas.

PALABRAS CLAVE: comunicacion en las organizaciones,
comunicacion estratégica, comunicacion corporativa,
ingenieria en comunicacion social, posiciones tedrico-
filoséficas.

ABSTRACT

Organizational communication is a concept that has
been in constant academic and professional construc-
tion from two aspects: communication itself and the
different organizational studies. The article presents a
documentary investigation that implies general over-
view of the main sources, authors and approaches that
address this phenomenon, in order to illustrate the
evolution of the term in Latin America, with special
emphasis on the development of communication in
organizations in Mexico. It details the importance that
the concept acquired from 1990, when it became the
object of interest of different in the field, as well as the
common points that have contributed to the develop-
ment of new reference frameworks for research. The
article describes the main characteristics of the studies
on organizational communication and presents the
possible coincidences for future empirical research
from five different perspectives, particularly, Mexican
and Argentine.
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RESUMO

A comunicagdo organizacional é um conceito em
constante constru¢ao académica e profissional a partir
de duas vertentes: a comunicagio mesma e os diferentes
estudos organizacionais. O artigo apresenta uma pes-
quisa documental que fornece um panorama geral das
principais fontes, autores e enfoques que abordam este
fendmeno para tentar ilustrar a evolugao do termo na
AméricaLatina, comespecial énfase no desenvolvimen-
to da comunicagdo nas organizagoes no México. Deta-
lha-se aimportancia que o conceito assumiu a partir de
1990, quando passou a ser objeto de interesse de diver-
sos pesquisadores da drea e os pontos comuns que tém
contribuido para o desenvolvimento de novos quadros
referenciais de pesquisa. O artigo descreve as principais
caracteristicasdosestudossobre comunicagio organiza-
cional eapresentaas possiveis coincidéncias parafuturas
pesquisas empiricas a partir de cinco propostas de abor-
dagem, particularmente mexicana e argentina.

PALAVRAS-CHAVE: comunicagdo nas organizagoes,
comunicagdo estratégica, comunicagdo corporativa,
engenharia em comunicagdo social, posturas tedrico-fi-
loséficas.
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1. INTRODUCCION

La comunicacién es un proceso dinamico, cambiante e interminable que
ha acompaiiado al ser humano desde sus origenes. El sujeto ha evolucionado
y se haintegrado en diferentes grupos sociales, yla comunicacion en si misma
—como proceso- y como herramienta indispensable de los intercambios hu-
manos ha sufrido también transformaciones en todos sus dmbitos de estudio
y desarrollo tecnoldgico.

En ese marco, el campo organizacional ha reflexionado sobre el uso eficaz
delacomunicacion tanto paraelavance delos sectores productivos comolabo-
rales. Esta fusion entre comunicacion y organizacion contribuye ala formula-
cion de objetivos,la toma de decisiones y el establecimiento de rutas de accidn,
entre otras actividades que se ponen en juego en los ambitos corporativos cada
vez mas complejos.

En este articulo se presenta una investigacion documental de tipo biblio-
grafica sobre los cambios y adecuaciones que ha sufrido el concepto comuni-
cacién organizacionall, con el objetivo de ayudar a comprender y clarificar sus
fundamentos, dimensiones yalcances, paraidentificar el vinculo que establece
con otros términos relacionados y, sobre todo, pensar sus aplicaciones en la
vida social ylaboral actual a través de diversas lineas de estudio emergentes.

El contenido de lo que aqui se desarrolla es un recurso para aquellos que
estan interesados en conocer la historia de la comunicacion organizacional en
AméricaLatina, conlainnegableinfluencia delineas detrabajo que excedenlas
fronteras continentales yhan marcado, en determinados momentos, las pautas
para la construccién de dicha drea de estudios. Ademas, se busca contribuir a
la comprension de la comunicacion en las organizaciones en el contexto actual;
que se presenta cada vez mds profesionalizada y atravesada por criterios éticos
y estratégicos, y que, a diferencia de lo planteado en sus inicios, va mas alla de
los aspectos internos y administrativos relacionados con la productividad de
las organizaciones.

2.10S ORIGENES PRACTICOS

La comunicacién organizacional como drea académica sitiia un comienzo
posibleenlapublicacion delarticulo “Speech and human relations” de Charles
Redding en 1937 (Palacios, 2015). Un afio més tarde, y tal como refiere Rodri-
guez (2002), Chester Barnard, uno delos pioneros en estudios organizaciona-
les, comenzd aponer el foco de atencién sobrela comunicacion en empresasde
granescala, considerando estaactividad “elmedio por el cuallas personasestan
mutuamente vinculadas en una organizacion, con el fin delograr un propésito
central” (2002, p. 504).

1 Nota del editor: a lo largo del articulo se puede encontrar un uso indistinto de comunicacion organizacional y
comunicacion en las organizaciones.
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Enlos comienzos, el comunicador organizacional aparecid ligado a tareas
de nivel més bien operativo, técnico o instrumental, limitdndose a desarrollar
las acciones solicitadas por la gerencia para cumplir con los objetivos y pro-
gramas de corto alcance. Desarrollé metodologias y teorias de trabajo que con
el tiempo le permitieron ser reconocido como un profesional, componente
integral, estratégico y esencial para que las organizaciones de cualquier sector
pudieran alcanzar el éxito en el largo plazo.

Esta construccion teérico-metodolégica, por un lado, y de tipo técnica-
operativa, por el otro, ha sido un proceso constante debido a la permanente
transformacion en los paradigmas conceptuales sobre comunicacién, organi-
zacion, empresay, obviamente, producto delos cambios tecnoldgicos, sociales,
econdmicos y politicos del mundo.

2.1. Los inicios dela conceptualizacion

Se ha afirmado que los profesionales de la comunicacién organizacional,
principalmente en México, donde se centra la mirada, pasan por una suerte de
adolescencia cientifica enla que se debatela identificacion o el reconocimiento
de una disciplina claramente diferenciada, su forma de tornarse operativa y el
desarrollo de estrategias de comunicacién que las organizaciones demandana
los profesionales del drea (Guillén, Padilla & Espinosa, 2017). Entre la concep-
tualizacion ylapractica dela comunicacion enlas organizaciones se encuentra
la formacion profesional escolarizada de aquellos que buscan desempenarse
en esta area (Montoya, 2018).

Los primeros registros formales mexicanos sobre comunicacién profe-
sional en la organizacion se generaron en empresas extranjeras que iniciaron
operaciones en la década de 1930 (Arévalo & Guillén, 2017). Es decir, como
concepto surgidé primero en la practica y después en la educacién formal, y
recién después de insertarse en la academia comenzé a complementarse con
diferentes nociones e ideas que se refieren de manera genérica a la comunica-
cién organizacional.

Segtn Fernandez (2001), en la década de 1940 se inicia la investigacion en
el reay, tal como refieren Arango y Pulgarin (2011) para el caso de las em-
presas colombianas, se comienza a invertir en medios impresos internos con
el objetivo de mejorar precisamente la comunicacion internay el contacto con
los empleados. Por su parte, la década de 1950 estuvo marcada por lainquietud
acerca del sentido ylos alcances de la comunicacién en las organizaciones. Las
investigaciones giraron en torno ala comunicacién descendente, las redes orga-
nizacionales y la actitud y sensibilidad de los empleados ante la comunicacion
empresarial. En tal sentido, los estudios incluyeron variables como la efectivi-
dad dela comunicaciéon descendente, el estado de animo yla satisfaccién en el
empleo (Arango & Pulgarin, 2011).

En 1960 en México sefundéla Federacion Interamericanade Asociaciones
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de Relaciones Publicas. La misma dio lugar a la discusion sobre la conforma-
cion del drea, los abordajes conceptuales y la promocién de eventos académi-
cos sobre el tema. Asimismo, la Asociacion Mexicana de Relaciones Publicas
(PRORP) también impulsé el crecimiento de la comunicacion organizacional
(Arévalo & Guillén, 2017) y, a finales de la década, su estudio se integr6 en la
estructura curricular de algunas universidades mexicanas. Por ejemplo, entre
1967 y 1968 se impartieron seminarios avanzados de administracién de per-
sonal en el Departamento de Relaciones Industriales del Instituto Tecnoldgi-
co de Estudios Superiores de Monterrey (ITESM) (Leon, 2006). Esto ademas
dio lugar a la idea de desarrollo organizacional, entendido como un sistema
o teoria de la organizacién que promueve un cambio estructural partiendo
de un diagndstico general de la organizacién y una meta de alcance preciso
(Estavillo, 1999; Andrade, 2002). Asimismo, durante ese periodo primaronlos
aportes tedricos aplicados alas grandes empresas mexicanas, quedando en un
segundo plano los estudios de las micro, pequefias y medianas organizaciones
(Andrade, 2012).

Mientras tanto, elimpulso delas tecnologias, la modernizacion empresarial
ylos nuevos paradigmas tedricos ala hora de reflexionar sobre los entornos co-
municativos nutrieron al campo, poco a apoco y a escala mundial, de enfoques
que buscaron renovar la comunicacién en las organizaciones trascendiendo el
analisis de los ambientes y las redes de comunicacion interna (Arango & Pul-
garin, 2011). En tal sentido, se publicaron trabajos académicos que marcaron
algunas pautas, como ellibro de Charles Redding de 1972 (Palacios, 2015; Len,
2002) o el trabajo de Gerald Goldhaber publicado en 1974, Comunicacién or-
ganizacional, que ofrecen una de las mas influyentes definiciones de comu-
nicacién organizacional, entendiendo que el flujo de mensajes comunicativos
tiene lugar “dentro de una red de relaciones interdependientes” (Goldhaber,
1989, p. 23). Por su parte, en 1977 Joan Costa (2005) publica La imagen de em-
presa. Métodos de comunicacién integral, perspectiva que es retomada por Don
Schultz en Comunicaciones Integradas de Marketing, un libro de 1992 en el que
la construccion yla experimentacion de modelos conceptuales que incorporan
la dimension cultural ya se encuentra consolidada (Arango & Pulgarin, 2011).
Paraentonces, laaparicién deotrosreferentes,como Mariluz Restrepo (1995) en
Colombia, sirve para entender quela transmisién de mensajes no es un proceso
lineal, sino que se despliegacomo unared multidimensional queimpone pensar
alas organizaciones desde la comunicacidn.

2.2. Laespecializacion en México: asociaciones y academia

En México,la comunicacion organizacional estuvoligada en sus inicios con
lo que hoy se entiende como comunicacién interna, un dato que se refleja en
la evolucidn de las asociaciones gremiales y profesionales. En 1973 se fundé
la Asociacién Mexicana de Comunicaciones Internas A.C. (AMCI), que en
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1986 pasé allamarse Asociacion Mexicana de Comunicacion Organizacional
A.C. (AMCO), en tanto incluye el estudio de la comunicacién externa y la
comunicacion integral (Llano, 1996; Ledn, 2006). Un tercer momento de esa
institucionalizacion data de 1996, cuando un nuevo cambio de nombre sefiala
o pone énfasis en los perfiles profesionales de los egresados delaslicenciaturas
en comunicacién y disciplinas afines (Montoya, 2018). Por entonces comenzo
allamarse Asociacién Mexicana de Comunicadores Organizacionales A. C.
(AMCO). Finalmente, en 2003 vuelve a reformularse como Asociacion Mexi-
cana de Comunicadores A. C. (AMCO), para integrar a todos aquellos que
colaboran con la disciplina, incluso ejecutivos de comunicacion de empresas,
instituciones educativas y gubernamentales, consultores, docentes y todos
aquellos relacionados con la comunicacién en las organizaciones (AMCO,
2020; Montoya, 2018).

En el marco de eserecorrido, también debe mencionarse que en1976 surge
en México el Consejo Nacional para la Ensefianza y la Investigacion de las
Ciencias dela Comunicacién (CONEICC), conlaintencién dereuniralasins-
tituciones educativas que contaban con programas o escuelas de comunicacion
(CONEICC,2020).Yen 1979secreala Asociacion MexicanadeInvestigadores
dela Comunicacion (AMIC) (Fuentes, 1989).

Esas décadas, con mayor profundizacién en los aiios 80, estuvieron mar-
cadas por la preocupacion de entender a las organizaciones como sistemas, lo
cual marc6 un momento central en los estudios de las organizaciones, ya que
se comenzd a explorar a la comunicacién como un proceso en el que cobra
especial valor la creacidn y la recreacion de significados por parte de los inte-
grantesdelasorganizaciones. Enlamismaépoca, en Brasil, Khrohling-Kunsch
trabajaba sobre el concepto de comunicacion organizacional integrada, que sera
retomado después por el Centro de Investigacion parala Comunicacion Apli-
cada (CICA) de la Universidad Anahuac de la Ciudad de México (Rebeil &
Arévalo, 2018).

Casillegando ala década del 90, instituciones educativas como el Instituto
Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey (ITESM) y la Universidad
Auténomade Aguascalientes,ademas de empresas como IBMyXEROX de Mé-
xico, reconocen la importancia de la comunicacion organizacional como area
del conocimiento (Vazquez, 1998; Contreras, 2005). Y se generan e incorporan
referencias académicas sobre el tema y las implicancias de la comunicacién or-
ganizacional. Por nombrar algunas, el libro de Luc Brunet, El clima de trabajo
en las organizaciones: definicion, diagnostico y consecuencias, publicado en
Francia en 1983 y en México en 1987, y la obra coordinada por Alberto Marti-
nez de Velasco y Abraham Nosnik bajo el titulo Comunicacion organizacional
prdctica: manual gerencial, publicada en 1988, son algunas de las referencias
que contribuyeron a la especializacién de la disciplina y a la diferenciacién de
los objetos de estudio.
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2.3. La conceptualizacion a partir de 1990

Para 1990, el concepto DirCom de Joan Costa se extiendey expandeincluso
fuera de Europa (Zapata, 2011). La comunicacién organizacional evoluciond
hacia términos que se entendia que podian contribuir al logro de los objetivos
de las organizaciones; bajo esta dptica, se privilegiaba la productividad (basi-
camente econdmica) y la colaboracién en torno a las metas de la organizacion
(Rebeil & Arévalo, 2017,2018). En esos mismos afos las investigaciones aca-
démicas seincrementan y empiezan a formalizarse (Arévalo & Guillén, 2017).
Por entonces, Carlos Ramos Padilla escribe La comunicacion, un punto de vis-
ta organizacional, en 1991, y Carlos Fernandez Collado coordina la primera
edicion de La comunicacion en las organizaciones, revisado en 2002. En esa
etapa, también marcada por la profesionalizacidn, resaltan textos académicos
en el contexto internacional como el de Annie Bartoli, quien en 1992 publica,
en Francia, Comunicacion y organizacién; la organizacion comunicante y la
comunicacion organizada.

Por su parte, Horacio Andrade (1991) publica un trabajo titulado “Hacia
una definicién de la comunicacion organizacional”, donde plantea que la co-
municacion organizacional constituye un campo formado por tres aspectos:
por un lado, es un fenémeno natural, propio de la tendencia humana a confor-
mar un grupo o habitar un espacio comun, en este caso, de trabajo. Asimismo,
plantea que puede entenderse como una disciplina cuyo objeto de estudio esta
enmarcado en el flujo, la direccion y los propositos de los mensajes que se ge-
neran en unaorganizacion, y entre éstay sumedio. Finalmente, se presenta con
unsentido mdsinstrumental, como conjunto de técnicasy actividades quebusca
profesionalizar el disefio de los mensajes con un propésito efectivo dentro de
los grupos de trabajo (Andrade, 1991, 2002; Contreras, 2015).

Otro hecho que senala la importancia creciente de la comunicacién en las
organizaciones es la aparicion de un nimero especial de la revista Razén y Pa-
labra,publicado en septiembre de 1996 bajo el titulo “La comunicacion positiva
y el entorno organizacional”. En 1998, Maria Antonieta Rebeil Corella y Celia
Ruiz Sandoval Reséndiz coordinan Elpoder dela comunicacién en las organiza-
cionesy, en 1999 Joan Costa publica los trabajos Imagen Corporativa en el siglo
XXIy Comunicacién es accion, obras que contintan en la linea de subrayar la
importancia del fendmeno comunicativo en el contexto organizacional. Por su
parte, como resultado dela gestién de Eulalio Ferrer (citado en Galindo, 2010),
la Real Academia de la Lengua Espafiola define en 1992 Comunicologia como
la“cienciainterdisciplinaria que estudiala comunicacion en sus diferentes me-
dios, técnicas y sistemas” (2010, p. 13), término que Costa (2005) ya utilizaba
junto ala idea de Praxeologia.

En México, mientras tanto, Ferrer ya habia propuesto o identificado tres
tipos de comunicacién en las organizaciones, cuya clasificacion data de 1992
(Ledn, 2002, 2006) y marcd las definiciones posteriores sobre el tema:
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A, Internaointrainstitucional: clasificala trayectoria delos mensajes en verti-
cal, descendente o ascendente, y horizontal de acuerdo a los niveles jerar-
quicos de los participantes.

B. Externaointerinstitucional: comunicacion queseestableceentre organiza-
ciones publicas o privadas y otras organizaciones vinculadas a ella.

¢. Comercial:1acomunicacion que tiene como proposito informar a usuarios
o clientes potenciales sobre las caracteristicas de la organizacion y los pro-
ductos o servicios que ofrece.

Esta clasificacion propuesta por Ferrer alude a tres tipos de comunicacién
que operaban en tres areas distintas o departamentos encargados dela funcién
que, segun se entendia, debia desarrollarse en el marco de la comunicacién
organizacional, corporativa o institucional, lo que propiciaba el desperdicio
de recursos y la aplicacién de criterios diferentes y dispares ante los diversos
publicos, ademas de inconsistencia entre los mensajes que la organizacion de-
bia emitir (Ledn, 2006).

Hay que tener en cuenta que, para entonces, las Relaciones Publicas ha-
bian clasificado alos piiblicos en internos y externos (Amado y Castro, 2002),
nocién que en los afios 90 se expresaba con el término stakeholder, prove-
niente de la literatura anglosajona, en referencia a un grupo o individuo que
puede tener efectos o verse afectado por una organizacion (Freeman, 1984),
concepto complementario al de puiblico, y ocasionalmente utilizados —ambos-
como sinénimos (Miguez, 2007). Por su parte, desdela mercadotecnia, Kotler
identificé a dichos términos como elementos de la red mercadolégica con
los que las organizaciones mantienen relacion para el logro de sus objetivos
(Cardozo, 2007).

Ahorabien, y en términos mds generales acerca de la funcién del comuni-
c6logo como aquel que planifica y gestiona las relaciones entre la organizacion
y sus publicos (internos y externos), el autor holandés Van Riel (1997, 2003)
desmenuzd a comienzos del nuevo milenio los componentes de la llamada
comunicacion corporativa, y la categorizé a partir de tres elementos basicos:

® Comunicacion de direccion. Apoyo y herramienta indispensable para que
cada integrante de la organizacion esté convencido de que las metas de la
organizacién son deseables. Este tipo decomunicacién debe transmitir coo-
peracién y no sélo autoridad en todos los niveles jerarquicos de la organi-
zacion. Debe servir para que los integrantes de la organizacion compartan
la visién sobre su empresa.

® Comunicacién organizativa. Incluye las relaciones publicas, relaciones
con administraciones publicas (aparatos gubernamentales), relaciones
con inversionistas, comunicacion con el mercado de trabajo, publicidad
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corporativa, comunicacion ambiental y comunicacion interna. Estd diri-
gida a los publicos con los cuales la organizacion mantiene una relacion
interdependiente.

® Comunicacion de marketing. Comprende las actividades de publicidad,
promocion de ventas, marketing directo, patrocinio, ventas personales y
otros elementos de comunicacion externa, generalmente con fines comer-
ciales.

Entalsentido,lacomunicacién corporativa propondriaelusointegraldela
comunicacion internay externa, utilizada de manera consciente yarmonizada
para crear una base de relaciones con los stakeholders para dar credibilidad a
los mensajes (Cardozo, 2007).

En 2002, Michael Ritter cre¢ el circulo de DirComs y dos afios después el
concepto DirCom ya contaba con espacios consolidados: una red Iberoameri-
canaintegrada por 15 paises ylaformacion superior en el Master Internacional
Dircom (Costa,2011). Altiempo que en el drea dela comunicacion enlas orga-
nizacioneslasdenominacionesseiban consolidando deacuerdoalambitodela
actividad: comunicacién organizacional, comunicacion interna y comunicacion
institucional, focalizadas en el ambito interno; comunicacion externa y relacio-
nes publicas, centradas en el ambito externo; y nociones de indole transversal
como cormunicacion integrada, global, corporativa e institucional, se sumaban
alas anteriores (Saladrigas, 2005). De alli surge también el concepto comuni-
cacion integral paralas organizaciones (Rebeil & Arévalo, 2017), como una de
las alternativas que buscan integrar los diferentes tipos de accién o actividad
comunicativa y ampliar su alcance mas alla del aspecto interno.

A partir de entonces se identifica a la comunicacién en las organizaciones
desde tres perspectivas integradas:

® Comunicacion institucional/corporativa (imagen), busca lograr la identi-
ficacion de los empleados y lideres con la visidn, valores y cultura organi-
zacional;

® Comunicacién interna (gestion), encauzada en mejorar la calidad del en-
torno laboral y la interrelacion entre sus miembros, elevando la dignidad
de cadauno deellos; y

® Comunicacion mercadologica (ventas), se propone orientar a la organiza-
cion hacia sus oportunidades econémicas y sociales en congruencia con

su corazon ideoldgico, ofreciéndole mejor potencial de crecimiento o ren-
tabilidad (Rebeil & Arévalo,2017,2018).

Asimismo, se reconocio el peligro de que estas tres dreas operaran de ma-
nera fragmentada (Van Riel, 1997).
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En relacion a las clasificaciones, van surgiendo otras que refieren a las di-

mensiones abarcadas por la disciplina (Krohling-Kunsch, 2012; Félix, 2014):

® Ladimension humana; optimiza la comunicacion interpersonal y busca el

respeto y el entendimiento entre las personas, tanto en el ambito interno
como externodelaorganizacion, en tantolacomunicaciéon debe contribuir
alahumanizacion delas organizaciones en un mundo complejo y desigual
como el actual.

La dimension estratégica; la comunicacion es indispensable para anadir
valor a las organizaciones, pues a través de ella la organizacion se posicio-
na en el mercado planificando las acciones para lograr con sus publicos
estratégicos (stakeholders) y esta alineada a los objetivos, principios de la
organizacién establecidos en la misién, visién y valores.

La dimension instrumental; centrada en los instrumentos y herramientas
utilizadas para transmitir informacion.

Un tiempo después, Krohling-Kunsch (2014) complementa la propuesta

haciendo referencia también a la dimensién cultural, ya que la comunicacion
enlasorganizacionesnoocurreaislada dela culturaorganizacional, dimensién
que debe considerarse en sinergia con las otras tres dimensiones.

Enesemarco,laTabla 1 sintetiza algunas delas caracterizacionesy elemen-

Tabla 1. Comunicacion en las organizaciones

COMUNICACION EN LAS ORGANIZACIONES

tos a partir de los cuales se ha pensado la comunicacién en las organizaciones:

21;1“(;::5:51 991) Fenémeno natural Disciplina de estudio acc‘iirgﬁizt:;ecsle LeLi G
Dimensiones Humana Estratégica Instrumental
Kusch (2012;2014) y
Félix (2014) Cultural
Tipos Comunicacion s
(Ferrer, 1992; Le6n, 2002; Internao externa o Comunicacién
? > > > | intrainstitucional P comercial
2006) interinstitucional
Componentes
(Comunicacion Comunicacion de Comunicacion Comunicacion de
corporativa) direccion organizativa marketing
(Van Riel, 1997; 2003)
Comunicacién Comunicacién
Como actividad . . integrada, global,
X Comunicacion interna | externay relaciones .
(Saladrigas, 2005) Gblicas corporativa e
P institucional
Dimensiones B e Ann 8 Comunicacién Ny
(Rebeil & Arévalo, 2017; Comugicaiiainicna institucional/ Sanuiccio
2018) (gestion) o () mercadoldgica (ventas)

Fuente: Elaboracion propia.
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2.4. Nuevas corrientes: siglo XXI en América Latina

Lacomunicacién contemporaneaenlas organizacionesen América Latina
tuvo una influencia importante en las escuelas administrativas norteamerica-
nas —Administracién por Objetivos- y en las escuelas asiaticas —Calidad Total
y el Kaizen- (Aguilera 2007; Aravena, 2007). En el marco de esta doble matriz,
la comunicacion en las organizaciones, dentro del campo mas amplio de la
comunicacion, es considerada propia de las relaciones humanas, el desarrollo
organizacional, la psicologia social, la sociologia y la administracion (Saladri-
gas, 2005). Esta perspectiva se inscribe, por unlado, enlaidea de quela comu-
nicacion supone un hacer operativo, un recurso técnico, y, por el otro, reconoce
unaimpronta centradaenlaracionalidad, preferentemente critica, que estudia
las dimensiones significativas delas practicas comunicativas (Andrade, 2012).

En México, desde la década de 1990, las grandes empresas propusieron la
creacion de una gerencia o drea de comunicacion organizacional integral que
concentrara los recursos humanos y econémicos para la gestiéon de la comu-
nicacion tanto interna como externa, incluyendo a la publicidad, algo que va
de la mano con los estudios y reflexiones sobre la comunicacion integral de los
afios posteriores (Ledn, 2006).

Apartirde 1998 se comenzdareconocer quelacomunicacion podriaorien-
tarse a instituciones educativas, cooperativas, organizaciones y dependencias
gubernamentales, mas alla de organizaciones privadas o lucrativas a las que
se habia orientado en su origen (Rebeil y Arévalo, 2017). Por su parte, Costa
(2005) propuso en 1999 la idea de la comunicacién estratégica ya que la nociéon
de comunicacion integrada coordinaba identidad, imagen, cultura, comunica-
cién interna y relaciones institucionales, mientras que el desarrollo de estudios
y la realizacion de foros académicos (Pérez, 2015) terminaron de configurar
una trama compleja de conceptualizaciones y la identificacién del drea con lo
estratégico, global, integral e integrado, entre otras categorizaciones.

En los aflos de la transicion descrita también tuvo lugar la re-funciona-
lizacion de los modelos de gestion y los modelos de administracion, incluso
se abuso del término planeamiento estratégico en temas como el manejo de
recursos, negocios, mercados o gestion organizacional; todo con un tinte ad-
ministrativo y econémico heredado de escuelas de negocios (Macias & Car-
dona, 2007). Dicho término implica la formulacién de objetivos a largo plazo,
lo cual requiere comunicar decisiones y rutas de accion a todos los ptblicos y
hace de la comunicacion una pieza indispensable. La comunicaciéon comenzo
averse como estratégica porque ademas de hacer mas productiva y eficiente a
la organizacion, esta perspectiva implico también considerar las necesidades
de la audiencia social y corporativa (Rebeil & Arévalo, 2017, 2018). Aunque
en muchos casos el énfasis atribuido a lo estratégico como plan de negocios
(Cardozo, 2007) hizo que se privilegiaran las funciones administrativas, ge-
renciales y economicas, dejando delado muchas veces al factor humano como
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centrodeladiscusion (Macias & Cardona, 2007), génesis de nuevas propuestas
y matrices teéricas.

Lo que sigue es una revision de algunas teorizaciones que, centradas prin-
cipalmente en los casos de México y Argentina, permiten puntualizar algunos
delos desafios planteados en el marco del recorrido realizado.

3. LACOMUNICOLOGIA Y LA INGENIERIA EN COMUNICACION SOCIAL (MEXICO)

Ingenieriasocialesun concepto utilizado enla ciencia politicaque enmarca
los esfuerzos para influir en las actitudes y en las relaciones sociales, incluso
puededesarrollar programas o conservarlos que existen creyendo quelos com-
portamientos, valores, creencias, moral y objetivos provienen de programas
preestablecidos y aprendidos por generaciones. En la ingenieria social surgela
comunicometodologia como ingenieria social de la comunicacion (Cardona,
2016).

En la década de 1990 se desarrollé en México un proyecto de Ingenieria
Comunicolégica Social que ha pasado por diferentes fases: surgié como un
programa de Ingenierfa Social y Comunicometodologia del Grupo de Accién
en Cultura de Investigacion (GACI), y un tiempo después, en 2001, se trans-
formé en un programa de epistemologia sobre la construccion de una ciencia
dela comunicacién desarrollado por el Grupo haciala Comunicologia Posible
(GUCOM). Finalmente, se convirti6é en un programa constructivo sobre di-
versas ingenierias posibles en comunicacién social cuya referencia es el Grupo
hacia la Ingenieria en Comunicacién Social (GICOM), encabezado por Luis
Jesus Galindo Caceres.

Esta propuesta académica ve todo fendmeno social desde una perspecti-
va de comunicacién sistémica y constructivista. Por lo tanto, este desarrollo
ingenieril en comunicacion puede intervenir cualquier configuracion social,
identificando dentro de sus areas de aplicacion técnica macro-social a la pu-
blicidad, la mercadotecnia y, en escala micro-social, a la comunicacion en las
organizaciones, por mencionar solo algunas (Galindo, 2010, 2012,2014).

En 2003, el entoncesllamado GUCOM retomdla definicién de comunico-
logia esbozada por Eulalio Ferrer y profundizo sus alcances entendiendo que
encierra el “estudio de la organizacién y composicion de la complejidad social
en particular y la complejidad cosmoldgica en general, desde la perspectiva
constructiva-analitica de los sistemas de informacién y comunicacion que las
configuran” (Galindo,2010,p. 13). Lacomunicologiabuscaasiserlabase tedri-
caparaentenderlos procesos de comunicaciéon humana, mientras quela comu-
nicometodologia se entiende como la perspectiva tecnoldgica de construccion
delo posible. Por una parte, la comunicologia ensefia que ponemos en comin
lo que nos configura como entidades socioculturales y, por otra, a partir de ese
aprendizaje, podemos intervenir las formas de esa construccion y configurar
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otras, alterar las que tenemos, confirmar y reforzar nuestros procesos de con-
figuracion (Macias & Cardona, 2007).

En este contexto, también se propone el concepto comuniconomia, forma-
do por comunicacién, como prefijo que refiere al objeto de conocimiento —co-
municacién como la puesta en comiin en una interaccion expresiva- y el sufijo
nomos, que indica el estudio o tratado del objeto referido. Comuniconomia
es entonces “el estudio de las constantes que se establecen en comun durante
las interacciones expresivas cuando los sujetos comparten informacién, con
el fin de corregir, ampliar, transformar o redireccionar la comunicacién para
promover la comprension entre los actores” (Macias & Cardona, 2007, p. 34).

En definitiva, el programa metodologico de la Ingenieria en Comunica-
cion Social, tal como lo explica Galindo (2012), consistiria o involucraria los
siguientes elementos:

® Lapercepcion del problema.

® Laobservacion delasituacion y el didlogo con los agentes de ésta.

El diagndstico de la situaciéon problematica entre el ingeniero y la percep-
ci6on de los agentes involucrados.

El disefio de una propuesta de solucion.
La seleccién de aplicaciones de posibles soluciones.

Laaplicacion de las tecnologias de solucidn.

Y, por dltimo, la evaluacion de la situacion resultante.

Asimismo, en dicha propuesta también aparece el término fluxus comuni-
cacional, entendido como la multiplicidad de interacciones y afectaciones que
se detonan a partir de un mensaje en diferentes niveles del sistema, anacrdnica
o sincronicamente. A diferencia de la palabra flujo, que remite a un desplaza-
miento unilateral y lineal, en el fluxus comunicacionalla informacion impacta
tridimensionalmente en un sistema social y altera los nodos que toca (Macias
& Cardona, 2007). Estos conceptos se aplican a diferentes situaciones comu-
nicoldgicas y contribuyen a desarrollar encuadres tedricos para el estudio de
la comunicacidn en las organizaciones.

4. TEORIA DE LA COMUNICACION PRODUCTIVA (MEXICO)

Los avances tecnoldgicos, organizacionales y sociales producidos llevan
implicito un avance en la concepcién y el estudio de la comunicacién. Desde
los llamados modelos lineales (informativos), pasando por los procesos dind-
micos (retroalimentacion), hasta la propuesta de la comunicacion productiva
de Abraham Nosnik (1996,2001). Esta ultima perspectivabusca continuar con
el desarrollo delos estudios en comunicacion més alld dela retroalimentacion,

InMediaciones de la Comunicacién 2020 - VOL. 15/ N2 2 - ISSN 1510-5091 - ISSN 1688-8626 (EN LINEA) - MONTEVIDEO (URUGUAY) - 43-70

JULIO - DICIEMBRE 2020

(32}
a1

MEDIACIONES




(2]
(- 7]

COMUNICACION ORGANIZACIONAL. HISTORIA,
OMAR EDUARDO CONTRERAS DELGADO DESARROLLO Y PERSPECTIVAS DE UN CONCEPTO EN
& NADIA GABRIELA GARIBAY RENDON CONSTANTE CONSTRUCCION EN AMERICA LATINA

teniendo en cuentalo global ylaexploracién de nuevas formas de organizacion
y procesos productivos.
La comunicacion productiva, segin Nosnik (2001), plantea:

Un conjunto de esfuerzos concretados en procesos de generacion o transmi-
sion, difusion o distribucién y uso de informacion realizados colectivamente
por un grupo humano que busca generar riqueza y beneficios a partir de cum-
plir con una serie de propositos, objetivos o cometidos que son, de hecho, los
que los definen como grupo en una primera instancia. Estos grupos pueden
ser formales o informales; pequefios, medianos o grandes; comunidades o
sociedades enteras, e incluso organismos internacionales, transnacionales o
globales. Es decir, la comunicacion productiva pretende crear plataformas de
productividad, de ahi su nombre, para beneficio de todo tipo de grupos que
buscan lograr todo tipo de objetivos (p. 147).

Dealli que la comunicaciéon productiva sea entendida, basicamente, como

la transformacion y mejora de cualquier sistema para beneficio de todas las
partes que lo integran (emisores y receptores) a partir de la retroalimentacion
del publico o publicos (conjunto de receptores) al propio sistema (emisor o
grupo de emisores que actian como representantes del sistema porque tienen
laautoridad formaly el poder necesarios que asiloacreditan), y dela evidencia
empirica disponible que el cambio efectuado por y en el sistema beneficia a
todos los que lo integran (Nosnik, 1996, p. 32).

JULIO - DICIEMBRE 2020
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Dentro de esta teoria, el llamado corazon ideolégico toma un papel central
enelrumboy personalidad que adopte el sistema productivo que se estudie, ya
que, segun Nosnik (1996), una organizacion es un sistema normativo si cuenta
con dicho estimulo vital ideolégico y un conjunto de reglas que permitan ali-
near su operacion a dicho corazén. El término es tomado por Collins y Porras,
quienes lo llamaban ideologia nuclear o core ideology, y tiene a la mision, la
visién de largo plazoy alos valores como virtudes corporativas (Nosnik, 2002).
De alli que la Teoria de la Comunicacion Productiva exija que la organizacion
tenga ese corazon ideoldgico como representacion de los valores y principios
del sistema organizacional, los cuales deben ser comunicados a todos los pu-
blicos del sistema (Ledn, 2006).

De acuerdo con Nosnik (2002), en la misién la organizacién expresa su
vocacion de contribuir a la sociedad por medio de su actividad especializada
con sus respectivos productos o servicios. La vision de largo plazo expresa la
voluntad de la organizacion de construir un futuro social deseable. Mientras
quelosvalores, como virtudes corporativas, manifiestan las conductasideales
como parte del logro de la mision y vision de largo plazo. El autor sefiala que
cuando estos tres elementos estan presentes, muestran congruenciay orientan
el proyecto operativo de la organizacion, funcionan como guias para que ésta
descubra nuevas acciones que le exigen aprender de su propia funcionalidad.
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Ademas, Nosnik (2002) puntualizalaidea de que el sistema u organizacién
es normativo si cuenta con el corazén ideologico, lo comunica a sus publicos, y
siestablece reglas para ser congruente, coherente, consistentey habilita retroali-
mentaciény formas de mejora que aseguren dichos elementos. La congruencia
se entiende como el grado en que la operacién de la organizacién coincide con
el proposito y los valores que expresa en el corazén ideoldgico; la coherencia
organizacional es el nivel de credibilidad del sistema en sus ptiblicos, resultado
del nivel de satisfaccion de necesidades de informacion, y sirve para evaluar
la calidad de la comunicacién. Si la organizacion favorece la informacién en
beneficio de todos sus publicos, entonces el sistema es coherente.

Respecto a la gestion comunicativa, la coherencia es resultado de lo que
llama “las tres ies de la comunicacién organizacional”: comunicacion integra,
integral e integrada:

® Lacomunicacion integra debe ser completa y veraz.

® Lacomunicacién integral debe permitir que los principios de la comuni-
cacion integra (totalidad y veracidad) contemplen a todos los ptblicos de
la organizacion.

® Lacomunicacién integrada se refiere a las condiciones de infraestructura
y clima organizacional o liderazgo para que autoridades y receptores con-
tribuyan al cumplimiento del corazén ideoldgico.

Finaliza con la explicacion sobre la consistencia, entendida como el grado
enque cadamiembro dela organizacién expresavoluntad paracumplir—desde
su lugar de actuacién-con lo que especifica el corazén ideoldgico.

Los criterios normativos —que comunican la ética o moralidad organiza-
cional- de toma de decisiones y desempefio se refieren a lo que Blanchard y
Pealellamaron en 1989 las tres preguntas de verificacién éticas (Nosnik, 2006):

® Ladecision que se tomd o la accidon que se emprendio, ;es legal?

® La consecuencia tanto de la decision como de la accidn, ;es equilibrada:
promuevelaequidad ylajusticia distributiva entrelas partesinvolucradas?

® ;Qué estado provoca la decisién o la accion en el animo de quien tomo la
decision o actué de cierta manera? ;Provoca orgullo de pertenencia?

Nosnik (2006) complementa su propuesta explicando que el primer crite-
rio normativo se refiere al grado de institucionalidad de las decisiones y las ac-
ciones de una organizacion. Entendiendo la institucionalidad como el respeto
alasleyes, consideraque cualquier organizacion debeinhibir que unindividuo,
equipo o drea se vea tentado a anteponer sus intereses por encima de los de la
organizacion. Busca que prevalezcan la legalidad y la legitimidad en todas las
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interacciones entrelas partes productivas dela organizacion, quelos conflictos
existentes sean mediados por el espiritu de ley y la moralidad individual de
los participantes, debiendo resultar en relaciones pacificas y productivas en el
corto, mediano ylargo plazo.

El autor explica que la segunda pregunta planteada constituye el reto de
promover la justicia distributiva, entendida como interés, calidad y cantidad
de beneficios compartidos que asumen las partes como consecuencia de una
decision o accién organizacional. Finalmente, en la tercera pregunta Nosnik
destacala dimension motivacionalinvolucrada en las consecuencias delas deci-
siones o acciones correctas y efectivas: puede ser alta o baja autoestima. Influye
directamente enlossentimientosde “orgullo de pertenencia”aunaorganizacion
conbase enlas decisiones que emprende. Si se respetala dignidad ylos intereses
legitimos entonces habra ganancias y se lograra que los involucrados se sientan
orgullosos de si mismos y de la conducta que la organizacion les demanda.

Esta propuesta tedrica entiende a las organizaciones como sistemas pro-
ductivosyvealacomunicacién comounaherramienta paramejorarelentorno
individual, organizacional y social.

5. LANUEVA TEORIA ESTRATEGICA (ARGENTINA)

Hasta las primeras décadas del siglo XX el término estratégico no tenia
sentido fuera del ambito militar. El primer texto que vinculo estrategia y
comunicacion fue un libro de Hopkins, publicado en 1923 bajo el titulo La
publicidad cientifica. Su desarrollo surgi6 de la practica (Pérez, 2015), reune
diferentes niveles de uso y ya entrado el siglo XXI constituye un nodo impor-
tante con la conformacion, en 2003, del Foro Iberoamericano Sobre Estrate-
gias de Comunicacion (FISEC), espacio que retine a académicos, investiga-
dores y profesionales de diferentes disciplinas interesados en el estudio de la
comunicacion estratégica para aplicar modelos y planes de comunicacion en
donde exista interaccién (Macias & Cardona, 2007). Fue en este marco que
tomo relevancia la Nueva Teoria Estratégica (NTE), propuesta por Rafael
Alberto Pérez, y que dio inicio al grupo de estudios sobre “Estrategias de la
comunicacion corporativa’

La NTE propone la comunicaciéon como un campo de estudio multidis-
ciplinar que debe partir del paradigma de lo complejo para reflexionar sobre
la comunicacién en las organizaciones (Valle, 2014). La organizacién ya no es
un sistema de produccion, sino un sistema de innovacion y significacion: un
sistema superpuesto de signos sobre un sistema de objetos y actos. En ese mar-
co, se ha buscado que la comunicacion estratégica se oriente a reconfigurar y
mejorar la trama relacional de nuestras vidas en un mundo ya no estético, sino
fluido, complejo y muchas veces, caético (Galindo, 2012). La complejidad de
lasestructurasorganizacionalesylacomunicacion estratégicacomo fenémeno
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poliédrico promuevenasilaobservacionypromocion dealternativasdesde sus
diferentes dngulos y dimensiones (Pérez, 2015).

En esa linea fue que Rafael Alberto Pérez propuso que la comunicacién
estratégica supone la coordinacién de todos los recursos comunicacionales,
internos y externos, procurando diferenciarla de la comunicacion de otras or-
ganizaciones y supone lograr la llegada coherente a los publicos interesados
(Bozzetti, 2016). Asimismo, la dimension estratégica de la comunicacién en
las organizaciones plantea incorporar una vision mas compleja que valora los
aspectos humanos y sociales, mas alld de un punto de vista tecnicista y de la
racionalidad econémica que mueve al mundo empresarial (Pérez, 2015).

5.1. Teoria general sobre la comunicacion estratégica

De manera paralela y complementaria a la NTE, Sandra Massoni, docente e
investigadora de la Universidad Nacional de Rosario, Argentina, aboga por una
Teoria General sobre la Comunicacién Estratégica, cuya propuesta recae en la
comprension dela comunicacion centrada enla practica, enlavida social misma.

Para Massoni (2016), la comunicacion es un fenémeno complejo, situa-
cional y fluido, y es también estratégico porque en la comunicacion ocurre el
cambio social conversacional (Galindo, 2012, 2015). En tal sentido, se busca
abordar la comunicacién alejandose de enfoques sociologicos y semiologicos
clasicos en tanto que no procura explicar o describir lo social, sino propiciar
cambios deseables y posibles. Para ello es necesario que la investigaciéon y el
trabajo de los comunicadores estratégicos se reconozca operando en la multi-
dimensionalidad del fenémeno comunicacional, en cuyo marco la diversidad
(Galindo, 2012) y el desempefio en espacios y situaciones concretas requieren
articular las acciones de diferentes grupos y sectores.

Como parte de estos recorridos, y en el marco del despliegue de planea-
mientos estratégicos y el disefio de formas de interpelar la dindmica social
de manera critica, en 2003 se desarroll6 en Quito el Primer Congreso Ibe-
roamericano de Comunicacion Estratégica para Organizaciones, evento del
Centro Internacional de Estudios Superiores de Comunicacién para América
Latina (CIESPAL), y en 2005 se realizo el Segundo Congreso Iberoamericano
de Comunicacion Organizacional en Cali, Colombia, auspiciado por elmismo
organismo internacional, donde se abordaron los conceptos de comunicacién
integral y estrategias de comunicacién (Buenaventura, 2007).

6. COMUNICACION INTEGRAL PARA LAS ORGANIZACIONES
EINSTITUCIONES (MEXICO)

En 2004 se funda el Centro de Investigacién parala Comunicacion Aplica-
da (CICA), encabezado por Maria Antonieta Rebeil Corella e Illiana Arévalo.
Alli se retoman los aportes de la llamada Comunicacién Constitutiva de las
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Organizaciones (CCO), queaseguraqueel verdaderoorigen delaorganizacion
eslacomunicaciéncomoflujodelavidaydelaactividad social. Paraeso setiene
en cuenta la teoria de la complejidad y se retoma el concepto de comunicacién
integrada (Rebeil, 2018; Rebeil & Arévalo, 2018).

En 2005 se cred el grupo de investigacion especial para la comunicacion
organizacional, que luego pasé a llamarse: Grupo de Investigacion 8 Comu-
nicacion Integral para las Organizaciones (GI8) (Arévalo & Guillén, 2017),
formado por investigadores de la Asociacion Mexicana de Investigadores en
Comunicacién (AMIC). Dicho espacio define al area como:

La triada integrada por comunicacion interna (de la propia organizacién), co-
municacion mercadolégica (publicitaria) y comunicacién corporativa (ima-
geny relaciones publicas) en el contexto de tres distintos tipos de organizacio-
nes: privadas, ptblicas y sociales y que contempla el estudio de las estrategias
y las herramientas de la comunicacién, asi como el impacto de la misma y los
procesos de retroalimentacién (Guillén, Padilla & Espinosa; 2017, p. 49).

Por su parte, la Asociacién Mexicana de Comunicadores (AMCO) y la
Asociacion Latinoamericana de Investigadores en Comunicacién (ALAIC)
llegaronaunacuerdoydefinieronalacomunicacién organizacional comosub-
disciplina. Y pese alavariedad de enfoques y definiciones posibles, reconocen
especificidades y plantean algunos rasgos generales acerca de las funciones,
pero no en cuanto a los limites del drea (Guillén, Padilla & Espinosa, 2017).

Asimismo, la valorizacion dela ética empresarial se convirti6 en un factor
clave;dejo deserlameraaplicacion de codigoslegales queregulanlaconductao
actividad delos trabajadores (Hidalgo,2006), para convertirse en un factor que
potencia la reflexion sobre la comunicacion integral para las organizaciones
socialmente responsables: es decir, “orientar la organizacién hacia sus oportu-
nidades econémicas y sociales atractivas y congruentes con su mision, vision,
valores, ofreciéndole un potencial de crecimiento o rentabilidad” (Rebeil &
Arévalo, 2018, p. 24).

En esalinea, el colectivo del CICA propuso que la Comunicacion Integral
paralas Organizaciones e Instituciones (CIOI) se caracterice por considerar a
la ética y su derivado, la Responsabilidad Social Organizacional (RSO), como
un elemento que sirva para potenciar la humanizacién de la organizacion en
todos sus niveles y que permita afianzar el respeto de la diversidad, los valores
solidarios y la participacion teniendo como fin el bien comin (Rebeil & Aré-
valo, 2018).

Como parte de estas apuestas, en 2006 se publico en México el libro Co-
municacion estratégica en las organizaciones, coordinado por Maria Antonieta
Rebeil Corella, que concentra investigaciones y ensayos sobre la evolucion,
conceptualizacidn, estrategias y la cuestion ética en las organizaciones. En
2008, la Asociacion Brasilera de Investigadores en Comunicacion Organi-
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zacional y Relaciones Publicas realizé el IT Congreso Brasilero Cientifico de
Comunicacién y Relaciones Publicas, que compil6 las ponencias presentadas
en La comunicacion en la gestion de la sustentabilidad de las organizaciones
(Krohling-Kunsch, 2015). También desde esta 6ptica, en 2017, se public6 La
comunicacién paralasorganizaciones en México, coordinado por Rebecallliana
Arévalo Martinez & Griselda Guillén Ojeda. La Tabla 2 sintetiza esterecorrido:

Tabla 2. Principales conceptos en las propuestas para abordar la comunicacion en las organizaciones

PROPUESTAS PARA ABORDAR LA COMUNICACION EN LAS ORGANIZACIONES

Ingenieria en Comunicologia Comunicaciéon

comunicacion Comuniconomia social, sistémicay | Fluxus comunicacional

social Comunicometodologia constructivista
Sistema

N normativo: s
Comunicacién g R Comunicacion: integra,
X Corazon ideoldgico congruente, X .

productiva integral e integrada
coherentey
consistente

; S Organizacion . .
Nueva Teoria Comunicacién como campo gani El comunicador coordina
o P como sistema
Estratégica multidisciplinar. . i todoslos recursos
S - deinnovaciony o

(NTE) Comunicacion estratégica. S . comunicacionales
significacion

Teoria Comunicacién como Comunicacién

general sobre fenémeno complejo, estratégica El comunicador respeta la

comunicacion situacional y fluido. como cambio diversidad

estratégica Comunicacién estratégica conversacional

Comunicacién . R A

Integral para las Teoria dela Comunicacién Comunicacion

sra pal Constitutiva delas Integral para las Responsabilidad Social
Organizaciones A e o
o Organizaciones (CCO). Organizaciones Organizacional (RSO)
e Instituciones S -
(cIon Comunicacion estratégica (CIO)

Fuente: Elaboracion propia.

Anosdespués, también en México, surgiola Asociacion Mexicanade Inves-
tigadores y Profesionales de Comunicaciéon Organizacional A.C. (AMIPCO),
creadaen2015,luego del Tercer Congreso Internacional de Desarrollo Empre-
sarial, promovida por académicos de la Universidad Auténoma de Baja Cali-
fornia y de la Universidad Anahuac. De acuerdo con sus estatutos, AMIPCO
buscaelejercicioapropiado delacomunicaciéon organizacional comoactividad
profesional y disciplina cientifica (AMIPCO, 2016).

Esimportante senalar ademaslos esfuerzos que se hacen en Ecuador en fa-
vor del estudio dela comunicacién en las organizaciones. El Grupo Gestion de
la Comunicacién Estratégica, creado en Loja, se centra en la investigacion aca-
démicay profesional sobre recursos comunicativos, internos y externos de las
organizacionesyenla propuesta sobre formas de gestién de comunicacién que
permitan alcanzar objetivos delas organizaciones. El grupo busca contribuir a
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la investigacion académica sobre la gestion de la comunicacidn estratégica en
Iberoamérica a partir de la sistematizacion de practicas de comunicacion que
desarrollan los gestores del drea. En 2019, el grupo publicé un compilado de
mas de 40 trabajos de ese tenor, realizados por investigadores principalmente
de Espaia y Ecuador (Paladines & Abendaiio, 2019).

6.1. Posiciones teorico-filosoficas de la comunicacion
en las organizaciones

Paralelo a este recorrido histdrico se identifican también cuatro matrices
tedricas (Saladrigas,2005) o corrientes filoséficas (Guillén, Padilla & Espinosa,
2017) parael estudio del proceso de comunicacion enlas organizaciones, desde
marcos conceptuales provenientes de diferentes disciplinas (Avila & Schiaffini,
2012):

A. La posicién funcionalista (empirico-analitica): estudia la funcién de la co-
municacion dentro dela organizacién, vistacomo una variable que influye
en la productividad de la organizacién o sistema social, a partir de su re-
lacién con la motivacién de los individuos. Concibe su objeto de estudio
desde lo concreto; es decir, las organizaciones son mdquinas u objetos que
sonestudiados conlos conceptosylos métodos tradicionalesdelas ciencias
sociales. La comunicacion organizacional es objetiva y observable: puede
ser medida, clasificada y relacionada con otros procesos organizacionales.
Elinvestigador revisa las estructuras de comunicacion (formales e infor-
males), las practicas de comunicacién y su relacién con la produccion,
satisfaccién del personal, mantenimiento e innovacién dela organizacién.
Adopta una perspectiva externa a la organizacion, con el fin de detectary
corregir las practicas de comunicacién que impiden o limitan la produc-
ciénylaeficiencia organizacionales. Se dice que esta postura favorece alos
intereses dela direccion dela empresa, también llamados estudios norma-
tivos (Avila & Schiaffini, 2012).

B. La posicion interpretativa: enfatiza el papel de la construccion simbélica.
Sus matrices tedricas se encuentran en la Antropologia Sociocultural y la
Psicologia Social, que ven a la cultura como caracteristica basica de una
sociedad: sesostiene quelas personas construyen susideassobreel entorno
fisico, cultural o social, y que la conducta humana es simbdlica y autorre-
flexiva. Las organizaciones se ven como “culturas” que tienen creencias,
lenguaje y valores reflejados en ritos, metaforas, simbolos, historietas, sis-
temas de relaciones y contenido de las conversaciones. La organizacién
es un fenémeno subjetivo porque es una realidad socialmente construida
mediante la comunicacion; por eso es mds importante comprender las
practicas de comunicacion que cambiarlas. Se centra en el significado ylas
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producciones comunicacionalesdelaorganizaciéonyencémoseoriginany
desarrollan estas producciones comunicacionales. Su objetivo fundamen-
tal es determinar las reglas de la comunicacion. Sustituye el interés en la
explicacion, prediccién y control por la comprension y significacion, y se
ha desarrollado como herramienta para la imposicién y control en la vida
cotidiana desde la vision del management.

C. Laposiciontedricocritica:seocupadeestudiarlaformaen quelas practicas
de comunicacion en la organizacion pueden ser sistematicamente distor-
sionadas paraserviralosintereses propios de quienes tienen una posicién
de poder dentro de ella. La vida organizacional tiene un interés politico
como componente principal. Elpoderjuegaun papelimportante, desdela
centralidad del mismo asumida por una persona o grupo; el interés del po-
der como doctrina ideoldgica impuesta a los demds; el ejercicio de poder
mediante el control organizacional y la utilizacién de formas simbélicas
legitimas a través dela comunicacion; el uso hegemonico dela comunica-
cién para mantener las relaciones de poder yla prioridad alohumano en-
cimadelas utilidades dela organizacion. Asume que lasrelaciones dentro
de las organizaciones siempre son asimétricas, mediadas por el poder de
quienes tienen el control y la propiedad de las instituciones. Tiene cierta
afinidad con el modelo interpretativista en cuanto al uso de los simbolos,
ellenguaje, significados einterpretaciones creados por el discurso,aunque
el interpretativismo ignora las discrepancias de poder y los privilegios en
la organizacion y hace unainterpretacion superficial delos simbolos y sus
significados. Elmodeloteérico criticonoreducelosfendmenos culturales
a un reflejo ideoldgico de intereses de clase. Los objetivos de este modelo
buscan descubrir qué practicas comunicativas son distorsionadas por la
retdrica organizacional y simbolica, revelar los intereses creados y formar
conciencia que rechace la dominacién y opresion dentro de la organiza-
cién. Las estructuras, procesos y lenguajes organizacionales son dispo-
sitivos de dominacioén que promueven y legitiman un orden econdémico
injusto y socialmente irracional (Avila & Schiaffini, 2012).

D. Laposicién poscritica: reconoce la exigencia funcional de la comunicacion
en las organizaciones, orientada a obtener los resultados practicos que se
han propuesto. La comunicacion es la fuerza estructurante dela vida orga-
nizacional y un fendmeno de primer orden parala transformacién de estos
espacios sociales regulados de modo formal (Avila & Schiaffini, 2012).

Enresumen,larelacion dela comunicacion conlaproductividad searti-
cula conla posicion funcionalista, mientras que el interpretativismo agrega
la cuestion cultural y la postura critica agrega el estudio del poder. Por su
parte, la perspectiva poscritica aboga por la comunicacién como forma de
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transformacion social. Existen matices entre posturas gerenciales o admi-
nistrativas, antropoldgicas o simbdlicas, aunque sin duda la comunicacion
cobra cada vez mas importancia para el estudio de las organizaciones en un
mundo cambiante. Su cuerpo tedrico se construye para emplear metodolo-
gias de diagndstico e intervencion que puedan hacer mds eficiente la vida
social y productiva.

7.CONCLUSIONES

Tal como seplanted en elrecorridorealizado, las primeras etapas historicas
ligadasalaproduccién deteoriasen el area dela comunicacién enlas organiza-
ciones centraron el interés en las relaciones publicas, la comunicacion interna
yel clima organizacional. Actualmente, el area disciplinar —ala par de cambios
epistemologicos, organizacionales, culturales y tecnoldgicos— permite la am-
pliacién de su campo de accidn y la dinamica integral y estratégica dentro de
lalégica corporativa. Por eso es indispensable conocer el desarrollo historico
y, fundamentalmente, los enfoques de la comunicacion en las organizaciones
para poder disefiar propuestas de investigacion adecuadas a los distintos tipos
de organizaciones y espacios de funcionamiento social.

En ese marco, al menos en las investigaciones mexicanas sobre comunica-
cion, ha existido una tendencia ala reflexion filosofia o al ensayo, dado que los
estudios no se han centrado en disenar y aplicar modelos en investigaciones
empiricas que arrojen resultados que promuevan la generacion de programas
de investigacion mas amplios (Macias & Cardona, 2007). Aunque el desarro-
llo tanto de la Ingenieria en Comunicacion Social, como de la Comunicacién
Productiva o la Comunicacién Integral para las Organizaciones e Institucio-
nes, al igual que el desarrollo de la Nueva Teoria Estratégica y la Teoria dela
Comunicacion Estratégica descrita sobre la produccion en Argentina, ofrecen
herramientas para estos modelos de investigacion.

En estos esfuerzos por reconocer el caracter interdisciplinar de la comuni-
cacion en las organizaciones, confluyen diferentes enfoques mercadoldgicos,
antropoldgicos o administrativos y distintas perspectivas comunicativas o co-
municoldgicas que buscan teorizar, diagnosticar, intervenir y pronosticar el
funcionamiento del drea, siempre con un enfoque normativo y ético que tiene
en cuenta la responsabilidad social que exige la disciplina (o subdisciplina,
como suele estar consensuado en el marco general de la comunicacion).

La elaboracién de mensajes o las propuestas de interaccidn y expectativas
de buen funcionamiento de la organizacion requieren estudios sobre los pu-
blicos, la comparacion de resultados con los objetivos organizacionales y el
posicionamiento alcanzado por la organizacion, incluyendo en ello la esfera
interna, pero también la cuestion corporativa, institucional, estratégica y co-
mercial o merdacodolégica (Macias & Cardona, 2007).
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Desde la academia y la investigacion se deben aplicar metodologias e ins-
trumentos que permitan conocer la realidad humana, social y econémica de
las organizaciones (Andrade, 2012). En tal sentido, la comunicacién como
fenémeno, disciplinay conjunto detécnicasyactividadessehaabordado como
objeto de estudio desde perspectivas interesantes en todo el continente, sin ol-
vidarlos aportes norteamericanos y europeos sobre estudios organizacionales
y el proceso comunicacional.

Esto contribuyeal reconocimiento yalaespecializacion tedrica y profesio-
nalizacién del drea para producir conocimiento y generar condiciones 6ptimas
para el logro de objetivos organizacionales con un sentido mas humano. En
tal sentido, los cambios constantes en el mundo socio-cultural exigen ade-
cuaciones teéricas y estudios de casos empiricos permanentes en el rea de la
comunicacién en las organizaciones, algo que se logra con el disefio planifi-
cado y estratégico de la comunicacién para asumir a las organizaciones, a las
personas y a los ptiblicos como sujetos con necesidades, intereses y realidades
particulares. Tarea que desde hace afios se ha ido consolidando en diferentes
paises de América Latina.
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RESUMEN

Los sistemas gubernamentales son, cada vez mas, ob-
jeto de desconfianza por parte de los ciudadanos. Este
panorama se puede explicar a través de multiples y
complejos factores: uno de ellos tiene que ver con la
comunicacion publica que los voceros institucionales
emiten para dar a conocer los planes, las decisiones o
las acciones de gobierno. Con base en esa premisa, este
articulo constituye un analisis sobre la comunicacién
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gubernamental ptblica bajola perspectiva de comuni-
cacidnresponsableysedetiene, particularmente,enun
casoderelevanciaactual en México: el discurso publico
del presidente Andrés Manuel Lopez Obrador y su ga-
binete en los primeros cien dias de la gestion iniciada
el 1 de diciembre de 2018. El objetivo de este trabajo es
revisar, a partir de este caso, el discurso gubernamen-
tal de Lopez Obrador y sus funcionarios, basindose
en una metodologia de desarrollo propio que permite
fijar los rasgos bdsicos que establece la perspectiva de
comunicacidn responsabley clasificar, en tal sentido, el
discurso de una figura publica.

PALABRAS CLAVE: comunicacion responsable, comunica-
ciongubernamental, comunicacion publica, reputacion.

ABSTRACT

Increasingly, government systems are subject to mis-
trust by citizens. This panorama can be explained tho-
rugh multiple and complex factors: one of them has to
do with the public communication that institutional
spokespersons issue to announce government plans,
decisions or actions. Based on this premise, this article
analyzes public government communication from the
perspective of responsible communication and con-
centrates on a case of current relevance in Mexico: the
public discourse of President Andrés Manuel Lopez
Obrador and his cabinet within the first hundred days
of his administration, started on the 1st. December
2018. Based on this case, the purpose of this work is
to review the government discourse of Lépez Obrador

COMUNICACION RESPONSABLE EN SITUACIONES
DE COMUNICACION PUBLICA. EL CASO DE LOPEZ
OBRADOR Y SU GABINETE EN MEXICO

and his officials based on a methodology of self develo-
pment that allows to state the basic features established
by the perspective of responsible communication and
to classify, in this sense, the speech of a public figure.

KEYWORDS: responsible communication, government
communication, public communication, reputation.

RESUMO

Cadavez mais, os sistemas governamentais sao objetos
de desconfianga pelos cidaddos. Esse cenario pode ser
explicado por multiplos e complexos fatores: um deles
tem a ver com a comunicagdo publica que porta-vo-
zes institucionais emitiam para divulgar os planos, as
decisoes ou as agdes do governo. Partindo dessa pre-
missa, o artigo analisa a comunicagdo governamen-
tal publica sob a dtica da comunicagio responsavel e
foca particularmente em um caso de relevancia atual
no México: o discurso publico do presidente Andrés
Manuel Lépez Obrador e seu Gabinete nos primeiros
cem dias de gestdo iniciada em 1 de dezembro de 2018.
O objetivo deste trabalho é rever, a partir deste caso, o
discurso governamental de Lopez Obrador e dos seus
funciondrios com base em uma metodologia propria
dedesenvolvimento que permite definir caracteristicas
bésicas que estabelece a perspectiva de comunicagio
responsavel e classificar, nesse sentido, o discurso de
uma figura ptiblica.

PALAVRAS-CHAVE:comunicagdo responsa’vel, comuni-
cagdo governamental, comunicagdo puiblica, reputagdio.
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1. INTRODUCCION

En los ultimos afos, la comunicacion institucional basada en el discurso
corporativo o gubernamental ha cobrado relevancia como un elemento con
alto potencial para incidir de manera positiva o negativa en los publicos a los
cualesinterpela. En tal sentido, su uso responsable suele establecer sensaciones
de congruenciayhonestidad por parte delas organizaciones. En este contexto,
las herramientas comunicativas brindadas por las Relaciones Publicas o aque-
llas que provienen de la Publicidad Institucional constituyen un sostén para
alcanzar los fines institucionales o gubernamentales, ademas de contribuir en
la construccion del respaldo de los publicos, quienes, con base en el discurso y
en lasacciones de las instituciones, les otorgan menor o mayor grado de legiti-
midad. A suvez,lalegitimidad deriva en reputacién, un atributo indispensable
paralasorganizaciones publicas porque,atravésdeella,lasociedad reconocela
autoridad delas mismas, y con ellala capacidad para desarrollar sus funciones
Y, en especial, para gobernar.

Con respecto a la importancia de la Comunicacién -expresada aqui con
mayuscula, como disciplina, ademds de ser expresion que sefala las interac-
ciones sociales—, y la funcién que cumple en la construccion de legitimidad y
suimpacto en la reputacion, Reddick, Takeoka y Barajawidagda (2016) men-
cionan que la adecuada gestiéon comunicativa en situaciones de crisis es de
gran importancia para mantener, recuperar y restablecer la confianza de los
ciudadanos. En tal sentido, las herramientas comunicativas como soporte de
la interaccion se han usado con éxito —especialmente- en el sector privado,
dejando a las organizaciones del sector publico un tanto ajenas a su uso y a
los beneficios que conllevan, sobre todo en lo que respecta a la construccién
de un posicionamiento publico que permita ganar confianza. Este fenémeno
también acontece con los voceros o las figuras publicas, quienes al ejercer un
discurso desde un escenario publico estan obligados a ser responsables de su
comunicacion bajo la institucion o el gobierno que representan, sin embargo,
muchas de estas figuras corporativas o gubernamentales no estan preparadas
ni pretenden ser preparadas para ello, tampoco cuentan con una estrategia
comunicativa sélida.

En esta linea, la gobernanza es un cometido de alta responsabilidad que,
segiin Mayorgay Cérdova (2007), fueinicialmente entendida como el ejercicio
gubernamental en unaregion determinada. No obstante, con el transcurso del
tiempo ha pasado a considerarse, también, como “el marco de reglas, institu-
ciones y practicas establecidas que sientan los limites y los incentivos para el
comportamiento delos individuos, las organizaciones ylas empresas” (Marti-
nez citado en Mayorga & Cérdova 2007, p. 7).

Lafalta de confianza enlas organizaciones publicas no es un problema me-
noryrequiere atencion desde muchos aspectos. Segiin lainformacion publica-
daenunarticulo del portal Animal Politico, en México “el nivel de confianza en
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lademocraciayel gobierno es delos masbajos delmundo” (Redacciéon Animal
Politico, 2017), referencia que simplemente quiere establecer un punto de par-
tida para pensar los escenarios de la gobernanza trastocada. El mismo articulo
retoma la encuesta realizada por Pew Research Center de 2017 y senala: “Al
preguntar ;qué tansatisfecho estid conlamaneraen quefuncionalademocracia
en su pais?, los mexicanos dijeron en un 6% que estan satisfechos y 93% no lo
estd” (Ibid.). Estos datos evidencian la crisis de confianza y deslegitimacion en
laqueestasumidahaceyavariosafoslaestructura del gobierno mexicano, que
impacta en su reputacion y, por ende, genera apatia ciudadana.

Envirtud deestarealidad, el panorama contemporaneo delas organizacio-
nes publicas en México, especialmente las gubernamentales, se ve afectado por
el desempefio de sus funcionarios y,en muy importante medida, por el manejo
de su discurso, que a raiz de diversos desaciertos en situaciones puntuales de
crisis o ante las controversias propias de la gestion publica no logra establecer
la confianza de los ciudadanos. Esta situacion, entre los multiples factores que
se ponen en juego, también permite pensar o reflexionar sobre la construcciéon
o falta de construccion de una comunicacién responsable.

Esen ese contexto donde nos detenemos. Un contexto marcado por unare-
putacion gubernamental afectada y que deriva en situaciones concretas como
lareduccion dela participacién ciudadana. También muchas veces implica un
obstaculo para la consolidacion de una gobernanza verdaderamente demo-
cratica. Para eso es necesario tener en cuenta lo planteado por Garcia-Marza
(2017) acerca de la responsabilidad comunicacional: “Una organizacion (una
institucion) no es responsable y después lo comunica, sino que en comunicar
lo que hace, radica su responsabilidad” (pp. 269 y 270). Por su parte, Villafane
(2004) establece que una buena reputacién es consecuencia del cumplimiento
deloscompromisos de unaorganizacion consus publicos, por tanto,en nuestra
perspectiva, la base estd en comunicar responsablemente las acciones y cum-
plimientos gubernamentales de frente ala ciudadania.

Con base en lo anterior, esta investigacion explica un caso que ha sido
objeto de una investigacion mayor sobre comunicacion responsable y que
aqui expone el papel del discurso como elemento esencial de la interaccién
comunicativa, a través del cual las organizaciones publicas y privadas pueden
mostrar o favorecer su honestidad, el didlogo y, sobre todo, una congruencia
comunicativa sélida que devenga en la confianza y legitimacion de sus publi-
cos. Para cumplir con dicho propdsito, el término comunicacion responsable
cumple un valor estratégico, dado que como plantea Boshoff (2017), comuni-
caciény responsable son dos conceptos que enfrentan una falta de consenso en
las definiciones académicas, incluso promueven definiciones muchas veces
contradictorias.

Ental sentido, como un paso previo alainvestigacion, se elabord un estado
del arte sobre dicha perspectiva, en cuyo marco se identificé un universo de
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57 articulos, 30 de ellos desarrollados en el marco de la comunicacion respon-
sable. Asimismo, es notoria la diferencia de articulos enfocados en el sector
privado (18 articulos) respecto de los trabajos que abordan al sector publico (4
articulos), lo que demuestra el menor interés y desarrollo de la comunicacién
responsable, especialmente, en el ambito de la comunicacién gubernamental.
Los articulos fueron identificados en las bases de datos Scopus, Researchgate
y EBSCO, mientras que las palabras clave utilizadas para la busqueda fueron:
Responsible Communication, CSR, CSR Communication y Corporate Com-
munication. Sobre esa base, el articulo da cuenta de lo que ha venido desarro-
llando el grupo de investigacion, aunque se hace referencia especialmente en
la comunicacién responsable vinculada al sector gubernamental.

En linea con lo anterior, es también un objetivo de este trabajo contribuir
al campo de la comunicacién gubernamental responsable, enfatizando su im-
portancia para la construccion de una gobernanza abierta y transparente que
lleve alas actuales instituciones gubernamentales, desde sus acciones, alograr
un mejor indice de confianza por parte de sus publicos. Como caso testigo, y
tal lo mencionado, se aborda la comunicacién gubernamental del gobierno
presidido por Andrés Manuel Lopez Obrador (de aqui en adelante, AMLO):
se tiene en cuenta el discurso pronunciado por diferentes funcionarios pibli-
cos del actual gabinete y del propio AMLO en escenarios ptiblicos durante los

primeros 100 dias de ejercicio de la presidencia de México'.

2. BREVE DESCRIPCION DEL CASO

Aqui se presenta una sintesis del caso que se utiliz6 para analizar la comu-
nicacién publica gubernamental a través de la perspectiva de comunicacion
responsable.

AMLO fue candidato a presidente dela nacion en el afio 2006, enfrentando
en esa contienda electoral a Felipe Calderon. También fue candidato en 2012,
teniendo como principal adversario a Enrique Pefia Nieto. Trasambos fracasos
electorales, finalmentellegd ala presidencia de México en 2018. Su exposicion
medidticasiemprehasidoalta, especialmentea partir delano 2000, cuando fue
Jefe de Gobierno del Distrito Federal, hoy Ciudad de México. Yaen ese periodo
soliadar conferenciasde prensa,llamadas popularmente “mafianeras” A partir
de su toma de posesion como Presidente de la Republica, el 1 de diciembre
de 2018, su presencia empezo a mostrar altibajos ligados al hecho de que sus
acciones comunicativas desde el rol presidencial se relacionaban con temas
diversosy complejos dela agenda publica, especialmente aquellos que tienden
a poner en tela de juicio la honestidad, congruencia y la propuesta de dialogo
del mandatarioy sugabinete conlos ciudadanos. Laefectividad dela estrategia

1 Vale mencionar que muchos de esos discursos y documentos de analisis fueron recuperados de las notas perio-
disticas publicadas por los medios mexicanos, lo cual es un trabajo de abordaje indirecto por los recortes que esto
supone.
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comunicativa también ha estado marcada por un discurso gubernamental que
algunos analistas han sefialado como la continuidad de la campana electoral,
mas que como un discurso propio de la voz de un gobierno en funciones.

Como parte de una misma estrategia, los representantes de las veintidos
Secretarias de gobierno establecieron la realizacion de conferencias de prensa
como mecanismo de vinculacion constante del gobierno con los ciudadanos,
convirtiéndose asi en centro y objeto de una exposicién medidtica constante.
En este sentido, la practica comunicativa de las Secretarias, aunque en menor
medida que la de Presidencia, también repercute en la imagen y reputacion de
laadministracién presididapor AMLO. Més cuando han tenido queresponder
o dar cuenta de eventos polémicos marcados por la agenda medidtica o por el
propio desenvolvimiento politico delos secretarios: entre otros eventos de de-
bate publico se pueden mencionar, la postura de la Secretaria de Gobernacion
a cargo de Olga Sanchez Cordero acerca de la postura sobre el tema “aborto’;
las declaraciones de Marcelo Ebrard, Secretario de Relaciones Exteriores, con
respecto aasuntos relacionados ala negociacion del Tratado entre México, Es-
tados UnidosyCanadd (T-MEC) en cuestion dearanceles y politica migratoria;
la posicion de Carlos Manuel Urztia Macias, Secretario de Hacienda y Crédito
Publico,entornoalasinstanciasinfantiles; el criterio seguido por Rocio Nahle,
Secretaria de Energia, con respecto a las practicas de fracking?. Estos temas,
como otros, e independientemente de la valoracion que pueda hacerse sobre
los mismos, supusieron un alto grado de exposicion mediatica por parte delos
funcionarios del actual gabinete federal mexicano. Poniendo en juego, en cada
caso, y por tratarse de situaciones controversiales, los atributos de veracidad,
transparencia y congruencia de la administracion publica, lo cual puede ser
pensado a partir de los supuestos de la comunicacién responsable.

Elcasode AMLO ysugabinete permite vislumbrar algunas eventualidades
que trasgreden los rasgos de la comunicacion responsable, y que, al hacerlo,
las convierte en situaciones polémicas de comunicacién publica ante la per-
cepcidn ciudadana que acaban incidiendo en la pérdida de legitimidad de la
administraciéon mencionada. A continuacidn se presenta el marco tedrico la
que sustenta, con base en el planteamiento de este articulo y enlainvestigacion
de su contexto.

3. REFERENCIAS TEORICAS

La comunicacion gubernamental alberga la capacidad de comunicar alos
publicos las intenciones, los planes de desarrollo y, con ello, los compromi-
sos por cumplir o cumplidos, con la intencién de fomentar la participacion

2 Comoejemplosimplemente de ciertas tensiones o aparentes contradicciones enlacomunicacion de gobierno, vale
mencionar la referencia al fracking, conocida comiinmente como la técnica de fracturacién hidraulica, la cual ha
sido relacionada con dafos al medio ambiente. El presidente AMLO prometié prohibir la técnica en el pais, y la
secretaria de energia, Rocio Nahle, contradijo esta informacion. Véase: Mares (2019).
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ciudadana a través de la transparencia y rendicion de cuentas de la gestion de
gobierno. En palabras de Layén (2018),1a Comunicacién acompaiia el queha-
cer politico desde la formacion de la agenda publica, el disefio de las politicas
publicas, y el proceso de implementacién y evaluacion. Por consiguiente, el
discurso publico es una herramienta fundamental para cimentar la relacién
delasautoridades gubernamentales conlos ciudadanos ylograr el incremento
dela confianza, de la participacion, y establecer legitimidad.

Por su parte, Meyenberg (2015) retoma a Canel y Sanders, quienes definen
ala comunicacion gubernamental como:

Elrol, la practica, los prop6sitos y los logros que se llevan a cabo en, y en nombre
de, una institucién publica, cuyo fin principal es ejecutivo y en servicio de una
racionalidad politica y que se constituyen sobre la base del consenso directo o
indirecto delas personasy se ponen en practica para cumplir su voluntad (p. 95).

Mientras que Ledingham afirma que “la comunicacién gubernamental
se refiere al manejo estratégico del intercambio de informacién, que resulta
crucial en la interaccion exitosa entre las organizaciones y los publicos” (Le-
dingham, en Meyenberg, 2015, p. 97).

De acuerdo con estas definiciones, la comunicacién gubernamental se
encuentra siempre ligada a la comunicacién publica, ya que esta destinada
ala sociedad y sus temas son siempre de incumbencia ciudadana. Algo que
Brandio (2009) ilustra al afirmar que

la comunicaciéon gubernamental puede ser entendida como comunicacién pu-
blica, yaqueesuninstrumento paralaconstruccion delaagendapublicaydirigir
sutrabajohacialarendicién de cuentas, esunestimulo parainvolucrarala pobla-
cion con las politicas adoptadas, el reconocimiento de las acciones promovidas
en campo politico, econdmico y social, en conclusion, provoca el debate publico.
Esunaformalegitimaatravésdelacualun gobiernorindecuentasyatraehaciala
atencion publica, la opinién sobrelos proyectos, acciones, actividades y politicas
llevadas a cabo y que resultan de interés publico (p. 5).

Cabe resaltar que debido a la multiplicidad de plataformas, medios y ca-
nales desde los cuales se puede entablar la interaccion, la comunicacién gu-
bernamental puede ser observada desde diferentes metodologias - tales como
el andlisis del discurso o de contenido- y desde marcos teéricos diversos, que
pongan énfasisenlapersuasion,laargumentacionylapercepciéndelaopinion
publica, para asi poder revisar, constatar, medir y establecer la comunicacién
responsable en diversos casos gubernamentales.

Comosehadicho,lacomunicacién publicaserelaciona estrechamente con
la comunicacién gubernamental; a tal punto que, en un escenario ideal, no de-
beria existirlaunasinlaotraya quelasinstituciones se operan constantemente
en escenarios comunicativos. El comunicar se torna una accién intrinseca de
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las organizaciones publicas, pues toda la razén de una gestion gubernamental
se debe a los ciudadanos y a la atencion de necesidades nacionales, locales o
municipales, caso contrario alo que sucede en el sector privado. En tal sentido,
mientras que por comunicacién gubernamental puede entenderse cualquier
accion comunicativa emitida por las instancias gubernamentales, la comu-
nicacién publica va més alld y agrupa la retroalimentacién por parte de los
ciudadanos. Cuadros, Ariasy Valencia (2015) afirman que:

Dentro delos procesos de participacion ciudadana, la comunicacién publica
se considera fundamental, ya que desde una vision estratégica, ésta logra
movilizar alos grupos de interés hacia la apropiacién y aprovechamiento de
los espacios publicos y de escenarios dispuestos para la toma de decisiones
(p. 112).

Eneste contexto,lacomunicacion responsable se vuelve ain masrelevante.
Parafraseando a Botero (2006), se reconoce que la comunicacion pablica es de
utilidad para la consolidacion de un gobierno democratico al contribuir con
la participacién ciudadana, “ya que ésta permite conjugar los sentidos de la
sociedad, gestionarlos en su diario vivir y ponerlos en comuin, en su dimension
social, con el fin de movilizar la sociedad hacia el logro de propdsitos colecti-
vos” (p. 113), situaciéon imposible delograr sin la gestién de una comunicacién
dialdgica, honesta y transparente, rasgos ineludibles de la comunicacion res-
ponsable.

La comunicacién publica entonces implica una interaccién de doble sen-
tido; es decir, es bidireccional al considerar la retroalimentacién como com-
ponente bésico para su ajuste y mejora, y para promover el didlogo yla interac-
cion continua, caracteristicas esenciales para una gobernanza democratica.
Sin embargo, este rasgo se releva escaso en la comunicacién gubernamental
especialmente de paises latinoamericanos, situacion a considerar ya que prac-
ticamente la Gnica a manera de saber si la administracion estd cumpliendo
adecuadamente sus objetivos es mediante la aprobacién de sus ciudadanos,
quienes solo pueden manifestarla en instancias de retroalimentaciéon —que en
la actualidad se configuran en redes sociales, y no siempre a través de formas
directas y abiertas-: la propia instancia gubernamental. No obstante, como
termometro de su posicionamiento y aceptacion, el gobierno muestra como
retroalimentacién los indices de votacidn en las elecciones, la participacién
en las consultas publicas, en los programas de salud, el uso de programas de
asistencia y hasta la forma en que el ciudadano cuida de su propia ciudad a
través de actividades como tirar basura, mantener limpia su vereda, informar
cuando observa algo extrafo, que de una u otra forma se traducen en signos
de aceptacion del gobierno, mediante una retroalimentacién numérica pero
no dialégica.

Fisher, Horsley y Yang (2012) afirman que la
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comunicacion publica es innegablemente una de las funciones méas importan-
tes del gobierno. Las instancias gubernamentales deben comunicar acerca de
los cambios en leyes, asuntos de salud publica y de diplomacia internacional,
asi como otros temas en una temporalidad pertinente. Contraria ala comuni-
cacion del sector privado, la comunicacion publica lidia con asuntos de vida o
muerte, como lo seria un desastre natural o un ataque terrorista o situaciones
queafectan directamentealos ciudadanos tales comolosimpuestos, elecciones
o politicas publicas (p .597).

De la comunicacién publica se extrae el discurso como la herramienta de
trabajo, dado que es fundamental para lograr un impacto positivo o negativo
en los publicos. Agar expresa que “entendemos por discurso aquél que tiene
lugar entre los representantes de las instituciones y los ciudadanos” (Agar, en
Prego Vazquez, 1998, p.265). En este sentido, el discurso se constituye por todo
aquello que se dice dentro de la institucion, lo que incluye la interaccién entre
sus integrantes —ya sean jefes, colegas y trabajadores- y lo que se dice afuera
dela institucion —-medios de comunicacion o ptblico en general-, es decir, la
sociedad ensentidoamplio. Por su parte, otrosautores, como Grant, explican el
discurso publico como el lenguaje ylos medios simbolicos que se emplean para
“describir, representar, interpretar y teorizar lo que tomamos por facticidad de
la vida institucional” (Ward & Winstanley, 2003, p. 1259). De esta manera, el
discurso politico puede ser definido como los actos comunicativos en los que
sus participantes intentan dar significados especificos a los hechos para per-
suadir o influir en otros (Liebes & Ribak, 1991; Amaglobeli, 2017).

Asi, el discursose constituye en un elemento basico dela estrategia comuni-
cativa tanto de unainstituciéon gubernamental como de una oficina municipal.
Si bien el discurso no es el tnico elemento, a través de él los publicos pueden
conocer lo que se comunicay cdmo la institucion gubernamental busca incidir
paraalcanzar un nivel de aceptacion, legitimidad y, por ende, para ganar repu-
tacion entre sus publicos. De ahila importancia de la comunicacion publica
y de que sus cimientos partan de una comunicacién responsable. Por ello la
emision descuidada o poco responsable puede tener consecuencias que gene-
ren la decadencia de una organizacion entera o de una gestiéon gubernamental
en funciones. Un discurso asertivo, honesto y responsable puede constituir
un elemento crucial de una estrategia capaz de impactar positivamente en la
percepcion de los ciudadanos y puede mejorar la reputacion gubernamental
en favor de resultados mas relevantes parala gestion.

En el marco de esta propuesta emerge la perspectiva de comunicacion res-
ponsable, que ha sido introducida hace algunos afios en la produccion acadé-
micay, portanto, suusoaunimplicalanecesidad demasinvestigacion y analisis
de casos para generar un consenso o aceptacion generalizada. Normalmente el
término ha estado relacionado con responsabilidad social corporativa o institu-
cional (RSC), la cual engloba aquellas acciones emprendidas por una organi-
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zacién en pro del mejoramiento de su entorno, especialmente del cuidado del
medio ambiente, la colecta de bienes o la implementacion de ciertas medidas
para apoyar a grupos vulnerables. Sin embargo, la comunicacién responsable,
a diferencia de ello, tiene como activo y esencia a la comunicacién misma,
especialmente aquella que es publica. De alli que Hernandez Flores (2019) la
defina como:

Eldidlogo continuo entrela organizaciény sus ptiblicos, que se esperahonesto,
congruente alasaccionesy, por ende, responsable, por lo que sella una gestion
comprometida, no solo desde la marca, el producto o servicio que se presta,
sino con todo lo que comunica. Cuando la organizacién alcanza este tipo de
comunicacidn, entoncesysoloasi,lograunarelacion de confianza, queasegura
la sintonia y participacion de los publicos generando una reputacion a largo
plazo, aun en situaciones complejas de comunicacién publica (p. 31).

Caberesaltar quelas organizaciones ptblicas estdan cada vez mas expuestas
aenfrentar desafios ante los escenarios comunicativos actuales. De alli que un
discurso emitido por una figura ptblica no capacitada implica un alto riesgo,
dado que, ante una comunicacion no sostenida o evasiva, la instancia guber-
namental podra ver resentida su reputacion o credibilidad —a veces de manera
casi inmediata— ante los ciudadanos e incluso ocasionar la dimisioén de alguna
figura publica. Si la falta de comunicacion responsable es una constante, las
consecuencias probables se extienden hastalareduccion delaconfianzaylale-
gitimidad, efectosa suvez que pueden llegar a provocar el desconocimiento de
la organizacién publica. Enlainvestigacion llevada adelante, los casos analiza-
dospermiten dar muestra de cémola comunicacion en diversas circunstancias
debe estar ligada a un sentido de responsabilidad y, por tanto, constituirse en
requisito de cualquier sistema politico en funciones y de sus voceros.

Con base en lo antes mencionado, resulta indispensable reconocer que
la comunicaciéon gubernamental de las figuras publicas en gestion es una
herramienta estratégica con alto potencial para demostrar transparencia,
congruencia y capacidad de didlogo del gobierno y sus funcionarios con los
ciudadanos. Porello, paraincidir positivamente enlalegitimidad dela institu-
cion o gestion de gobierno, es necesario que el discurso se fundamente en una
comunicacién responsable que procure logar la confianza y la credibilidad.
Bajo este escenario, la gobernabilidad es entonces “un estado de equilibrio
dinamico entre el nivel de las demandas sociales y la capacidad del sistema
politico (estado/gobierno) para responderlas de manera legitima y eficaz”
(Camou 2001, p. 36).

De acuerdo a Hernandez-Flores (2019), la comunicacién responsable gu-
bernamental esun didlogo comprometido entre el gobiernoylosciudadanos, el
cual se espera que resulte honestoy congruente conlasacciones que se realizan
¥, porende, es responsable: a partir de él se refrenda una gestion comprometida
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de la funcién publica que se ejerce y del servicio que se presta en beneficio de
la sociedad a la que se sirve. Cuando la gobernanza alcanza este tipo de co-
municacidn, entonces logra una relacién de mayor confianza, que asegura la
empatia yla participacion delos publicos. Esto genera unaalta reputacion, aun
en situaciones dificiles de comunicacién publica.

Entalsentido,la comunicacién gubernamental responsable es un subcam-
podelacomunicaciénresponsabley, siguiendolarevision tedricarealizada, se
compone de siete rasgos caracteristicos:

® Veracidad: Eslaverificacion delo que comunica el vocero conlos datos que
proporcionan fuentes oficiales y que sostienen lo comunicado.

® Sintonia propia: El vocero emite un lenguaje y/o tono especifico en
consideracion de otro/s, como parte de un contexto comunicativo, y lo
refiere o fortalece en el uso de su comunicacion.

® Transparencia: La comunicacion publica que se emite es abierta, titil y estd
sostenida por informacion ala que todos los piblicos tienen acceso o pue-
den corroborar, de tal manera que no propicia opacidad en su manejo.

® Participacién: Lacomunicacion publicaesinclusivaen relacién a todo tipo
de publico, permite el didlogo, aporta voz y auxilia en la toma de decisiones
por lo que denota alto grado de apertura y accesibilidad con los publicos.

® Congruencia: La organizacion/institucion debe mantener enlo que comu-
nica congruencia con la identidad organizacional. Lo que se comunica va
alineado alos valores y creencias organizacionales.

® Compromiso publico: El vocero muestra prudencia y disposicién enlo que
comunicay en lo que responde a los publicos sobre sus dudas.

® Pro-legitimidad gubernamental: Es la intencién del vocero por lograr, con
base en su discurso, aprobacion de los publicos como resultado de la co-
municacién publica que emite.

Bajo esta mirada, una declaracion desafortunada del vocero institucional
enelmomento del discurso ylaastucia olamalicia del medio de comunicacion
alreferiralacomunicacion publicaemitida puedenllevaraescenarios comple-
jos o de crisis, de los que el medio de comunicacion asumird muy poco como
propios —incluso, en algunos casos, no asumird ninguna responsabilidad- y
serd el ente gubernamental quien quede en el centro de las criticas y quien de-
berd responsabilizarse del proceso, enmendarlos errores comunicativos que se
hayan dadoy, en el peor de los escenarios, tendrd que hacerse cargo de la crisis
de comunicacion generada.

Las crisis son eventos que pueden detonar cambios en el status quo de
quien gobierna (Howlett & Ramesh, 1998) y, al hacerlo, ponen en situaciones
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incomodas a todos los actores involucrados de manera directa o indirecta,
pues se sabe que la respuesta o exposicion del tipo que sea en un momento
critico afectard invariablemente el rumbo de la administracion y, sobre todo,
la percepcion del ciudadano sobre su gobernante. En otras palabras, la crisis
afectard sureputacion, que, bajo el simple argumento parafraseado de Socra-
tes: es el esfuerzo por ser lo que quieres parecer, obliga a gestionar elementos de
credibilidad que la sostengan, pero, sobre todo, que la hagan perdurable a lo
largo de un tiempo dado. La reputacion, al ser un intangible y no una imagen
de percepcion sujeta a la evaluacion de los publicos de la organizacion que la
reconocen, se ve fuertemente afectada en situaciones de crisis comunicativa,
y las crisis que no se gestionan de manera correcta, decantan en problemas
de reputacion.

Diversos autores se han referido alos tipos de crisis alos que una organiza-
cién se puede enfrentar. Barquero (2002) lasidentifica por tres factores: sucesos
accidentales, sucesos previsibles por cambios econdmicosy sucesos que atasien ala
empresa. Paralos fines de este articulo, partimos de identificarla crisis comola
reconoce, en funcion de aquello que la origina, Pifiuel (1997); quien establece
trestipos derelaciones: sociales, con el entorno humanoy de comunicacion. Para
el tercer caso —crisis de comunicacion-, reconoce que pueden ser de origen
interno (como los rumores o un discurso desatinado de un vocero) o externo
(como una declaracion mal registrada o modificada por la prensa).

En estalinea, Francescutti reconoce que

el proceso interactivo de intercambio de informacién y opinién entre indivi-
duos, grupos e instituciones, implica mensajes sobre la naturaleza del riesgo y
otrosno cenidos estrictamente a éste, que expresan preocupaciones, opiniones
o reacciones a mensajes de riesgo o a disposiciones legales e institucionales
(Francescutti, en Benassini, 2013, p. 140).

Por su parte, Mazo (1994) reconoce que es relevante

aquella prevencion que, las organizaciones, debenaplicar paracomunicarse de
forma positiva y proactiva, con sus publicos internos y con el segmento invo-
lucrado en caso de que se produzcan situaciones de crisis que puedan afectar
laimagen corporativa con sus publicos (p. 315).

Para Capriotti (2010), existe un dilema entre el concepto de reputacion y
el de imagen, pues como sefala, “ambos conceptos estan ligados ala represen-
tacion mental que tiene el receptor, dentro de un proceso de comunicacion’, y
luego explicaquereputacion “esunaestructura cognitivadelos publicos, como
resultado del proceso interno de consumo de la informacién que realizan los
individuos, que dara como resultado la estructura mental de la organizacion”
(p. 4). Siguiendo a Capriotti, dicha estructura mental originara luego valora-
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ciones y procesos conductuales determinados. Esta estructura mental que los
publicos se forman de una compaiiia o institucién no seria la organizacién
como tal, sino una evaluaciéon de la misma, por la cual le otorgamos ciertos
atributos con los que la definimos y diferenciamos de las demas entidades.
Esta evaluacion implica una valoracion del todo, incluye su comunicacién
interna, externa, publica y publicitaria, entre otras, y a partir de ello el ptblico,
en este caso el ciudadano, toma posicion con respecto a la institucion y, en
consecuencia, una forma de actuar en relacion con ella.

A partirdeloexpuesto,enel Grafico 1 se presentala construcciéninicial del
modelo de comunicacién gubernamental responsable, de elaboracion propia,
que contempla los rasgos mencionados en el recorrido propuesto.

Grifico 1. Modelo de comunicacién responsable gubernamental
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Fuente: Elaboracién propia.

4. APROXIMACION METODOLOGICA

La metodologia que a continuacion se describe fue desarrollada con la in-
tencion de medir la comunicacién gubernamental a la luz de los elementos
mencionados de la comunicacion responsable. En tal sentido, establece algu-
nos pasos que posibilitan medir los rasgos de la comunicacion responsable en
el caso presentado. Para la aplicacion de esta metodologia se recurre, como se
menciondantes,aldiscursoindirecto delasfiguras publicas del actual gabinete
de gobierno, plasmado en las notas emitidas por los medios de comunicacion;
con esa informacion se procedio a realizar un analisis de contenido mas que
discursivo.
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Abela (2000) explica que esta metodologia supone “una técnica que com-
bina intrinsecamente, la observacién y produccién de los datos, y la interpre-
tacidn o analisis de los mismos” (p. 2). Para este caso se analizaron las notas
periodisticas que replicaron el discurso del presidente AMLO y de algunos de
losfuncionarios de sugabinete. Ental sentido,laapuestametodoldgicaimplico
analizar documentos secuenciados y fuentes diversas que prestaron especial
interés a cierta informacion discursiva e inferir con ello los componentes bési-
cos de un fendmeno determinado, extrayéndolos de un contenido especifico
paralograr la obtencion de resultados (Lopez-Noguero, 2002).

Bajo este esquema es que se realizé la documentacion de 28 notas perio-
disticas publicadas en medios nacionales (26 de periddicos digitales y 2 de
emisiones televisivas). El periodo documentado abarca del 7 enero de 2018
al 12 de abril de 2019. Para este articulo se seleccionaron los resultados de 5
notas con el propésito de configurar una muestra que cumple con dos caracte-
risticas basicas: a) el discurso tiene relevancia en el contexto social-actual y b)
la nota periodistica cubre todos los rasgos de comunicacion responsable que
se exponen. Las notas y sus respectivas tablas de andlisis fueron ordenadas de
manera cronoldgica.

Para el andlisis de las notas periodisticas se construy6 una tabla de cotejo
que contienelosrasgosde comunicaciénresponsable observadosenlarevision
delestado delarte ydelarevision tedrica descritaenlosapartadosanteriores, al
mismo tiempo que las notas se convierten, a su vez, en las unidades de analisis
para poder cotejar la comunicacion responsable en el discurso que emiten las
figuras puiblicas del caso de analisis seleccionado.

Cabe resaltar que las tablas 1, 2 y 3 en la que se cotejan las notas perio-
disticas se componen de dos partes: la primera parte contiene informacién
sobrelanotaensi, iniciando porel encabezado, elmedio ylafechaen que fue
publicada, el enlaceal sitio web donde es posible consultarla y, por ultimo, el
acto publico en que tuvo lugar. Mientras que la segunda parte contempla los
rasgos de comunicacién responsable que yase explicaron en el marco teérico
deestearticulo conelfin de contrastarlos conlos fragmentos delosdiscursos
registrados en las notas periodisticas, para lograr asi la valoracion de los
mismos. En este sentido, y con la intencién de establecer la comunicacién
responsable del discurso de la figura publica analizada, se aporta una valo-
racion por intervalos de acuerdo a los rasgos de comunicacién responsable
obtenidosen total enlatabla de cadanota periodistica seleccionada. Dichos
intervalos son: 5-7 rasgos positivos: altamente responsable; 3-4 rasgos po-
sitivos: medianamente responsable; 1-2 rasgos positivos: poco responsable;
0 rasgos: nada responsable.

A continuacidn, se presentan los resultados mas relevantes obtenidos en el
analisis del caso seleccionado.
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Nota #09 Enlace: https://sintesis.com.mx/2019/02/07/abuelas-ninos-urzua-ofender-amlo/

Encabezado Abuelas cuidarian mejor alos nifios: Urziia; “no quiso ofender”, AMLO (Redaccién Sintesis, 7 febrero, 2019)
Medio Acto ptiblico Fecha: 07/02/2019

Acto publico Conferencia de prensa matutina

Actores politicos evaluados:

Andrés Manuel Lopez Obrador-Presidente
Manuel Urzua-Secretario de Hacienda

Rasgos de comunicacion responsable

Observaciones

Veracidad
v

Urzia: “En la plenaria de los senadores de Morena, el funcionario
asegurd que los dos mil millones de pesos otorgados a estancias son
mas que suficientes, aunque reconocié que habra que redistribuirlos.”
“[...]hallaron informesadulterados sobrela cantidad de menores regis-
trados, entre otras irregularidades, y que, de acuerdo con un censo, las
guarderias publicas atienden a 300 mil nifios.”

La cifra asignada segun el presupuesto federal de
egresos 2019, es de 2,041,621,313 (https://www.
ppef.hacienda.gob.mx/work/models/PPEF2019/
docs/tomo_1/tomo_1_cg.pdf)

Eldiputado José Luis Montalvo Luna (PT) impulsa
un punto de acuerdo para exhortar a la Secretaria
de Desarrollo Social (SEDESOL) a que analice la
problemética relacionada con las reglas de opera-
ciénylaasignacionderecursosdelasnueve mil653
estancias infantiles de todo el pais, que atienden a
313 mil 450 nifios.

Las cifras otorgadas por el secretario son veridicas.

Sintonia
propia
X

AMLO: “nolo hizo con ese proposito, de ofender; creo que sucede que
los abuelitos y abuelitas ayudan. Hay madres solteras que se apoyan en
sus mamds, o sea, asi es la familia en general; pero no creo que Carlos
haya hecho eso con propoésitos de ofender”.

Las declaraciones del Secretario tuvieron conse-
cuencias negativas en la sintonia, debido a que el
presidente tuvo que justificarlas.

Transparencia
4

AMLO: Ademas, explicé que se decidié quitar el apoyo social mediante
las estancias dado que hallaron informes adulterados sobrela cantidad
de menores registrados, entre otras irregularidades, y que, de acuerdo
con un censo, las guarderias publicas atienden a 300 mil nifios.

Los actores politicos justifican sus decisiones bajo
la intencion de transparentar el programa publico
en cuestion.

Participacion
X

“Por su parte, mas de 300 propietarias de estancias infantiles se ma-
nifestaron ante el pleno de la Cdmara de Diputados para exigir que se
restituyan los recursos recortados.

A dicha protesta se unieron legisladores del Partido Accién Nacional
(PAN), quienes desplegaron una manta con la leyenda “#EstanciasIn-
fantilesSi” y exigieron a las Secretarias de Hacienda y Crédito Publico
(SHCP) y de Bienestar devolver el dinero al programa.

La participacion en esta situacion se da mediante
las protestas de los inconformes con las decisiones
delasautoridades; sin embargo la nota no mencio-
na una respuesta directa por parte del secretario
oel presidente.

Congruencia
X

AMLO: “nolo hizo con ese propésito, de ofender; creo que sucede que
los abuelitos y abuelitas ayudan. Hay madres solteras que se apoyan en
sus mamds, o sea, asi es la familia en general; pero no creo que Carlos
haya hecho eso con propoésitos de ofender”.

Las declaraciones de Urzta causaron controversia
al ser incongruentes respecto a las necesidades del
puiblico principal del programa publico. El presi-
denteofreceunajustificacion quetomaencuentael
contexto delos beneficiarios del programa.

Compromiso
publico
v

El dinero que entregarén a los familiares seran mil 600 pesos por nifio
cada dos meses, “esa familia decide si quiere entregarle esos recursos a
los de las estancias. Si esa familia dice: ‘con esto yo puedo encargarles
a mis hijos a una hermana, a una tia, a una abuelita’ Pues es decision
de cada familia”.

Las autoridades manifiestan explicitamente su
compromiso publico al declarar las modificacio-
nes que se haran al programa y la manera en que
beneficiaran alos beneficiarios.

Pro-Legitimi-

AMLO: Ademis, explicé que se decidio quitar el apoyo social mediante
las estancias dado que hallaron informes adulterados sobrela cantidad

La justificacion que se apoya en la intencion de
obtener transparencia ayuda a legitimar las deci-

dad guberna- . . ; ) . . .
n%en tal de menores registrados, entre otras irregularidades...] siones del presidente; sin embargo ésta se ve com-
‘/ prometida con las declaraciones del secretario, las
“nolo hizo con ese proposito, de ofender; [...]” cuales no se acoplan a las necesidades del publico.
Suma Resultado Observaciones
. La comunicacion cumple con 4 de los 7 rasgos de
4/7 Medianamente responsable P 8

comunicacién responsable evaluados.

Fuente: Elaboracién propia.
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5. ANALISIS DE RESULTADOS

Respecto al andlisis del discurso gubernamental del presidente AMLO y
su gabinete, realizado a través de una metodologia basada en los rasgos de la
comunicacion responsable gubernamental, se elabord una serie de tablas re-
feridas alas notas 9, 26 y 28 (se debe recordar que la documentacién relevada
parala investigacion consta de 28 notas periodisticas, pero solamente 5 notas
constituyen la muestra para este articulo).

Como se puede constatar, la Tabla 1 describe una comunicacién mediana-
mente responsable, sobrelabase dela consideraciény el andlisis delos 7 rasgos
dela comunicacion responsable gubernamental. El discurso evaluado, en este
caso el de AMLO y del entonces Secretario de Hacienda, cumple —desde esta
perspectiva— con 4 rasgos positivos.

En el caso de la Tabla 2, la comunicacion fue evaluada como altamente
responsable, deacuerdo alos criterios e intervalos establecidos para analizar la
comunicaciénresponsable gubernamental. Eldiscursoanalizado corresponde
al presidente AMLO.

Por ultimo, y en el marco delas notas y andlisis aqui mostrados, la Tabla 3 ilus-
tra como resultado una comunicacién medianamente responsable. En este caso
también se trata de un discurso realizado por el presidente AMLO, y se determina
que delos 7 rasgos contemplados, 4 de ellos se camplen de manera positiva.

Comosemenciondenlasconsideraciones metodologicas, es precisomencio-
nar que,ademasdelacomunicaciondel presidente, seanalizaron tambiénlasnotas
que hicieron referencia al discurso de algunos miembros del gabinete de AMLO,
entrelos cuales se destaca el caso de Marcelo Ebrard, cuyo resultado presenta una
comunicacion altamente responsable —nota periodistica 16 del corpus total-, y
el discurso de la Secretaria de Gobernacion, Olga Sanchez Cordero, que arrojo el
resultado de comunicacién medianamente responsable ~nota periodistica 172,

Sibienaquisehizoreferenciaacasos puntuales, vale decir que en términos
generales la evaluacion del discurso gubernamental tomado de los medios
de comunicacién y analizado a partir de la metodologia descrita produjo un
resultado promedio que muestra una comunicacién medianamente respon-
sable, tanto enlo referido al discurso del presidente como lo concerniente a su
gabinete. Dicho resultado se obtuvo con base en los rasgos de comunicacién
responsable gubernamental —ylosintervalosestablecidos parasumedicién-y
arrojaron resultados globales que pueden expresarse de la siguiente manera:
4 notas son altamente responsables, es decir, cuentan entre 5y 7 rasgos de
la comunicacion responsable; 8 se ubicaron en medianamente responsable,
mostrando entre 3 y 4 rasgos positivos; 1 se ubicé en poco responsable, que
implico contar con el minimo de 1-2 rasgos positivos, y también se recono-

3 Ambos resultados aqui solamente descritos son el resultado del analisis de la nota periodistica 16 (Flores, 28 de
febrero, 2019) y la nota periodistica 17 (Redaccion Sin Embargo, 8 de marzo, 2019).
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Enlace: https://www.proceso.com.mx/577405/en-mitin-y-consulta-a-mano-alzada-amlo-define-actuar-con-

Nota #26 prudencia-ante-trump-video?fbclid=IwAR108PtEpYNeFgRabczpRK3HIsGPpl-QWzo]JCqZoWDAGSn2yf19-
F2M67Tw
Medio Proceso Fecha: 29/03/2019
En mitin y consulta a mano alzada, AMLO define actuar con prudencia ante Trump (Video) (Zavaleta, 29 de marzo,
Encabezado 2019)
Actopublico | Mitin en Poza Rica, Veracruz.

Actores politicos de la nota:

Andrés Manuel Lépez Obrador-Presi-
dente

Rasgos de comunicacion responsable hallados

Observaciones

Enelprimeractodetresquetendraenelnortede Veracruz, LopezObrador
presumid que, gracias al aumento de 16% al salario minimo, “pronto” los
connacionales mexicanos dejaran de emigrar a Estados Unidos, pues en
Meéxico —subray6— hay una mejora sustancial en el salario minimo como
nunca habia sucedido en otras administraciones corruptas.

Hechos verificados: https://www.forbes.
com.mx/hoy-entra-en-vigor-el-aumen-

Veracidad R . . to-en-el-salario-minimo/
v De igual manera, sostuvo que en su gobierno se acabaron los lujos, los
rivilegios, el influyentismo y la corrupcion, razén por la cual, abundd, .
privieglos, iy oy P P o https://www.sinembargo.mx/10-01-
pudieronetiquetarse 44 mil millones de pesos al programade capacitacion 2019/3520810
para jovenes desempleados, que permitird ministrar con 3 mil 500 pesos
mensualesajévenes egresados delauniversidad o que carezcan deempleo
y buscan integrarse al sector productivo.
“No nos vamos a pelear con él. Amor y paz con Trump’, dijo, y pidié que . p
. 7 peca oty P amp, €40, ypicio q El presidente pidio a los presentes que
Sintonia levantaran la mano quienes consideraran que debia contestarle. Nadie lo .
. . expresaban si estaban de acuerdo o en
propia Ifi7e: desacuerdo con su decision, justificando
v “El pueblo es sabio, hay que actuar con prudencia’, destaco, luego de lo R 2
que el pueblo es sabio.
cual sonaron los aplausos.
De igual manera, sostuvo que en su gobierno se acabaron los lujos, los
privilegios, el influyentismo y la corrupcién, razén por la cual, abundo,
udieron etiquetarse44 mil millones de pesosal programa de capacitacion . .
pudier q pesosa prog 2P El presidente rinde cuentas sobre el pre-
Transpa- para jovenes desempleados, que permitird ministrar con 3 mil 500 pesos .
. L s supuesto del programa social y sobre la
rencia mensualesajévenes egresados dela universidad o que carezcan deempleo -
. . venta de transportes oficiales, aunque lo
v y buscan integrarse al sector productivo.
- . < . hace de manera somera.
El tabasquerio asegurd que en breve se pondré en venta todala flotilla de
aviones y helicopteros, con lo que su administracion (2018-2024) podra
obtener recursos cercanos a los 10 mil millones de pesos.
Mediante la participacion de los presen-
tes, el mandatario toma una decisién; sin
Participa- Segundos después pidi6 nuevamente a los asistentes que levantaran la | embargo, la forma trivial de esta partici-
cién mano si pensaban que debia actuar con prudencia, yla mayoria seanimé | paciénpuedeserobjetodecriticassicon-
v ahacerlo, incluido el gobernador Cuitlahuac Garcia. sideramos que una decisién importante
que concierne a las relaciones exteriores
se maneja de forma imprecisa.
- . . . Concuerda con discurso anterior de
. El tabasquenio asegurd que en breve se pondré en venta todala flotilla de X X
Congruencia . L . ” . | AMLO sobre la austeridad republicana
aviones y helicopteros, con lo que su administracion (2018-2024) podra P
v S y la eliminacion de los excesos en el go-
obtener recursos cercanos alos 10 mil millones de pesos. .
bierno.
. “Ahi vamos poco a poco, no es facil, pero vamos a cumplir todos los com-
Compromi- isos, tod izando al gobierno, d AMLOasegurs laayudadel
oy promisos, todos. Estamos organizando al gobierno. Es muy grande y muy asegur6 que conlaayudadel pue-
v complejo, es como un elefante con reuma, pero lo vamos a ir empujando | blo cumpliria todos sus compromisos.
entre todos”
Pro- La aprobacion de los presentes otorgd
Legitimidad | . . > . legitimidad a las decisiones de Andrés
s El pueblo es sabio, hay que actuar con prudencia’, destaco, luego de lo 5 .
guberna- Manuel; sin embargo, muchos pueden
cual sonaron los aplausos. o, NP
mental criticar que una decision importante se
v tomerespaldadaenun procesoinformal.
Suma Resultado Observaciones
La comunicacién cumple con 7 de los 7
717 Altamente responsable P

rasgos evaluados

Fuente: Elaboracién propia.
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Nota #28 Enlace: https://www.milenio.com/politica/jorge-ramos-confronta-amlo-cifras-homicidios-libertad-expre-
sion

Medio Milenio Fecha 12/04/2019

Encabezado Jorge Ramos confrontaa AMLO por homicidios ylibertad de expresion (Redaccion Milenio, 12 deabril, 2019)

Acto publico Conferencia Matutina

Actores politicos de la nota:

Andrés Manuel Lopez Obrador-Presidente

Rasgos de comunicacion responsable hallados

Observaciones

“No me gusta decir mentiras, a ver pongan
la grafica. En dos sexenios perdieron la vida

Tras ser cuestionado por el periodista, el presidente afirma

v timar el fraude electoral del 2006 y apoy6 mi
desafuero porqueesun partido, un periddico,
siesunpartido, conservador peronuncaseles
vaaatentar su libertad”, afirmd.

Veracidad . . que sus datos son veridicos, parademostrarlo pide que se pro-
desde que un presidente declaré la guerra al " . . CE
X . , . , | yectenlasgraficas correspondientes; sin embargo el periodis-
narcotréficoy pegé un garrotazo al avispero’, -
. tarefutasusdatos, porloqueesteaspectoquedaenentredicho.
comento.
El periodista también opiné que el gobierno
Sintonia federal desacredita a los periodistas al pedir | Elperiodistaconsideracomounagravio elhecho de queseles
propia que revelen sus fuentes, alo que Lopez Obra- | pidarevelarsusfuentes,alo que el presidente responde que su
dordestacéquesuadministracionnovaaten- | gestion no atenta contra el periodismo.
tar contra el periodismo.
. “iNo han aumentado! {No! {No! ;Yo tengo . . .
Transparencia | . - AU 89 | Se presentan las graficas sobre homicidios ante la presa; sin
otra informacién! Te invito a que las veas; . L
v N L. g« embargo, no es informacion que quede al alcance de todos.
ivamos viéndolas!”, dijo Lépez Obrador.
Participacién “iNo han aumentado! ;No! {No! ;Yo tengo | Laparticipaciondelperiodistaesevidentecuandoseestablece
}) otra informacién! Te invito a que las veas; | un debate entre ély el presidente, e incluso el periodista sube
ivamos viéndolas!”, dijo Lépez Obrador. alestrado para comparar sus datos con los de Andrés Manuel.
“En cuanto al Reforma, yo creo que garan-
tizando la libertad de expresién y no como
hacia antes que protegia a Salinasyatodos,y | A pesar de expresar su inconformidad con el quehacer pe-
Congruencia | queincluso tengo pruebas que ayudd alegi- | riodistico del diario reforma respecto a sus ideales politicos,

el presidente afirma que no intentard coartar su libertad de
expresion.

« 2 o2 o2
Desde quetomé posesion tengo unareunion

Compromiso | todoslosdiasypersonalmentereciboelparte
publico de indices, no habia ni siquiera una estadisti-
X caconfiablediaria delos delitos cometidos en

el pais”, insistio.

El compromiso queda en entredicho cuando el periodista
cuestiona sobre la estrategia a corto plazo para disminuir los
indices de criminalidad. El presidente afirma su compromiso
pararesolverlos problemasdeseguridad del paiscomentando
sobre la revision que realiza diariamente sobre tales indices.

“Desde que tomé posesion tengo unareunion

Pro-Legitimi- todoslos diasypersonalmente recibo el parte

El presidente reafirma su legitimidad al demostrar mediante

dad guberna- PN P (s . O
8 de indices, no habia ni siquiera una estadisti- | este comentario, la atencion sin precedentes que otorga a la
mental e . . oo
/ caconfiablediariadelosdelitoscometidosen | tasade criminalidad.
el pais’, insistio.
Suma Resultado Observaciones
4/7 Medianamente responsable La comunicacién cumple con 4 delos 7 rasgos evaluados.

Fuente: Elaboracion propia.
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cen 2 notas con carencia total de comunicacion responsable al no contar con
ningun rasgo.

Deacuerdoalosresultados obtenidos es posible decir quela comunicacién
de las figuras publicas analizadas tiende a contar con mediana presencia de
comunicacion responsable en el discurso publico. Por otra parte, la ausencia
dealgunos delos rasgos de comunicacién responsable aqui propuestos denota
que, al menos en las notas analizadas, ain no existe homogeneidad discursiva
enlosvoceros o funcionarios de gobierno yla estrategia comunicativa traduce
un uso o manifestacién incipiente de los rasgos o criterios discursivos que
determinarian una comunicacién gubernamental responsable, en este caso
observada de un modo indirecto a través de lo comunicado por los medios.

6. CONCLUSIONES

El estudio de caso abordado en la investigacién nos permite mostrar la
importanciade un uso cada vezmds consciente y frecuente dela comunicacion
responsable por parte de las instancias gubernamentales y, por ende, de sus
figuras publicas. El caso y la metodologia propuesta son una aproximacion
que tiene la intencion de construir una comunicacién mas responsable —bajo
los rasgos de la perspectiva planteada—, y con ello se busca disminuir las posi-
bilidades de una crisis comunicativa y el constante deterioro de la reputacion
gubernamental.

Establecer conscientemente una estrategia comunicativabajolosrasgos de
la comunicacién responsable constituye una herramienta clave para garanti-
zar una gobernanza mas legitima (o legitimada) y sostenida en tanto tienda a
gestionar con los publicos un vinculo basado en la veracidad, la transparencia
y el compromiso publico alineados a sus acciones de gobierno —no sélo a su
discurso-. Estos factores, de manera conjunta, son fundamentales paralograr
mayor credibilidad por parte de los ciudadanos y la construccion de mejores
ciudadanias.

En tal sentido, el caso aqui abordado intenta ser un ejemplo de cémo la
comunicacién publica es una oportunidad valiosa para desarrollar comuni-
cacién responsable desde cualquier dmbito, especialmente el gubernamental,
en cuyo marco las urgencias son mayores. Desde esta perspectiva emergente
y explorando diversas metodologias que puedan llevar a una medicién mas
exacta de la misma, es preciso afirmar que el buen uso de la comunicacién
es una obligacién de las organizaciones y especialmente de las instituciones
publicas: cada situacién de comunicacién publica, en su situacién o contexto
particular, plantea la necesidad de una comunicacién responsable como parte
de las buenas précticas gubernamentales.

Las crisis discursivas en la gestion gubernamental seguiran existiendo, ya
que natural y constantemente surgen variables incontrolables y a veces impre-
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decibles, pero la comunicacién publica de sus voceros no debiera ser una de
ellas. En tal sentido, las instancias gubernamentales requieren de un trabajo
exhaustivo y proactivo de su comunicacion. Ademads requieren una continua
revision y autocritica de sus practicas, para mantener un escenario firme, con-
fiable y de buena reputacion. La interaccién comunicativa es quizasla primera
accion cotidiana de gobierno; es la forma y la actividad mediante la cual el
gobierno se presenta ante los ciudadanos y enfrenta o resuelve las diferentes
situaciones que les atafien o interesan.

En este sentido, las expectativas de los ciudadanos respecto a la necesaria
transparencia de las acciones de gobiernos son, en realidad, una aspiracion
que requiere volver a lo basico: ser abiertos, escuchar, permitir el didlogo y
atenderlaretroalimentacion ciudadana. Esteenfoquesobrelo comunicativoes
labase para fortalecer la perspectiva emergente de comunicacion responsable
y avanzar en el desarrollo de un modelo de analisis de casos que contribuyan
a fortalecer el dmbito gubernamental, pero también el corporativo y social, ya
que todo escenario publico conlleva un riesgo y una posibilidad de comunica-
cién. Como ya mencionamos, la reputacion parte de la confianza y decanta en
legitimidad. El discurso gubernamental responsable incide y no es ajeno a esa
cuestion: es un aspecto estratégico que ayuda al desarrollo delos gobiernos, las
democracias ylas sociedades actuales.
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RESUMEN

El articulo presenta los resultados de un trabajo aca-
démico empirico que tuvo como modelo de estudio el
Scoring the Organizational Culture Assessment Ins-
trument propuesto por Cameron y Quinn. El mismo
pretende dar cuenta del estado de la cultura corpora-
tiva en la compaiiia ecuatoriana Go Galdpagos, con el
fin de identificar su cultura predominante e identifi-
car la existencia de subculturas dentro de esta organi-
zacion. El estudio sigue la premisa de varios autores,
Joan Costa, Cameron y Quinn, entre otros, quienes
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CULTURA PREDOMINANTE Y SUBCULTURAS. EL ESTUDIO

GUSTAVO RUBEN CUSOT CERDA
& ISABEL PALACIOS ARIAS

afirman que cuando unaempresaesta geograficamen-
tedispersa, la cultura predominante tiende a dividirse
en pequeiias subculturas. El caso de la compania Go
Galapagos permite constatar esta teoria, yaqueal estar
dividida en Quito (drea administrativa) y Galdpagos
(su mas grande embarcacién), la cultura central se
fragmenta, y se evidencia la aparicién de subculturas.
La aplicacion de este estudio reveld que la compaiiia
mantiene una cultura jerarquizada; sin embargo, en
ciertas dreas ha desarrollado subculturas fuertemente
consolidadas. En este articulo se analizan estos resul-
tadosy, especificamente, las causas de la existencia de
dichas subculturas.

PALABRAS CLAVE: cultura corporativa, subcultura,
cultura predominante, comunicacion interna.

ABSTRACT

Thearticle presentstheresultsofanempiricalacademic
work that had as a study model the Scoring the Organi-
zational Culture Assessment Instrument proposed by
Cameron and Quinn. It aims to account for the state
of corporate culture in the Ecuadorian company Go
Galapagos, in order to identify which is the predomi-
nant culture and also spot the existence of subcultures
within the organization. The study follows the premise
of several authors, Joan Costa, Cameron and Quinn,
among others, who stat that when a company is geo-
graphically dispersed, the predominant culture tends
to be devided into small subcultures. The case of the
Go Galapagos company allows us to verify this theory,
since being divided into Quito (administrative area)
and Galapagos (its largest vessel), the central culture
is fragmented and the appearance of sub cultures is
evident. The application of this study revealed that the

DE LA COMPANIA GO GALAPAGOS MEDIANTE EL

ORGANIZATIONAL CULTURE ASSESSMENT INSTRUMENT

company maintains a hierarchical culture; however, in
certainareasit presents the existence of strongly conso-
lidated subcultures. In this article not only the results of
this study are analyzed, but also the reasons why these
subcultures emerge.

KEYWORDS: corporate culture, subculture, predomi-
nant culture, internal communication.

RESUMO

O artigo apresenta os resultados de um trabalho aca-
démico empirico que teve como modelo de estudo o
Scoring the Organizational Culture Assement Instru-
mentproposto por Cameron e Quinn. O objetivo édar
contado estado da cultura corporativaem Go Galapa-
gos, uma empresa equatoriana, a fim de identificar
a cultura predominante e identificar a existéncia de
subculturas dentro desta organizagao. O estudo segue
a premissa de vérios autores, Joan Costa, Cameron e
Quinn, entre outros, que afirmam que quando uma
empresa estd geograficamente dispersa a cultura pre-
dominante tende a se dividir em pequenas subcultu-
ras. O caso da empresa Go Galapagos confirma essa
teoria, uma vez que se divide em Quito (4rea admi-
nistrativa) e Galdpagos (seu maior navio), a cultura
central é fragmentada e a aparéncia de subculturas é
evidente. A aplicagdo deste estudo revelou que a em-
presa mantém uma cultura hierarquica; no entanto,
apresenta em certas dreas a existéncia de subculturas
fortemente consolidadas. Este artigo analisa esses
resultados e, especificamente, as razdes da existéncia
dessas subculturas.

PALAVRAS-CHAVE: cultura corporativa, subcultura,
cultura dominante, comunicagdo interna.
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1. INTRODUCCION

La cultura corporativa es parte vital de la gestién de toda organizacién, ya
queesunelementointangible del cual se desprenden numerosos e importantes
factores queimpactannosolo enlavidadentrodelaempresa,sinoenlaimagen
proyectadaal publico externo. La cultura que se vive dentro delas organizacio-
nesesunabasetrascendental sobrelacual se presidenactitudes comportamen-
tales, costumbres, habitos y creencias que mantienen todos los colaboradores.
Como plantea Capriotti (2009), “todas las organizaciones, al igual que todas
las sociedades, poseen unas pautas generales que orientan los comportamien-
tos personales y grupales dentro de la entidad, a las que damos el nombre de
Cultura de la Organizacion” (p. 24). En este sentido, la cultura corporativa es
un cimiento sélido, no menos importante que la calidad de los productos y/o
servicios que ofrece la organizacién. Debido a su impacto en el desempeno y
fortalecimiento de la organizacion, nace la importancia de destinar recursos
humanosy fisicos para el estudio dela cultura corporativa. Pues es importante
mencionar que ésta no se puede reconocer e identificar rapidamente, sino que,
por el contrario, requiere de un tiempo de investigacion prudencial que a su
vez implica, entre otras cosas, estudiar su estructura y comunicacion interna.

Como lo afirma Sudrez (2008): “La cultura de la organizacién no se pre-
senta de forma evidente, hay que rastrearla en los diferentes elementos que la
componen como son los rituales, habitos, pautas de comportamiento, mitos,
historias, creencias propias de la institucion” (p. 68). De alli que para iden-
tificar, gestionar y consolidar la cultura de la organizacién y alinearla a la
identidad corporativa, es necesario relevar de manera precisa la informacion
del publico interno de la organizacion.

En ese marco, el articulo pone de relieve una investigacion centrada en
el estudio y desenvolvimiento interno de la organizacién Go Galapagos, una
compaiiaecuatoriana con mas de 30 afios de experiencia en el sector turistico.
Elobjetivoesdeterminar cualeslacultura corporativa predominante y recono-
cer la existencia de subculturas que se desarrollan en su matriz organizacional
y generan el desenvolvimiento de culturas menores o miniculturas (Robbins,
2004). En tal sentido, el trabajo identifica y desarrolla una comparacion entre
lo queseriala cultura dominante —que manifiesta el cardcter central delo expre-
sadoyvivido enlasinstalaciones centrales de Go Galapagos que tienen sede en
Quito- y el caracter subcultural de las formaciones sociales que se desarrollan
en el principal crucero de la empresa llamado Galapagos Legend.

2. ANTECEDENTES
2.1.La cultura predominante y las subculturas

La cultura corporativa es, o deberia ser, el reflejo de los fundamentos o la
razén de ser de toda organizacion materializada en el comportamiento de los
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colaboradores dentro dela empresa. Una culturaadecuadamente gestionaday
consolidada crea un vinculo emocional y familiar entrela organizacion y todos
sus miembros, habilitando asi un desenvolvimiento laboral mas comprome-
tido que a su vez impactard en la proyeccién de la imagen corporativa hacia
el ptblico externo. En esta misma linea, Edgar Schein sugiere dos funciones
esenciales quelaculturaorganizacional debe desempefaren unaorganizacion.
Por unlado, a nivel interno, integrar a los miembros para que puedan adoptar
los valores, metas y filosofia de la empresa; y, por otra parte, a nivel externo,
generar capacidades para resolver los desafios, problemas y conflictos que se
presentan de manera eventual, y de esa manera generar condiciones de posi-
bilidad para emprender acciones productivas o innovadoras y sobrevivir en
el mercado (Schein, en Lessem, 1992). En este sentido, la cultura corporativa
no solo se enfoca en orientar el comportamiento de los trabajadores y de tdos
quienes constituyen o son parte de la organizacién; sino que, como plantea
Itamar Rogovsky, “actia ademas como un factor determinante al momento
de adaptarse a circunstancias o eventos nuevos que la organizacion enfrente.
Se forma a partir de la experiencia comun en resolver problemas de supervi-
vencia que plantea el medio externo a la organizacion” (Rogovsky, en Elias &
Mascaray, 2003, p. 74).

Bajo esa premisa, el publico interno deberd mantener pautas establecidas
de comportamiento y, sobre todo, consolidar y apropiarse de los valores insti-
tucionales a fin de que estos orienten las decisiones al momento de enfrentar
posibles alteraciones o entornos desafiantes, y asi se logre reducir al maximo
cualquier posibilidad de confusién al momento de realizar un procedimiento.

La empresa, para enfrentarse a entornos inciertos, debera dotarse de marcos
y procedimientos flexibles y cambiables, y ello requiere disponer de un sélido
cuerpo de valores tltimos compartidos que sirvan de orientacién a todos y
eviten la confusién. Es decir, un futuro donde las organizaciones sin organi-
gramas, donde las decisiones estaran pegadas al problema sin mandos a que
acudir, el comportamiento espontaneo aumentard, y lo tinico valido para el
funcionamiento de una organizacidn sera su cultura y los valores que la con-
forman (Elias & Mascaray, 2003, p. 77).

Enestesentido,laculturaorganizacionalse convierte en unvalorintangible
vital para el funcionamiento de la empresa; sin embargo, la cultura no siempre
es conocida y asumida por todos los miembros o colaboradores. Este desco-
nocimiento o falta de conciencia de la cultura impide que los participantes se
mantengan alineados con la organizacién. De alli la importancia que supone
gestionar la cultura de la organizacion y alinear los comportamientos coti-
dianos con los criterios y rasgos que establecen la personalidad de la empresa
-basicamente, sumision, vision, valoresy filosofia—,y de esamanera consolidar
laidentidad y proyectar enlos publicos la imagen deseada.
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En tal sentido, para gestionar la cultura corporativa de manera adecuada
esindispensable saber que, cuando se trata de una empresa de gran estructura,
sobre todo, se corre el riesgo de que cada drea departamental adopte una cul-
tura diferente. Segin Costa (2012), cuando una empresa esta geograficamente
dispersa, la cultura tiende a dividirse en pequenos subconjuntos o subculturas
que funcionan dentro de la misma organizacién, por ejemplo, una subcultura
enel areaadministrativa, otraen el drea técnica, otraen el drea operativa. En tal
sentido, el investigador espaiiol subraya que puede llegar a existir una cultura
predominante y varias subculturas, dependiendo del tamario de la estructura
organizacional. Deestamanera, alhablar dela culturade unaempresahacemos
referenciaalaculturadominante, pueses ésta precisamentela que determinala
esencia propiayladistinguede otrasorganizaciones. En cuantoalasubcultura,
ésta generalmente parte de los valores centrales de la cultura organizacional,
incorporando valores especificos de los departamentos o areas de trabajo de
la organizacion.

Tal como lo especifica Robbins (2004), la cuestién cultura dominante /
subculturas puede resumirse de la siguiente manera:

Cultura dominante: Cultura que expresa los valores centrales que comparten
la mayoria de los miembros de la institucion. Subculturas: Miniculturas en la
organizacion, por lo regular definidas por la division de departamentos y la
separacion geografica. Valores centrales: Valores principales o dominantes que
se aceptan en toda la organizacion (Robbins, 2004, p. 526).

En este sentido, la cultura dominante es aquella que le confiere un sello de
identidad a una empresa: singularidad y distincion frente a las otras organi-
zaciones a través de su historia, misidn, vision, valores, filosofia y normas que
rigen su funcionamiento.

En esa linea, y como se menciono, la cultura corporativa u organizacio-
nal aparece definida como la cultura dominante méds alld de que se encuentre
dividida o no en subculturas, que suelen emerger en estructuras grandes y
dispersas en su espacio fisico. Y esto ocurre en tanto que cada grupo o area de
trabajoadopta valoresrelacionados conlasactividades especificasy ciertasafi-
nidades surgidas en el marco delalocacionlaboral, las experiencias de trabajo,
los problemas o vivenciasyanécdotas propias de cada departamento. Cada uni-
dad de trabajo es capaz de adoptar una personalidad propia y establecer pautas
o terminar adquiriendo patrones de comportamiento propios. Es importante
sefialar que estos patrones no siempre estdn alineados a la cultura dominan-
te, y mientras mas desalineados se encuentren, mayor serd la dificultad para
consolidar una cultura organizacional homogénea en su desenvolvimiento y,
posiblemente, en sus fines y propositos.

En ese marco, el articulo aqui presentado expone un estudio centrado en
la cultura corporativa de la compaiiia ecuatoriana Go Galdpagos. La misma
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cuenta con mas de 35 afios de experiencia dedicada, principalmente, alas ope-
racionesturisticasen Galapagosyotrasregionesdel continente,ademasdedes-
empeifiarse como agencia de viajes que vende pasajes aéreos y ofrece paquetes
turisticos nacionales e internacionales.

Maria Augusta Bermeo inici6 la compaiiia con el nombre de Klein Tours,
que remite al de su esposo, Vladimir Klein. Junto a sus hermanas se dedicd ala
ventadeboletosyafiosdespués,afinalesdeladécadadel 80,seasociaron conun
residente de las Islas Galapagos para establecer una alianza estratégica: por un
lado, el socio se convirtié en quien gestionabalos cupos para operar enlasislas,
mientras que las hermanas Bermeo proveian a la sociedad de la embarcacién
pararealizarlostraslados. En 19941lacompaniayahabiaadquirido el Yate Coral
I'yel Yate Coral II, y en 1998 adquirieron su tercera embarcacién, llamada Ga-
lapagos Discovery, aunque tiempo después quedé destruida por un accidente.
Afos mas tarde la empresa adquiri6 otra embarcacion, el crucero Galapagos
Legend. A finales del afio 2014 se constituy¢ la empresa Go Galapagos, y Klein
Tours se mantuvo para recibir reconocimiento como operadora turistica.

La estructura de Go Galapagos es muy amplia. Esta constituida por las
oficinas, las embarcaciones antes mencionadas, ademas de los 6mnibus y los
equipos técnicos, y se encuentra distribuida de la siguiente manera: En la ciu-
dad de Quito las oficinas en donde se gestiona el drea administrativa, en Gua-
yaquil se encuentra labodega de recepcion de insumos y despacho inmediato
de productos para Galapagos, ademas de otros vehiculos para la prestacion de
servicios turisticos. Finalmente, en Galapagos estan las tres embarcaciones,
Coral I, Coral Iy Galapagos Legend —su embarcacidn principal.

Go Galdpagos, al ser una compaiiade gran estructuray tener instalaciones
radicadas en distintos lugares de Ecuador, puede reflejar en ella la premisa de
Costa (2012), segtin la cual la cultura dominante en la compaiia se fragmenta,
generando subculturas en las distintas instalaciones y zonas geograficas. Es
decir, una unidad de trabajo separada de las instalaciones principales es ca-
paz de desarrollar una personalidad propia. Sin embargo, como afirma Costa,
siempre existird una cultura predominante que serd asumida por la mayoria
de sus colaboradores, pero ala vez modificada a fin de responder a su realidad
particular como unidad separada.

Es importante mencionar que en Go Galapagos el Jefe de Recursos Hu-
manos es el responsable de gestionar el ambiente de trabajo en las oficinas de
Quito. En el caso de Galdpagos, los encargados de cumplir con los requisi-
tos del servicio y mantener las embarcaciones en condiciones seguras son el
Superintendente Técnico Maritimo y los Capitanes. Esta aclaracion resulta
pertinente ya que el analisis del papel que desempefian en la compania sera
clave para entender cémo se vive la cultura organizacional de Go Galdpagos
en Quito y como ésta se transforma en su embarcacion mas emblematica. Cabe
senalar que el equipo de tripulantes de Galapagos Legend esta constituido, en
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su mayoria, por nativos de Galdpagos, lo que determina en cierta medida las
normasy patrones de comportamiento, generando una brecha con respecto al
comportamiento de los colaboradores capitalinos habituados a otro marco de
funcionamiento de la cultura corporativa.

Identificar la existencia o no de subculturas, a partir dela identificacion de
las caracteristicas que singularizan cada unidad de trabajo, es vital ya que son
estasminiculturaslas que obstaculizanla cohesion, integraciony coordinacién
de todala organizacion. Estas diferencias culturales entre unidades de trabajo,
ylafalta de cohesioén que provocan, ponen en riesgo la cultura predominante y
sus valores centrales, impidiendo ala organizacién alcanzar lahomogeneidad
y efectividad deseada.

Para determinar la cultura predominante de una empresa, y la existencia de
subculturas, CameronyQuinn (1999;2011) proponen un modelo deestudiode-
nominado Scoring The Organizational Culture Assessment Instrument (OCAI),
el cual se describira en el siguiente apartado. No obstante, es preciso en primer
lugar exponer en la Tabla 1 los cuatro tipos de cultura que abarca este modelo:

Tabla 1. Tipos de cultura en base al modelo de Cameron y Quinn

TIPO DE CULTURA DETALLE

Se siente en la organizacién un ambiente familiar, humano y colaborativo,
Cultura tipo clan en donde predomina el trabajo en equipo. Aqui, el colaborador es visto
mas como un socio que como un subordinado.

Es una organizacion con mentalidad vanguardista, que busca innovar
Cultura de adhocracia productos y servicios creativos y originales mediante la adquisicion de
conocimiento y tecnologia.

La organizaci6n se desempeiia bajo una estructura formal, y en base

al respeto de procedimientos. La cultura de esta organizacion es
estructurada, manifestada severamente por niveles jerarquicos, rigen el
control yla toma de decisiones en la empresa.

Cultura jerarquizada

En esta cultura predomina el nivel de penetracién en el mercado, a través
dela competitividad de los asesores. Para ello, los jefes y altos mandos
Cultura de mercado dela organizacion deben ser asertivos y competitivos con respecto a su
competencia. Lo mds importante para una organizacion con esta cultura
esla productividad yla transaccién econémica

Fuente: Elaboracion propia.

La matriz OCAI con sede en Quito ha sido aplicada en varios entornos.
Wudarzewski (2018), por ejemplo, desarrollé unainvestigacion utilizando este
modelo con el objetivo de analizar los valores competitivos que mueven la
cultura organizacional en Polonia y generar una correcta interpretacion sobre
los puntajes que calificanlos criterios dela cultura corporativaen el entornoes-
tudiado. Deacuerdo con esaexperiencia, “las pruebas presentadasen el trabajo
confirman la validez metodoldgica y conceptual de la herramienta OCAI que
se encuentra entre las herramientas que se utilizan con bastante frecuencia en
lainvestigacion sobre cultura organizacional y marco de valores competitivos”
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(Wudarzewski, 2018, p. 1). Por su parte, en el contexto latinoamericano, el
OCATI ha sido aplicado para identificar la existencia de subculturas y analizar
su relacion con la cultura predominante tanto en instituciones publicas como
en empresas privadas.

En Venezuela se aplicé este tipo de estudio a una empresa del sector ase-
gurador —-no mencionada en la investigacion- para determinar el nivel de ho-
mogeneidad entre la cultura dominante y las posibles subculturas existentes
(Salazar, 2008). En esa investigacion se abarcé a la totalidad de colaboradores
delasdiferentes sucursales delaempresa,y quedd reflejado a través del modelo
OCAI que en la empresa no predomina una cultura de manera significativa,
puesto que los cuatro tipos de culturas obtuvieron puntuaciones muy parejas.
El resultado se contrapuso asi, en cierta medida, con la teoria de Costa, la cual
sefala que ain cuando se desarrollen subculturas enlas diferentes areas depar-
tamentales, por lo general existe una cultura que prevalece sobre las otras. En
el caso del estudio venezolano, en la muestra de la Zona Central, Occidental y
Oriental de la empresa estudiada, las subculturas mantienen el mismo patron.
Cabe destacar que las zonas Occidental y Oriental obtuvieron un promedio
ligeramente mayor en la cultura de tipo clan, por lo que se podria afirmar que
esta cultura es la cultura predominante. No obstante, se trata, segtin se deriva
del estudio, de una empresa con una cultura organizacional claramente frag-
mentada.

El sector publico también fue objeto de estudio del modelo OCAIL y un
caso se registré en Uruguay. El propésito de dicho estudio fue evaluar la cul-
tura organizacional en una institucién publica de salud, y para ello se tomé en
cuenta a dos instituciones prestadoras de servicios en esa drea y el modelo se
aplicé especificamente a la Direccidn, en tanto 6rgano que retine a todos los
miembros directivos de los distintos servicios prestadores de salud; es decir, se
abarcd distintos tipos de organizaciones dedicadas al cuidado de la salud. Los
hallazgos de este estudio realizado por Martinez y Facal (2016) evidenciaron
que en la Direccién Nacional de Sanidad de las Fuerzas Armadas (DNSFFAA)
predomind una cultura corporativa jerarquizada, mientras que en el Centro
Cardiovascular Universitario (CCVU) sobresalié una cultura de mercado.
Sin embargo, el andlisis de los resultados tendié a mostrar una importante
fragmentacion de la cultura. Es decir, también se confirmo la existencia de
subculturas que obstaculizan la predominancia de la cultura organizacional.

Finalmente, en el caso de Ecuador existen estudios en torno a la determi-
nacion cultura dominante y subculturas; sin embargo, no existen desarrollos
investigativos que utilicen el modelo OCAI en una empresa turistica en donde
susdiferentesareasse distribuyenen oficinasadministrativasy embarcaciones.
Laamplia estructura de Go Galapagos hace necesariala aplicacion del modelo
de estudio mencionado, pues no solo se trata de dispersion geografica, sino
que esa dispersion incorpora sistemas de trabajo diferentes vinculados con
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los horarios, las exigencias, expectativas laborales y los protocolos, entre otras
variables, que, en ciertamedida, afectanla percepcién delos colaboradores con
respecto ala cultura de la empresa.

2.2. Scoring the Organizational Culture Assessment Instrument

El modelo OCALI evidencia no solo la existencia de subculturas, sino las
caracteristicas de cada una de estas con respecto ala cultura predominante. Tal
como plantean Cameron y Quinn (1999), “dentro de una organizacion, las su-
bunidades como los departamentos, los niveles jerarquicos e incluso los equi-
pos, pueden igualmente reflejar su propia cultura tnica” (p. 15). ElOCATI esta
constituido por seis dimensiones de cultura organizacional, las cuales brindan
una radiografia clara de los supuestos en los que opera la empresa y los valores
que la caracterizan. Las seis dimensiones son las siguientes:

A. Caracteristicas dominantes de la organizacién: Esta dimension revela si la
organizacion es considerada como un ambito de familiaridad o mas bien
una estructura controlada y orientada a los resultados.

B. Caracteristicas dominantes de la organizacion: Esta dimension revela sila
organizacion es considerada como un espacio de familiaridad o més bien
una estructura controlada y orientada alos resultados.

¢. Liderazgo organizacional: Determina cémo los colaboradores perciben al
lider organizacional, si éste es agresivo, innovador, mentor o ejemplo de
organizacidn, entre otros ejemplos posibles.

D. Manejo personal:Identifica el estilo de gestion enla organizacion. Si preva-
lece el trabajo en equipo, la individualidad, la innovacion, la conformidad,
entre las distintas posibilidades.

E. Lo que une a la organizacién: Estudia cual es el elemento que mantiene
unida a la organizacion, si es lealtad, la innovacion, si son los logros, las
reglas o normas, las politicas.

F. Estrategia: a través de esta dimension se puede determinar cual es el enfo-
que estratégico de la empresa, si estd enfocada en el desarrollo humano, en
labusqueda de oportunidades, en la estabilidad, etc.

6. Criteriodel éxito: desde estadimension se pretende estudiar qué es conside-
rado éxito parala organizacidn, si el compromiso delos empleados, ofertar
un producto tnico, ganar mercado, entre otros.

Luego de obtener los resultados de la encuesta OCAI, Cameron y Quinn
(2011) establecen un marco de valores en competencia, creado con el objetivo
de determinar el criterio de eficiencia de la organizacion. Este marco com-
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prendedosdimensionesexpresadasenejes cartesianos que,al cruzarse, forman
cuatro cuadrantes querepresentanlostiposde cultura organizacional:las men-
cionadas culturas jerdrquica, clan, adhocracia y mercado.

Los ejes cartesianos estan ordenados de la siguiente manera:

® Laprimera dimension, correspondiente al eje vertical, diferencia las ca-
racteristicas de los miembros de la organizacion. Por un lado, en la parte
superior: flexibilidad y dinamismo; por otro lado, en la parte inferior: es-
tabilidad, predictibilidad y control.

® Lasegundadimension, correspondienteal eje horizontal, diferencia el en-
foque interno: integracion y unidad, del enfoque externo: diferenciacién
yrivalidad.

3. METODOLOGIA

Elestudio que aqui se presentaes el derivado de un trabajo de investigacion
plasmado en una tesis doctoral inédita que se valié de metodologias cuan-
titativas y cualitativas (Cusot, 2018). Sin embargo, en el presente articulo se
expondran los resultados de la fase cuantitativa, que corresponden al OCAI,
modelo de estudio propuesto por Camerony Quinn (2011), que sera explicado
conmasdetalleenlos proximosapartados. Estaencuestasedesarrolloenel rea
matrizde Go Galapagos, ubicadacomo describimosen Quito, yen el espaciode
trabajo descentralizado Galapagos Legend, con base en Galapagos.

Parala matriz se tomé una muestra de 59 empleados, siendo el universo de
65 administrativos distribuidos en diez areas departamentales: Contabilidad,
Marketing, Gerencia, Operaciones Land, Operaciones Mar, Recursos Huma-
nos, Sistemas, Tesoreria y Ventas. En el caso de Galdpagos Legend, cuenta con
50 tripulantes, y se haimplementado el OCAl al total de ese universo, el cual se
encuentradistribuidoen tresareasdel crucero: hotel, conun 98% de tripulantes
desexomasculino, maquinasy cubierta, areas,las dos ultimas, que cuentan con
el 100% de tripulantes de sexo masculino.

La encuesta se realiz6 por dreas, dado que es indispensable estudiar cada de-
partamento por separado para determinar si en alguno de estos existe una subcul-
turay,dehaberla, siéstasealineaonoalaculturapredominante. Paraello,se cont6
con el apoyo de Maria Agusta Bermeo, gerente general de la compaiiia, quien le
solicit6 a todos sus miembros que llenaran la encuesta de manera obligatoria. En
la embarcacidn, el capitan del crucero fue el facilitador que se encarg6 de reunir a
la tripulacion en sus turnos de descanso para que realizaran la encuesta.

Los autores del modelo OCAI sefialan que no existen respuestas acertadas
o erradas en este cuestionario, pues el puntaje describe la percepcion de cada
empleado, mientras que la organizacion se describe de forma diferente, porlo
que esta sujeta a multiples respuestas.
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Para calificar la encuesta se calculd lamedia del grupo A, B, C, y D, suman-
do todos los resultados y dividiendo el total entre seis. Una vez obtenidos los
resultados, éstos se reunieron en un cuadro de coordenadas, en donde en cada
cuadrante se sittia un tipo de cultura dominante, el cual revelara graficamente
el tipo de cultura organizacional que domina en la actualidad.

4. EXPOSICION DE LOS RESULTADOS

Los resultados que se exponen a continuacion corresponden al OCAI ob-
tenido en la matriz de la empresa Go Galapagos situada en Quito.

A nivel general, tal como figura en el Gréfico 1, se identificé una cultura
corporativa jerarquizada, con una puntuacion de 28,3. Esto significa que la
compainiia se desempeiia bajo una estructura formal, en base al respeto de los
procedimientosnormados. Laculturadeestaorganizacidn esestructurada, se
manifiesta por niveles jerarquicos que rigen el control y la toma de decisiones
enla empresa. Por otro lado, la cultura tipo clan es la menos puntuada, lo que
implica que un reducido niimero de colaboradores considera que elambiente
dela compaiiia es familiar y colaborativo.

Grifico 1. Resultados OCAI a nivel general de la matriz de Go Galdpagos

CLAN

—h
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JERARQUIZADA ADHOCRACIA

MERCADO

Adhocracia Mercado Jerarquizada

22.5 23.2 26 28.3

Fuente: Cusot (2018).

En cuanto a los resultados departamentales, en la Tabla 2 se exponen las
areas que consideraron que el tipo de cultura de la compaiifa es jerarquizada:
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Tabla 2. Resultados por departamentos mediante el OCAI de la matriz de Go Galdpagos

Jerarquizada Mercado Adhocracia
Gerencia 38.3 21.7 11.7 28.3
Ventas 314 29.7 20.8 18.2
Recursos Humanos 31.1 20.2 20.8 27.7
Operaciones Mar 24.4 234 25.7 26.6
Operaciones Land 33 19 25 23
Sistemas 28 23 26 24
Tesoreria 31.2 28.3 21.2 19.3
Marketing 225 27.3 26.1 24.1
Counter 26.1 25 26.7 222

Fuente: Elaboracion propia basado en Cusot (2018).

En este sentido, se constata que la gerencia considera que el tipo de cultura
corporativa que predomina es la jerarquizada, con una puntuacion conside-
rablemente desmarcada de los otros tres tipos de cultura, obteniendo un pro-
medio de 38.3 sobre 100. Cabe sefalar que la cultura con menor puntaje es la
adhocrdtica; su promedio es de 11.7 sobre 100, lo que implica que la Gerencia
no considera que la cultura de la compaiifa se caracterice por la innovacion y
el vanguardismo en sus servicios.

Los diferentes departamentos que conforman la empresa consideran en su
mayoria que la cultura predominante es la jerarquizada; sin embargo, a dife-
rencia del rea gerencial, su promedio no se distancia de manera significativa
delos resultados obtenidos en los otros tipos de cultura.

Con respecto al area de Ventas se relevo una gran diferencia entre sus
promedios. La cultura jerarquizada fue la que recibié mayor puntaje y la
cultura clan el menor, con promedios de 31.5 y 18.4 respectivamente. En
esta misma linea se conserva el departamento de Tesoreria, con un prome-
dio de 31.2 en cultura jerarquizada y 19.3 en cultura clan. Por el contrario,
el departamento de Operaciones Mar considera que la cultura clan es la
que predomina en la organizacién, con un promedio de 26.5. Sin embargo,
esta puntuacidn varia tan solo por decimales frente a los otros tres tipos de
cultura corporativa.

En cuanto a los resultados de OCAI obtenidos en Galdpagos Legend, el
Grifico 2 muestra que a nivel general la tripulacion considera que la compaiiia
tiene una cultura de clan, asignandole 30.3 puntos: es decir, se releva consenso
dentro dela embarcaciény se presenta como una cultura familiar de ambiente
colaborativo. Por su parte, la cultura de mercado, de tipo jerarquizada y de
adhocracia, mantienen puntuacioneshomogéneas, aunquelos miembrosdela
embarcacion consideran quela tltima esla que menos se alinea ala compaiiia.
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Grifico 2. Resultados OCAI a nivel general de Galapagos Legend

CLAN
380

JERARCUIZADS ADHOCRACIA

Adhocracia Mercado Jerarquizada

30.3 20.7 223 26.7

Fuente: Cusot (2018).

Por su parte, la Tabla 3 muestra los resultados OCAI departamentales ob-
tenidos en Galapagos Legend:

Tabla 3. Resultados departamentos OCAI en Galdpagos Legend

Area Jerarquizada Mercado Adhocracia Clan
Hotel 27 22.4 20.4 30.2
Miquinas 22.1 194 23.4 35.1
Cubierta 29 233 19.9 27.8

Fuente: Elaboracion propia basado en Cusot (2018).

El drea de Hotel considera que clan es la cultura predominante, seguida
dela cultura jerarquizada. El rea Maquinas, de igual forma, coincide en que
la cultura predominante es clan, destacando notablemente su puntacién en
relacion con la cultura de mercado. Finalmente, en Cubierta, coinciden que su
trabajo se desenvuelve bajo una cultura jerarquizada; sin embargo, su puntua-
cion no difiere de manera significativa de la cultura de clan. En este sentido,
se puede constatar que, en el drea de Hotel, la cultura clan supera a la cultura
jerarquizada por tres puntos, mientras que en el &rea Maquinas esa distancia
es de trece puntos. En el caso de Cubierta, la cultura jerarquizada supera a la
cultura clan por apenas un punto con dos décimas.

dela icacion 2020 - VOL. 15/ N2 2 - ISSN 1510-5091 - ISSN 1688-8626 (EN LINEA) - MONTEVIDEO (URUGUAY) - 95-113

—h
MEDIACIONES & JULIO - DICIEMBRE 2020

UNIVERSIDAD ORT
Uruguay



MEDIACIONES & JULIO - DICIEMBRE 2020

CULTURA PREDOMINANTE Y SUBCULTURAS. EL ESTUDIO
GUSTAVO RUBEN CUSOT CERDA DE LA COMPANIA GO GALAPAGOS MEDIANTE EL
& ISABEL PALACIOS ARIAS ORGANIZATIONAL CULTURE ASSESSMENT INSTRUMENT

4.1. Analisis de criterio de eficiencia organizacional con respecto
ala cultura dominante

Con los resultados obtenidos en la matriz de Go Galapagos se pudo orde-
nar —en el Gréfico 3- el siguiente eje cartesiano de marco de competencias de
valores, que sirve para analizar el criterio de eficiencia de la empresa.

Grifico 3. Marco de valores en competencia en la matriz de Go Galépagos

Flexibilidad y Discrecion
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Fuente: Cusot (2018).

Como se pudo observar, la cultura dominante de la matriz de Go Galapa-
gos, con sede de funcionamiento en Quito, es jerarquizada, seguida de la cul-
tura de mercado. Segtin el marco de valores en competencia, en el Grafico 3 la
cultura jerarquizada corresponde a la estabilidad y el control, bajo un enfoque
interno de integracién y unidad, que a su vez responde a una estructura formal
en donde, desde la Gerencia, se fomenta el respeto a los procedimientos para
operar en Go Galdpagos. Por otro lado, la cultura de mercado corresponde ala
estabilidad y el control bajo un enfoque externo de competencia y rivalidad:
es en y desde los departamentos de Marketing y Ventas donde se aplican de
manerapermanente estrategias para ofertar el cruceroalosturistas. Estas dreas
manifiestan cierta variacion enlos modelos de cultura debido alas actividades
que desarrollan en la compaiiia.

Enel caso de Marketing, predominanlas culturas de mercadoy adhocracia,
puesestedepartamentoaplica estrategias de comunicacién paracompetir en el
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mercado. En este sentido, la innovacion y creatividad son trascendentales. Por
otro lado, en el departamento de Ventas predomina el modelo de cultura de
mercadoy clan, puessu trabajo esta basado en el nivel de penetraciénapartir de
las ventas realizadas; el trabajo en equipo para conseguir las metas planteadas
esindispensable.

A continuacion, el Grafico 4 presenta el marco de competencia de valores
correspondiente a los resultados de OCSI obtenidos en Galapagos Legend.

Grifico 4. Marco de valores en competencia en la matriz de Galapagos Legend
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Fuente: Cusot (2018).

La cultura de clan, segtin el marco de valores, corresponde a la estabilidad
y el control bajo un enfoque de integracion y unidad, al igual que el modelo de
culturajerarquizada.Sinembargo,como se puede evidenciaren el Grafico4,en
laculturatipo clan el enfoque interno tiene mayor integraciéon queel modelo de
cultura jerarquizado, pero mantiene una menor estabilidad y control.

Lacultura predominante en Galapagos Legend es crucial paralos tripulan-
tesdelaembarcacion enlamedida que deben permanecer nueve semanaslejos
de sus hogares. Por otro lado, se identific6 que la cultura jerarquizada es vital
enlaejecucion de tareas, ya que los miembros dela tripulacion desarrollan sus
actividades aplicando las politicas y los procedimientos de manera rigurosa.
Esto, bajo la estricta y constante supervision de sus superiores, quienes garan-
tizan que todo se cumpla de manera cabal.
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5. CONCLUSIONES

La cultura corporativa parte de la concepcion filoséfica de una organi-
zacion, de su historia, de su mision, su vision y de sus valores. Para que una
cultura se consolide, es importante alinear el comportamiento de los colabo-
radores o empleados con la filosofia empresarial. No obstante, suele ocurrir
que cada drea departamental adopta su propia cultura. Asilo han reconocido
varios autores, entre ellos Costa (2012), quien sostiene que una organizacion
puedeteneruna cultura central o predominante, es decir, una cultura compar-
tida por los colaboradores de la organizacién, aunque ésta puede dividirse en
diferentes areas generando en su interior subculturas. Por su parte, Robbins
(2004) realizaun aportea esta premisaal proponer definiciones precisas sobre
esos conceptos. Por un lado, sefiala que la cultura dominante es aquella que
expresa los valores centrales y que comparten la mayoria de los miembros de
la organizacion; y, por otro lado, define a la subcultura como una suerte de
minicultura de la organizacion, generalmente configurada por la divisién de
departamentos y la separacion geografica.

Para determinar la existencia de dichas subculturas y su grado de perti-
nencia con respecto ala cultura predominante de la organizacion, Cameron y
Quinn (1999;2011) proponen el modelo de estudio OCALI, cuyo cuestionario
adaptado se anexa enla Tabla4 y funciona como unaradiografia dela empresa
con respecto a la cultura corporativa. Se ha evidenciado que las empresas no
solo desarrollan subculturas, sino que éstas —con regularidad- se apartan sig-
nificativamente de la cultura central o dominante, lo que obstaculizala conso-
lidacion de una cultura corporativa de alcance global. Diversas investigaciones
realizadas en Latinoamérica han basado sus estudios en este modelo, tanto en
instituciones publicas como en organizaciones privadas, lo cual demuestra el
aporte que el modelo OCAI ofrece para relevar la existencia de subculturas y
analizar el desenvolvimiento de las organizaciones.

Estearticuloesunaporte masen esadireccion,aplicadoenestecasoalestudio
de la compaiia Go Galapagos, empresa que se encuentra dispersa entre su sede
matriz ubicada en Quito y su mas grande embarcacion, la Galapagos Legend,
radicada en las Islas Galapagos. A partir de los resultados obtenidos se pudo
constatar que Go Galdpagos mantiene una cultura predominante jerarquizada,
y este resultado cobra sentido puesto que se trata de una empresa que opera en
el sector turistico en Galdpagos, Patrimonio Cultural de la Humanidad, lo cual
implica un riguroso y estricto cumplimiento de normativas y procedimientos
exigidos por el gobierno provincial. Una de estas normas es la Ley organica de
régimen especial de la provincia de Galdpagos (LOREG)', la cual regula, entre
otros aspectos, temas migratorios referidos a pasajeros y trabajadores.

1 Notadel editor: Galapagos, ademas de constituir un archipiélago conformado por un gran nimero de islas, es una
delas 24 provincias de Ecuador. Usualmente se nombraaeste territorio, muy conocida por su faunay susatractivos
naturales, como Islas Galapagos.
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En este sentido, una de las funciones mas importantes de la Gerencia es
hacer cumplir, desdelasede matriz, en Quito, todoslosestatutos y reglamentos,
los protocolos de recepcién de turistas, el cumplimiento de requerimientos
técnicos de las embarcaciones, y todas las normativas por parte de la tripula-
cién que permiten que la embarcacion pueda navegar, entre otras cuestiones
referidas al cuidado de las islas. No obstante, esto no ha hecho que el trabajo
en la organizacién sea menos colaborativo, dado que cuando la operacion lo
requiere, los trabajos se desarrollan en conjunto.

Enlamatriz de Go Galdpagos,la cultura jerarquizada domina en todoslos
departamentos, con excepcion del area de Marketing, encargada de las inves-
tigaciones del entorno y la competencia en el negocio, las ferias y los eventos,
la publicidad y aspectos relacionados ala comunicacién y el disefio, en donde
predominala cultura de mercado. Por otrolado, enlaembarcacion Galdpagos
Legend el panorama es diferente ya que en su marco la cultura se fragmenta,
evidenciando una cultura de tipo clan. Vale recordar que este tipo de cultura
se caracteriza por susimilitud auna organizacion familiar, en donde se vive un
ambiente humano y colaborativo entre todos sus miembros. Para entender la
razon de esta subcultura es vital mencionar que el sistema de trabajo consiste
enlapermanenciaactiva dentro del crucero durante nueve semanaslaborales
continuas, disponiendo a suvez de tres semanas de descanso. Por otrolado, el
ambiente colaborativo dela cultura clan se mantiene debidoa que el trabajo en
equipo es crucial para que los turistas reciban el mejor servicio. No obstante,
losresultados del estudio arrojaron quela cultura quele sigue en predominan-
ciaalaculturaclaneslaculturajerarquizada. Esto ocurre porquelatripulacion
trabaja con un alto nivel de exigencia, a las 6rdenes de los capitanes, quienes
controlan el estricto cumplimiento de todas las actividades, procedimientos
y protocolos que exige la navegacion de un crucero.
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ANEXO

Tabla 4. Cuestionario OCAI

GUSTAVO RUBEN CUSOT CERDA
& ISABEL PALACIOS ARIAS

1. CARACTERISTICAS DOMINANTES Actual
A | Laorganizaciénesun lugar muy personal. Se asemeja a una familia extendida. Las personas comparten mucho
entre ellos.
p | Laorganizacién esun lugar dinamico y apto para emprendedores. Las personas tienen la posibilidad de tomar
riesgos y salirse de lo comuin.
C La organizacion es un lugar orientado a los resultados. Un grave problema es el terminar tu trabajo. Las personas
se vuelven muy competitivas y orientadas alograr metas.
D La organizacion es un lugar controlador y bien estructurado. Mediante procedimientos formales se gobiernan lo
que hacen las personas.
Total 100
2. LIDERAZGO ORGANIZACIONAL
A | Ellider enla organizacion es generalmente considerado como un mentor, un facilitador o un ejemplo de crianza.
B El lider en una organizacién generalmente es considerado como un ejemplo de emprendedor, innovador y
arriesgado.
C | Ellider delaorganizacionesconsiderado comounapersonasinsentido,agresivayenfocadaen generarresultados.
D Ellider de la organizacién es generalmente considerado como un ejemplo de la coordinacién, organizacion, o la
eficiencia de ejecucion.
Total 100
3. MANEJO DE PERSONAL Actual
A | Elestilo de gestién en la organizacion se caracteriza por el trabajo en equipo, el consenso y la participacion.
B Elestilo de gestion enla organizacion esté caracterizado mediantelaadopcion del riesgo individual, lainnovacién,
lalibertad yla singularidad.
C | Elestilo de gestion en la organizacion se caracteriza por la dura competitividad, las altas demandas y logros.
D Elestilo de gestion en la organizacion se caracteriza porla seguridad del empleo, la conformidad, la previsibilidad
yla estabilidad en la relacion.
Total 100
4. | LOQUEUNEA LA ORGANIZACION Actual
A El pegamento que mantiene unida a la organizacion es la lealtad y la confianza mutua. El compromiso de esta
organizacion debe ser alto.
B | Loqueunealaorganizacion es el compromiso en innovar y desarrollar. Hay un énfasis en estar ala vanguardia.
C | Lo que mantiene unida ala organizacién son los logros y las metas alcanzadas.
D | Loque mantiene unida ala organizacion son las reglas y politicas. Es importante mantener la organizacion.
Total 100
5. | ESTRATEGIA Actual
A | Laorganizacion se enfoca en el desarrollo humano. La alta confianza, apertura y constante participacion.
B La organizacion hace hincapié en la adquisicion de nuevos recursos yla creacién de nuevos retos. El probar cosas
nuevas y la prospeccion de oportunidades se valoran.
C La organizacion enfatiza los logros y las acciones competitivas. Se considera importante el alcanzar objetivos
ambiciosos y ganar espacio en el mercado.
p | Laorganizacién hace hincapié en la permanencia y estabilidad. La eficiencia, control y operaciones suaves son
importantes
Total 100
6. | CRITERIOS DEEXITO Actual
A La organizacion define el éxito sobre la base del desarrollo de los recursos humanos, el trabajo en equipo,
compromiso de los empleados, y la preocupacion por las personas.
B La organizacion define el éxito sobre la base de tener un producto tinico o los mas nuevos. Es un producto lider
einnovador.
¢ | Laorganizacion define el éxito sobre la base de ganar en el mercado y superando a la competencia. El liderazgo
competitivo en el mercado esla clave.
D La organizacion define el éxito sobre la base de la eficiencia, la entrega fiable; programacion sin problemas, y
produccién de bajo costo.
Total 100

Fuente: Adaptado de Cameron y Quinn (2011).
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RESUMEN

El articulo parte de entender que la llamada sociedad
del conocimiento se caracteriza por el desarrollo de
una serie de cambios globales que ponen al saber como
centro neuralgico y estratégico. Estanuevaera, en cuyo
marco los emprendimientos exitosos se definen por el
crecimientoacelerado que prometen (softwarefactories
y emprendimientos dindmicos de base tecnoldgica y
social), pone a prueba al Comunicador y lo enfrenta
al desafio de reevaluar y jerarquizar su profesion. A
partir de una investigacion sobre la tematica, que puso
énfasis en la realidad uruguaya, se identificaron aristas
fundamentales paralos comunicadores:liderar unarea
de Comunicacién en una empresa de base tecnologica
implica asumir el reto de desarrollar ambientes donde

InMediaciones de la Comunicacién 2020 - VOL. 15/ N2 2 - ISSN 1510-5091 - ISSN 1688-8626 (EN LINEA) - MONTEVIDEO (URUGUAY) - 115-138

MEDIACIONES ==A JULIO - DICIEMBRE 2020

UNIVERSIDAD ORT
Uruguay



MEDIACIONES ==& JULIO - DICIEMBRE 2020

MARIA JOSE MIZRAJI BERTA

los trabajadores del conocimiento puedan explotar
su potencial y cultivar su inteligencia emocional en
un encuadre de buenas practicas comunicacionales.
Asimismo, obliga al profesional de la Comunicacion
a plantear nuevas formas de desarrollar la auditoria
comunicativa —incorporando al tiempo como unidad
de valor significativo- y a planificar acciones de Co-
municacion —-incorporando las metodologias agiles
al universo conversacional-. El articulo se detiene en
estos aspectos teniendo en cuenta que el conocimiento
acumulado ubicaal Comunicador enunrolactivo fun-
damental dentro de este tipo de organizaciones.

PALABRAS CLAVE: sociedad del conocimiento, empren-
dimientos dindmicos, inteligencia emocional, cultura
corporativa, Palo Alto.

ABSTRACT

The article starts from the understanding that the
so-called knowledge society is characterized by the
development of a series of global changes that put
knowledge as a strategic and neuralgic center. This
new era, in which successful ventures are defined by
the accelerated growth they promise (software facto-
ries and dynamic technology social-based ventures),
puts the Communicator to the test and confronts him
with the challenge of categorizing and raise de level of
his profession. From a research on the subject, focused
on the Uruguayan reality, key aspects were identified
for communicators: leading a Communication area in
a technology-based company implies the challenge of
developing environments where “knowledge workers”
canexploittheir potentialand cultivate theiremotional
intelligence through good communication practices.
Moreover, it forces the communication professional to
break schemes and propose new ways of developing
the communicativeaudit -integrating timeasacompo-
nent of substantial value- and planning Communica-
tion actions —incorporating agile and flexible methods
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to the conversational universe. The article accounts for
these aspects taking into account that the accumulated
knowledge placesthe Communicatorinafundamental
active role within this type of organization.

KEYWORDS: knowledge society, dynamic ventures, emo-
tional intelligence, organizational culture, Palo Alto.

RESUMO

O artigo parte do entendimento de que a sociedade do
conhecimento se caracteriza por se desenvolvernoam-
bito de uma série de mudangas globais que colocam o
saber como centro neurélgico. Estanovaera, em que os
empreendimentos de sucesso sdo definidos pelo cres-
cimento acelerado que prometem (software factories e
empreendimentos dindmicos de base tecnoldgica e so-
cial), testa 0 Comunicador e traz o desafio de reavaliar
e hierarquizar sua profissdo. A parir de uma pesquisa
sobre o assunto, cuja énfase foi focada na situagdo no
Uruguai, foram identificadas linhas chave para que os
comunicadores: liderar uma drea de Comunicagio em
uma empresa tecnoldgica requer assumir o desafio de
desenvolver ambientes onde “os trabalhadores do co-
nhecimento” possam explorar seu potencial e cultivar
sua inteligéncia emocional por meio de boas praticas
de comunicagdo. Além disso, obriga o profissional da
comunicagdo quebrar esquemase propor novasformas
de desenvolver a vistoria comunicativa —incorporan-
do o tempo como unidade de valor significativo- e de
planejar agoes de Comunicagio —incorporando meto-
dologias ageis para o universo conversacional. O artigo
dé conta desses aspectos levando em consideragdo que
o conhecimento acumulado coloca o Comunicador
em um papel ativo fundamental dentro desse tipo de
organizagoes.

PALAVRAS-CHAVE: sociedade do conhecimento, empre-
endimentos dindmicos, inteligéncia emocional, cultura
corporativa, Palo Alto.
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1. INTRODUCCION

El mundo vive actualmente en la denominada era de la informacion, ha-
bitado por lo que se conoce como sociedad del conocimiento. En tal sentido,

cualquier término que usemos, en el fondo, es un atajo que nos permite ha-
cer referencia a un fenémeno -actual o futuro-, sin tener que describirlo cada
vez; pero el término escogido no define, de por si, un contenido. El contenido
emerge de los usos en un contexto social dado, que a su vez influyen en las
percepciones y expectativas. Pues, cada término lleva consigo un pasado y
un sentido (o sentidos), con su respectivo bagaje ideoldgico. Era de esperarse,
entonces, que el término que se quiera emplear para designar la sociedad en
la que vivimos, o a la cual aspiramos, sea objeto de una disputa de sentidos,
tras la cual se enfrentan diferentes proyectos de sociedad (Burch, 2005, p. 23).

Enestearticulo se optard por usar el término sociedad del conocimiento -y
nosociedad dela informaciéon- con el fin encarar el analisis con una perspectiva
mas integral, ya que “mientras que el concepto de sociedad de la informacion
aparece siempre ligado a la idea de innovacién tecnoldgica, el concepto de
sociedad del conocimiento incluye una transformacion social, cultural, eco-
némica, politica e institucional; una perspectiva mas pluralista” (ibid.)'. Vale
aclarar que dicha perspectiva también quedd planteada, por entonces, en el In-
forme Mundial dela Organizacion delasNaciones Unidas parala Educacién,la
Cienciayla Cultura (UNESCO) titulado Hacia las sociedades del conocimiento,
enelquelareferenciaenpluralasociedadesbuscabareconocerla“necesidad de
una diversidad asumida” (UNESCO, 2005, p. 5). El uso en singular no excluye
tal posicionamiento acerca de las diferentes velocidades o asimetrias expresa-
dasenestosprocesos, perosuusose privilegiaen tanto denominador comunde
las transformaciones antes mencionadas que nos permite reflexionar sobre las
problematicas comunicacionales en el ambito de emprendimientos dindmicos
de base tecnoldgica de Uruguay.

Los emprendimientos dindmicos de base tecnoldgica y social (esta tltima
enmenor medida) sonlasorganizaciones “tipo” delasociedad del conocimien-
to. Los emprendimientos dindmicos son aquellos que crean un producto o
servicioinnovador, conun potencial de crecimiento tal quele permite en pocos
anos dejar de ser unamicro o pequefia empresa. Cuando el emprendimiento es
debasetecnologica quiere decir quelleva adelante un “modelo de negocios que
generavalor mediantelaaplicacion sistematica de conocimientos tecnoldgicos
y cientificos” (Holguin, Arboleda, Torres & Gémez, en Messina, 2018, p. 18).
Cuando el emprendimiento es ademas social, significa que sus estrategias de
mercado, de creacion de riqueza y empleo estdn orientadas a un propdsito u

1 “Informationsocietyisthebuildingblock forknowledge societies. WhereasIsee the concept of ‘information socie-
ty’ aslinked to the idea of ‘technological innovation; the concept of ‘knowledge societies’ includes a dimension of
social, cultural, economical, political and institutional transformation, and a more pluralistic and developmental
perspective”. Traduccion de la autora.
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objetivo mas general y de cardcter comunitario (Vernis & Iglesias, en Messina,
2018, p. 18). Mientras que los Parques Tecnoldgicos y las incubadoras de em-
presas son otro tipo de estructuras, también centrales en la sociedad del cono-
cimiento, pero cuyo fin es fortalecer y potenciar el ecosistema emprendedor.

Lasorganizaciones, entanto sistemas abiertos, son permeados por el marco
cultural exterior, ya sea nacional o regional —sectorial o global- en el que se
insertan (Thevenet, 1992). Esasique se debe estudiar, cuestionary comprender
la cultura de la sociedad —en sentido amplio- para encontrar en qué medida
los valores y percepciones generales se ven reflejados en la cultura corporativa
particular de la empresa como parte concreta de esa sociedad. En tal sentido,
Lentz sostiene que

lo primero que debe hacer el Comunicador es escuchar elmundo en que viveyy,
en particular, lasactividades en apariencia ajenasalasdesuempresa(...) Debe
vivirensuépoca(...) snoesverdad que comunicar también es traducirlas pala-
brasdelaempresaallenguajedelavida? (Lentz,en Libaert,2008, pp. 128y 129).

Enesalinea, ;no es verdad también que comunicar es entender cémo fun-
cionan las empresas propias de esta era? ;Y no es necesario comprender las
nuevas formas de organizacionlaboral ylas cualidades delos profesionales que
conforman las organizaciones de la sociedad del conocimiento? Sin duda que
si, porque es sobre esas organizaciones y con esas personas y profesionales que
el Comunicador debe trabajar para elaborar estrategias pertinentes.

En el marco de una investigacion centrada en el area de la comunicacién
en las organizaciones (Mizraji Berta, 2019), se tomo como objeto de estudio
una incubadora de empresas tecnoldgicas activa en Uruguay, con el propésito
de desarrollar un Programa de Comunicacién Corporativa?® Las incubadoras,
en tanto estructuras hibridas, funcionan como organizaciones intermedias a
partir de las que convergen diferentes actores del ecosistema emprendedor,
lo cual exigid, a partir del objetivo planteado, recurrir a técnicas cualitativas:
investigacion documental (recopilacion y seleccion de informacién a través de
lalectura de documentos, informes y publicaciones vinculados a las TIC y el
emprendedurismoen Uruguay,laregiéonyelmundo;librosyrevistasdedicados
por supuesto que al area comunicacional, pero también a la generacion de co-
nocimiento intraempresarial, a la innovacion y los nuevos emprendimientos;
yperiddicoslocales e internacionales), observacidény participacion (asistencia
aactividades planificadas paraincubados), y conversacién y narracion (entre-
vistas en profundidad). En tal sentido, se aplico un muestreo de tipo estruc-
tural en el que se procesaron 21 entrevistas en profundidad que incluyeron

2 Lainvestigacion estuvo centrada en Ingenio, la incubadora del Laboratorio Tecnolégico del Uruguay (LATU).
Esta organizacion intermedia, primera de su tipo en el pais, ha cumplido un rol central en el mundo del empren-
dedurismo, las Tecnologias de la Informacién y Comunicacién (TICs) y la produccién de conocimiento a partir
de su colaboracién para que los distintos emprendimientos tecnoldgicos incubados se conviertan en empresas
innovadoras y rentables.
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a: emprendedores del rubro tecnoldgico, profesionales de la Comunicacion,
autoridades de organismos —ptiblicos y privados- destinados a potenciar em-
prendimientos tecnoldgicos o sociales y autoridades académicas vinculadas a
laingenieriay el emprendedurismo.

A partir de la exploracion realizada sobre la tematica, con énfasis en la
realidad uruguaya, se identificaron las aristas clave que los Comunicadores
debentenerencuentaalahoradeoperarenestetipodeorganizaciones:lajerar-
quizacion del saber y de la propia disciplina comunicativa, el tiempo como un
elemento de valor simbdlico esencial en cualquier auditoria comunicacional
y la capacidad de adaptar metodologias dgiles —tan aplicada en el campo dela
innovacion y la tecnologia- al universo conversacional. Asimismo, el trabajo
realizado supone la necesidad de valorar la inteligencia emocional como ap-
titud del profesional de la Comunicacion, que debe potenciarla a través de la
formacioén, pero también involucra la cultura corporativa y tiene que ver con
la organizacién en si misma. Finalmente, el articulo da cuenta de laimportan-
cia que adquiere en el proceso de auditoria relevar el modelo comunicacional
adoptado por este tipo de organizaciones y el impacto que esto tiene a nivel de
cultura y comunicacién interna.

La temdtica que aborda este articulo reconoce una creciente bibliografia
referida al estudio de la cultura corporativa en relacién a la innovacién. Dos
de esos trabajos, escritos desde el enfoque de la psicologia organizacional y
el liderazgo, son los articulos: “What skills innovation? Your role as a lead-
er in supporting an innovative culture”, de Soken y Barnes (2014), y “Three
chronological steps toward encouraging intrapreneurship: Lessons from the
Wehkamp case”, escrito por Deprez, Leroy y Euwema (2018). Elprimerorecoge
y describe una serie de practicas para que las personas que ocupan un lugar de
liderazgo puedan construir y sostener una cultura delainnovacién. En tal sen-
tido, se plantea un listado de las barreras mas comunes paralograr una cultura
innovadoray se instalan interrogantes que llaman ala reflexion para evaluar si
el estilo deliderazgo es el adecuado para alcanzar dicho objetivo. Por su parte,
el articulo de Deprez, Leroy y Euwema aborda el concepto de empleado em-
prendedory reflexiona sobre como incentivar el intraemprendedurismo dentro
delas organizaciones a través del estudio del caso de Wehkamp, una compaiiia
holandesa de venta online.

Teniendo en cuenta estos y otros aportes, en este articulo se presentan, des-
de una perspectiva comunicacional, los hallazgos arrojados por la investiga-
cion quepuedenseraplicablesalaauditoriacomunicativadeemprendimientos
dindmicos de base tecnoldgica y social. En ese recorrido, se pone el foco en
la posibilidad de incorporar herramientas y conceptos ajenos —a priori- a la
Comunicacién, pero que pueden ser de utilidad en el proceso de diagndstico
y relevamiento de informacion y en la planificacion de acciones concretas li-
gadas al Plan de Comunicacién. El desarrollo se presenta en cuatro ejes: a) La
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jerarquizacién delsaber,dondeserecogen aspectosdelaculturaorganizacional
que influyen en el posicionamiento del Comunicador en las estructuras orga-
nizacionalesyenla consideracién dela Comunicacién como disciplinay saber
dentro de este tipo de organizaciones; b) Emisor-canal-Receptor, que evalda el
concepto de Comunicacion que existe en estas organizaciones y el impacto de
losmodelos comunicacionalesenlacultura corporativa; c) El tiempo, que invita
aincorporar esta dimension como unidad cultural e identitaria significativa
enlaauditoria comunicacional; y e) Metodologia dgil aplicada a la prdctica co-
municacional, donde seanalizalaincorporacién de cédigosy practicas propios
del universo ingenieril al pool de herramientas comunicativas de tal forma que
le permitan al Comunicador convertirse en un facilitador.

2. LA JERARQUIZACION DEL SABER

Como parte del proceso de investigacion y diagndstico parala elaboracion
del Programa de Comunicacion Corporativa se relevo cudl era el rol del Co-
municador nosolamente enlaorganizacién que eraobjeto de estudiosinoenel
ecosistema emprendedor en su totalidad, lo que implic6 observar y problema-
tizar la tarea de incubadoras, pre-incubadoras, startups, organismos estatales
y universidades, entre otros actores e instituciones involucrados.

;Qué definicion de Comunicacion se maneja en los diferentes escalafones
jerarquicos? ;Existe un departamento o cargo vinculado a la Comunicacion?
;Quién lo ocupa? ;Cuales son las tareas asociadas al rol? ; Cémo se denomina
dicho cargo? ;Qué ubicacidn ocupa en el organigrama? ;Cual es el nivel de
rotaciéon? Como resultado, se podria decir que, en general, el drea dela Comu-
nicacién ylos cargos asignados se ven reducidos en el tiempo (cargos rotativos
odealtarotatividad), enla denominacion (“asistente’, “community manager”),
ensualcance y en su materialidad (gestion de comunicacion externa y gestion
de plataformas digitales).

El motivo de haber incorporado a un “colaborador” con formacién espe-
cifica en Comunicacién surge, generalmente, de la necesidad de comenzar
a gestionar la Comunicacién desde las redes sociales que estas organizacio-
nes reconocen. En ese sentido, los indicadores que a su entender definen una
gestion profesional del drea aluden a seguidores e interacciones. Incluso en
los casos donde la comunicacion externa es considerada un drea estratégica,
algunas tareas clave de esa gestion, como la delimitacién de los stakeholders
relevantes parala organizacion, la definicién de atributos a posicionar o la de-
cisién sobre la participacién en ferias y eventos, no forman parte del quehacer
del Comunicador.

Enlabusquedadehipétesis conrespectoapor quéladisciplinacomunicati-
vaquedarelegadaaunsegundo plano enla gestion de este tipo de organizacio-
nes, se indago en su cultura organizacional. Se detectaron aspectos culturales
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que exceden a la organizacion particular y, por lo tanto, resultan aplicables al
rubro o tipo de emprendimientos en general. Los mismos seran presentados
en los subtitulos que siguen.

2.1. Los trabajadores del conocimiento

En 1960, cuando la sociedad post-industrial devino objeto de estudio cen-
tral en la comunidad académica, aparece con fuerza la nocion de sociedad de
conocimiento. Drucker (1969) advirti6 que se estaba configurando un tipo
de sociedad caracterizado por una estructura econémica y social en la que el
conocimiento sustituiria a las materias primas y al capital como fuente mas
importante dela productividad, el crecimientoy, también, delas desigualdades
sociales contemporédneas. Porsuparte, Bell (1973) describié latransicién hacia
una economia basada en servicios y cuya estructura profesional estaria mar-
cada por la preferencia a una clase de profesionales técnicamente cualificados
(Kriger, 2006).

En la era post-industrial se comenzaba a marcar una divisién entre los
trabajadores, en cuyo marco los profesionales formados parecian ocupar un
lugar de privilegio. Esta nueva categoria de trabajadores del conocimiento
(Elias & Mascaray, 1998), que son aquellos que ostentan titulos universita-
rios u otro tipo de certificacion del saber, empez6 a filtrarse entre otro tipo
de categorias arcaicas y acab¢ estableciendo una sub-jerarquizacion. En este
contexto,aquellostituladosen ingenieria o carreras vinculadas ala tecnologia
e informatica empezaron a gozar de un posicionamiento elevado en la socie-
dad del conocimiento, tanto en el universo académico como en el universo
cotidiano o especulativo. En tales casos, hablamos de carreras prestigiosas,
de elevada reputacién, que en el imaginario colectivo suelen ser entendidas
como carreras que presentan un grado de dificultad y especializacién mayor
que otras disciplinas, accesibles solamente por personas con un coeficiente
intelectual “superior”.

En ese marco, se comenzd a plantear una dicotomia o incompatibilidad
entre el saber “blando”, humanista y social, y el saber “duro”, matematico y
cientifico (en el sentido mas limitado del concepto que refiere a la Fisica, la
Matemitica y la Biologia como marcos de referencia, pero que pone en tela de
juicio la cientificidad de la Antropologia, la Politica, la Sociologia, la Comu-
nicacion y las ciencias Sociales y Humanas en general). Esta oposicion entre
saberes o campos del saber institucionalizado se tradujo en unajerarquizacion
de quienes participan dentro de una organizacion, algo que también se plasma
enlo formal y deriva en los presupuestos asignados alos profesionales de cada
area. Este hecho condiciona sustancialmente ala cultura de las organizaciones
y genera desafios particulares en el dmbito y la dindmica de comunicacién
interna entre los diferentes niveles. Contexto que, por cierto, el Comunicador
tendra que saber manejar.
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2.2.Los prejuicios y el Efecto Pigmalion

Se podria afirmar que en el imaginario colectivo se arraig6 la idea de que
las personas que se desempefian en el campo de la ingenieria y la informatica
ven mermadas sus habilidades sociales, emocionales y comunicacionales. Si
bien todo prejuicio tiene una base de sustento experiencial, esta idea no deja
de ser una opinién preconcebida, basada fundamentalmente en ciertos mitos
o imaginarios construidos sobre los profesionales de las dreas mencionadas.

Este prejuicio puede activar lo que se conoce como profecias autorreali-
zables o Efecto Pigmalién, que es el fenémeno por el cual la creencia de una
personaacercade otra tiene el potencial de afectar su conducta y rendimiento.
Elindividuotiendeacomportarse, consciente einconscientemente, en funcién
del cardcter publico de su conducta (Winkin, 1982). Existiria asi una forma
de “ser Ingeniero” que se ajusta a las expectativas que la sociedad le exige o
imagina que puede asignarle. En apariencia, y como parte de ese imaginario, el
Ingeniero resulta un individuo cerrado y abstraido, con casi nulas habilidades
comunicativas.

Hayestudios que demuestranlo contrario. Fernando Saez Vacas, Doctor In-
geniero en Telecomunicaciones, expone en sus notas de clase tituladas Ingenie-
ria del software: factores econdmicos y humanos, que los ingenieros tienden a ser
Thinkers e Intuitivos (T + N), rasgos caracteristicos de los profesionales infor-
maticosestudiadosenbasealindicador depersonalidad (el MBTT) desarrollado
por Isabel Myers y Katherine Briggs e inspirado en los juegos de caracteristicas
opuestas de Carlo Yung. Esto quiere decir que toman sus decisiones de forma
légica y racional, basandose en principios universales, que se expresan con ge-
neralizaciones; razonan con facilidad una pauta especifica y son sumamente
conceptuales. Confian en sus presentimientos y en el ingenio y son capaces de
“mirar el bosque sin preocuparse de los arboles” (Saez Vacas, s/f, p. 15).

El trabajo del Ingeniero, y particularmente del Ingeniero en Sistemas, es
esencialmente resolver los problemas de personas y organizaciones a través
de la creacion y aplicacion de un software. Para lograrlo, deben conocer en
profundidad al cliente y al usuario, detectar sus necesidades e interpretar sus
problemas para poder desarrollar una solucion creativa y eficiente. En suma,
pararealizar sulabor el Ingeniero no solamente se sirve de sus habilidades téc-
nicas, sino también de las competencias que permiten realizar un diagndstico
integral que contemple la dimensién emocional.

Si bien la traslacion de conceptos del Marketing a la comunicacién in-
terna es positiva en la medida en que puede contribuir a que determinadas
ctipulas gerenciales conciban la gestién del drea comunicacional como clave
en el cumplimiento de los resultados empresariales, el Comunicador no debe
transformar a los colaboradores en buyer persona, sobre quienes cabe aplicar
generalizaciones y prejuicios para crear categorias o clasificaciones fijas. Cada
colaborador es una persona individual que se construye en su vinculo e inte-
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raccion con la organizacion y sus miembros para producir en conjunto, “no
en el sentido limitado de la palabra, sino en el sentido de construir” (Restrepo,
2011, p. 18). La gestion de procesos de Comunicaciéon deberia generar como
resultado la facilitacion de produccién de bienes y servicios, pero también de
vinculos y sentidos para lograr la transformacion de la organizacion y, como
consecuencia, de la sociedad toda. Para conseguirlo, el primer paso de la au-
ditoria comunicacional debe ser librarse de los prejuicios que condicionan la
tareay el funcionamiento organizacional.

2.3.La formacion como actividad central dela politica de
Relaciones Humanas

Enla actualidad, la formacién universitaria del Ingeniero o el especialista
en Informitica estd lejos de darle la trascendencia que deberia tener el desa-
rrollo de las habilidades “blandas” como uno de los ejes centrales. Al respecto,
Cavero Barca & Esperanza (2003) sefialan que

cadadiamas, seesta solicitando delos profesionales informéticos que, ademas,
e incluso antes, de conocimientos técnicos, posean habilidades emocionales
(...) Este tipo de profesionales deberd, con toda seguridad, trabajar en grupo,
enfrentarse a la direccién de proyectos, impartir charlas (...) Sin embargo, y a
pesar de la importancia de este tipo de habilidades, la Inteligencia Emocional
continua siendo la asignatura pendiente en los curriculos de Ingenierias In-
formaticas (p. 1).

Sin embargo, algunas universidades del mundo han incorporado en sus
planes de estudio materias destinadas exclusivamente a las habilidades “blan-
das” delosIngenierosydisciplinasafines,lo querefleja quelainteligencia emo-
cional empieza a ganar terreno y existen carreras que reconocen la necesidad
de incentivar su desarrollo.

Asimismo, y mas alld de la formacion universitaria, la empresa también es
un dambito de desarrollo personal y formacion profesional. A diferencia de lo
que suele creerse, la autorregulacion, es decir, el “concepto psicolégico que se
refiere a todas aquellas conductas que se orientan a solucionar un problema
especifico” (Lipina, 2016, p. 7), al igual que las ideas relacionadas al proceso
de la atencion, la identificacion de pensamientos y emociones o el recuerdo, son
conductas complejas que “se aprenden y se modifican durante todo el ciclo
vital” (Ibid.). Esto quiere decir que, si bien “cuando una persona ingresa en
una organizacion ha pasado por un proceso previo de socializacion (...) que
sera determinante en los modos en que vaya a asumir el rol que se le adjudica”
(Schvarstein, 2007, p. 102), el proceso de adquisicion de habitos y conductas
es tan largo como la vida misma. En ese sentido, las politicas de Relaciones
Humanas en torno a la formacion de los colaboradores, dentro de estas orga-
nizaciones, en habilidades “blandas” serdn centrales.
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2.4.Posicionarladisciplinacomunicativacomoaliadoenlagestion

Desde la formacion inicial, pasando luego por el nivel secundario y tercia-
rio, y finalmente en los dmbitos laborales, el coeficiente intelectual es ponde-
rado por sobre la inteligencia emocional. La Comunicacién como disciplina
se asocia muchas veces con aptitudes o habilidades “blandas” vinculadas a la
inteligencia emocional, y esto implicaria colocar a la profesion en un lugar de
aparente desventaja frente al Ingeniero o al Informatico.

Elconceptodeinteligenciaemocional desarrollado por Daniel Goleman en
1995 hace referencia a “la capacidad de reflexion, de empatia, iniciativa, opti-
mismo, adaptabilidad, resolucién de problemas, manejo de tensiones, etc. que
tienen (o no) las personas” (Goleman, 1999, p. 18). En esalinea, la inteligencia
emocional no es sinénimo de carisma, sino de saber “manejar los sentimientos
demodo tal de expresarlosadecuadamentey con efectividad, permitiendo que
las personas trabajen juntas sin roces en busca de una meta comdn” (p. 21).
Estas habilidades son claves en la gestion de cualquier grupo humano.

Bartoli (1992) define el funcionamiento de la direccion empresarial a par-
tir de cinco variables: conducta y planificacion; organizacion; asignacion de
recursos; animacion y activacion; y control. Reto que, como fue mencionado,
convierte ala Comunicacion en un drea necesaria para poder gestionar todas y
cada una de estas variables. Es decir, la Comunicacién no solamente es un drea
clave en cualquier organizacion, sino que es la disciplina que aporta las herra-
mientasy, fundamentalmente, el enfoque para que las dreas gerenciales puedan
desarrollar un ambiente de trabajo y una estructura organizacional propicia
para que su publico interno pueda producir, el cual, en el caso de los empren-
dimientos dindmicos de base tecnoldgica, suele ser altamente calificado y, por
lo tanto, exigente. Es por esto que, tal como plantean Arizcuren y otros autores
(2008), “el responsable de Comunicacién debe estar estrechamente ligado a la
direccion de la entidad y debe conocer la misién, los valores, objetivos y todos
losasuntos que tengan que ver con el funcionamientodelaorganizacién” (p.31).

Laestrategiade Comunicacidn en organizaciones de base tecnoldgicaocu-
paun lugar central en la estrategia de management, porque “la Comunicacién
noestodo, peroestaentodo’ (Elias & Mascaray, 1998),al punto que podriamos
referir incluso a una indisolubilidad entre la funcién de comunicacién y de
direccién (Villafane, 1993). Asi planteado, s6lo jerarquizando la Comunica-
ci6n y situandola en un lugar gerencial y directriz, podra iniciarse el proceso
de cambio que necesitan las organizaciones tecnoldgicas para adaptarse a las
condiciones dela sociedad del conocimiento.

2.5. Liderar procesos de aprendizaje grupales profundos

No solamentelas personas colaboradoras o que participan enla gestiéon yel
trabajo deben incorporar las llamadas habilidades “blandas”, sino que las pro-
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pias organizaciones que desean subsistir en esta era, marcada por la sociedad
del conocimiento, deben hacerlo. Comolo plantea Arocena (2010), “lo que dis-
tinguird fundamentalmentelas organizacionesinteligentes delastradicionales
y autoritarias ‘organizaciones de control’ sera el dominio de ciertas disciplinas
basicas. Por eso son vitales las disciplinas de la organizacion inteligente” (p.
256). Y esos aspectos vitales tienen que ver con: el pensamiento sistémico, el
dominio personal, la construccién de una visién compartida y el aprendizaje
en equipo que supone el didlogo entrelos individuos en la construccién de una
identidad colectiva.

Laorganizacidoninteligenteeslaqueaprende,laqueescapazdehacer modi-
ficacionesen susnormas, procedimientosy politicas (Argyris & Schon, 1978) y
quesecomprometeahacer frentealas problematicassociales contemporaneas;
es decir, que puede asumir la responsabilidad que su posicion en la sociedad
exige: tanto hacia sus empleados o colaboradores como hacia la comunidad
que integra (Schvarstein, 2007).

En ese marco, es probable que el Comunicador debaliderar esta transiciéon
dentro de una organizacién que toma la decision de abandonar un modelo
arcaico para adoptar una visién mas integral de la Comunicacién. Todo pro-
ceso de cambio estd acompaniado de resistencias. Si bien cada organizacion es
particular y cada proceso de aprendizaje es unico, hay algunas cuestiones que,
a priori, podrian anticiparse o tenerse en cuenta.

En primer lugar, es claro que ningun planteamiento tendra éxito en una
organizacion sino parte del nivel ejecutivo mas alto (Arranz, 1997). Enla mis-
ma linea, Losada Diaz (2010) subraya que “una de las principales tareas de
los directivos hoy en dia es propiciar cambios en la cultura empresarial con el
objetivo de ir reorientando la cultura a las necesidades presentes” (p. 260). Sin
el compromiso de quien ocupa cargos jerarquicos, los cambios no permearan
al resto dela organizacidn.

Ensegundolugar, alahora deimplementar cambios dentro de una organi-
zacion se deberan tener en cuenta las creencias y los sentimientos asociados a
los habitos de conducta de sus miembros. Segun Raineri (1998), “es necesario
primero desarticular las creencias y emociones que fortalecian los habitos de
comportamiento antiguos, y luego entregarles nuevas explicaciones, asocia-
cionesemocionalesyherramientas necesarias paraqueseincorporenintegral-
mente a sus nuevos roles y responsabilidades” (p. 205).

Asi, desde una concepcion sistémica de la Comunicacion y entendiendo
que el proceso de cambio no debe limitarse, como suele ocurrir, a mantener
informadosoactualizadosalos colaboradores, se tendrdn que planificaraccio-
nes que acompanen al discurso y los objetivos planteados. Ademads, el cambio
no debe ser una “puesta en escena” sino una instancia real de negociacion:
para que los cambios que implican modificaciones profundas en la cultura
organizacional y enla comunicacién interna funcionen, se precisa que el cola-
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borador sepa, que el colaborador crea y que el colaborador quiera (Fernandez
Beltran, 2018). El Comunicador no solamente es puente, facilitador y gestor,
sino también negociador.

3. EMISOR-MENSAJE-CANAL-RECEPTOR

Consultados sobre qué entendian acerca del concepto comunicacion y qué
significado se le daba dentro de su organizacioén, los entrevistados para esta
investigacion coincidieron, en términos generales, en subrayar que se trata
del intercambio de informacién con el publico externo orientado a darse a
conocer, difundir actividades, proteger la imagen y reputacion, posicionar la
marcay promocionar servicios. Asimismo, se detect6 que se jerarquiza el nivel
técnico einstrumental de la tarea comunicativa (la apertura de un nuevo canal
de difusion es considerado en si mismo una accién de Comunicacion) y que
la misma no se concibe en su dimensién de proceso social (de produccién y
circulacion desentido, de canales multiples einteracciones permanentes), sino
ensuconcepcién maslineal (como transmision de informacion o herramienta
dedifusién). Enalgunas delasentrevistas se manifest6 que el desconocimiento
por parte del publico objetivo en torno a los servicios brindados en temas de
tecnologia e innovacion es cuestion de “falta de interés” o “falta de picardia’,
porque acceder alainformacion es cuestion de “googlear” yla misma estd dis-
ponible para quien haga una busqueda superficial sobre el tema.

Como dato sustancial se releva la falta de informacidn sistematizada con
respecto al publico objetivo, la ausencia de feedback por falta de canales ascen-
dentes, la carencia de indicadores de comunicacion efectiva -en tanto el envio
de datos es considerado siempre un proceso exitoso- y la practicamente nula
gestion de comunicacion interna debido al predominio de un entendimiento
acotado del receptor, concebido como sujeto externo cuya funcion es tnica-
mente recibir informacioén y decodificarla.

Al contrario de la concepcién de sentido comun reflejado en las entre-
vistas, la idea de Comunicacion, en sentido amplio, debe ser entendida como
un sistema abierto de interacciones que obedece a los principios de totalidad,
causalidad circular y regulacion. Esto quiere decir que el sistema

no es una simple suma de elementos, sino que posee caracteristicas propias,
diferentes de los elementos que lo componen tomados por separado (...) [y]
que el comportamiento de cada una delas partes del sistema forma parte de un
complicado juego de implicaciones mutuas, de acciones y retroacciones (Rizo
Garcia, 2013, p. 2).

Desde este enfoque, “la Comunicacion esla matriz en la que encajan todas
lasactividadeshumanas” (Winkin, 1982, p. 37). Es decir, se configura entonces

comolabase quehabilitalainteraccion socialatravés delacual se desarrollaun
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proceso social “permanente que integra multiples modos de comportamiento:
lapalabra, el gesto,lamirada,la mimica, el espacio interindividual, etc” (p. 23).
Siguiendo esta vision de Winkin, la Comunicacion es todo comportamiento
en presencia de otra persona, lo que implica tanto el intercambio voluntario
o consciente como involuntario o no consciente, verbal y no-verbal, y, por lo
tanto, laimposibilidad misma de no comunicar. Porlo tanto, no debe reducirse
a la mera transmision lineal de informacion, sino pensarse como un proce-
so que implica aspectos de contenidos y de relaciones que impone conductas
(Watzlawick, 1967).

Si es imposible no comunicar y, en definitiva, la Comunicacion es la base
de todo proceso social, entonces podria decirse que la actividad humana en
su conjunto es Comunicacién, o al menos todo esta atravesado por un acto o
proceso comunicacional. En tal sentido, este modelo abierto de interacciones
que nutre las reflexiones de la Escuela de Palo Alto sirve, en este articulo, para
definir no solamente una manera de interactuar, sino la forma en la que enta-
blamos vinculo con el mundo que nos rodea.

El modo en que nos vinculamos con el entorno constituye una aptitud
cada vez mas valorada en la sociedad del conocimiento. Reich (1991) asegura
que a medida que los cambios que se suceden en el mundo contemporaneo se
consoliden o sigan desarrollandose, “las empresas terminaran por tener una
masa de trabajadores mas reducida, més ‘inteligente’ y mejor pagada, donde
la cualidad de ‘inteligente’ se define por el desemperio desde el punto de vista
cognitivo y no cognitivo (emociones, imaginacion y creatividad)” (p. 108).

Asimismo, Marrero (2007) recupera la obra de Reich para afirmar que las
empresas de alta tecnologia requieren de servicios simbolicos. En tal sentido,
los trabajadores estarian en condiciones de asimilar tres actividades que, a
grandes rasgos, se pueden definir comola

identificacion de problemas, solucion de problemas y definicion de estrategia
(...) Se delinea un perfil de un trabajador ‘simbélico’ como alguien que no
solo es capaz de abstraer, pensar sistematicamente y experimentar, sino que
también trabaja en equipo (...) Esto supone un tipo de educacion basada en el
aprendizaje grupal, con énfasis en el aprendizaje de la busqueda y aceptacion
dela critica de los pares y la cooperacién” (Reich, en Marrero, 2007, p. 70).

De alli que, como plantea Tedesco (1995), “las empresas modernas apare-
cen como un paradigma de funcionamiento basado en el desarrollo pleno de
las mejores capacidades del ser humano” (p. 62).

Sibienhace médsde 30anos quesehabladelaimportanciadelashabilidades
sociales en el ambitolaboral, que se colocaala Comunicacion enla centralidad
deun saber fundamental y que se piensa obsoleto el modelo instrumental de la
Comunicacién-quereduceel proceso comunicacionalaunatransferencia efi-
caz deinformacién de un emisor a un receptor—-, ain queda mucho por pensar
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entornolacomunicaciéonenlasorganizaciones, noobstaculizarla cooperacion
y mejorar la interaccion. No pocas organizaciones, tal lo que se deriva de la
investigacion realizada, contintian pensando que el esquema shannoniano que
sostienelalinealidad emisor-receptor, y en cuyo marco no haylugar paralare-
troalimentacion, eselmodelo que debe organizarlacomunicaciéon empresarial
o institucional. Algo que se agrava si pensamos que hay ambitos de educacién
formal en los que el modelo unidireccional todavia tiene predicamento o, al
menos, no se problematiza.

Este modelo arcaico, perimido en el plano conceptual pero fuertemente
instalado a nivel social, subyace y pervive en las organizaciones de esta era
marcada porlasociedad del conocimiento: entre estos dos modelos y enfoques
dicotémicos —ellineal propuesto por Shannony el de caracter “orquestal” o in-
teraccional propuesto porlos autores de Palo Alto-,las organizaciones tienden
muchas veces a replicar el primero. Pareciera que la propia cultura ingenieril
que deposita su valor en lo tangible, cuantificable y programable ejerce un alto
impacto en la propia concepciéon de Comunicacién asumida en las organiza-
ciones. LaComunicacién no se aprende como un proceso social de produccién
y circulacién permanente de sentido, sino como un proceso orientado de ma-
nera unidireccional que se desarrolla como unacto verbal, consciente y volun-
tario. Si bien los autores de la Escuela de Palo Alto sostienen que la teoria de
Shannon fue concebida “por y para ingenieros” (Winkin, 1982, p. 20), sin duda
que no fue concebida ni deberia ser el modelo que trame el funcionamiento de
las organizaciones tecnoldgicas de la sociedad del conocimiento.

Lo llamativo es que el modelo permea también a los profesionales del area.
Sibien la teoria inicial tuvo un alcance limitado en la medida en que pretendia
explicarlas condiciones técnicas que posibilitan la transmisién de un mensaje,
alcanzd un nivel de repercusion tal que termind “elevada a calidad de paradig-
ma” (Lopez Pérez, 1998, p. 24). Lo que se pone aqui en tela de juicio no es la
TeoriadelaInformacion ensimisma: en realidad se trata de pensar que su nivel
derespaldo y notoriedad no se justifica por su “consistencia o sus propiedades
heuristicas” sino por su “comodaasimilacién” (Ibid.). Incluso el Comunicador
incorporaasujergaprofesional, de manera casicasual, los conceptos de emisor,
receptor, canal, ruido y control que, ademds, y por su uso reiterado, parecen
ser términos que funcionan como si se hubieran independizado del marco
explicativo que les dio origen. Una particularidad que, como sostiene Lopez
Pérez (1998), opera como “una herencia que mas que ayudarnos areconocery
comprender la profundidad de la Comunicaciéon como fenémeno psicoldgico
y social, nos ha mantenido alejados de ella” (p. 30).

El modelo comunicacional adoptado por la corriente del interaccionismo
simbolico y dela Escuela de Palo Alto obliga al Comunicador a poner en valor
el sentido mads primario de Comunicacidn, en tanto proceso de participacion
en comun, y obliga a jerarquizar, mas alin si analizamos el drea organizacional,
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la dimension interpersonal que antecede y trasciende la dimensién mediada
tecnoldgicamente. Una tarea del Comunicador es abandonar definitivamente
la definicidn y perspectiva shannoniana para instalar un modelo o una visién
entornoala Comunicacién que no solamente mejorard alaorganizacion, sino
que proveera de cualidades esenciales a las personas que la integran. En otras
palabras, las organizaciones deberdn comprender y asumirala Comunicacién
comoel proceso de co-permitir-ver, deestar enrelacion-cony, principalmente,
moverse uno con el otro (Restrepo, 2011).

4. ELTIEMPO

El manejo del tiempo en una organizacion, aunque sea un elemento co-
munmenteignorado enlasauditorias, tiene un valor simboélico innegable: pro-
duce sentido y dice mucho sobre la organizacién en cuestién. Como plantea
Hall (1959) “el tiempo grita la verdad que las palabras ocultan” (p. 22).

El manejo del tiempo es clave en las organizaciones en general, pero parti-
cularmente enlas organizaciones dinamicasytecnoldgicas enlas que el tiempo
es una unidad fundamental para medir el éxito. La nocién de hitos, asociada
a lograr eventos significativos en un determinado plazo, es una concepcién
bajo la cual funcionan las organizaciones vinculadas a la tecnologia y la inno-
vacion. Mientras que la idea de emprendimiento dindmico, por definicion,
ubica al tiempo como una unidad fundamental: el periodo en el que se espera
que un emprendimiento prospere se ve tan acotado que nunca “hay tiempo
que perder”.

Se identificé que las caracteristicas fundamentales de este tipo de orga-
nizaciones son su dinamismo y alta intensidad. En tal sentido, el proceso de
aprendizaje en cuyo marco un nuevo colaborador debe incorporarlas normas,
los cédigos y la dindmica de la organizacion, en una empresa convencional
equivaldriaa un periodo de prueba o adaptacion. Asimismo, en el rubro tecno-
légicosehavuelto necesarioinnovar constantemente paramantener satisfecho
aun publico exigente. Quienes se dedican al desarrollo relacionado al software
saben que su producto puede ser facilmente imitado, esto lleva a las organiza-
ciones a tener que estar siempre un paso adelante e innovar sobre su propio
producto o servicio, generando mejoras que se ajusten alos consumidores. De
ahilaintensidad del trabajo descrito por los entrevistados.

Envariasentrevistassemencionoélafaltadetiempo comouninconveniente
paradesarrollarsusactividadesy, enalgunoscasos,como fuentedefrustracion.
La distribucién del tiempo tiene un peso tal en este tipo de organizaciones
que algunas de ellas detallan de forma explicita como deberia administrar su
tiempo elstaff, y se utilizan, sin excepcion, herramientas de gestion y control del
tiempo sobre los colaboradores. En tal sentido, y retomando lo planteado por
Hall (1959) en El lenguaje Silencioso, el vinculo entre las personas y el tiempo
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se asemeja al que se tiene con cualquier commodity. El tiempo tiene valuacion,
tangibilidad y duracién, y por lo tanto puede ser comprado, ganado, gastado,
perdido, creado y medido. Algunas de estas actitudes son aceptadas, mientras
que otras son culturalmente cuestionadas o despreciadas.

Eltiempoyelvalor quesele otorgadice muchosobrelaculturadeunaorga-
nizacién. En Occidente, suele ser entendido como un ciclo natural, inevitable,
que existe mds alla de la cultura y el hombre; como un recurso permanente,
supremo pero limitado, que puede ser manipulado, pero nunca recuperado.
Asiasumido, cumplir con los hitos en el limite de tiempo previsto es una cua-
lidad altamente valorada por las organizaciones, tanto como la prontitud o
inmediatez, que en caso de no cumplirse puede vincularse con aquello que
menciond Hall (1959): “un signo de falta de responsabilidad” (p. 31). Es decir
que la persona no solamente debe saber ejecutar de forma eficiente sus tareas,
sino que ademds debe ejecutar eficientemente el modo en que hace sus tareas.
Debesaber trabajary hacer que trabaja (Goffman, 1981). Incluso el tiempolibre
debe ser destinado a una actividad productiva y el no hacerlo genera culpa en
el individuo.

Otracualidad delaconcepciéndel tiempoen Occidente, y particularmente
enorganizacionesdinamicasytecnoldgicas contemporaneas, es suorientacion
practicamente total al futuro, lo cual limita la valorizacién del tiempo pasado.
El pasado se mira entonces para hacer un calculo de saberes acumulados, pero
seanulan las vivencias y las historias. En otras culturas, en Medio Oriente, por
ejemplo, la historia y el pasado suelen ser las bases para tomar decisiones en el
presente, mientras que comoidea general, en el marco del desarrollo capitalista
yeltipoespecifico de proyeccion empresarial aqui trabajada, enla culturaocci-
dental dicharelacion con el pasado, su profundizacidn, suele darse por sentada
¥, por lo tanto, se la anula.

Como una puntualizacion final enrelacién al tiempo enlas organizaciones
propias delasociedad del conocimiento es necesario mencionar que el tiempo
puede pasar rapido o lento en relacién a la urgencia. Es decir, la valoracion es
siempre subjetiva y siempre instrumental, algo que estd determinado por las
necesidades organizacionales planteadas y que, desde el punto de vista cultu-
ral o subjetivo, definen la urgencia. El éxito es una necesidad en la sociedad
actual, de alli también que quien siente un deseo urgente de triunfar, ligado a
lo individual o propio de las organizaciones, transita el tiempo con angustia.

Las implicancias entonces del vinculo entre las personas, la organizacién
y el tiempo deben ser estudiadas de un modo profundo, ya que esas implican-
cias constituyen un elemento estratégico fundamental de la tarea en el drea
comunicativa. Algo tan practico y grafico como la duracion de las actividades
que integran el Plan de Comunicacion Corporativa permite ejemplificarlo.
Por lo tanto, las actividades planificadas deben ser, preferentemente, de corta
duraciénydebentenerun objetivo concreto queseinscribaenelhorizontedela
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tarea, y debe ser explicado de forma clara. Se trata, por unlado, de entender las
implicancias a nivel psicolégico dela valoracion del tiempo y, por otrolado, de
saber adaptar y compatibilizar las metodologias y el herramental de aplicaciéon
dela Comunicacion.

5. METODOLOGIA AGIL APLICADA A LA PRACTICA COMUNICACIONAL

Por lo desarrollado hasta acd puede decirse que los emprendimientos
dindmicos de base tecnoldgica como los analizados se encuentran ante dos
universos -el ingenieril/tecnoldgico y el comunicacional/social-, que parecen
incompatibles pero que se estructuran, o podrian estructurarse, como com-
plementarios eigualmente necesarios en el marco de unaacciéon comunicativa
donde prime la mirada conjunta del proceso y un modelo basado enlainterac-
cion. Latarea esencial del Comunicador dentro de una organizacién dinamica
y tecnoldgica es elaborar estrategias que le permitan conectar, unir, hilvanar,
ser puente entre estos universos. De hecho, este es uno de los ntcleos centrales
que une ambas profesiones: el deseo de comprender las necesidades del otro y
de posibilitar conexiones y vinculos estratégicos.

En base a la investigacion desarrollada se han podido detectar dos ele-
mentos clave que pueden ayudar alos responsables del area de Comunicacion
para que sean facilitadores y piezas estratégicas delas organizaciones: el cddigo
propio de la organizacion en la que trabajan y las metodologias dgiles. Ambos
aspectossustanciales pararesolver unodelos problemasrelevadosenel estudio
realizado sobre emprendimientos dindmicos de base tecnoldgica: la falta de
participacion.

Elmitoentornoalaactividad delaingenieriaylainformatica, elimaginario
que naturaliza la idea de que son profesionales intelectualmente “superiores’,
alimentaal mismo tiempo laidea de quelos conocimientos especificos del area
son tnicamente comprensibles para quienes tienen esa capacidad distinguida.
Esto configura, en principio, unobstaculo paralatareadel Comunicador, quien
apareceria como alguien ajeno al drea, con funciones mas bien instrumentales,
y, por lo tanto, limitado a la hora de comprender y reflexionar de un modo es-
tratégico acerca de los cddigos y la jerga especificos del rubro. Sin embargo, es
indispensable que el Comunicador de una empresa o emprendimiento de base
tecnoldgica no permanezca ajeno al campo en el que se desenvuelve y conocer
el universo -laldgica- de la organizacion que integra. Compartir un lenguaje
o un c6digo comun con el otro es una de las claves que posibilitan la construc-
cion de vinculos, y solamente asi el profesional podra “leer” —interpretar-ala
organizacién y a su entorno para desarrollar una intervencién exitosa.

En esa misma linea, el Comunicador debe ser lo suficientemente flexible
como para adaptar las metodologias disponibles a la realidad sobre la que ope-
ra. Como se ha mencionado, los emprendimientos dindamicos de base tecno-
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logica ejecutan proyectos con un alto nivel de incertidumbre, que requieren
un sistema de organizacion laboral que les permita adaptarse a los cambios.
Enlos afios 80, las grandes empresas japonesas empezaron a implementar una
metodologia caracterizada por la gestion del trabajo en base a equipos auto-
organizados que les permitian controlar y planificar proyectos de esta natu-
raleza. Nonaka y Tekeuchi (1986) denominaron esta nueva instancia sobre
la planificacion laboral como scrum, idea que con el tiempo se perfeccion6
hasta convertirse en una de las metodologias 4giles mas aplicadas en el rubro
tecnoldgico. Para explicar la metodologia propuesta los autores establecieron
un paralelismo entre la forma de organizacion laboral y el rugby. De este modo
los colaboradores son jugadores, el equipo es la organizacidn, los sprint son
intervalos de tiempo de accion y el scrum es la instancia de planificacion o
reflexion colectiva?,

Esta metodologia agil consiste en estructurar la organizacion no en base a
areas de conocimiento, como suele ocurrir, sino en base a proyectos. Ante un
nuevo proyecto se define un equipo de trabajo responsable y un Project Ma-
nager encargado de liderarlo. A partir de alli se desencadena una dinamica de
trabajoarticuladaen reuniones diarias breves, que sirven como puestaa punto,
y reuniones periddicas de autocontrol al finalizar cada sprint. Estas reuniones
periddicas pueden articularse, a su vez, segtin diferentes dinamicas de interac-
cidn, siempre con el objetivo de que el equipo pueda evaluar y definir cuéles
son las actitudes, actividades, herramientas o instrumentos que impulsan o
frenanlacalidad del resultado del proyecto, pero tambiénla calidad del trabajo.

Para que estas reuniones sean eficientes y efectivas deben seguirse algunas
pautas: 1) eldmbito debe ser una sala donde haya una mesa circular para forta-
lecerla horizontalidad en la estructura; 2) la dindmica debe estar orientada no
solamente a evaluar qué es lo que se hace sino, y fundamentalmente, el cémo;
3) los participantes deben tener como premisas: indagar, dialogar, conversar
y entender; 4) es necesario que exista la figura de un moderador, idealmente
neutral (por su formacién y su posicion dentro de la organizacién, el Comuni-
cador podria ser una figura calificada para ocupar este rol). Ademds, realizar
esta tarea ubica al Comunicador en una posicion de privilegio para obtener
informacion de manera directa sobre el funcionamiento interno. Al finalizar
la reunién se debe confeccionar un listado de actividades a ejecutarse en el
proximo sprint: todos participan de forma activa en la confeccion de esa lista,
por lo que se presume un compromiso grupal para su cumplimiento. A través
de estas dinamicas se pretende que la autocritica, la escucha y el intercambio
se conviertan en un hébito dentro de la organizacion.

3 Elscrum esunaformacion fijay colectiva que tiene la funcion, en el rugby, de disputar la pelota y volver a ponerla
en juego. Mientras que el Sprint son las réfagas cortas en la que los jugadores hacen correr la pelota por el campo.
Es decir, primero el equipo se agrupa para luego poder avanzar rapidamente, también de forma colectiva pero
desplegada. Esa figura fue la usada por Nonaka y Tekeuchi (1986) ala hora de reflexionar sobre formas posibles
de entender la gestion y organizacion del trabajo.
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Este sistema de autocontrol, de reuniones rapidasy eficientes, que fomenta
la Comunicacidn y el intercambio constante, que invita a la retrospectiva, que
permite adaptare a contextos de inestabilidad, solapar etapas del desarrollo y
fomentar el aprendizaje colectivo, no solamente permite gestionar proyectos
complejos en el tiempo previsto y con el presupuesto estipulado, sino que tam-
biéntiendeapromover conductas quecontribuyenalacreaciéon deunambiente
de trabajo amable y acorde a las exigencias de este tipo de organizaciones.

Estos serian los ejes centrales que el Comunicador puede tomar de las
metodologias agiles y combinar su uso e implementacion con los métodos
y herramientas de gestion comunicacional tradicionales. En tal sentido, y
aunque la estructura organizacional no permita la aplicacion holistica de una
metodologia agil, hay dindmicas que ayudan a incorporar buenas practicas
comunicacionales a las actividades cotidianas de la empresa. Si bien las me-
todologias dgiles comunmente se ponen en practica en empresas vinculadas a
la innovacién y la tecnologia, ningtn area de actividad queda excluida de las
posibilidades de aplicacion:

Hay dos cosas que son claras: en primer lugar, las raices de la metodologia agil
se extienden mucho més alla del campo de la tecnologia de la informacién y,
en segundo lugar, las ramas de la metodologia agil continuaran extendiéndose
para mejorar los procesos de innovacién en casi todas las dreas de cada indus-
tria (Rigby, Sutherland & Takeuchi, 2016, p. 3)%.

Las metodologias agiles se sustentan en lo que se conoce como la Teoria
del Conocimiento: la misma estudia, esencialmente, el proceso de creacion de
conocimiento nuevo dentro delas organizaciones, sinimportar el drea de espe-
cificidad. No se trata de cdmo las empresas reciben y procesan la informacion,
sino de como crean conocimiento nuevo. Como establecen Nonaka y Tekeuchi
(1999), “cuando las compaiiias innovan, no sélo procesan informacion, del ex-
terioralinterior, pararesolver los problemas existentes y adaptarse al cambian-
teambiente quelasrodea. Dehecho, crean nuevo conocimiento einformacion,
del interior al exterior” (p. 60). Esta reflexion lleva a los autores a pensar, a su
vez, que la informacion puede considerarse de dos maneras diferentes:

Sintdcticamente (por el volumen que tiene) y semanticamente (por el signi-
ficado que posee). Aunque Shannon admiti6 que su punto de vista de la in-
formacién es problemético, el analisis que él y Weaver (1949) llevaron a cabo
acerca del flujo de informacidn, midiéndolo sin considerar el significado
inherente, es un ejemplo de informacidn sintactica. El aspecto seméntico de
lainformacion es mas importante para la creacién de conocimiento, porque
se centra en el significado expresado. Si uno se limita al aspecto sintactico,
no puede percatarse de la verdadera importancia que tiene la informacién

4 “While agile’s complex family tree sometimes provokes passionate debates among agile practitioners, two things are
clear: first, agile’s roots extend far beyond information technology and, second, agile’s branches will continue to spread
to improve innovation processes in nearly every function of every industry”. Traduccién de la autora.
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para el proceso de creacion de conocimiento. Cualquier inquietud acerca de
la definicion formal de la informacién lleva a un excesivo énfasis en el papel
del procesamiento de la informacién, lo cual resulta inttil para la creacién
de nuevos significados a partir del ca6tico, ambiguo mar de la informacién
(pp. 63y 64).

Segun esta teoria, quienes crean conocimiento son los individuos y no las
organizaciones per se. Las organizaciones apoyan a los individuos creativos y
proveen los contextos para fomentar la construccion de conocimiento, am-
plificarlo y solidificarlo. De alli que para Nonaka y Tekeuchi (1999), “el papel
dela organizacion en el proceso de creacion de conocimiento es el de proveer
el contexto apropiado para facilitar las actividades grupales y la creacion y
acumulacién de conocimiento en el nivel individual” (p. 83). El area de Comu-
nicacién debe asumir un rol fundamental en esta mision.

6. CONSIDERACIONES FINALES

Sibiennoexistentécnicasinfalibles o estrategiasreplicables que garanticen
la eficiencia, eficacia y pertinencia de un Plan de Comunicacién dentro de
una organizacion tecnoldgica o emprendimiento dinamico de base tecnolégi-
ca —pues cada organizacion es un universo de significacién inico-, se podria
hacer un listado de interrogantes que funcionen como un punto de partida en
el proceso de auditoria de Comunicacion sobre este tipo de empresas: ; Existen
prejuicios que puedan estar operando como barrera parala tarea de investiga-
cion y diagndstico que debe realizar el Comunicador?, ;cudl es la formacion
conla que cuenta el publico interno?, ;qué carencias en la formacion cognitiva
se pueden complementar a través de la formacion en la empresa?, ;qué lugar,
jerarquico y estructural, ocupa la Comunicacion en la organizacion?, ;cudl es
el modelo comunicacional al que se acopla la organizacion y qué incidencia
tiene en la gestiéon comunicativa?, ;qué cddigos o lenguajes maneja el publico
interno?, ;qué practicasdeluniverso técnicoy profesional delaempresase pue-
den incorporar al campo comunicativo?, ;qué incidencia tiene la valoracién
del tiempo en la cultura corporativa?

Asimismo,ysinolvidarlaespecificidad delainvestigacionllevadaadelante
y los propésitos planteados en este articulo, es posible pensar que la sociedad
del conocimiento desde la perspectiva de la Comunicacién expone o permite
hacer algunas extrapolaciones para pensar la contemporaneidad social. “Digo
expone en el doble sentido de la palabra: la muestra, la exhibe y ala vezla hace
vulnerable,la pone enriesgo;lasaca de sulugar literalmente: ex-pone” (Restre-
po,2011, p. 20). En este contexto de incertidumbre es fécil caer en la tentacién
detomar los atajos que nos proponen los conceptos o modelos que suelen estar
en circulacidn, sobre todo sihacerlo implica eludir el cuestionamiento del sen-
tido mismo del progreso y la vision futura de la sociedad.
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La tecnologia ha sido histéricamente motor de desarrollo, entendiendo a
la tecnologia en su sentido mas amplio, es decir, como el conjunto de conoci-
mientos que, articulados bajo unaserie de procedimientos y métodos técnicos,
son aplicados para la satisfaccion de las necesidades de los individuos. Desde
estaacepcion, tecnologiano esinicamente el hardwarey software deaplicacion
sino también la escritura, el fuego o la rueda. Lo que caracteriza a la sociedad
actual no es tanto la innovacion tecnologica, sino el proceso de democratiza-
cién de acceso a la informacidn -incentivado muchas veces por politicas de
transparencia- y la configuracion del conocimiento como principal motor de
desarrollo, pero también como un factor central dela desigualdad. Enla socie-
dad del conocimiento, la brecha se define no solamente por una distribucién
inequitativa de la riqueza, sino -y especialmente- por una distribucién impar
del saber.

El cambio que se estd transitando es mucho més profundo que la transfor-
macion tecnolodgica. Por lo tanto, lo que el profesional debe cuestionarse no es
tanto en qué lugar lo deja parado el avance tecnoldgico en relacion a su tarea
especifica, sino cudl puedellegar a ser surol en relaciéon a su conocimiento ylas
competencias adquiridas. Quien no comprenda esta —no tan sutil- diferencia
disminuye sus probabilidades de gestionar con éxito estos cambios y retos,
tanto en el plano personal como profesional. La Comunicacién, entendida
como una disciplinay, ala vez, como herramienta o recurso, se torna asi estra-
tégica enlos procesos de transicién que atraviesan ala sociedad en su conjunto
y en suseno alas organizaciones.

Enestearticulosehanenumeradoalgunosdelosconceptoscentralesquese
debe tener en cuenta en la gestion comunicativa de organizaciones vinculadas
alainnovacién y la tecnologia: la formacién constante como politica funda-
mental de Recursos Humanos; las cualidades particulares de los trabajadores
del conocimientoysuimpacto enlasactividades comunicativas; el rol dela Co-
municacion en el marco de transformaciones o nuevas formas de organizacion
laboral; los procesos de aprendizaje colectivos; la relevancia del Comunicador
como mediador, negociador, facilitador y gestor; la nocion del tiempo y su
impacto a nivel psicoldgico y practico; y las metodologias agiles como fuente
de referencia en las estrategias de Comunicacion.

Esta claro, aunque es necesario repetirlo, que no se han abordado ni tenido
en cuenta muchos otros instrumentos practicos y conceptos de gran valor para
la gestién comunicativa en el marco de este tipo de organizaciones: el impacto
de los diferentes estilos de liderazgo en emprendimientos dindmicos de base
tecnolodgica, la tolerancia al riesgo, las expectativas y la brecha tecnoldgica y
generacional que promueve su desarrollo, entre otras posibles temdticas. Al fin
decuenta, setrat6 tansolo deabrir algunosaspectos queinterpelan al Comuni-
cador en el marco delallamada sociedad del conocimiento y desafian el hacer
productivo,laculturaylosmodosdeinteraccion delas propias organizaciones.
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RESUMO

Compreender as organizagdes ¢ essencial para enten-
der a construgio da dinadmica social contemporénea.
Com o imbricamento cada vez mais evidente entre co-
municagio, sociedade e cultura, é preciso descortinar
as relagdes complexas que as organizagdes estabelecem
na sociedade em midiatizagdo. O presente trabalho pre-
tende explorar a teoria da dramaturgia social de Erving
Goffman e sua aplicagdo no contexto organizacional
midiatizado, articulando alguns aspectos centrais das
organizagdes contemporaneas: comunicagao organiza-
cional e estratégica, midiatizagao e cultura de inovagao.
Paraisso, realizamosumarevisaodeliteraturasobre esses
conceitos, relacionando-os com a teoria da dramaturgia
social, para entdo descrever a metafora do palco no cena-
rio contemporéaneo. Nas cenas de interagdo da sociedade
emmidiatizacao, os papéis dosatores organizacionaissao
revistos e os palcos sdo reconfigurados, criando novas
possibilidades para as organizacdes, assim como desa-
fioseoportunidades paraacomunicagdo organizacional.

PALAVRAS-CHAVE: metdfora, midiatizagdo, comuni-
cagdao organizacional, comunicagdo estmtégica, cultu-
ra de inovagdo.
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RESUMEN

Comprender a las organizaciones es esencial para en-
tender la construccion de la dindmica social contem-
poranea. Con la superposicién cada vez mas evidente
entre comunicacion, sociedad y cultura, es necesario
develarlas complejas relaciones que las organizaciones
establecen enlasociedad mediatizada. El presente arti-
culopretendeexplorarlateoriadeladramaturgiasocial
de Erving Goffman y su aplicacion en el contexto orga-
nizacional mediatizado, articulando algunos aspectos
centrales de las organizaciones contemporaneas: co-
municacién organizacional y estratégica, mediatiza-
ciény cultura deinnovacion. Para esto, realizamos una
revision de la bibliografia académica referida a estos
conceptos, relacionandolos con la teoria de la drama-
turgia social, para luego reflexionar sobre la metafora
delescenarioenel entorno contemporaneo. Enlasesce-
nasdeinteraccionenlasociedad mediatizadaserevisan
los roles delos actores organizacionales y se reconfigu-
ran los escenarios, creando nuevas posibilidades para
las organizaciones, asi como desafios y oportunidades
parala comunicacién organizacional.

PALABRAS CLAVE: metdfora, mediatizacion, comunica-
cién organizacional, comunicacién estratégica, cultura
de innovacion.

ABSTRACT

Understanding organizationsisessential tounderstand
the construction of contemporary social dynamics.
With the increasingly evident overlap between com-
munication, societyand culture, itisnecessarytounveil
the complex relationships that organizations establish
in mediated society. This article aims to explore Erving
Goffman’s theory of social dramaturgy and its appli-
cation in the mediated organizational context, articu-
lating some central aspects of contemporary organi-
zations: organizational and strategic communication,
mediatization and innovation culture. For this, we car-
ry out a review of the academic bibliography referring
to these concepts, relating them to the theory of social
dramaturgy, to thenreflect on the metaphor of the stage
in the contemporary environment. In the interaction
scenes in mediated society, the roles of the organiza-
tional actors are reviewed and the scenarios are recon-
figured, creating new possibilities for organizations as
well as challenges and opportunities for organizational
communication.

KEYWORDS: metaphor, mediatization, organizational
communication, strategic communication, innovation
culture.
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1. INTRODUGAO

Vivemos em uma sociedade de organizacoes. A vida cotidiana dos sujeitos
das sociedades modernas, sobretudo no ocidente, é marcada pela presenca de
organizagdes que atendem diversas demandas, materiais, sociais, culturais,
politicas, e estruturama vida social. O socidlogo Etzioni (1978) afirma que “em
geral, oscidaddosdassociedades modernasnascem emhospitais, sdo educados
em escolas, trabalham em uma ou outra organizagao e, deacordo com sua par-
ticipagdo em atividades politicas ou religiosas, também com frequéncia ocu-
pam lugares nas organiza¢des complexas” (p. 13), demonstrando as diversas
relacdes que se estabelecem continuamente entre organizagdes e demaisatores.

Compreender as organizagdes, portanto, é essencial para compreender a
construgdo da dindmica social contemporéanea. Coelho (2011) alerta que as
organizag¢des se inserem em um sistema mais amplo criando rela¢des com
outros atores, que nem sempre sdo estaveis e cooperativas, mas também con-
flituosas. Organizagdes na sociedade contemporanea apresentam uma com-
plexidade crescente, pois estabelecem relagdes com sujeitos, grupos sociais,
outras organizagdes, instituigoes. Essas relacdes sao marcadas por conflitos,
desigualdade de poder, conexdes emrede e diferentes formas de comunicagio.
Estudar, portanto, asorganizagdes, é essencial paracompreenderasociedadee,
paracompreender asorganizagdes, € preciso debrugar-sesobresuas dindmicas,
processos e praticas de comunicagio.

Selevarmos em considera¢io que a midia se tornou um elemento estrutu-
rante da propriasociedade edacultura, sendo precisosuperaradualidade entre
sociedade e midia ja que ambas estdo imbricadas em um processo dialético e
constante (Braga, 2006a), podemos refletir que essa configuragio social que
temamidiacomoelemento estruturante tensionaas organizagdes, construidas
cotidianamente em uma sociedade em midiatiza¢do.

Neste artigo, propomos o desenvolvimento de uma metéafora que sustente
a reflexio sobre as diferentes possibilidades de comunicagio e interagio que
envolvem o ambiente organizacional no cendrio da midiatiza¢do. Para isso,
recorremos a Goffman (2007) para discutir aspectos da teoria da dramaturgia
social aplicados ao cenario organizacional.

Morgan (2002) propde o uso de metaforas para compreender diferentes
aspectos das organizagdes. Para o autor, as metdforas funcionam como len-
tes que usamos para olhar as organizagdes: de acordo com a escolha da lente,
compreendemos determinados aspectos, deixando outros em segundo plano.
Putnam, Phillips e Chapman (2004) explicam as metaforas como modos de ver
arealidade e estabelecer pontes entre conceitos abstratos e elementos concre-
tos e conhecidos previamente. Dessa forma, as metaforas ajudam a descrever
uma visdo de comunicag¢do organizacional, que privilegia certos aspectos em
detrimento de outros.
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Assim, o objetivo deste artigo é explorar a teoria da dramaturgia social de
Goffman (2007) e sua aplicagdo no contexto organizacional midiatizado. A
partir da identificacdo de fatores centrais da teoria sobre a interagdo entre in-
dividuoseorganizagdes, como palcos, papéise representagio, refletimos como
amudanca no processo interacional de referéncia em curso na sociedade em
midiatizagdo crianovas possibilidades paraas organizagdes, assim comonovos
desafios e oportunidades para a comunicagio organizacional.

Como metodologia, foi utilizada a pesquisa bibliografica para abordar
conceitos como comunicagdo organizacional, midiatiza¢do, comunicagio es-
tratégica e cultura de inovagéo. Relacionamos esses conceitos com a teoria da
dramaturgia social por meio da metéfora do palco e explicamos como ela se
aplica ao contexto organizacional midiatizado.

2. COMUNICAGAO ESTRATEGICA, MIDIATIZAGAO E ORGANIZAGOES

A midiaestd presente em todos os Ambitos dasociedade e assume um papel
fundamental naforma comoindividuos serelacionam entre sie com diferentes
organizagoes presentes em sua vida cotidiana, sobretudo a partir da populari-
zagdo das tecnologias de comunicagio e informagio e da Internet. Além de a
midia ter se tornado um espago fundamental de definigao da agenda publica,
criar e compartilhar representagdes, alimentar o imaginario coletivo, muitas
das interagdes que antes aconteciam presencialmente sdo, agora, mediadas
por aparatos tecnoldgicos, midiaticos, digitais, possibilitando a superagéo dos
limites de tempo e espago, reconfigurandoaforma como estabelecemos e man-
temos relacionamentos.

As organizagdes, como fendmenos sociais (Harper, 2016), construidas
diariamente por individuos inseridos na sociedade em midiatiza¢ao, compar-
tilham do mesmo cendrio. Ainda, as organizagdes seinstituem enquanto midia
ao se tornarem elas proprias produtoras de contetido e discursos, midiatizan-
do-osatravésdeseus meiosoficiais de comunicagio e pelasinstituicdes formais
de midia (Calonego, 2018).

De acordo com Calonego, as organizagdes, mediante sua comunicagao na
sociedade midiatizada, ampliam seu papel social, umavez que sioresponsaveis
em representar e construir vises de mundo. Assim, Mello (2010) salienta que
asorganizagoes passamaexercer influéncianio somente no ambito econdmico
e tornam-se agentes sociais e politicos relevantes mediante os publicos com os
quaisserelacionam,sendo capazes de disseminarvalores, simbolosediscursos.

Além de ser um fendmeno espontaneo criado a partir das interagdes e
relacionamentos dos atores que representam a organizagdo, a comunicagao
pode ser entendida como um processo deliberado, com vistas a atingir deter-
minados objetivos (Marchiori, 2006). Desse modo, ¢ relevante entender que
a comunicagio pode ser tanto um meijo para alcancar novos comportamen-
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tos organizacionais, como a cultura de inovag¢io, quanto para corroborar com
estratégias de controle social e perpetuar uma estrutura de opressao. Nesta
ultima 6tica, as organizagdes sdo capazes de legitimar estruturas opressoras,
praticas e culturas de violéncia capazes de manter intolerancias que impactam
negativamente o ambiente organizacional e toda a sociedade (Morgan, 2002).

Considerando a importancia da comunicagio, cabe pensar em como ela
pode afastar-se de concepgdes somente instrumentais, sendo compreendida
como um processo estratégico capaz de vislumbrar mudangas positivas no
cendrio organizacional. Paraisso, Marchiori (2010) aborda quea comunicagéo
podeser uma ferramenta, mas que é preciso valorizar acomunica¢io comoum
processo, como uma perspectiva de maior desenvolvimento, como algo capaz
de gerar conhecimento para as pessoas e modificar as estruturas.

Marchiori (2006) propde dois niveis de comunicagio: tética e estratégica.
A comunicagio tatica é responsavel por comunicar fatos ocorridos e possui
fungdo informativa e bésica. Ja a comunicagio estratégica ¢ responsavel por
gerar fatos e criar contextos. Assim,a comunicagio estratégica sugere umnovo
comportamento, poistemafunc¢iodecocriar o futuro daorganizagdo. Deacor-
docom Carillo (2014), comunicagdo estratégicanao é sinénimo de estratégias de
comunicagdo, nem pode ser resumida a soma das taticase ferramentas. Aindaa
autora ressalta que a comunicacgao estratégica se encontra necessariamente li-
gadaaosobjetivos daorganizagao, corroborando com o queapontam Hallahan
e outros autores (2007), para os quais a comunicacéio estratégica é produzida
deliberadamente por uma organizagdo para cumprir a sua misséo.

A comunicagioestratégica podeser compreendidaa partirdeumaesséncia
comunicacional para além de sua espontaneidade, sendo direcionada a agdo e
principalmente, para a transformagdo (Bueno, 2018). Desse modo, a comuni-
cagio estratégica nao deve ser instrumentalizada e aliada apenas as técnicas:

Uma concepgio estratégica da comunicagdo organizacional tem como fator
propulsor a verificagio pelas organizagdes da necessidade de se relacionarem
de formaintencional e estruturada com a sociedade, prestagdo de contas sobre
sua atuagdo e reconhecimento do papel e agao dos atores sociais. Diante desse
quadro, ampliam-se gradativamente suas interages internas e com a socieda-
de (Oliveira & Paula, 2008, p. 23).

Dessa forma, Oliveira e Paula (2008) salientam que as interagdes que as or-
ganizagdesestabelecem comasociedade podemserdirecionadascom finalida-
de de fortalecer vinculos com distintos atores, possibilitando transformagoes.
Assim, a comunicagio possui a dimensao de um fendmeno esponténeo, mas
quepodesertambémum fendmeno pensado, intencional, direcionado e orien-
tado porestratégiasadvindas tanto daorganizagdo quanto dos publicoscomela
envolvidos. As autoras defendem que a estratégia é desenvolvida por todos os
publicos implicados em um determinado contexto organizacional. Portanto,
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o desenvolvimento de estratégias ndo é exclusivo das organizag¢des, que inte-
ragem também com as estratégias de funcionarios, fornecedores, clientes e da
sociedade em um sentido geral.

Em um contexto marcado por relagdes mediadas por tecnologias digitais,
dispositivos moveis, compartilhamento instantineo de informacdes, a comu-
nica¢doorganizacionalnidopodeselimitarasestratégiasetaticas definidaspela
direcdo daorganizagdo. Osdiferentes publicos possuem também estratégias de
comunicagio e aparatos mididticos que permitem dialogar com a sociedade,
mesmo que nem sempre compartilhem dos mesmos recursos e, consequente-
mente, da mesma amplitude de alcance de grandes organizagdes.

Neste contexto, convivemos em ambientes mutaveis, ageis, dindmicos, que
demandam o desenvolvimento de novos processos de tecnologias, estruturas
ou de recursos humanos (Marchiori, 2010). Por conta dessas latentes neces-
sidades, destacamos neste trabalho como a comunicacéo estratégica pode ser
utilizada pelas organiza¢ées em busca de novos comportamentos, contribuin-
do com o desenvolvimento de uma cultura de inovag¢éo no cendrio organiza-
cional midiatizado.

Pode-se entender inova¢io como

aimplementagdo de um produto (bem ou servigo) novo ou significativamente
melhorado, ou um processo, ou um novo método de marketing, ou um novo
método organizacional nas préticas de negdcios, na organizagdo do local de
trabalho ou nas rela¢des externas (OCDE, 2005, p. 55).

No entanto, destacamos aqui que inovagio precisa ser compreendida para
além da criagao de tecnologia em um segmento do mercado gerada em um
unico departamento de pesquisa e desenvolvimento da organiza¢ao. Godin
(2014) explica que a inovagdo, de forma ampla, depende do comportamento
dos individuos que compdem a organizagio, de suas relagdes e rotinas didrias.

Para que haja a postura inovativa é de suma importincia vivenciar uma
organizacao com uma cultura organizacional flexivel, que dialogue com seus
diferentes publicos, o que implica criar espagos para ouvir e ter disposi¢do
para mudar comportamentos. Nesse sentido, Jucevicius (2010) afirma que a
inovagio demanda processos de aprendizagem. E possivel observar a existén-
cia de um contraste entre as organiza¢des que adotam as praticas de inovagao,
o que independe do tamanho da empresa. Existem grandes organizacdes que
ainda centralizam todo o poder, de modo autoritario, inibindo possibilidades
deinovagiao. Em contrapartida,hd pequenasempresas quendo possuemdepar-
tamentos burocraticos e criam e recriam através de um pensamento coletivo
e tacito.

Veras (2016) explica que ainovagdo nas organizagdes estd relacionada com
asua cultura organizacional, construida no cotidiano por todos os agentes que
interagem nas organizagdes e que carregam, por sua vez, suas proprias crengas,
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valores, objetivos, historia, vivem em um determinado contexto politico e
econdmico, desenvolvem formas de fazer, negociando sentidos no ambiente
organizacional. Os diversos habitos, visdes de mundo, comportamentos sio
compartilhadosentre osatores organizacionais por meio dacomunicagéo, seja
ela deliberada ou espontéinea.

Nesse sentido, podemos compreender que a comunicagdo pode contribuir
para criar uma cultura de inovagéo, possibilitando oportunidades de dialo-
go, troca, aprendizagem e mudanca, ja que “a cultura cria os parametros para
qual comportamento é desejavel e sera encorajado e qual comportamento é
inaceitavel e serd censurado” (McLean, 2005, p. 241). Pretendemos discutir,
na sequéncia, como as mudangas advindas do processo de midiatizagdo da
sociedade tensionam as organizagoes, ja que os atores envolvidos na cena or-
ganizacional passam a assumir diferentes papéis, podendo favorecer o desen-
volvimento de uma cultura de inovagéo.

3. TEORIA DA DRAMATURGIA SOCIAL

A teoria de Goffman (2007) compde os estudos interacionistas, voltados
paraa compreensio de como se relacionam os individuos, a sociedade e as or-
ganizagdes navida cotidiana (Lima, 2014). O autor faz uso de conceitos da dra-
maturgia para explicar a forma como os individuos se apresentam para outros,
buscando gerar uma determinada impressdo para sua atuagao, por parte de
outroindividuo oudeumacoletividade. Recorreatermos comorepresentagio,
atores, palco, bastidores e plateia para explicar como interagimos sendo atores
de nossadramatiza¢io ou plateia na exibi¢cdo de outros, aspectos que descreve-
remos brevemente para, entdo, discutir as consequéncias da midiatiza¢ao para
a composi¢do das cenas nas organizagdes contemporaneas.

Ao se referir as interacdes, Goffman trata sobre a influéncia causada reci-
procamente por individuos sobre suas a¢des quando se colocam na presenca
fisicaum do outro. Quando nos colocamos frente a outros sujeitos, ou seja, nos
comunicamos face a face, atuamos para gerar uma determinada impressao,
administrandoaquilo quesera mostrado ounioaos demais participantesdessa
interagio, que buscam obter informagdes sobre aquele que representa para
escolher a melhor maneira de agir em uma dada situagéo.

A forma como nos apresentamos na interagdo com outros sujeitos, para
Goffman, ndo é aleatoria; é socialmente formatada. “Intera¢des se dao dentro
de formatos cristalizados socialmente, obedecem a modelos estabelecidos que
orientam o reconhecimento de papéis e o desempenho de atores” (Franga,
2006, p. 79). As interagdes dependem dos papéis que os sujeitos representam a
todo tempo na vida cotidiana, que podem se sobrepor ou conflitar.

Os papéis sociais precedem a atua¢do dos sujeitos, determinando os direi-
tos e deveres de quem interage em uma dada situagao. Por exemplo, existe uma
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expectativasobrearepresentacio dosatores que,emumaorganizagio,ocupam
o papel de diretor e de estagidrio da empresa.

As interagdes tém regras proprias que, sendo exteriores aos individuos, gover-
nam suas agoes. (...) Se os papéis sociais sdo abstragdes que exigem a investi-
dura para se situar na sociedade, os cargos funcionais, em uma organizagio,
sdo prescrigdes objetivas que descrevem e normatizam a agao organizacional
dos sujeitos enquanto investidos nas suas fun¢des especificas (Lima, 2014,
pp- 56-58).

Ao mesmo tempo, os papéis sociais ndo sdo construgdes acabadas ou esta-
ticase, por estarem inseridos na dindmica da vida cotidiana, sio reconstruidos
e atualizados na ag¢do do ator que ocupa o papel no momento da interagio.
Portanto, existe um movimento dialético de determinac¢ao da atuagio do su-
jeito pelo papel que o precede, e de atualizagdo do papel social pelo sujeito que
o desempenha.

Embora inicie sua proposta com base em interagdes face a face entre sujei-
tos, Goffman (2007) descreve as caracteristicas especificas das representagdes
que acontecem néo s6 para uma coletividade de observadores, mas por uma
coletividade deatores que encenam, comono caso dasorganiza¢des,chamadas
pelo autor de estabelecimentos.

Paraisso, define como equipe um grupo de sujeitos que cooperam em uma
encenagio, composta por atores (protagonistas ou de papéis secundarios) e
diretor,aquele quedistribuipapéisaosatoreseosorientapormeiodeumalinha
de acdo, que evita discordincias dos atores em frente a plateia, o que poderia
comprometeracredibilidade daatuagdo. Portanto, os membros de umamesma
equipe tém diferentes niveis de participa¢ao sobre a dire¢do da representagio.

Para Goffman, aquele que observa a representagio tem uma vantagem no
processo de interacio: tem acesso e pode captar informagdes de muitas fontes
ndo controladas pelo ator, ja que essa atuagéo é situada em uma fachada, que
compde todo o equipamento expressivo acionado na representac¢do. O cendrio
nasituagao é formado pela mobilia, decora¢io, disposi¢do fisicadosatoreseda
plateia, bem como a fachada pessoal por itens como vestuario, idade e gestos.

Por outro lado, os palcos sdo formados por diferentes regides: uma regiao
de fachada, acessivel tanto aos atores quanto a plateia e que, como visto, en-
volve aspectos ndo controlaveis; e uma regido de fundo, também chamada de
bastidores, acessivel apenas para aqueles que representam, longe dos observa-
dores. Goffman descreve os bastidores como uma regido que o ator sabe que
nenhum integrante do publico ird acessar, j& que “o ptblico ndo deve adquirir
informagoes destrutivasarespeito dasituagio que estd sendo definida paraele.
(...) Uma equipe deve ser capaz de guardar seus segredos e fazer com que eles
sejam guardados” (2007, p. 132). E nos bastidores que os membros da equipe
podem falar sobre a encenacéo e sobre a plateia.
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Por fim, Goffman também apresenta a segregac¢do de auditorio como uma
caracteristica das interagdes face a face que beneficiam os atores no momento
darepresentagdo. Por meio dela, a plateia para a qual se desempenha um papel
ndo éa mesma para a qual se representara outro papel em um outro cenrio.

Esses sdo alguns dos aspectos centrais que compdem a dindmica de uma
dadasituagdo de interagdo em presenga fisica, em que um sujeito ou um grupo
de sujeitos, uma equipe —composta por atores e diretor— representa um papel
social com a inten¢do de causar uma determinada impressao em um observa-
dor ou uma plateia, atuando em um palco formado por regides de fachada e de
bastidores. A seguir, pretendemos tensionar esses diferentes fatores conside-
rando o contexto de midiatizagdono qualasorganizagdes, de formaespontanea
edeliberada, seinserematualmente, para pensaras mudancasimplicadasnessa
dinédmica e descrever formas alternativas para as interacdes das organiza¢des
na sociedade em midiatizagéo.

4. METAFORA DO PALCO NO CONTEXTO DA MIDIATIZAGAO

Comojadefendemosanteriormente, as organizagdes sdo sistemas abertos,
instaveis e socialmente construidos, que tanto interferem quanto sofrem as
interferéncias das demais institui¢des, atores e dindmicas sociais. Goffman
(2007) propde sua teoria sobre a dramaturgia social levando em consideracdo
ndo s asinteragdes entre individuos, mas também entre equipes e plateias que
se relacionam no contexto do que ele chama de estabelecimentos, e que aqui
entendemos como as organiza¢des. Além disso, o autor se refere as interacdes
face a face para abordar a forma como representamos para gerar uma deter-
minada impresséo.

Queremos questionar aqui que os processos de interacdo face a face certa-
mente continuam existindo, mas que no contexto atual dividem espago com
outras formas de intera¢do que estdo se tornando modelos referenciais em
nossa sociedade, em vias de midiatizagdo. Isso significa que as relaces entre
sociedade, cultura e midia estdo se tornando cada vez mais imbricadas, e que a
propria construgio daordem social, antes pautada nas interagdes em presenga
fisica, passa a ter a midia como um elemento estruturante.

Braga (2006a) defende que a midia se tornou um elemento estruturante
da prépria sociedade e da cultura, sendo preciso superar a dualidade entre
sociedade e midia ja que ambas estdo imbricadas em um processo dialético e
constante, o de midiatizagao. Nesse sentido, Hjarvard (2012) explica que a mi-
dia permeia outras institui¢cdes, sendo acionada nas diversas praticas sociais e
processos culturais, que se ajustam organicamente a essa onipresen¢a da midia.

As organizagdes sdo instancias sociais e também se inserem e sofrem in-
fluéncia da sociedade midiatizada. Barichello (2014) argumenta que esse pro-
cesso de fusdo entre midia e sociedade, em face das tecnologias digitais de
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informacio e comunicagéo, tem alterado o estatuto de visibilidade, as formas
de interagdo e de representacio, acarretando em mudancas na cultura e na
legitimagdo das organizagdes.

Além de olhar para como determinados processos sociais passam a ope-
rar influenciados por logicas midiaticas, Braga (2006b) explica que podemos
pensar a “midiatizacdo como um processo interacional em marcha para se
tornar o processo de referéncia” (p. 10). Esse lugar ja foi predominantemente
ocupado pelos processos de interagdo face a face, pautado pela oralidade, e
posteriormente, pela cultura escrita. Os processos de interagdo marcados por
esses pardmetros coexistem atualmente com os processos de intera¢ao media-
dos pelas midias, de base tecnologica.

Portanto, Braga (2006b) defende que a midiatiza¢do caminha, de forma
acelerada, para se constituir como um processo de interagio principal, que
passa a ser um pardmetro para os demais modos de intera¢do, ocupar um lu-
gar central na construgao da ordem social, sem superar os demais. Sobre isso,
comenta que 0s processos interacionais de referéncia

nao se demarcam apenas como modos de organizar e transmitir mensagens e
de produzir/transportar significados; mas também e sobretudo como modos
segundos os quais a sociedade se constroi. Sdo padrdes para “ver as coisas’,
para “articular pessoas” e mais ainda, relacionar sub-universos na sociedade
e —por isso mesmo- modos de fazer as coisas através das interagdes que pro-
piciam (p. 17).

Berger e Luckman (1978) explicam o processo de construgio social da
realidadeapartir deum movimento dialéticoem queasociedade éum produto
humano, no qual se desenvolvem as interagdes marcadas pela cultura, sendo
0 homem um produto social. Superada a dicotomia entre sociedade e midia
(Braga,2006a), entendemos que os sujeitos participam deinteragdesfacea face,
mas também se relacionam entre si e com as organiza¢des por meio de aportes
tecnologicos, pelo uso da imagem e do som que permitem mostrar situagdes
que, antes, s6 eram acessiveis pela presenga fisica (Braga, 2006b).

Se a teoria de Goffman descrevia as interagdes pela presenca fisica,
delimitando um palco composto por diferentes regides (fachada e bastido-
res), amudanga para a midiatizagdo como processo interacional de referéncia
altera a forma como as cenas se compdem. As interagdes entre organizagoes
e publicos, ou entre equipes e plateia, ndo dependem mais da interagdo face a
face para causar uma impressaio.

Thompson (2008) explica que as possibilidades de interacido decorrentes
dosprocessosdemidiatiza¢dolevamanovasformasdevereservisto. Enquanto
asinteragoesfaceaface delimitam o que évisivelaum determinado espago geo-
grafico compartilhado simultaneamente pelosatores envolvidos, asinteraces
midiatizadas ndo dependem do mesmo contexto espaco-temporal.

dela icacion 2020 - VOL. 15 /N2 2 - ISSN 1510-5091 - ISSN 1688-8626 (EN LINEA) - MONTEVIDEO (URUGUAY) - 139-156




METAFORA DO PALCO. PAPEIS E ATORES NA ALANA NOGUEIRA VOLPATO, ALANA
CENA ORGANIZACIONAL MIDIATIZADA CAROLINA GOMES & SIMONE YADOMI

Nesse sentido, as organizagdes encenam, se mostram e estabelecem inte-
racdes sem a necessidade de presenga fisica. Os palcos passam por uma confi-
guragdo diferente, tipica da sociedade em midiatizagéo, em que até mesmo os
bastidores podem setornar palcos por meio doregistroe compartilhamentode
imagensesom. Seantes osatoresrepresentavam umalinhadeagéoestabelecida
pelo diretor, podem agora criar palcos, inclusive, em dreas antes inacessiveis,
como os bastidores, falando sobre aspectos das organizagdes que sdo conside-
rados privados.

Asinteragdes midiatizadas recorrem aformas de expressao além da verbal,
abrangendo imagens, sons e experiéncias registradas em produtos midiaticos
que podem ser armazenados, posteriormente acessados e reutilizados, permi-
tindo interagdes tanto diferidas, que ultrapassam seu momento inicial, quan-
to difusas, espalhadas para direcdes variadas (Braga, 2006b). Tais interagdes
produzem circuitos, nos quais os produtos midiaticos circulam de forma com-
plexa, por meio de fluxos e contra-fluxos, para além dos espagos previamente
determinados (Braga, 2012).

Asatuagbes dasequipes que sdo pensadas paraum determinado palco e ce-
nériosdotranspostas para outros momentos elugares, que ndo os originais, por
meiodeaportes mididticos que permitema descontextualizagio erecontextua-
lizagdo da representagdo. Na midiatizagdo, as mensagens tém maior potencial
depermanénciaeregistro, possibilidades de circulagdo que extrapolam o palco
original da representaciao e maior abrangéncia geografica e de audiéncia.

No mesmo sentido, as interagdes midiatizadas favorecem a circulagao de
uma encenagido para plateias nao previstas no momento inicial da atuagio.
A segregacio do auditorio, que permitia aos atores representarem um papel
diferente para cada audiéncia, fica tensionada pela possibilidade de registro
e compartilhamento da atuagdo para além do tempo e do espago em que ela
aconteceu originalmente, ingressando em circuitos variados.

Além disso, é importante ressaltar que os processos de recep¢io, entendi-
dosnomodelode Goffman (2007) como os desempenhados pela plateia diante
da equipe que encena, envolvem ndo apenas interpretacio critica e possibili-
dades de ressignifica¢do, mas também de agdo sobre os proprios produtos mi-
diaticos (Braga, 2012). O desenvolvimento tecnoldgico tem contribuido para
a criagdo de espagos néo restritos apenas a recep¢ao (Braga, 2015). Emissores
e receptores, equipe e plateia, alternam papéis ja que os circuitos sdo produti-
vos: os discursos, mensagens e produtos mididticos propostos na encena¢éo
podem ser copiados, reeditados, encaminhados com criticas e modificacdes
para outros palcos.

Se entendemos que a midiatizagdo promove uma entrada experimental
de participantes em processos antes limitados aos atores do campo social da
midia, que vdo tentativamente utilizar recursos mididticos deacordo com seus
propositos (Braga, 2015); e que o acesso a esses meios muda a forma e a capaci-
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dade de atores sociais se comunicarem (Hjarvard, 2012), podemos refletir que
a plateia, no contexto da midiatizagio, tem mais condi¢des de convocar inte-
ra¢des ndo planejadas pela dire¢io, constituindo palcos, cendrios e encenagdes
imprevistasesobreas quaisdirecdo eequipe ndo possuem controle. Osvariados
publicos das organizagdes constituem-se como atores capazes de conquistar
espagos de visibilidade midiatica, influenciar a opinido publica e interferir nas
decis6es organizacionais.

Como os fluxos de comunicagio entre organizagdes e ptblicos (ou entre
equipeseplateias) sdo variados, descentralizados e apresentam cada vezmenos
possibilidades de controle, alinha de agdo estabelecida pela dire¢ao (comuni-
cagdo estratégica) da atuagdo pode ser ressignificada e retrabalhada, de forma
mididtica, pelos atores, que assumem outro papel. Da mesma forma, a propria
plateia, que circula novos sentidos, assume um papel na linha de agdo, e passa
ase comportar como ator. Nesse sentido, os papéis desempenhados se alteram
na sociedade em midiatizagao.

Por meio das diversas possibilidades de registro das atuagdes por dispo-
sitivos moveis, por exemplo, a regido dos bastidores —aquela em que os atores
podem falar sobre a encenagio e sobre a plateia— delimitada como uma area
inacessivel pela plateia, e que possibilitava distinguir quando os atores encena-
vam ou ndo, é cada vez mais vulneravel.

A partir disso, os palcos tornam-se distintos por conta da variedade de
papéis que ganha laténcia no cendrio midiatizado, pois um ator, que pode ser
representado por um trabalhador, faz uso de suas midias particulares para pro-
duzir contetido e propagar sua opinido sobre determinados assuntos. Assim,
ele assume um papel diferente do assumido em seu contexto de trabalho e isso
acaba por repercutir na imagem da organizagao.

Um exemplo sdo os casos recorrentes em que funciondrios proferem dis-
cursos preconceituosos em seu perfil privado nas midias digitais, mas, apds
a repercussdo, a opinido publica cobra da organiza¢do na qual ele atua um
posicionamento sobre a postura adotada. Assim, uma pessoa pode possuir
um papel fora da organizac¢do e dentro dela utilizar uma mdscara (Goffman,
2007). Contudo, essas mascaras no contexto da midiatiza¢do sio frageis, pois
os limites entre publico e privado passaram a ser mais diluidos.

5. NOVOS PALCOS, NOVOS PAPEIS, NOVAS FORMAS DE REPRESENTAGAQ

Asmudangas no processo interacional de referéncia, portanto, noslevama
entender que a configuragdo dos palcos, a divisdo dos papéis e as formas repre-
sentacido também passam por mudangas nasociedade em midiatizagdo. Consi-
deramos que, muitas vezes, as cenas de intera¢do no contexto das organizacoes
seguem a formatagdo da dramaturgia classica: os atores da equipe ocupam
determinados papéis no palco, seguem um roteiro e uma atuagdo previamente
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determinadanalinhadeagio definida pelo diretor, enquanto cabeaos diversos
publicos, a plateia, o papel de observador.

Os atores sdo os funcionarios de diferentes cargos e fungdes que, embora
encontrem espago para pequenas alteragdes, cumprem com papéis estipu-
lados por liderangas da organizagdo. A comunicagio estratégica é realizada
pela direcéo, responsavel por definir a linha de a¢io, a narrativa e o roteiro,
desempenhados por essa equipe. Em muitas organizagdes, espera-se que os
diferentes publicos cumpram com o papel de meros observadores. Também
reconhecemos que, mesmo em espacos de intera¢do face a face, ou na cultura
letrada, sempre existiram possibilidades de transgressdo dessas expectativas:
funcionarios que fogem ao roteiro, altera¢des no cenario, uma plateia que nao
aceita se limitar a observag¢ao passiva da encenagio.

No entanto, na midiatizagio, essas possibilidades se sofisticaram com a
popularizacio das tecnologias digitais, dos aparatos audiovisuais de registro,
edi¢ao e compartilhamento e com a amplia¢cdo do uso de midias parainteragdo
entre individuos e entre eles e as organizag¢des. O processo de midiatizagio,
embora coexista com outros modelos de interagdo, introduz no cotidiano das
organiza¢des mudancas nos palcos, nos papéis e nas formas de representagio.
Pretendemos explorar, neste momento, dois aspectos das interagdes organi-
zacionais que a midiatiza¢éo transforma, tornando o modelo da dramaturgia
classicainsuficiente para compreender as encenagdes nesse contexto, e que de-
tém potencial para contribuir para uma cultura de inovagao nas organizagdes.

Primeiramente, destacamos queateoria propostapor Goffman (2007) enfa-
tizao que Baldissera (2009) define como Organizagao Comunicada:adimensao
dacomunicagdo organizacional que abrange os processos formais, autorizados,
planejados e orientados de acordo com os critérios definidos previamente. No
entanto, abrangendo a série de interagdes complexas estabelecidas no 4mbito
das organizacdes, é preciso considerar a dimensdo da Organiza¢do Comuni-
cante, que vai além das falas autorizadas, envolvendo a comunicagdo informal,
néo planejada ou controlada pela organizac¢io, que pode levar auma movimen-
tagdo na ordem estabelecida e consequente necessidade de reorganizacio; e da
Organizagao Falada, composta por processos de comunicagao tanto informais
quanto indiretos, que “se realizam fora do 4mbito organizacional” (Baldissera,
2009, p. 119), mas igualmente contribuem para formar percepgdes sobre ela.

Certamente, tais dimensdes ndo foram inauguradas em decorréncia da
midiatiza¢do, mas podem ganhar projecéo significativa tendo em vista as di-
namicas de circula¢do dos produtos midiaticos e o fato de os publicos também
terem acesso, mesmo que em proporgao desigual, aos recursos da midia que
lhes permitem se tornar visiveis e tornar visiveis aspectos das organizagoes de
acordo com seus proprios pardmetros.

Ao invés de pensar publicos como grupos homogéneos e estaticos previa-
mente delimitados com os quais as organizagdes estabelecem relacionamen-
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tos, Henriques (2017) os compreende como formagdes dindmicas em torno
de questdes que afetam os sujeitos. Publicos emergem como a manifestagio
publica de suas opinides, que instaura uma possibilidade de interacdo com as
organizagdes, irrompendo em cenas de dissenso, ndo previstas no ambito da
Organizagdo Comunicada (Marques & Mafra, 2014).

Tal abordagem nos permite afirmar que os publicos nem sempre partici-
pam de interagdes com as organiza¢des ocupando o lugar da plateia: podem
propor palcosecenas definindo o ambiente no qualainteragdoacontece, assim
como podem tornar-seatores que representam encenagdes sobreaorganizagao
apartirdesuaperspectiva. Nesse caso, é possivel que funcionarios de diferentes
niveis da organizagao, membros da equipe e da dire¢do, tornem-se plateia de
cenas ndo previstas e até entdo desconhecidas.

As encenagdes no ambito da Organizagdo Comunicante e da Organizacio
Falada, como nao foram planejadas ou propostas pela direcao, podem levar
a desarranjos na linha de a¢do pensada, rupturas na ordem das coisas, de-
mandando uma redisposi¢do dos sujeitos que participam das interacoes e dos
objetos aos quais se referem, a processos de renegociagao e disputa de sentidos,
gerando situa¢des indeterminadas e, também, oportunidades para mudanca.
“Nao se trata, portanto, de destruir a cena comum anteriormente existente e
criar um espago absolutamente novo, mas de recrid-la e de contribuir para a
construgio denovassubjetividades e de modos plurais (e sempre conflituosos)
de convivéncia” (Marques & Mafra, 2014, p. 506).

Diante da formagdo e movimentagao de ptblicos, organiza¢des irdo reagir
deacordo comsuaidentidade, culturaorganizacional, valores compartilhados,
encarando a situagcdo como ameaca ou possibilidade de inovagéo, podendo
recusarouaceitar enegociar comaencenagio proposta pelos ptiblicos. A partir
desse impulso, os publicos podem ser convidados a participar de encenagdes
ealternar papéis, ora assumindo o lugar de espectador, ora de ator, até mesmo
no ambito da Organizagdo Comunicada.

Considerando as trés dimensées da comunicag¢do nas organizagdes, a di-
recdo da peca é compartilhada entre diretor, atores e plateia, que contribuem
paraaconstrucaodalinhadeagio. Vemos,aqui, uma possibilidade devariagdo
de papéis que faz parte do cotidiano organizacional: a equipe e a plateia, em
seus proprios meios de comunicagio, falam sobre a organizagdo a partir de sua
visdo, independente da linha de agdo definida pela diregao.

Para fomentar uma cultura de inovagio, cenas de dissenso que irrompem
podem ser entendidas, também, como cenas de improviso, que cedem espago
para alivre expressao do ator e contam com a colaboragéo da plateia na cons-
trugdo das cenas. Assim, existe um modelo de menor controle sobre alinha de
acdo, que descentraliza a comunicag¢do da figura da diregao, gerando fluxos
de comunicagio horizontalizados e flexiveis, a partir de uma comunicagéo
estratégica pautada pela colaboragio e criagio coletiva.
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6. CONSIDERAGOES FINAIS

O esfor¢o desempenhado neste trabalho de repensar a teoria da dramatur-
gia social no contexto organizacional midiatizado nos levou a reflexdo sobre
quais sdo as mudangas nas formas de interacdo entre organizagdes e seus pu-
blicos. O acesso aos recursos midiaticos de carater digital e tecnoldgico por
parte dos publicos, a circulagido de mensagens para circuitos ndo previstos, as
possibilidades de critica, edi¢do e compartilhamento por parte dos diferentes
atores que interagem no 4mbito das organizacdes levam a necessidade de rea-
dequagio de diferentes aspectos da metafora do palco.

A forma como publicos podem irromper em cenas de dissenso, criando e
propondo palcos e encenagdes ndo previstas ou planejadas pela organizagao,
evidencia a impossibilidade de controle sobre todos os processos e dimensdes
dacomunicag¢do organizacional. Dessaforma, aalternanciade papéis,a consti-
tuigao de palcosecenasimprovisadas,aschancesde construgao colaborativade
linhas de agao ddo pistas para entender como esse contexto pode ser favoravel
para cultivar uma cultura de inovagao.

Atentamos, no entanto, que as mudangas naforma como nosrelacionamos
na vida cotidiana ndo leva, diretamente, a uma transformac¢io da postura das
organizag¢des. Embora o potencial para que isso se realize seja ampliado por
novas formas de interagio, a inovagdo depende de uma cultura no sentido
amplo, amparada pelas praticas sociais, comportamentos e valores, bem como
da agdo deliberada dos diversos atores organizacionais nesse sentido. Neste
mesmo contexto, é possivel que organizagdes optem por sofisticar suas formas
de controle, vigilancia e concentragdo de poder.
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RESUMEN

Las revistas cientificas son un instrumento de valida-
cion y difusion de investigaciones, asi como una im-
portante herramienta para compartir el conocimiento
producido. Este articulo pone de relieve la publicacion
deestudios vinculados ala comunicacién organizacio-
nal de uno de los actores frecuentemente marginados:
las organizaciones no gubernamentales (ONGs). En
este articulo se realiza un estudio bibliométrico de 34
articulos cientificos publicados en revistas cientificas
latinoamericanasindizadasen el Scimago Journal Ran-
king (SJR) de Scopusydel catdlogo de Latindex, queha-
cen referencia ala comunicacion organizacional de las
ONGs. Los resultados indican que los aportes tedricos
son heterogéneos, aunque el enfoque de la comunica-
cidnestratégicaevidenciaun procesodeconsolidacion.
Los métodos mds utilizados son la revision documen-
tal y el andlisis de casos, lo que sugiere el interés por la
construccién de una perspectiva singular y latinoame-
ricanista de un drea temdtica que aun se encuentra en
etapa incipiente.

PALABRAS CLAVE: revistas cientificas de Comuni-
cacién, Scopus, Latindex, estudio bibliométrico, orga-
nizaciones no gubernamentales, comunicacion organi-
zacional.

ABSTRACT

Scientific journals are an instrument for validation
and dissemination of research, as well as an important
tool for sharing the produced knowledge. This article
highlights the publication of studies related to the or-
ganizational communication of one of the frequently
marginalized actors: non-governmental organizations
(NGOs). Abibliometricstudyof 34 scentificarticles pu-
blished in Latin American scientific journals indexed

BIBLIOMETRICO EN SCOPUS Y LATINDEX

in the Scimago Journal Ranking (SJR) of Scopus and
the Latindex catalogue that refer to the organizational
communication of NGOsis carried out. The results tell
that the theoretical contributions are heterogeneous,
although the strategiccommunicationapproach shows
aconsolidation process. The most widelyused methods
are documentary review and case analysis, which su-
ggests an interest in the construction of a singular and
Latin American perspective on a topic thatis still inan
incipient stage.

PALABRAS CLAVE: scientific journals, Scopus, La-
tindex, bibliometric study, non-governmental organiza-
tions, organizational communication.

RESUMO

Asrevistas cientificassao uminstrumento de validagao
edivulgagao de pesquisas, bem como uma importante
ferramenta de compartilhamento do conhecimento
produzido. Este artigo traz a tona a publicagio de estu-
dosrelacionadosa comunicagio organizacional de um
dos atores frequentemente marginalizados: as organi-
zagdesnido governamentais (ONGs). Erealizadoumes-
tudo bibliométrico de 34 artigos cientificos publicados
em revistas cientificaslatino-americanas indexadas no
Scimago Journal Ranking (SJR) daScopuseno catdlogo
deLatindexquesereferemacomunicagaoorganizacio-
nal das ONGs. Os resultados indicam que as contribui-
¢oes tedricas sao heterogéneas, embora a abordagem
da comunicagao estratégica evidencie um processo de
consolidag¢ao. Os métodos mais utilizados sdo a revi-
sdo documental e a andlise de casos, fato que sugere
interesse pela construgao de uma perspectiva singular
elatino-americanista sobre um tema ainda incipiente.

PALAVRAS-CHAVE: revistas cientificas de comunica-
¢do, Scopus, Latindex, estudo bibliométrico, organiza-
¢0es ndo governamentais, comunicagdo organizacional.
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1. INTRODUCCION

El caracter divulgativo de la ciencia es uno de los pilares de la sociedad
del conocimiento. Los modos de dar a conocer los avances cientificos en cada
disciplina son variados: publicacion de libros, generacion de seminarios, par-
ticipacién en congresos, coloquios o jornadas académicas. Gracias alos desa-
rrollos de las altimas décadas en materia de tecnologias de la informacion y la
comunicacion, la circulacién de investigaciones a través de las revistas cienti-
ficas se consolidé como un espacio de divulgacion en permanente expansion.

Estas publicaciones difunden los resultados de investigaciones, reflexio-
nes sobre enfoques, perspectivas tedricas y aproximaciones metodolégicas de
variados campos disciplinares. En la actualidad, muchas de ellas son distri-
buidas de manera digital y corren con la ventaja de que el tiempo de edicién
y circulacién suele ser mas rapido que el de los libros impresos. Asimismo, la
presencia delasrevistas cientificas en bases de datos y rankings, que establecen
criterios de calidad a nivel internacional, incide en el impacto de las investiga-
ciones que se publican. Por ello, identificar los estudios publicados en revistas
de divulgacion sobre un campo especifico es una linea de investigacion propi-
cia para conocer los rasgos mas relevantes del estado de la cuestion acerca de
determinadas tematicas.

Cabeaclarar que el alcance real de un estudio de estas caracteristicas es dis-
cutible, ya que muchos investigadores que desean dar a conocer sus resultados
encuentran dificultades para publicar en revistas indizadas en esas bases de
datos. Sin embargo, podria considerarse que se pueden identificar al menos
tendencias de los abordajes tedricos y metodoldgicos predominantes sobre
problematicas especificas que son de interés para un amplio sector cientifico.
En este articulo se pone de relieve un analisis bibliométrico de 34 articulos
cientificos publicados en revistas cientificas de Comunicacién de Latinoamé-
rica indizadas en el Scimago Journal Ranking (SJR) de Scopus y del catalogo
de Latindex. Dichos articulos hacen referencia a la comunicacién de las orga-
nizaciones no gubernamentales (ONGs), uno de los actores frecuentemente
marginados en los estudios vinculados al area.

2. FUNDAMENTACION TEORICA
2.1. Sobre el analisis bibliométrico

Los estudios de caracter bibliométrico son una manera de conocer el
desarrollo de un campo de conocimiento. Tomando a las revistas cientificas
como instrumento de difusion de investigaciones, se puede analizar temdticas,
fuentes, autoria y modalidad de investigaciones finalizadas o en curso. Desde
un corpus de investigacion de esa naturaleza, se puede analizar también la
evolucion, el progreso y la rigurosidad cientifica de una disciplina, porque
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como indican Cuevas-Molano, Sanchez-Cid y Matosas-Lopez (2019), “los da-
tos contenidos en los mismos facilitan examinar los indices de productividad,
dispersion y rigurosidad cientifica” (p. 2).

Para este tipo de abordaje se realiza una revision sistematica, a partir de
la cual se busca reunir resultados y realizar una evaluacidn critica (Cordeiro,
Oliveira, Renteria & Guimaraes, 2007). En otros términos, esta revision siste-
matica responde a una forma de investigacion que se vale de datos primarios
provenientes de laliteratura cientifica en tanto recurso de estudio de un deter-
minado tema (Garcia-Montero, Aguaded & Ferrés, 2017). De esa manera se
pueden resumir los aspectos relevantes que marcan el grado de estudio de una
disciplina y se identifica en qué estado se encuentra la produccion de conoci-
miento respecto del tema que es de interés.

Teniendo en cuentadichaperspectiva, elandlisis queaquise proponeapun-
ta a identificar articulos publicados en revistas académicas editadas en Lati-
noamérica que tienen —como valor agregado- presencia en bases de datos de
referenciay cuyaimportanciaen elambito cientifico esté validada por su factor
deimpacto. Elanilisis se inspira en estudios similares que han puesto el acento
en conocer como se construye conocimiento desde la regién (Montilla-Pefia,
2012; Barranquero & Adriana, 2015; Lopez-Ornelas, Osuna-Lever & Diaz-
Lépez, 2017; Orjuela-Cérdoba, 2019; Arzuaga-Williams, 2019; entre otros) y
pone foco especificamente en un corpus conformado por articulos publicados
que refieren ala comunicacién organizacional de las ONGs.

Losresultados delarevision permiten conocer el estado dela cuestion delali-
teraturasobre comunicacion organizacional delasONGsen Latinoamérica. Con
ese proposito se aplicé el procedimiento bibliométrico que permite identificar la
informacidnrelevantesobre untemaconcreto;eneste caso, laliteraturacientifica
publicada en revistas cientificas de Comunicacion editadas en Latinoamérica y
pertenecientes a directorios y catdlogos de calidad, que hayan tratado el tema de
la comunicacion organizacional de las ONGs durante la dltima década.

Lasbases dedatosdonderesidenlasrevistas cientificasson unindicadorde
calidad delos articulos que incluyen esas publicaciones. Porque para ser parte
de estos directorios y reportes, las revistas deben cumplir criterios de calidad
vinculadosasuantigiiedady periodicidad, también deben tener un comité edi-
torial conexpertosinternacionales,losarticulosdeben ser sometidosarevision
por pares ylarevista debe ser frecuentemente citada en otras publicaciones, lo
cual se relaciona con el factor de impacto.

Castillo-Esparcia, Rubio-Moraga y Almansa-Martinez (2012) destacan la
importancia del factor de impacto como “la principal herramienta de estruc-
turacion para las revistas y el impacto entre los investigadores” (p. 252). Esta
afirmacion es relevante, ya que el nuevo conocimiento producido en el marco
delas ciencias se refleja en revistas cientificas que ostentan un alto impacto. En
tal sentido, los autores aclaran que:
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Elfactor de impacto mide la frecuencia media de articulos de una publicacion
que han sido citados en un determinado afio o periodo. (...) Es decir, el factor
de impacto se calcula dividiendo el nimero de citas que una publicacion tiene
en un determinado afio por el nimero de articulos publicados en esa revista
durante los dos afios previos (Castillo-Esparcia, Rubio-Moraga & Almansa-
Martinez, 2012, p. 252).

Entrelasbases de datos disponibles se encuentrael Journal Citation Report
(JCR) de Web of Science (WOS), y tiene como funcién disenar herramientas
cuantitativas para clasificar, evaluar, categorizar y comparar revistas cientifi-
cas. Es importante destacar que este indicador no mide la calidad del articulo
publicado, sino que midey categorizalacalidad delarevistaenla queelarticulo
aparece. Elfactor deimpacto,segtinelreporteJCR, resultadela division entreel
numero de citas que ha recibido una revista en un ano yla totalidad delos con-
tenidos publicados enlos dos afios anteriores. Por eso esimportante verificar el
impactodelarevistaenelafio en que se publica cadaarticulo, yaque esto puede
modificarse afio a afio. El otro indicador de calidad es el mencionado SJR, que
se puede consultar en la base de datos Scopus. Alli se clasifican revistas cienti-
ficas por su impacto dentro de diferentes categorias, ordenadas por cuartiles.

En el caso de las revistas cientificas editadas en Latinoamérica, no existen
—al menos hasta el momento en que fue escrito el articulo- publicaciones que
sean parte del ranking JCR de WOS, sin embargo, si aparecen ediciones en el
indice SJR-Scopus. Por ello, para lograr una mirada mas certera respecto del
estado de la cuestion acerca de la comunicacion organizacional vinculada a
las ONGs enla region, se incluyen revistas que estdn indizadas en el directorio
Latindex. Este recoge informacién sobre revistas cientificas, profesionales y
técnicas desde el afio 2002. En su catalogo aparecenlas publicaciones que cum-
plen con altos criterios de calidad y es una referencia confiable que califica las
revistas que se editan en Iberoamérica.

2.2. Comunicacion organizacional y ONGs

El presente estudio implica una busqueda, seleccién y andlisis de aque-
llas investigaciones que pretenden problematizar el tema de la comunicacién
organizacional de las ONG en revistas cientificas editadas en Latinoamérica.
Como sehamencionado, se entiende que dichas revistas son espacios que pro-
porcionan herramientas para la validacion y construccion del conocimiento
cientifico.

La revision hecha por Saladrigas-Medina (2005) sostiene que el origen de
la comunicacién organizacional se destaca por su multiplicidad. Asimismo,
la autora sostiene que su objeto de estudio ha sido considerado “tanto como
campo propio delas Relaciones Publicas, como del Desarrollo Organizacional,
delaPsicologia Social, dela Sociologia; incluso de la Administracién o Mana-
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gement” (2005, p. 2), lo cual indica la falta de reconocimiento o especificidad
dentro del ambito de la Comunicacién y disciplinas afines.

A pesar de que se evidencia la presencia de diferentes enfoques tedricos
que han tenido a la comunicacién organizacional como principal foco de in-
terés, recién en los ultimos aios de la década del 80 se clasificaron y se busco
establecer algunos de los presupuestos teéricos que rigen su desemperio disci-
plinar: mecanicista, psicoldgico, interpretativo simbdlico y sistémico (Jablin
& Putnam, 2001). En tal sentido, Burrell y Morgan (1979) fueron pioneros en
sistematizar las tres grandes aproximaciones predominantes en el campo dela
comunicacion organizacional: la empirico-analitica (de enfoques positivistas
o funcionalistas), la interpretativa y la critica. Mientras que Krohling-Kunsch
(2014) citaa Mumby, quien habla de cinco paradigmas dela comunicacién or-
ganizacional: el funcionalista, el interpretativo (comunicaciéon como didlogo),
el critico (donde la comunicacidn, los sistemas ideolégicos y las relaciones de
poder son relevantes), el posmoderno (comunicaciéon como sistema inestable
y portador de significados) y el feminista (comunicacién como creacién de
significados e identidad de género).

Entrelos afios 1960y 1980, predomind el enfoque funcionalista. El mismo
“parte dela premisa de que el comportamiento comunicativo puede ser obser-
vable y tangible, medido y estandarizado. Se preocupa por estructuras y prac-
ticasde comunicacion (...) dejando deladolosanalisis delosaspectossociales,
politicos, econdmicos, tecnolégicos y organizativos” (Krohling-Kunsch, 2014,
p. 42). Pero a partir de la década de 1980 aumentaron las investigaciones de
comunicacion organizacional con perspectivas criticas e interpretativas. Ade-
mas, la autora desarrolla una propuesta sobre las dimensiones propias de la
comunicacion organizacional, que, debido a su complejidad, requieren de una
construccion tedrica acorde al fendmeno en estudio. Para Krohling-Kunsch
(2014),lacomunicacién organizacional retine cuatro dimensiones principales:
lainstrumental, la humana, la cultural y la estratégica.

Enlaactualidad, siguiendo la linea de Krohling-Kunsch, la comunicacién
organizacional es un campo de perspectivas maltiples: “Se caracteriza como
una identidad interdisciplinaria, que alberga varias perspectivas supuestos
tedricos y epistemoldgicos, incluidos el modernismo, el realismo, el interpre-
tativismo, la retérica, teoria critica, posmodernismo y postestructuralismo, el
feminismo y el poscolonialismo” (2014, p. 45).

Esta rapida revision indica que la consolidacién de la comunicacién or-
ganizacional en la region lleva mas de dos décadas, gracias a la produccion
de conocimiento cientifico de manera continuada sobre experiencias locales
(Ferrari, 2003, 2012; Pérez, 2008; Pérez & Massoni, 2009; Krohling, 2011; Pre-
ciado, 2013; Manucci, 2016; Nassar, de Farias & Furlanetto, 2016; entre otros).
Y a pesar de que se evidencia una frecuente falta de acuerdo para lograr una
denominacién comun respecto de la disciplina, se considera, coincidiendo
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con otros estudios (Arzuaga-Williams, 2019; Vidales, 2015), que el término

comunicacion organizacionaleselmasaceptadoenlaregionyquesudesarrollo

abarcaelenfoquedeperspectivasempirico-analiticas, criticaseinterpretativas.
Siguiendo a Krohling (2011),la comunicacién organizacional

busca contemplar una visién amplia de la comunicacién en y de las organiza-
ciones, tomando en cuenta todoslos aspectos relacionados conla complejidad
del fenémeno comunicacional inherente a la naturaleza de las organizaciones,
tales como los relacionamientos interpersonales presentes en la dimensién
humana de la comunicacion, ademas de la dimension estratégica e instru-
mental (p. 73).

Asimismo, la autora hizo referencia —unos afios mas tarde- a la enorme
riqueza epistemologica dela comunicacion organizacional, lo quela poneala
altura delas exigencias que tienen las organizaciones en unasociedad marcada
por las nuevas tecnologias comunicacionales:

Las acciones aisladas de la comunicacién de Marketing y las Relaciones Pu-
blicas son insuficientes para afrontar los nuevos mercados competitivos y las
relaciones con publicos y / o interlocutores de diferentes segmentos. Estos son
cada vez mas exigentes y reclaman alas organizaciones responsabilidad social,
actitudes transparentes, comportamientos éticos, y respeto y preservacion del
planeta, etc., (...). En este contexto, la comunicacién se vuelve estratégica y
su gestion tiene que verse bajo una nueva cosmovision y en una perspectiva
interdisciplinaria (Kroling-Kunsch, 2014, p. 41).

Laenormeriquezatedricay metodoldgica delos estudios sobre comunica-
cion organizacional permite considerar la complejidad de los fenémenos que
son estudiados, marcada por su singularidad dentro de una disciplina como
la Comunicacién.

En este sentido, este estudio suscribe a la perspectiva defendida por Kro-
hling-Kunsch, quien enfatiza que se debe “abandonar las fragmentaciones”
(2014, p.45)yabogar por unacomunicacién organizacional integral que esqui-
velaperspectivameramente instrumental yadopte una postura de estudio que
busque “procesar el fendmeno comunicacional dentro de las organizaciones
y todo su contexto politico, econdmico y social” (ibid.), teniendo en cuenta,
ademds, losaspectos simbdlicos “valorandolas practicas comunicativas e inte-
racciones en sus mas diversas formas de manifestacién y construccién social”
(ibid.).

En cuanto a los enfoques que analizan el rol de las ONGs, los aportes pre-
dominantes desdela ciencia politicahan conceptualizado a estas entidades con
diversas terminologias: organizaciones dela sociedad civil, Tercer Sector, mo-
vimientos sociales organizados, grupos de interés publico (Mufioz-Mdrquez,
2014). Estas cuatro maneras o enfoques permiten observar aristas interesantes
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para reflexionar sobre el fendmeno de las ONGs y su funcién, por ejemplo, en
el proceso politico. Los referentes tedricos de la sociedad civil indican que la
funcién primordial de estas organizaciones radica en la proteccién y defensa
delademocracia. Ental sentido, Putnam (2000) sefiala quela existencia deaso-
ciaciones civiles voluntarias (entre las que incluye alas ONGs) es fundamental
para el buen funcionamiento de las democracias e incrementa su eficacia por
sus efectos positivos en la formacion civica de la ciudadania y en la capacidad
de movilizacién que pueden adquirir. A pesar de ello, Putnam (2000) también
admite que el nimero de este tipo de organizaciones de la sociedad civil no
garantizala calidad delademocracia, porquelo que define subuen desempefio
son las relaciones que estas organizaciones construyen con la sociedad y los
gobiernos.

Desde la perspectiva tedrica que considera relevante la relacion entre las
ONGs y los movimientos sociales, los autores que suscriben a esta corriente
aclaranquenodebe confundirsealas ONGs conlos movimientossociales, pero
debe considerarse que las primeras son parte de los segundos. Para quienes
defienden este enfoque, la estructura de las ONGs es mas estable que la de los
movimientos sociales, lo que colabora en la mejor articulacion delas protestas
colectivas (Diani & Eyerman, 1992). En algunos casos, son éstas las que dan
inicio alos movimientos sociales y constituyen los cimientos para su continui-
dad (Della Porta & Diani, 2006).

Desde el enfoque del Tercer Sector se considera alas ONGs como el brazo
civil de la ejecucion de politicas estatales que tienen como papel fundamental
mejorar la gobernanza, producto de la desaparicién del Estado de bienestar
(Berry, 2003; Zimmer & Freise, 2008). Las ONGs serian entonces un aporte
para la ejecucion de politicas publicas, ademads de tener un rol en el control y
vigilia del Estado. Esta perspectiva termina por restringir la lectura sobre el
potencial deinfluenciadelas ONGs, incluso desde el punto de vistaregulatorio
que existe en algunos paises. Berry (2003) indica que en Estados Unidos las
organizacionesnolucrativasno puedenrealizaractividades de presién politica,
¥y que, si lo hacen, podrian llegar a perder los beneficios impositivos que les
permite su financiacién.

El cuarto enfoque es el que considera a las ONGs como grupos de interés
publico. Esta perspectiva reviste ciertos problemas porla amplitud del concep-
to grupo de interés, que vuelve difuso definir quiénes pueden ser considerados
como tales. Para sortearlos, Walker (1983) y luego Jordan y Maloney (1997)
proponen una subcategoria dentro de la comunidad de los grupos de interés
denominada organizaciones de ciudadanos. A ellos se suma el aporte de Ken-
neth y Edwards (2004), quienes también sugieren que las ONGs son un tipo de
grupo de interés que se caracteriza por la defensa de una causa que responde
a una obligacion moral. Es decir que, segtin la orientacion de los recursos de
la organizacion, puede o no ser considerado un grupo de interés ciudadano.
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Enesemarco, yhaciendo referencia especifica al plano regional, el papel de
estas entidades es muy importante, ya que son consideradas como

actores por derecho propio en procesos que, liderados por diversos movimien-
tos sociales, han demandado y alcanzado logros en diversos ambitos. En nues-
traregion, se ha fortalecidola concienciay el reconocimiento de derechos, han
disminuido diversas formas de desigualdad y exclusion social y se haampliado
el ejercicio democratico (Accion, 2014, p. 36)

Teniendo en cuenta el rol social y politico que cumplen en la sociedad
actual, se considera que las ONGs no estan exentas de formar parte de la pro-
blematizacion sobre sus capacidades y potencialidades comunicacionales. Por
ello, el estudio que se presenta pretende, ademas, ser una contribucioén que per-
mita dar a conocer el estado de la cuestion de aquellos estudios que se enfocan
especialmente en la comunicacién organizacional de este sector.

Enrelacion conla factibilidad y el cumplimiento de los objetivos previstos,
se buscaron —en una primera instancia- los articulos cientificos que abordan
este escenario variado en revistas cientificas de acceso abierto y editadas en
Latinoamérica. Esto permitié conocer la distribucion de la literatura cientifi-
ca —publicada en la tltima década en el contexto regional- relacionada con el
tema aqui planteado.

Sobreesabase, el estudio bibliométrico de 34 articulos publicados en revis-
tas cientificas de Comunicacion permitio orientar el analisis de los resultados
y responder las preguntas que guian la indagacion realizada:

A. ;Cudlesel estado de la cuestion de investigaciones publicadas en revistas
indizadas de Latinoamérica sobre la comunicacién organizacional de las
ONGs?

B. ;Cudles son los marcos conceptuales y metodologicos utilizados con ma-
yor frecuencia para conocer los usos y apropiaciones comunicacionales
de estos actores?

Lalectura yla observacion de los articulos publicados en las revistas cien-
tificas latinoamericanas que cumplieron con los criterios de busqueda fue lo
que permitid identificar los rasgos del material estudiado, del contenido delos
articulos y de los autores, y de esa manera generar una aproximacion al estado
actual de investigaciones cientificas regionales sobre la tematica.

3. DISENO Y METODOLOGIA

Esta investigacion es un estudio bibliométrico descriptivo sobre los arti-
culos cientificos publicados en revistas indizadas en bases de datos y editadas,
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de Latinoamérica, que tratan el tema de la comunicacion organizacional en
las ONG. Las fuentes bibliograficas para buscar los articulos que aborden la
tematica son SJR-Scopusy el directorio Latindex’.

De esta forma, el corpus se compone de 34 articulos cientificos publica-
dos en revistas de acceso abierto e indizadas en SJR-Scopus y en el directorio
Latindex en los ultimos diez afios. El periodo de tiempo se justifica al entender
que las ultimas dos décadas significaron un proceso de consolidacién de la
comunicacion organizacional en Latinoamérica (Bouzon, 2011; Doerfel &
Gibbs, 2013; Mumby & Putnam, 2013). Como se ha mencionado, el foco de
interés son las publicaciones que han centrado sus esfuerzos en contribuir al
conocimiento sobre las nuevas précticas de comunicacion de las ONGs. En
este sentido, interesa saber el conocimiento compartido y publicado en revis-
tas cuya edicion se realiza en Latinoamérica, lo cual significa que se tomaron
en cuenta articulos publicados en estas revistas que tratan el tema, aunque no
traten casos especificos de esta region.

En una primera instancia, el procedimiento implic6 encontrar las revistas
indizadas en ambas bases de datos. En el caso de SJR-Scopus, se ingresé a la
pestafia “Sources” y se filtraron las revistas de interés con los siguientes térmi-
nos de busqueda: Social Sciences Communication, Latin America, Journals,
2018, Only open access Journal. Esta operacion dio como resultado la identi-
ficacion de trece revistas cuya edicion se realiza en paises de Latinoamérica.

Enelcasode Latindex, seingresoal directorioy se determind unabusqueda
avanzada con los siguientes parametros en bisqueda avanzada: Directorio;
Tema: Ciencias Sociales; Subtema: Ciencias dela Comunicacion; Region: Lati-
noamérica; Acceso abierto: Si. El resultado fue: 92 revistas indizadas, aunque
al momento de afinar la informacion para determinar las que se seguian pub-
licando, el universo se redujo a 89 revistas?

Eluniverso completo sefialé entoncesla existencia de 89 revistas cientificas
correspondientes al directorio Latindex y 6 revistas que figuran especifica-
mente en SJR-Scopus (5 de ellas editadas en Brasil: Interface, Transinformagao,
Informagao e sociedade, Perspectivas em ciencia da informagao, Texto libre y
Discursos fotogrdficos; més 1 revista editada en Pert: Revista de Comunicacion).
Pero ademads, existen otras 6 revistas que aparecen tanto en Latindex como
en SJR-Scopus bajo la categoria, tema o subtema comunicacién/communica-
tion (Cuadernos.info, de Chile; Comunicacion y Sociedad, de México; Palabra
Clave y Signo y Pensamiento, de Colombia; Brazilian Journalism Research'y
Comunicagao Midia e Consumo, de Brasil). En la suma de ambos directorios,
el resultado fue de 101 publicaciones cientificas indizadas.

1 Vale recordar este recorte obedece a que el ranking JCR no ofrece resultados correspondientes a revistas editadas
en paises latinoamericanos, a partir de los términos de bisqueda: comunicacién, Latinoameérica, acceso abierto.

2 Al momento de realizar el relevamiento, las revistas CONfines de relaciones internacionales y ciencia politica'y
Rastros Rostros figuran como “inactivas’, mientras que Medidlogos figura como que dejo de publicarse.
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Luego, seingresd a cada una delas paginas web de las revistas para rastrear
y encontrar los articulos que trataron el tema comunicacion organizacional de
las ONGs durante la tltima década. Para ello, en los casos en los que la pagina
estaba disponible, se hizo uso del propio buscador interno dela revista y se in-
sertaron palabras clave para realizar la busqueda. Cuando la revista no ofrecia
la herramienta de busqueda o pesquisa, se ingreso a cada edicion publicada
desde el aflo 2010 y se realiz6 una busqueda manual. A partir de lalectura de
los articulos se determiné su incorporacion o no al corpus de analisis.

Una vez identificados los articulos que cumplian con la caracteristica pri-
mordial, se recolectaron datos vinculados a las siguientes categorias:

A. Revistas que publicaron articulos referentes a la comunicacién organiza-
cional delas ONG.

B. Lugar deediciondela/s revista/s.

¢ Revista que mas tratd la tematica.

D. Afiode publicacion del/losarticulos/s.

E. Cantidad de autores/as. Subcategoria: género de autoria.

F.  Categorias conceptuales de la variable comunicacion organizacional.

6. Procedimientos y métodos utilizados.

Respecto a las categorias conceptuales, se observaron aquellos datos que
ofrecieran referencia de los conceptos que guian la actividad investigadora, ya
quecomo afirman Sautuyotrosautores (2005): elmarco tedrico “esel corpusde
conceptos de diferentes niveles deabstraccién articulados entre si que orientan
la forma de aprehender la realidad” (p. 34).

Paraello, también es fundamental la contextualizacion delos marcos tedri-
cos que son utilizados enlaregion. Al respecto, Vasallo de Lopes (2014) afirma
que “el estado actual de los estudios de comunicacién nos lleva a destacar el
aporte como, rasgo distintivo, dela teoria dela mediacionlatinoamericana” (p.
66). Sumado a este enfoque, la autora también destaca la presencia de estudios
vinculadosalateoriadelosdiscursossociales: “Otraescuelatedricaimportante
enLatinoaméricahasidoladeestudiosdeldiscurso, ensusdiversastendencias.
La semidtica, o semiologia, estd estructurada en didlogo con estas tendencias”
(2014,p.75).

Cadaarticulocientifico publicado fue ordenado en una plantillacon nime-
ros ordinales y se diferencié delos otros también a partir del titulo. El corpus se
compone finalmente de 34 articulos publicados en revistasindizadas enambas
bases de datos (32 en Latindex y 2 en Scopus).

Una cuestion relevante vinculada al desarrollo de la investigacion plan-
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teada es que se buscé la produccién de conocimiento sobre la comunicacién
organizacional de las ONGs instituidas como tales. Esto implicé que muchos
articulos fueron descartados. Entre otros, se destacan interesantes estudios
sobre colectivos de mujeres, de agrupaciones indigenas, de jovenes, de nuevos
movimientos sociales, entre otros, y sus practicas de comunicacion. Estas in-
vestigaciones fueron descartadas porque no cumplian con el criterio de insti-
tucionalidad de la organizacion que se analizaba en los articulos consultados.
Sin embargo, en el futuro bien se podria realizar un analisis comparativo para
identificar similitudesy diferencias entrelas practicas ylasaccionesidentifica-
dasdelos colectivos noinstitucionalizados ylas ONGs que si estan instauradas
como tales.

4. RESULTADOS

La primera operacidn analitica se orienté a identificar las revistas cienti-
ficas de Comunicacion que han publicado articulos diagnésticos o analiticos
referidosalacomunicacién organizacional delas ONGs. Se consider6 también
sulugar de edicién y la editorial responsable. Los resultados se observan en la

8 Tabla 1.

Comoyasemenciond,lasbases de datos consultadas dieron un total de 101
revistas de comunicacion editadas en Latinoamérica. Sin embargo, como se
puede observarenlaTabla 1, en sélo 23 de ellas se detectaron articulos referen-
tesala tematica de interés. Esta cantidad significa que en la tlltima década sélo
el 23% de las revistas cientificas ha aprobado y publicado articulos vinculados
alabordaje de la comunicacion organizacional delas ONGs.

A partir de ese dato, se considerd establecer las referencias geograficas de
las revistas que publicaron articulos sobre el tema. Para ello, se identificaron
los paises que editaron las revistas que son parte del corpus.

MEDIACIONES @) JULIO - DICIEMBRE 2020

Grifico 1. Ediciones de revistas con el tema de comunicacion organizacional por paises
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Fuente: elaboracién propia.
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Tabla 1. Pais en donde fue editada, responsable y revista que abord¢ la tematica en la ultima década

Responsable editorial

Nombredela
revista

Titulo del articulo

Actas de Perio-

- Laidentidad enla comunicacién sin fines delucro.

Argentina | Universidad Nacional de La Plata dismo y Comuni- | - Los procesos de convocatoria, un desafio permanente. Claves para pensar con-

cacion vocatorias desde y para organizaciones comunitarias

Argentina | Universidad Nacional de La Plata Oficios terrestres | - La mediatizacion de las demandas de los contra-publicos subalternos
- Imprensa feminista no contexto das lutas das mulheres: ativismo mididtico,

N 5 idadania e novas form: resistenci
p Universidade Federal do Parand, Progra- T adf‘,d ania enovas formas s esistencia - - .
Brasil q N .| Agdo mididtica - Didlogo: oalicerce parahumanizaracomunicago organizacional nasociedade
ma de Pds-graduagao em Comunicagio o
contemporanea
- Ciclanas em rede: um estudo sobre comunicagio, mulheres e espago urbano
Brasil Universidade de Sao Paulo, Grupo de Alterior - Ciudadania através da comunicagao: reflexdo sobre potencialidades da comu-
Pesquisas Alterjor 4 nicagao comunitaria
Universidade Federal do Tocantins; Uni-
Brasil versidade Federal de Rondénia; Univer- Aturd -Percepgdessobre cidadaniae meioambientea partir dasagdes comunicacionais
sidade Federal de Roraima; Universidade da ONGs Terra Verde
Federal do Pard
. niversidade Federal do Rio Grand N - a0 . - .
Brasil go ;\\lxl idade Federal do Rio Grande Em questao - Relagdes de forga: uma andlise a partir do Primeiro, Segundo e Terceiro Setor
p Pontificia Universidade Catdlica de - Comunicagao intitucional para ONGs: alcangando maior drea de influencia
Brasil o Panorama L Y N P
Goids - Comunicag¢ao comunitaria no grupo pela Vidda em Goiania
. _— . . - Andlise da gestao da informagdo para a saiide preventiva: o caso do Projeto
Brasil Universidade Federal da Paraiba infoysoc Garotada Soliddria contra o contagio das DST/AIDS
q _— A . -Ciudadyparticipaciénvecinal:abordajestedrico/metodoldgicos paraelandlisis
Chile Universidad de Chile Com. y Medios P Ypartiop ) . BI0SP:
e organizaciones autoconvocadas
- Analisis bibliométrico sobre Comunicacién, Desarrolloy Cambio Social en las

Chile Pontifica Universidad Catélica de Chile | Cuadernos.info diez primerasrevistas de Comunicacién de Espafia. - Dirigentas de campamento
yactividad medidtica: mds alld de Internet

Chile Universidad dela Frontera Rsegaeaivis - Comumcacmrf, rledes de conocimiento y cooperacion: revision teérica y pro-
puesta metodoldgica

Colombia | Universidad de Medellin Anagrama - Anilisis fi/e la pléneacmn estratégica dela comunicacion en cuatro proyectos de
intervencion social en Monteria

Colombia | Universidad Pontificia Bolivariana Comunicacién - Laidentificacion organizacional delos voluntarios con la entidad social: el caso
CompArte
- Estructura actual delos departamentos de comunicacion delas ONGs espaio-
las: dela persuasion a la gestion de las relaciones publicas

.| Corporacion Universitaria Minuto de - -Elderechoalacomunicacion conidentidad. Aportesdelosdebatesindigenasen

Colombia N Mediaciones - ) B

Dios Argentina para pensar la nocién de derechos ala comunicacion.
- Comunicacion estratégica: indicadores comunicacionales en la dimension
interaccional
- Gestién de la comunicacion estratégica en los sectores empresarial, de desa-
rrolloy publico.

Colombia | Universidad de La Sabana Palabra clave - Estudio comparativo Organizaciones de la sociedad civil y sus producciones
en radio e Internet: fortaleciendo agendas para la democracia y los derechos
humanos en Colombia

- Polo d i- . R
Ecuador | CasaEditorial del Polo CASEDELPO mie(:l o € conoci-| g marketing en instituciones del Tercer Sector
Meéxico Universidad de Guadalajara ComYSociedad - Mediosindigenas transnacionales: el fomento del cosmopolitismo desde abajo.
o Universidad Auténoma del Estado de N - Respuestas ciudadanasantela desaparicion de personas en México (2000-2013)
México o Espacios piiblicos o . -
México - Transparéncia no Terceiro Setor: Uma proposta de construto e mensuragao
ag Instituto Tecnoldgicoy de Estudios Supe- , - Identidad visual corporativa en organizaciones de la Economia Popular y Soli-
México . Razény Palabra . . :
riores de Monterrey daria. Estudio de casos en Guayaquil, Ecuador
. R . Rev de Comuni- . . . I, AR

Peru Universidad de Piura cacién ¢ - Larealidadvirtualyelvideo 360° enlacomunicacién empresarial e institucional
- Las ONG de cooperaci6n al desarrollo: el gap entre la imagen percibida y la
imagen deseada

Venezuela | Universidad de Zulia Opcién - Tercer Sector: de invitado a imprescindible en la gestién de bienestar
- Organizaciones ambientalistas y su influencia: los claroscuros en la crisis am-
biental dela industria del salmén en Chile

- . - El Tercer Sector en el comando de las Tvs educativas en Brasil: relaciones entre

Venezuela | Universidad de Zulia quorum " . o

politica, mercado y religién
Instituto Internacional de Investigaciony . S Gerencia Tecnoldgica dela Informacion y Comunicacion en las Organizaciones
Venezuela Revista Scientific

Desarrollo Tecnoldgico Educativo

Sociales

Fuente: elaboracion propia.
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Losresultadosindican que sehan editado masrevistascientificasque tratan
la temdtica en Brasil y Colombia. Esto se corresponde con lo ya identificado
por otras investigaciones respecto al estado de la cuestion de la comunicacién
organizacional y describe un crecimiento sostenido dela produccion de cono-
cimiento respectoal tema tratado, especialmente porlo producido y publicado
en Brasil (Arzuaga-Williams, 2019). Se evidencia un sostenido liderazgo delas
revistas de este pais, no sélo en la generacién de conocimiento respecto de la
comunicacion organizacional en general, sino también sobrela comunicacién
en organizaciones del Tercer Sector.

Enelmarcodeestaporcionderevistas (n=34), elanalisis prosigui6 para co-
nocer cualesrevistasespecificamentehan tratado el tema, y con qué frecuencia.

Grifico 2. Cantidad de articulos sobre comunicacion organizacional publicados en revistas cientificas

Fuente: elaboracién propia.

La categoria correspondiente a revistas que publicaron articulos sobre
la comunicacién organizacional de las ONGs permite observar que hay tres
que se destacan por su aporte a la literatura existente. Ellas son la revista A¢do
mididtica, editada por el Programa de Pés-Graduag¢do em comunicagio de la
Universidade Federal do Parana, Brasil; Mediaciones, editada por Corpora-
cién Universitaria Minuto de Dios de Colombia; y la revista Opcion, editada
por la Universidad del Zulia, Venezuela. Muchos de los articulos que tratan la
tematica fueron hallados en las ediciones de estas tres publicaciones. Durante
la dltima década, las revistas que mas abordaron el tema lo hicieron con 3 pu-
blicaciones cadauna. Otras cinco revistas donde se identificaron articulos que
tratan la tematica publicaron 2 cada una, y en las siguientes quince, s6lo hubo
1 investigacion al respecto.
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Grafico 3. Frecuencia de publicacion de articulos sobre la comunicacién organizacional por afio

Al 10186
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Fuente: elaboracion propia.

Encuantoalacategoriareferentealafrecuenciaylosaiosenlosqueeltema
suscité un mayor interés para las publicaciones cientificas, los datos indican
que fueron el 2013y el 2015. En esos afios se publico el mayor niimero de divul-
gaciones cientificas referidas al tema, con 6 articulos en cada uno de esos aios.
La tendencia se mantuvo de modo relativamente sostenido hasta 2018, pero
yapara2019losarticulos publicados sobrela comunicaciéon organizacional de
las ONGs fueron tan sélo 2.

Grifico 4. Género de autorfa en articulos sobre comunicacién organizacional en ONGs

7
5 6 5

1 firma 2 firmas 3 firmas 4 firmas

Hombre ®Mujer

Fuente: elaboracion propia.
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En la categoria referente a cantidad de autores y la subcategoria de género,
se hallaron resultados de interés. Se identificaron 60 autorias distribuidas en
los 34 articulos seleccionados. Se evalud la cantidad de firmas por cadaarticulo
y los resultados fueron contundentes respecto de publicaciones firmadas por
una sola persona, con el 50% del total (17 articulos), mientras que las investi-
gaciones firmadas por dos personas significaron un 29% (10 articulos con dos
firmas), seguidas del 15% correspondientes a tres firmantes (3 articulos) y el
6% correspondiente aarticulos firmados por cuatro investigadores (2 articulos
con cuatro firmas).

Es muy destacable la presencia de mujeres como tnicas firmantes (60%
delos articulos de una sola autoria). En el total de los articulos (n=34), el 71%
fue firmado primero por una mujer seguida de otros autores, frente al 29%
firmado porhombres como primer autor seguido de otros autores. Esta mayor
presencia femenina se repite cuando hay dos o tres firmantes, y sélo cuando
son cuatro autores la cantidad de hombres ha sobrepasado en nimero a las
mujeres. Esta alta participacion femenina ratifica lo hallado en otros estudios
que tratan la participacion de la mujer en la produccion de conocimiento en
publicaciones cientificas vinculadas a la comunicacién (Castillo-Esparcia y
Castillero-Ostio, 2018).

La categoria referente a las categorias conceptuales de referencia de los ar-
ticulos que fueron parte del estudio es, quizas, la que ha ofrecido los resultados
mds interesantes.

MEDIACIONES :, JULIO - DICIEMBRE 2020

Grafico 5. Marcos tedricos presentes en los articulos de comunicacién organizacional en las ONGs

Fuente: elaboracion propia.
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Se evidencia una transversalidad de conocimiento y una alta complejidad
en la construccion del andamiaje tedrico desde donde se abordan los fené-
menos estudiados. Es frecuente encontrar marcos tedricos amplios que no se
circunscriben s6lo a aportes propios de las teorias de la comunicacién organi-
zacional, pero que son utilizados para reflexionar sobre las complejidades de
lo que se pretende estudiar. Es el caso de la teoria del Estado o las teorias que
buscan problematizar la construccion de ciudadania desde las organizaciones
sociales, que se toman como referente empirico para tales estudios.

También es destacable de qué modo aun persiste una variedad terminoldgi-
ca para referirse a marcos teéricos que vinculan la comunicacion organizacio-
nal, la comunicacion estratégica y también las Relaciones Publicas. Cuando se
mencionalaposturatedrico-disciplinar desde esta variedad de términos, varios
delosarticulos seleccionados hacen referencia alos mismos autores del campo.

El enfoque de la comunicacion estratégica como disciplina en plena con-
solidacidn dentro de los estudios de comunicacién en las organizaciones esta
ganando terreno a perspectivas otrora dominantes en la literatura latinoame-
ricana, como lacomunicaicén alternativaolacomunicacién parael desarrollo.
Vale decir que se ha apartado de esta postura el modelo de la comunicacién
estratégica (Pérez, 2008; Pérez & Massoni, 2009) ya que la propuesta pretende
establecer un recorrido de caracteristicas propias, aunque enriquecido de los
aportes de lalinea de la comunicacion estratégica de autores cuya produccion
cientifica se centra en Espafa o en paises anglosajones.

Grifico 6. Métodos utilizados en articulos cientificos sobre comunicacion organizacional de las ONGs

Revai decomertal  Andfisisbe  Anilssdddscono  Enrevists o Castionatc Eaireva Encuesta Endodecso  Eashdeano  Foom goap
¥ Bibliogrifics commady profesdidad  prepmtss shisns  semiestuciurads e

Fuente: elaboracion propia.
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En cuanto a la categoria de los métodos de investigacion, se destaca la re-
vision documental o bibliografica, y le sigue el estudio de caso como método
de mayor utilizacién en el marco de los articulos analizados. El estudio de
caso multiple es otro método que aparece con frecuencia en las investigacio-
nes consultadas. Estas realizan una comparativa respecto de la experiencia en
desarrollo deacciones de comunicacion delas ONGs, de modo de producir un
punto de partida para futuras intervenciones comunicacionales.

También se observa que los cuestionarios de preguntas abiertas, aplicados
aresponsables de areas de comunicacién de las organizaciones, constituyen
otraherramientaala queseacude enlasinvestigaciones. Dichaherramientase
utilizaademds para el desarrollo de estudios sobre las audiencias ylarecepcion
de campaiias comunicacionales. Mientras que el analisis del discurso, espe-
cialmente dedicado al abordaje de medios y documentos juridicos, se muestra
como otro método de investigacion para la comunicacién organizacional de
las ONGs.

Entérminosgenerales,losresultados mostrados sugieren que existe interés
por la produccion de conocimiento sobre experiencias, presentes y pasadas,
referente a la comunicacion en las organizaciones no gubernamentales en las
revistas editadas en Latinoamérica, aunque su localizacion es variable y su
desarrollo es incipiente o se halla ain en proceso de consolidacion.

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

La comunicacién organizacional es un tema en permanente proceso de
construccion teérica y metodoldgica. Durante los tltimos afos, su desarrollo
se havisto reflejado enla creciente especializacion delos profesionales y en los
avances tecnoldgicos que permitieron la circulacion de investigaciones dedi-
cadasal rea. En tal sentido, los estudios sobre las diversas tematicas referidas
a la comunicacién organizacional que publican las revistas cientificas —con
presenciaenbasesdedatos quevalidansu calidad eimpacto-sonherramientas
quehanpermitido conocerlosavances, discusioneseinnovacionesen el campo
de la comunicacién en las organizaciones. El interés de este articulo se centrd
en aportar elementos para conocer el estado de la cuestion y la produccion de
conocimiento sobrelacomunicacién organizacional, especialmentevinculada
alas ONGs, entendidas como actores politicos y sociales que cumplen un rol
social de relevancia y disputan sentidos en el espacio publico politico.

Estudios como el de Orjuela-Cérdoba (2019), dedicado al analisis de diez
revistas cientificas latinoamericanas —y las tematicas abordadas entre el 2006-
2011-, permiten destacar que las tematizaciones mas frecuentes tienen que
ver con el impacto de la comunicacidn y las nuevas tecnologias, seguido por
los estudios centrados en el vinculo entre comunicacién y estrategias y los
abordajes sobre identidad y cultura corporativa. Igual frecuencia se establece
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respecto de las publicaciones sobre comunicacién publica, comunicacién or-
ganizacional y comunicacion politica. En lo que respecta a la comunicacion
organizacional de las ONG, los hallazgos que aqui se exhiben evidencian una
presencia marginal de estudios que abordan la cuestion en revistas indizadas
en la region de Latinoamérica: de las 101 publicaciones analizadas, apenas 23
revistas han dado espacio ala tematica en la tltima década.

Por otro lado, se nota que el liderazgo de las publicaciones brasilefias se
mantiene también en esta tematica especifica y vinculada a la produccion de
conocimiento sobre la comunicacién organizacional de las ONG. Un rasgo
llamativo es la presencia de mujeres firmantes en estudios que tratan el tema.
Este dato es alentador en cuanto a la creciente participaciéon femenina en la
construccion de conocimiento.

Respecto a las categorias conceptuales que sustentan las reflexiones y los
abordajes aplicados en las investigaciones consultadas, es llamativa la persis-
tencia de terminologia variada a la hora de referir a investigaciones ubicadas
enelterreno delacomunicacion organizacional, las relaciones publicas yla co-
municacion estratégica (Arzuaga-Williams, 2019). No obstante, se evidencia
una creciente apelacion a la comunicacién estratégica como sustento teérico
de muchos delos estudios consultados (Krohling-Kunsch, 2014).

En cuanto a los procedimientos y las técnicas de investigacion utilizados,
se evidencia que el bagaje experiencial y tedrico respecto de la comunicacién
organizacional centrado en las ONG esta aun en un proceso de desarrollo y
consolidacion, ya que el método de mayor presencia es el anélisis documental
y bibliografico. Esto concuerda con lo afirmado por Barranquero y Adriana
(2015) en un estudio realizado entre 2009-2013 sobre los articulos publicados
en las revistas cientifica de Comunicacién de mejor ranking en el Indice H de
Google Scholar. Alli se concluye que “sobresale la escasa presencia de estudios
de corte empirico; mas de la mitad de los articulos tienen forma de ensayos o
reflexiones de caracter tedrico o histérico” (2015, p. 44). Un hallazgo alenta-
dor es que también aparecen estudios que utilizan la metodologia de analisis
de casos para poder generar conocimiento respecto de la tematica especifica.

Sobrela base delo desarrollado, puede concluirse que la produccidn cien-
tifica latinoamericana sobre comunicacioén organizacional —enfocada espe-
cificamente en ONGs- estd ain en un estado marginal. Asi lo demuestra la
presenciadeesetipoestudiosenrevistasindizadasenbases de datos quebuscan
garantizar la calidad y el acceso abierto de las investigaciones realizadas.

REFERENCIAS

Accién (2014). Elroldelas ONG en América Latina. Los desafios de un presente cambiante.
Recuperado de: http://accionag.cl/wp-content/uploads/2017/08/ROL-ONG-
Latinoamerica.pdf

InMediaciones de la Comunicacién 2020 - VOL. 15/ N2 2 - ISSN 1510-5091 - ISSN 1688-8626 (EN LINEA) - MONTEVIDEO (URUGUAY) - 157-178

MEDIACIONES ™ JULIO - DICIEMBRE 2020




COMUNICACION DE LAS ORGANIZACIONES NO GUBERNAMENTALES
EN REVISTAS CIENTIFICAS LATINOAMERICANAS. ANALISIS

LETICIA QUINTANA PUJALTE BIBLIOMETRICO EN SCOPUS Y LATINDEX

MEDIACIONES ; JULIO - DICIEMBRE 2020

UNIVERSIDAD ORT
Uruguay

Arzuaga-Williams, M. (2019). Perspectivas latinoamericanas sobre el rol de los
profesionales de la comunicacion organizacional y las relaciones publicas.
Anagramas Rumbos y Sentidos de la Comunicacién, 17(34), 135-154. Recuperado
de https://bit.ly/3dIKYZZ

Barranquero, A. & Adriana, A. (2015). La produccién académica sobre Comunicacion,
Desarrollo y Cambio Social en las revistas cientificas de América Latina. Signo y
Pensamiento, 34(67), 30-58. DOI: 10.11144/Javeriana.syp34-67.pacd

Berry, J. (2003). A voice for nonprofits. Washington: Brooking Institutions Press.

Bouzon, A.(2011). Lasinvestigaciones en comunicacion delas organizaciones: origenes
y fundamentos. Organicom, 8(14), 13-28. Recuperado de https://core.ac.uk/
download/pdf/268367745.pdf

Burrell, G. & Morgan, G. (1979). Sociological paradigms and organizational analysis.
London: Heinemann.

Castillo-Esparcia, A. & Castillero-Ostio, E. (2018). Revistas de comunicacién en el
Jorunal Citation Report (JCR). En Gonzalez Alcaide, G., Garcia Mirén, S. & Gayol
Gonzalez, A. (2018). La Investigacion actual y sus retos multidisciplinares (pp. 71-
86). Barcelona: Gedisa.

Castillo-Esparcia, A., Rubio-Moraga, A. & Almansa-Martinez, A. (2012). La
investigacion en Comunicacion. Anlisis bibliométrico de las revistas de mayor
impacto del ISI. Revista Latina de Comunicacion Social (67), 248-270. DOI:
10.4185/RLCS-067-955-248-270

Cordeiro, A. M., Oliveira G. M., Renteria, J. M. & Guimaries, C.A. (2007). Revisio
sistematica: uma revisdo narrativa. Revista-do Colégio Brasileiro de Cirurgides,
34(5),428-431. DOI: 10.1590/S0100-69912007000600012

Cuevas-Molano, E., Sanchez-Cid, M. & Matosas-Lépez, L. (2019). Analisis
bibliométrico de estudios sobrela estrategia de contenidos de marca enlos medios
sociales. Comunicacion y Sociedad, 7441, 1-25. Recuperado de: http://www.
comunicacionysociedad.cucsh.udg.mx/index.php/comsoc/article/view/e7441

DellaPorta,D.&Diani, M. (2006). Social movements: anintroduction. Oxford: Blackweell
Publishing Ltd.

Diani, M. & Eyerman, R. (1992). Studying collective action, Londres: Sage Publications.

Doerfel, M. & Gibbs, J. (2013). Field Research. In Putnam, L. & Mumby, D. (orgs), The
Sage Handbook of Organizational Communication. Advances in Theory, Research
and Methods (pp. 223-243). California: SAGE.

Ferrari, M. (2003). Public Relations in Chile: Searching for Identity Amid Imported
Models. In Sriramesh, K. & Ver¢i¢, D. (orgs.), The Global Public Relations
Handbook. Theory, Research, and Practice (pp. 378 - 395). Nueva Jersey: Lawrence
Erlbaum Associates.

Ferrari, M. (2012). Comunicaciénycultura:analisisdelarealidad delasrelaciones publicas

dela icacion 2020 - VOL. 15 /N2 2 - ISSN 1510-5091 - ISSN 1688-8626 (EN LINEA) - MONTEVIDEO (URUGUAY) - 157-178




COMUNICACION DE LAS ORGANIZACIONES NO GUBERNAMENTALES
EN REVISTAS CIENTIFICAS LATINOAMERICANAS. ANALISIS

BIBLIOMETRICO EN SCOPUS Y LATINDEX LETICIA QUINTANA PUJALTE

en organizaciones chilenas ybrasilefias. Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio
y Comunicacion. Ensayos, (40),47-64. Recuperado de: https://bit.ly/2A7uYBZ

Garcia-Montero, A. C., Aguaded, I. & Ferrés, J. (2017). Competencia medidtica
organizacional: unarevision sistematica deliteratura cientificaen Web of Science.
Dixit, (27),74-87. DOI: https://doi.org/10.22235/d.v0i27.1497

Jablin, E & Putnam, L. (2001). The new handbook of organizational communication.
Advances in theory, research and methods. California: Sage publications.

Jordan,G. &Maloney, W.(1997). Theprotest business? Mobilizing campaign. Manchester:
Manchester University Press.

Kenneth A. & Edwards, B. (2004). Advocacy Organizations in the U.S. Political Process,
Annual Review of Sociology, 30,479-506.

Krohling, M. (2011). Comunicagdo Organizacional e Relagdes Publicas: Perspectivas
dos estudos Latino-Americanos. Revista Internacional de Relaciones Publicas,
1(1), 69-96.

Krohling-Kunsch, M. (2014). Comunicagdo Organizacional: contextos, paradigmas e
abrangéncia conceitual. Matrizes, 8(2), 35-61. DOI: http://dx.doi.org/10.11606/
issn.1982-8160.v8i2p35-61

Lépez-Ornelas, M., Osuna Lever, C. & Diaz Lopez, K. (2017). Lasrevistasacadémicas de
comunicacién de acceso abierto en México. Retos y vicisitudes. Revista Latina de
Comunicacion Social (72),475-499. DOI: 10.4185/RLCS-2017-1175

Manucci, M. (2016). Management of Experiences: A Model for Designing Strategic
Linkages. Management Communication Quarterly, 30(2), 249-255.

Montilla-Pefia, L. (2012). Analisis bibliométrico sobre la produccién cientifica
archivisticaenlaRed deRevistas Cientificasde AméricaLatinayel Caribe (Redalyc)
durante el periodo 2001-2011 Biblios (48), 1-11. DOI: 10.5195/biblios.2012.65

Mumby, D. & Putnam, L. (2013). Introduction: Advancing Theory and Research in
Organizational Communication. In Putnam, L. & Mumby, D. (orgs.), The SAGE
Handbook of Organizational Communication. Advances in Theory, Research, and
Methods (pp.1-18). California: Sage.

Muioz-Mérquez, L. (2014). A vueltas conlas ONG: perspectivas tedricas sobre su papel
en el proceso politico. Revista Mexicana de Andlisis Politico y Administracién
Piblica 3 (2),275-296. Recuperado de: https://bit.ly/35KtN7q

Nassar, P, de Farias, L. & Furlanetto, M. (2016). Cendrio histérico das relagdes publicas
no Brasil. Organicom, 13(24), 151-160. Recuperado de: https://bit.ly/2WLavdN

Orjuela Cérdoba, S. (2019). Entendiendo la comunicacion en la organizacion a través
de 10 revistas latinoamericanas. Organicom, 16(30), 152-163. Recuperado de:
https://core.ac.uk/download/pdf/268368101.pdf

Pérez, R. (2008). Estrategias de comunicacién. Barcelona: Editorial Ariel.

InMediaciones de la Comunicacién 2020 - VOL. 15/ N2 2 - ISSN 1510-5091 - ISSN 1688-8626 (EN LINEA) - MONTEVIDEO (URUGUAY) - 157-178

MEDIACIONES ™ JULIO - DICIEMBRE 2020

UNIVERSIDAD ORT
Uruguay



MEDIACIONES ™ JULIO - DICIEMBRE 2020

COMUNICACION DE LAS ORGANIZACIONES NO GUBERNAMENTALES
EN REVISTAS CIENTIFICAS LATINOAMERICANAS. ANALISIS

LETICIA QUINTANA PUJALTE BIBLIOMETRICO EN SCOPUS Y LATINDEX

Pérez,R. &Massoni, S.(2009). Hacia unateoriageneral dela estratégica. Barcelona: Ariel.

Preciado, A. (2013). The role of public relations in corporate social responsability
programs in the Colombian electricity sector. Public Relations Review, (39), 591-
593. DOLI: https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2013.07.004

Putnam, R. (2000). Bowling Alone: The Collapse and Revival of American Community,
Nueva York: Simon & Schuster.

Saladrigas-Medina, H. (2005). Comunicacion organizacional: Matrices tedricas y
enfoques comunicativos. Revista Latina de Comunicacion Social, 8(60), 1-7.
Recuperado de: http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=81986008

Sautu, R., Boniolo, P, Dalle, P. & Elbert, R. (2005). Manual de metodologia. Construccion
del marco tedrico, formulacion de los objetivos y eleccion de la metodologia. Buenos
Aires: Clacso.

Vassallo de Lopes, M. (2014). Mediagdo e recepgdo. Algumas conexdes tedricas e
metodoldgicas nos estudos latinoamericanos de comunicagéo. Matrizes, 8(1),
65-80.DOI;10.11606/issn.1982-8160.v811p65-80

Verdn, E. (2013). La semiosis social, 2. Ideas, momentos, interpretantes. Buenos Aires:
Paidds.

Vidales, C. (2015). Historia, teoria e investigacion de la comunicacién. Comunicacion y
Sociedad (23), 11-43. DOI: https://doi.org/10.32870/cys.v0i23.60

Walker, J. (1983). The origins and maintenance of interest groups in America, The
American Political Science Review, 77(2), 390-406.

Zimmer, A. & Freise, M. (2008). Bringing Society Back In: Civil Society, Social Capital,
and Third Sector. In Maloney, W.y Van Deth (eds.): Civil Society and Governance
in Europe (pp. 19-42). Cheltenham: Edward Elgar.

* Contribucion: 100% dela autora.
* Nota: El Comité Editorial de la revista aprobd la publicacién del articulo.

Articulo publicado en acceso abierto bajo la Licencia Creative Commons-Attribution 4.0 International (CC BY 4.0).

IDENTIFICACION DE LA AUTORA

Leticia Quintana Pujalte. Doctora (Cand.) en Interuniversitario en Comunicacién y Magister en
Gestion Estratégica e Innovacion en la Comunicacion, Universidad de Malaga (Espana). Licenciada
en Comunicacion Social, Universidad Nacional del Nordeste (Argentina). Investigadora visitante,
Programa de Nuevos medios y cultura digital, Universidad de Utrecht (Holanda).

dela icacion 2020 - VOL. 15 /N2 2 - ISSN 1510-5091 - ISSN 1688-8626 (EN LINEA) - MONTEVIDEO (URUGUAY) - 157-178




Comunicacion y
trabajo agrario

Aportes desde las nociones de campoy habitus
en una organizacion politico-gremial

Communication and

agricultural work

Contributions from the notions of field and
habitus in a political-union organization

Comunicagao e trabalho agricola
Contribuicdes das nogdes de campo e habitus
em uma organizagao politico-sindical

» MARIA JOSEFINA PIVIDORI

josepividori@gmail.com - Universidad Nacional de Cérdoba,
Argentina.

ORCID: https://orcid.org/0000-0002-6294-4352

COMO CITAR: Pividori, M. J. (2020). Comunica-
cién y trabajo agrario. Aportes desde las nociones
de campo y habitus en una organizacion politi-
co-gremial. InMediaciones de la Comunicacion,
15(2), 179-201. DOI: http://doi.org.10.18861/
ic.2020.15.2.3025

Fecha de recepcion: 10 de mayo de 2020
Fecha de aceptacion: 4 de octubre de 2020

InMediaciones de la Comunicacién 2020 - VOL. 15/ N2 2 - ISSN 1510-5091 - ISSN 1688-8626 (EN LINEA) - MONTEVIDEO (URUGUAY) - 159-201

DOI: http://doi.org.10.18861/ic.2020.15.2.3025

RESUMEN

Enestearticulose presentaunainvestigaciéonentorno
a las précticas comunicativas publicas desarrolladas
por un grupo de trabajadores rurales nucleados en el
Sindicato de Tareferos de Misiones, Argentina, que
articula comunicacion, politica y trabajo agrario. El
articulo poneen debatelapotencialidad delosaportes
tedricos de Pierre Bourdieu, en particular las nocio-
nes de campo y habitus, para construir el objeto de
estudio. Se parte de describir el campo yerbatero en
su conjunto para centrarnos en el sub-campo de los
trabajadores cosecheros deyerbamatey,en particular,
de una organizacion en la que se centra el analisis de
sus practicas comunicativas.

PALABRAS CLAVES: trabajo agrario, comunicacion, yerba
mate, campo, habitus.
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ABSTRACT

This article presents research on public communica-
tion practices developed by a group of rural workers
gathered in the Union of Tareferos of Misiones, Ar-
gentina, which articulates communication, politics
and agricultural work. The article discusses the po-
tential of Pierre Bourdieu’s theoretical contributions,
in particular the notions of field and habitus, to build
heobjectof study. Itstartsby describing the yerbamate
field as a whole to focus on the sub-field of yerba mate
harvest workers and, in particular, it focuses on the
analysis of the communication practices of an orga-
nization.

KEYWORDS: agricultural work, communication, yerba
mate, field, habitus.

RESUMO

Este artigo apresenta uma investigagdo sobre as pra-
ticas de comunicagdo publica desenvolvidas por um
grupo de trabalhadores rurais reunidos no Sindicato
de Tareferos de Misiones (SITAJA), Argentina, que
articula comunicagio, politica e trabalho agricola. O
artigo discute o potencial das contribui¢des tedricas de
Pierre Bourdieu, em particular das nogdes de campo e
habitus, para a construgio do objeto de estudo. Inicia
comadescrigdodocampo daerva-matecomoumtodo,
focando no subcampo dos trabalhadores da colheitada
erva-matee, em particular,de uma organizagio naqual
se concentraaanalise de suas praticas de comunicagao.

PALAVRAS-CHAVE: trabalho agricola, comunicagio, erva-
-mate, campo, habitus.

dela icacion 2020 - VOL. 15/ N° 2 - ISSN 1510-5091 - ISSN 1688-8626 (EN LINEA) - MONTEVIDEO (URUGUAY) - 159-201

UNIVERSIDAD ORT

Uruguay



COMUNICACION Y TRABAJO AGRARIO. APORTES
DESDE LAS NOCIONES DE CAMPO Y HABITUS EN

UNA ORGANIZACION POLITICO-GREMIAL MARIA JOSEFINA PIVIDORI

1. INTRODUCCION

El articulo es una reflexion sobre las practicas comunicativas publicas de
una organizacion de trabajadores rurales nucleados en el Sindicato de Tarefe-
ros' de Misiones (SITAJA), provincia ubicada en el extremo noreste de Argen-
tina. La construccion de dicho objeto de estudio parte de reconocer los aportes
y la perspectiva de la obra de Pierre Bourdieu (2000, 2007, 2017), centrando
la atencién en las nociones de campo y habitus, las cuales son de mucho valor
en el analisis de las prdcticas sociales del mencionado grupo de trabajadores
misioneros dedicados ala cosecha de la yerba mate.

Parasudesarrollo se retoman problematicas abordadas en la tesis de Maes-
tria dedicada al estudio de SITAJA y al proceso de aparicion en el espacio pu-
blico mediatizado?. Dicho trabajo académico gira en torno de los conceptos
de comunicacién, politica y trabajo agrario y tiene como objetivo comprender
las practicas y las estrategias de comunicacion del sindicato. También observa
el modo en que las mismas han contribuido en el proceso de organizacién de
los trabajadores rurales.

En tal sentido, reflexionar sobre la comunicacion en las organizaciones
supone tener en cuenta las especificidades del sector analizado, que cuenta
con niveles de organizaciéon muy precariosyhahecho delacomunicacién una
herramienta fundamental parala realizacion de la tarea y el despliegue de sus
trayectorias organizativas. La discusion de las practicas de comunicacion de
esta organizacion y el aporte derivado del andlisis de los datos generados se
exponen como parte de los resultados preliminares de la tarea investigativa
que se viene llevando adelante.

Elarticulo presenta unaaproximacion ala obrade Bourdieu, centrandose en
algunosdelos conceptos principales de su teoria: campo y habitus. Estos concep-
tos, entantodispositivos operativos para “explicarlosocial’, han demostradouna
gran potencialidad para comprender el funcionamiento de diversas practicas y
ambitos de la realidad social. Sin embargo, hay autores como Bernard Lahire
(2004) —particularmente en su obra El hombre plural. Los resortes de la accion-,
que senalan aspectos que permiten complejizar el modo en que se comprende
laaccion delas personas y su vinculacion con los campos sociales especificos.

El campo yerbatero en la provincia de Misiones, su funcionamiento con-
creto y los intereses y practicas involucradas se presentan como un espacio de
disputas; como un campo social que requiere un abordaje concretoalahorade
establecer y comprender como se comportan los agentes, las luchas que alli se

1 Tarefero esunvocablo que viene del portugués tarefa y quiere decir trabajo o tarea. En la zona productora de yerba
mate de Argentina (las provincias de Misiones y Corrientes) se denomina asi a quien realiza las tareas de cosecha.

2 Pividori es becaria de la Secretaria de Ciencia y Técnica de la Universidad Nacional de Cérdoba (UNR) y realiza
la Maestria en Comunicacién y Cultura Contemporanea en el Centro de Estudios Avanzados de la Facultad de
Ciencias Sociales, UNC (Argentina). Asimismo, ha trabajado en instituciones publicas vinculadas al desarrollo
rural. Enlaactualidad, también se desempena comoasesoradel Ministerio del Agroyla Produccion dela provincia
de Misiones, Argentina.
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dirimen yla puesta en juego de determinadas practicas que movilizan yles dan
sentido alas acciones. Asimismo, es necesario delimitar y hacer hincapié en el
proceso de organizacion de los trabajadores rurales en tanto primer eslabon
dela cadenayerbateraylas tensionesy disputas que —en el interior del campo-
se plantean con los productores, empresarios y contratistas, y dar cuenta del
modo en que esta organizacion de trabajadores rurales se posiciona frente al
gremio mayoritario de los trabajadores agrarios que es la Unién Argentina de
Trabajadores y Estibadores (UATRE).

2. METODOLOGIA

La investigacion en la que se basa este articulo es de cardcter exploratorio
y tienela pretension de identificar y hacer un mapeo que permita comprender
las practicas comunicativas publicas desarrolladas por el SITAJA y cémo éstas
contribuyen a su conformacién como un actor gremial y politico que disputa
publicamente el reconocimiento y el ejercicio de los derechos de los trabaja-
dores cosecheros dela yerba mate. En tal sentido, constituye un primer acerca-
miento que permite “indagar sobre temas y dreas desde nuevas perspectivas o
ampliar las existentes” (Hernandez Sampieri, 2003, p. 115).

La investigacion se centra en el estudio de un caso: la organizacién de tra-
bajadoresruralesnucleadosen SITAJA. Segtin Robert Yin, todo estudiode caso
resulta apropiado para temas que se consideran practicamente nuevos” (1989,
p- 23) o no han sido estudiados de manera especifica; y que permiten, por lo
tanto, elabordaje yladescripcion de practicasy formas de funcionamiento que
no hansido problematizadas. En tal sentido, el estudio de caso permiteanalizar
los fendmenos sociales “dentro de su contexto de la vida real, especialmente
cuando los limites entre el fendmeno y su contexto no son claramente eviden-
tes” (Stake, 1999, p. 69) y las situaciones que se pretenden analizar presentan
“muchas mas variables de interés que datos observacionales” (Ibid.). Dicho
acercamiento posibilita avanzar en la comprension de los procesos particula-
res, asi como precisar la conceptualizacién que iluminara la construccion del
objeto yla problematizacién del caso escogido.

Como parte del recorte deinvestigacion, el estudio se centré enlos trabaja-
doresqueforman parte del SITAJA consede, principalmente, enlaslocalidades
de Jardin América, Comandante Andresito y Ober4, todas pertenecientes a la
provincia de Misiones. Dicha organizacion gremial gano presencia publica en
2011, razén por la cual se toma como marco temporal de analisis el periodo
que se extiende desde entonces hasta el 2017, aiio de mucha relevancia por las
medidas de fuerza de los pequefios productores tareferos en reclamo de mejo-
res condiciones de trabajo.

En ese marco, las herramientas tedricas brindadas por Bourdieu, especi-
ficamente las nociones de campo y habitus, resultan muy operativas, ya que
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permitirian ordenar las caracteristicas del espacio donde se mueve el SITAJA,
las disputas histdricas que enmarcan su funcionamiento y el lugar delos traba-
jadores.Entalsentido,laobradeBourdieuimplicaunacriticaaaquellasteorias
que -basandose en interpretaciones meramente objetivistas o subjetivistas—
han dado cuenta del mundo social, sin atender —o, al menos, no siempre- el
cruce entre lo material y las dimensiones simbolicas que habitan lo social ylas
relaciones de dominacion.

Si hay que manifestar, contra el objetivismo mecanicista, que las formas sim-
bdlicas tienen una légica y una eficacia propias que les confieren autonomia
relativa con respecto a las condiciones objetivas aprehendidas en las distri-
buciones, hay que recordar también contra el subjetivismo marginalista que
el orden social no esté formado (...) por la simple adicién mecénica de los
6rdenes individuales. En la determinacion de la clasificacion colectiva y de la
jerarquia de los valores fiduciarios acordados a los individuos y los grupos, no
todos los juicios tienen el mismo peso, y los dominantes se hallan en situacién
deimponerla escala de preferencias m4s favorable a sus productos (Bourdieu,
2007, p. 224).

Bourdieu plantea la existencia de condiciones o condicionamientos es-
tablecidos por las singularidades de la distribucion material, pero también
le presta especial atencion a los esquemas clasificatorios que interiorizan los
agentes, a los que define como disposiciones estructurantes o habitus. Al res-
pecto, Bourdieu propone una relacién dialéctica

entre las condiciones objetivas, registradas en las distribuciones, y las disposi-
cionesestructurantes —habitus—, ellasmismasestructuradas por esas condicio-
nes, esdecir conformealas distribuciones, quelaestructura de orden continuo
de las distribuciones se cumple bajo una forma transfigurada e irreconocible
en la estructura de orden discontinuo de los estilos de vida jerarquizados y en
las representaciones y las practicas de reconocimiento que engendra el desco-
nocimiento de su verdad (Bourdieu, 2007, p. 225).

En ese marco, atravesado por condiciones materiales y simbdlicas concre-
tas, aunque en disputa, describir la cadena de la yerba mate en la provincia de
Misiones y exponer las circunstancias propias de la lucha supone un primer
paso para comprender los modos en que se transforman o se conservan las
categorias de percepcion del mundo social. Y de alli también el valor de lo
comunicacional como posibilidad de interaccién en la que se ponen en juego
las visiones plurales del mundo.

2.1. Acerca del concepto de campo y las practicas sociales

La produccion cientifica de Bourdieu ha estado fijada en la construccion
de elementos que permitieran fundamentar, mediante una légica de andlisis
queincluya el trabajo empirico, el desarrollo dela sociologia dela cultura. Para
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ello elabord una serie de conceptos que, unidos a la teoria de los campos, han
funcionado como elementos centrales en sus trabajos sobre la produccion y el
consumo de bienes simbolicos.

Estapretension decomprenderlas practicassociales desde una perspectiva
socioldgica que hace hincapié en los usos y los consumos culturales conlleva
laidea de que la mera descripcion de las condiciones objetivas no basta para
explicar el condicionamiento social de los individuos, sino que es necesario
reflexionar y “rescatar” —comprender- las practicas de los agentes sociales.

En este sentido, cualquier practica que se analice desde la perspectiva de
Bourdieu se inserta en un campo social especifico que se encuentra definido
por relaciones objetivas. Ello supone analizar la interaccion en el sistema de
relaciones especificas en el cual estan insertas. Paraello, Bourdieu plantea quela
vidasocial transcurre en campos que funcionan como estructurasde posiciones
objetivas con relativa autonomia entre si. Asi, lo social puede ser visto como
la estructuracion de una diversidad de campos (politico, econdmico, cultural,
religioso, entre otros posibles) y que, a su vez, estan organizados y regulan su
funcionamientoen tornoalaexistenciade un capital (econémico, simbolico, so-
cial o cultural, por decirlo en términos generales) yla lucha por su apropiacién.

Es importante sefialar que los campos tienen sus propias leyes o reglas de
funcionamiento. Es por eso que el trabajo empirico, ademas de que permite re-
levarlainformacidn ylasreferencias especificas del campo estudiado, también
posibilita establecer las continuidades, las rupturas y las modificaciones que se
producen o alteran las condiciones de la disputa.

Encontraposiciénalaproduccion de Bourdieurespecto dela organizacion
del mundo social en campos y sub-campos, Lahire (2004), en El hombre plural.
Los resortes de la accion, plantea algunos sefialamientos acerca del modo en
que se comprende la accién de los individuos y el vinculo con esos mismos
espacios, ya que hay sujetos en posiciones de dominacién que viven ajenos al
funcionamiento de todo campo. Lahire sefiala que s6lo en algunas ocasiones
hay contextos diferenciados que permiten organizarse o identificarse bajo esa
forma, enelsentido que Bourdieuleasignaal término, peronotodainteracciéon
social puede asignarse o estructurarse en referencia a un campo.

Alrespecto, Lahire (2004) subraya que:

Los campos conciernen esencialmente al terreno de las actividades, profe-
sionales (y publicas), y mas concretamente a las de los agentes que luchan en
el seno de dichos campos, es decir, los productores (...). Se constatara, sobre
todo, que gran numero de actores estan fuera de campo, perdidos en un gran
espacio social que ya no tiene como eje de estructuracion mas que el volumen
ylaestructuradel capital poseido (capital cultural y capital econdémico) (p. 51).

Para explicar esto, Lahire propone pensar en el caso de muchas mujeres
para quienes su vida transcurre dentro del hogar, sin actividad putblica ni pro-
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fesional. Tomando este caso es que afirma que la teoria de los campos no con-
templaaaquellossujetos que construyen suidentidad y se definen socialmente
por fuera de alguna actividad que se sostenga o se piense en el interior de algiin
campo.

En nuestro caso, el punto de partida para el analisis es asumir que la cadena
agroalimentaria de la yerba mate puede considerarse un campo estructurado,
talcomolo entiende Bourdieu, y que esta conformado por agentes e institucio-
nesrepresentativas que se disputanlarentay ocupan posiciones diferenciales y
antagonicastanto en el plano material como simbolico. Ental sentido, nosinte-
resa especificamente analizar el lugar que ocupan los trabajadores cosecheros
de yerba mate (tareferos) y las practicas comunicativas que se llevan adelante
en el marco de este sub-campo, dado que constituyen el eslabdn inicial de la
cadena agroalimentaria.

2.2. El habitus como un esquema o como estructura social
internalizada

Uno de los aportes mas interesantes de Bourdieu, producto a su vez de las
mayores criticas que harecibido, tiene que ver con elmodo doble en que piensa
los condicionamientos delavida social: es decir, “las estructuras sociales exter-
nas, lo social hecho cosas, plasmado en condiciones objetivas, ylas estructuras
sociales internalizadas, o social hecho cuerpo, incorporado al agente” (Gutié-
rrez, 2006, p. 16). En este sentido, al hablar de “estructuras sociales externas”
Bourdieu refiere alas materializaciones de poder histéricamente constituidas,
mientras que al hablar de “estructuras sociales internalizadas” alude a su idea
de habitus, nocién entendida como:

Sistema de disposiciones duraderas y transferibles, estructuras estructuradas
predispuestas a funcionar como estructuras estructurantes, es decir, como
principios generadores y organizadores de practicas y de representaciones
que pueden ser objetivamente adaptadas a su meta sin suponer el propésito
consciente de ciertos fines ni el dominio expreso de las operaciones necesarias
para alcanzarlos, objetivamente reguladas y regulares sin ser para nada el pro-
ducto de la obediencia a determinadas reglas, y, por todo ello colectivamente
orquestadas sin ser el producto de la accion organizadora de un director de
orquesta (Bourdieu, 2007, p. 86).

Enestesentido, y tal como sefiala Cristiano (2008), “el habitus no debe pen-
sarse como un molde sino como un esquema’ (p. 3), entendiendo por esquema
una forma vacia que repite el mismo tipo de practicas, nolas mismas practicas.
De alli justamente que sea un mecanismo estructurador de las practicas que
permite o hace quelosagentes actien respondiendo alas demandas del campo
yalaposicién construida y asumida dentro de los mecanismos que regulan la
disputa, que es siempre movil y se encuentra en permanente tension. El habitus
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asiconcebido serfalainternalizacion delosocial enlosindividuosy, porlo tan-
to, expresaria unasuerte de correspondencia entrelas estructuras objetivas del
mundosocial ylasestructurassubjetivas delindividuo,aunque estasnuncason
definitivas sinounesquemaque,en el caso de Bourdieu, ofrece pistas para com-
prender la trama de los fendmenos y comportamientos sociales estudiados.

Alrespecto, Lahire (2004) pone en discusidn el supuestodelaunicidad apa-
rente del habitusydesconfia de unavision que entienda dichosistemadedispo-
siciones como algo compacto. Considera que esa concepcién podria funcionar
para determinados contextos y que lo mds habitual es que nos encontremos
con habitus dispersos, asistematicos y fragmentarios. En este sentido, Lahire
vuelve a plantear que no todo tipo de interaccion es tematizable en términos de
campo y que frente a la homogeneidad que —segtin entiende el autor- plantea
Bourdieu, existen dispares experiencias de socializacion, algo que el propio
Bourdieu no desconoce mas alla de ciertos registros un tanto esquematicos en
el planteo de las “estructuras sociales internalizadas”.

En tal sentido, Cristiano (2008) sefiala que las investigaciones de Lahire
tienen la virtud de poner en discusidn el concepto de habitusy de “abrir despre-
juiciadamente” dicha nocién para “diferenciar sus manifestaciones y sus partes,
entre ellasla corporal” (p. 8). No obstante, Cristiano sefiala que discutir el con-
cepto de habitus significa discutir, fundamentalmente, una visién canonizada
delaaccidén social, porlo cual es preciso perfeccionar su uso “en virtud del espi-
ritu ético-politico con el que fue forjado” (p. 9). Es decir, revalorizar su vigencia
en tanto aporte para comprender las practicas o fendmenos sociales, pero sin
que esto suponga visiones objetivistas de las que el propio Bourdieu renegaba.

Porlo tanto, estudiar el funcionamiento del sub-campo delos trabajadores
agrarios ligados al SITAJA y analizar sus comportamientos y los mecanismos
comunicacionales instrumentados en el marco de las tensiones que habitan la
cadenaagroalimentariadelayerbamate, permitira establecer conexionesentre
lasrelaciones objetivas de ese campo social y el sentido o concepto practico que
losagenteseindividuostienen deesasrelacionesy que, muchasveces,las ponen
en discusion. Es por ello que, como plantea Gutiérrez (1994), el objetivismo y
el subjetivismo no son perspectivasirreconciliables, sino que “representan dos
momentos del analisis socioldgico” (p. 14). Un momento objetivista donde se
analizan posiciones relativas dentro del campo y un momento subjetivista en
el que se analizan los esquemas de percepcidn, de evaluacion y accion de los
agentes sobre la realidad social en la que participan.

En este sentido, en tanto las experiencias de socializacion de los agentes
son variadas, es necesario entender cuales son las posibilidades de accidn, los
mecanismos de comunicacioninstrumentadosylas practicas concretasen que
se materializa la disputa. Al decir de Gutiérrez (2006), “un campo no es una
estructura muerta, es un espacio de juego que existe en cuanto tal, enlamedida
en que hay jugadores dispuestos a jugar el juego” (p. 23). En este articulo se
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busca dar cuenta de esas estructuras y esos juegos que han marcado la historia
dela disputa agraria en el nordeste argentino. Ademads, se hace referencia a las
practicas comunicativas publicas desarrolladas por los trabajadores rurales
nucleados en SITAJA3.

3. EL CAMPO SOCIAL YERBATERO Y LAS LUCHAS DE LOS TAREFEROS

La region del Nordeste argentino esta conformada por las provincias de
Corrientes, Chaco, Formosa y Misiones. Cabe sefialar que todas las provincias
de la region, exceptuando a Corrientes, comparten el hecho de haber sido te-
rritorios nacionales hasta mediados del siglo XX yrecibieron una fuerte oleada
de inmigrantes europeos que se dedicaron —principalmente- ala agricultura.

Enrelacion alayerba mate, Gortari (2007) describe como fue marcando el
impetudelaeconomiaregional desde el mismo surgimiento de Misiones como
territorio formalmente institucionalizado. Desde la llegada de los espaiioles,
la yerba —como infusion- se difundié en todo el territorio del Virreinato del
Rio de La Plata. Por entonces eran los indigenas quienes se ocupaban de las
tareas de cosecha.

Laexpulsion delosjesuitasluego de casidossiglos de presenciaenlaregion
—entre principios desigloXVIIy1768- generd un cambio enelordensocial que
se fundaba enlas misionesy marcé el reinicio, segtin Gortari, “dela expoliaciéon
de la mano de obra nativa y de los yerbales” (2007, p. 14). Al mismo tiempo,
con la creacion del Virreinato en 1776 se formalizo la importancia politica y
administrativade Buenos Aires, centro neuralgicodelacirculacién de produc-
tos y el comercio, y se generd el desplazamiento de los habitantes de la region
hacialaszonas de mayor riqueza y generadoras de trabajo. Enla etapa delucha
por laindependencia la yerba mate también cobré importancia por la disputa
generada en torno del control y la produccion.

Pero fue recién en los inicios del siglo XX, en el marco de la caida de la
produccién delos yerbales, cuando se inicié un proceso de desarrollo y mejo-
ramiento tecnoldgico. Esto motivé un proceso de llegada y asentamiento de
inmigrantes europeos —década del 20—, quienes, a condicién de plantar yerba,
recibieron chacras para el cultivo y la comercializacion.

Entre fines del siglo XIX y mediados del siglo XX se produjo precisamente
unreparto detierras que generd una estructura bipolar: por unlado, consolidé
el predominio de grandes propiedades con mas de 10 mil hectareas y, por el

3 Lamayor parte delas investigaciones sobre el tema tienen como asunto la caracterizacion de la estructura social y
agraria de la provincia de Misiones y del Nordeste argentino. Entre otras, podemos mencionar a Gortari, (2007,
2013), Slutzky, (2014), Rau (2004), Perié (1996), Schiavoni (1998), Schejtman y Barsky (2008). Por otra parte, existe
un conjunto de investigaciones dedicadas a las politicas publicas y la dindmica agraria, entre las que se destaca el
trabajo de Gortari, Rosenfeld y Oviedo (2016). Reconocemos también producciones que lo hacen en el sentido
de caracterizar alos actores del agro desde la construccion de la figura del “colono’, los modelos de cooperativis-
mo y asociativismo como formas y experiencias organizativas caracteristicas del sector hasta la actualidad. Nos
referimos ala obra de Bartolomé (1975, 2000); Aparicio, Giarraca y Teubal (1992); Rodriguez (2018); Schejtman
y Barsky (2008); Schiavoni (2008).
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otro, se colonizaron tierras de menor extension, tanto estatales como privadas.
Bajo esa estructura se configuraron las practicas productivas tradicionales, y
sibien el avance dela colonizacién de tierras generd también la produccion de
cultivos industriales, la economia y produccion familiar continué teniendo
presencia en el proceso de reparto de las tierras ptiblicas y la concentracién de
grandes extensiones por parte de algunos sectores. Tal como plantean Gortari,
Rosenfeldy Oviedo (2016),la conformacion de pequenos nicleos productivos
se dispuso con un promedio de 20 hectdreas por familia, situacién que atin
persiste si hablamos de los pequefios productores.

En términos econdmicos, segtin Gortari (2016),1a produccién yla comer-
cializacion de yerba mate en el pais son negocios redituables, con un mercado
consumidor interno y externo que muestra una dinamica sostenida, como asi
también perspectivas de desarrollo en términos cientificos y tecnoldgicos. Y
agrega:

Pero que asi como genera importantes ganancias y oportunidades de capi-
talizacién en un reducido niimero de actores concentrados que ostentan el
mayor poder econdmico de la cadena de valor (grandes productores, molinos
integrados e hipermercados), produce en simultdneo situaciones de extrema
vulnerabilidad social y econémica en el otro extremo de los integrantes de esa
cadena (cercadetreintamilfamilias de pequefios productoresy obrerosrurales
dispersas por todo el territorio provincial y con un muy incipiente nivel de
organizacion gremial) (p. 63).

Esta realidad fue mediada durante casi sesenta afios por la Comision Re-
guladora de la Yerba Mate (CRYM), cuya funcidn principal fue el control del
precio, pero la situacidn se agravo a partir del afio 1991 al disolverse este orga-
nismo mediante el decreto N°2284/91 del entonces presidente Carlos Menem®.
La sobreproduccién de yerba mate a partir del proceso de desregulacién de
la produccidn, iniciado durante la década del 90, llevé a una crisis yerbatera
que impact6 fuertemente —en especial, por la caida de precios generada por
la sobreoferta—en los dos sectores mas débiles de la cadena: los pequefios y
medianos productores y los trabajadores de la cosecha.

Estasituacionsetorndé méscriticadebidoalaspoliticasneoliberalesimpul-
sadas por el gobierno de Menem. Fue una etapa de concentracion y asimetria
en la produccién, y también se produjo la integracion vertical® de los grandes
molinos y se afecté de manera directa al sector de pequefios y medianos pro-
ductores y trabajadores, lo que generd una crisis de la agroindustria yerbatera
en el sector. A su vez, la conformacién de oligopolios directamente relaciona-
dos conladesregulacion llevd a una concentracion econdmicay a que el poder

4 Presidente de Argentina en los periodos:1989-1995/1995-1999.

5 Eneconomia, se denomina integracién vertical cuando una misma empresa controla todo el proceso de la pro-
duccion desde el sector primario hasta el consumidor. Enla etapa que estamos describiendo eslo que ocurrié con
muchas empresas que pasaron a controlar todo el proceso productivo.
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dedecision quedara fijado enlos eslabones superiores dela cadena. Asimismo,
lallegada de grandes cadenas de supermercados e hipermercados también
generd un segundo “cuello de botella” en el campo de la comercializacion,
incrementando la crisis en la agroindustria yerbatera.

Esta crisis tuvo su eclosion entre los ailos 2000 y 2001, cuando los produc-
toresaplicaron enérgicas medidas de protesta,acompaiados en algunaslocali-
dadesporlospropiostrabajadoresrurales. Lamanifestacion masintensadeesa
épocahaentradoalahistoriadelasluchasdelos productores misioneros como
“El Tractorazo’: los agentes ocuparon la plaza principal de la capital provincial
y realizaron cortes de ruta en toda la provincia en contra de los molinos y la
concentracion de la cadena en el nivel de comercializacion.

Enrelaciénalos obrerosrurales,la desregulacion del sector delosafios no-
venta provocé quea principios del siglo XXIse produjeraunabruscareduccion
delempleoenlaschacras,iniciando unproceso deexpulsion delapoblacion del
ambitorural. Lostrabajadoresseasentaron en distintos barrios periurbanosde
las ciudades del interior de Misiones. Alli, en condiciones precarias, formaron
grandes barrios de trabajadores rurales.

En esos afos aparecio la figura del “contratista” como intermediario entre
los dueniosdelosyerbales,lostrabajadoresrurales ylossecaderos. Como sefiala
Gortari (2016),

la figura del contratista adquirio en este contexto un papel relevante, tanto
como actor productivo clave para garantizar el levantamiento de la cosecha
como su participacion en los ingresos que esta actividad genera. La variable
de ajuste en esa negociacion, y en la posibilidad de que el contratista obtenga
el maximo de beneficios, es la remuneracién y las condiciones de trabajo dela
cuadrilla de tareferos. Los que, al estar en situacién de desempleo estacional y
sinningtinanclajelaboral organizacional, carecen de todo otro poder negocia-
dorquenoseasupredisposicion personalatrabajarentales condiciones (p.65).

3.1. Elrol del Estado y las politicas publicas para el sector del
trabajo agrario

La primera medida implementada que beneficié alos trabajadores rurales
fue el Estatuto del Pedn, sancionado en el afio 1944. El Estatuto del Peén fijé por
primera vez, para todo el territorio nacional, condiciones de trabajo humani-
tarias para los asalariados rurales no transitorios: salarios minimos, descanso
dominical, vacaciones pagas, estabilidad, condiciones de higiene y alojamien-
to, entre otras condiciones que permitieron dignificar el trabajo rural.

En 1947,laLey delos Cosecheros ampli6 los derechos adquiridos creando
laComisién Nacional de Trabajo Rural. Luego, durante el tercer mandato presi-
dencial de Juan Domingo Perén®, sesanciondla Ley de Contrato de Trabajo que

6 Presidente de Argentina en los periodos: 1946-1952 / 1952-1955 (interrumpido por un golpe de Estado) y 1973-
1974 (afio de su fallecimiento).
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sistematizo la totalidad de las regulaciones atinentes a un contrato de trabajo.
Esimportante destacar que con anterioridad a dichaley el marco normativo de
las relaciones laborales estaba atomizado en multiples normativas y decretos,
muchos de ellos dictados por gobiernos de facto. Esta ley tuvo la funcién de
contenertodaslasregulaciones previas, yse caracterizé por un marcadointerés
en proteger las condiciones de los trabajadores.

Durantela tltimadictadura civico-militar argentina, que se extendi6 entre
1976y1983, seinstaur6, mediante el decreto N°390/76, unrégimenlaboral que
implic6 la precarizacion del trabajo agrario. Ademas, entre otros puntos sen-
sibles, restringio el derecho a huelga y las convenciones colectivas de trabajo.
Esto generd bajas en las tasas de empleo, los salarios promedio se contrajeron
y las condiciones laborales empeoraron.

Enelfinal delasegunda presidenciade Menem se cred el Registro Nacional
de Trabajadores Rurales y Empleadores (RENATRE), un organismo privado
dederecho publico. Esto significd que el Estado depositaba sobre las entidades
patronales y un gremio —la Unién Argentina de Trabajadores Rurales y Estiba-
dores (UATRE)-laresponsabilidadyel control delasregulaciones que pesaban
sobrelostrabajadoresrurales. Estasituacion se prolongé hastael 2011, cuando
lapresidenta Cristina Ferndndez de Kirchner” presentd un proyecto deley para
establecer un nuevo régimen de trabajo agrario sancionado por el Congreso
Nacional a fines de ese mismo ao.

La Ley N° 26.727 supuso la ampliacion de los derechos de los trabajadores
rurales de todo el pais y, en este sentido, el cambio de las practicas en torno
al cumplimiento de las normativas vigentes implicé una fuerte colaboracién
entre los organismos estatales, nacionales y las principales organizaciones sin-
dicales y gremiales de la produccién. Ademas, y enmarcado en el articulo 61,
se creo el Registro Nacional de Trabajadores y Empleadores Agrarios (RENA-
TEA)ysedisolvié el organismo antes mencionado. EIRENATEA fue el primer
organismo publico destinado a trabajar en el desarrollo de politicas para el
sector, pasando ala 6rbita del Estado las tareas de registracion, fiscalizacién y
capacitacion, que hasta entonces habian sido tercerizadas.

La nueva reglamentacién implic6é una reforma profunda que igual6 a
los trabajadores rurales con los restantes trabajadores del sector privado.
Esto quiere decir que se produjeron avances en relacion a la equiparacién
delos derechoslaborales: el contrato de trabajo agrario, la proteccién de los
trabajadores temporarios, laregulacion delajornadalaboral, entre otros as-
pectos contenidos en la nueva regulacion. Ademas, se establecieron nuevos
requerimientos para el mejoramiento de las viviendas, la alimentacién ylos
traslados delos trabajadores y se hicieron extensivaslaslicencias especiales.
Como mecanismos de control y garantia, se crearon instancias tendientes
a evitar el trabajo infantil, el sometimiento y se procur6 el registro de los

7  Presidenta de Argentina en los periodos: 2007-2011y2011-2015.
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trabajadores no registrados, ademads de que se cred un servicio publico de
empleo, se estableci6 el derecho a una jubilacién y se gestaron las condicio-
nes para el ejercicio de los derechos colectivos. En relacién a este tltimo
punto, el ejercicio de los derechos colectivos implica el derecho de huelga
y la participacion de los trabajadores en las negociaciones fijadas por las
convenciones colectivas de trabajo.

Sin embargo, esta situacion se revirtié cuando, en noviembre del aino 2015,
un fallo de la Corte Suprema de Justicia de la Nacion dio lugar a un amparo
presentado por el entonces titular del gremio UATRE y se declard inconsti-
tucional el articulo que cre6 el RENATEA. Tiempo después se reestablecio el
funcionamiento del RENATRE, conformado por un directorio de entidades
del campo: Sociedad Rural Argentina, Confederaciones Rurales Argentinas y
Federacion Agraria, ademds dela UATRE.

Esto supuso un retroceso en materia de derechos adquiridos, ya que el
RENATRE esun organismo publico de derecho privado que deslindaal Estado
de cualquier responsabilidad o accionar respecto a la regulacion y control del
sector. Asimismo, el Sindicato de Tareferos, constituido con anterioridad y en
oposicion al gremio UATRE, implico una situacion de conflicto de intereses
en el propio ambito sindical. Situacién marcada, ademas, por las altas tasas de
empleo noregistrado ylos pocosavances en materia de condiciones de trabajo,
algo que habia empezado a modificarse a partir del afio 2013 y habia contado
conel Estado comoarticulador de muchas delas demandas delos trabajadores
rurales y nexo entre los empleadores y los tareferos.

4. SITAJA: CUATRO MOMENTOS EN EL DEVENIR DE LA ORGANIZACION

4.1. Primer Encuentro Nacional de Tareferos y el nacimiento de
algo nuevo®

Seidentifica como un hecho fundacional dela aparicién pablica del SITA-
JA, en tanto actor politico-gremial, al I Encuentro de Tareferos realizado en
mayo del afio 2012 enlalocalidad de Jardin América. Esta pequefia ciudad del
interior de la provincia de Misiones fue el escenario, durante el afio 2011, de
la conformacion de la Asociacion Civil de Tareferos. Y fue, en ese marco, que
tuvo lugar el proceso de creacion del sindicato. Por entonces, Antenor Alvez,
actual Secretario General de SITAJA, sefialo:

8 Cabe senalar, en relacion a esta primera actividad publica del SITAJA, que existieron diferencias respecto a otros
procesos organizativos que tuvieron lugar durante esos mismos afos en la provincia de misiones. Por ejemplo,
el Sindicato de Tareferos de Montecarlo que pertenece a la Central de Trabajadores Argentinos (CTA) ha tenido
un rol activo en términos de ocupacion del espacio publico y acciones de reclamos. Al mismo tiempo, sobre todo
en lalocalidad de Ober4, existe un sinniimero de asociaciones de tareferos y tareferas, algunas independientes
y otras nucleadas en la Corriente Clasista y Combativa (CCC). En particular, en este trabajo, estamos buscando
comprender las practicas, el surgimiento y el accionar de una organizacion que es el SITAJA, sin desconocer el
accionar ni las reivindicaciones de otras organizaciones colectivas.
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Somos una organizacion que nace de la propia necesidad de los compafieros
tareferos, cansados de sentirnos explotados, de no tener dinero para sostenera
nuestras familiasy de quelos grandes empresarios sellenenlos bolsillos a costa
de nuestro sacrificio. Somos tareferos cansados de que nuestros hijos sufran
necesidades y de trabajar largas jornadas en malas condiciones, arriesgando
nuestras vidas (Discurso de Antenor Alvez, I Encuentro de Tareferos, mayo
de2012).

A partir del auto-reconocimiento como explotados y la necesidad de
transformar esta situacion, los integrantes de la Asociacién Civil de Tareferos
comenzaron a recorrer la provincia en la bisqueda e integracion con otros
trabajadores que vivieran la misma situacion. Dialogo que llevo precisamente
ala organizacion del Encuentro con el fin de poner en comun la situacion del
sectory planificar unaagenda propia delos trabajadores agrarios. En 2011 par-
ticiparonalrededor de 500 trabajadores, con unaalta presencia de funcionarios
y organizaciones politicas que se propusieron colaborar con el sector.

Losprincipales objetivos planteados fueron: discutir el desafio politico que
planteala organizacion gremial, teniendo en cuenta ademasla desarticulacion
quesufriael sector, y fijar demandas paralograr mejorarlas condiciones de tra-
bajo —basicamente: que la escala salarial se actualice anualmente como sucede
con los demas sectores de la economia, mejorar los indices de registracion,
mejorar las condiciones de traslado y alojamiento en los periodos de cosecha.
Asimismo, seempezaronadiscutiralternativassindicales parael sector tenien-
doen cuenta que el inico gremio con el cuallos tareferos tenian representacion
—hasta el momento- erala UATRE. Estos temas, junto conla convocatoriaalos
trabajadores de otras provincias para compartir experiencias, constituyeron el
grueso de los objetivos planteados entre 2011 y 2015, los cuales marcaron la
agenda programatica del sector.

Almismotiempo, cabe sefialar comoantecedentealaconformaciondeeste
actor, el debate generado en relacién al régimen de los trabajadores rurales yla
sancion dela Ley N°26.727 en 2011, denominada Nuevo Régimen de Trabajo
Agrario. El debate que supuso el tratamiento y la aprobacion de esta ley debe
reconocerse como un momento clave para la discusion y puesta en agenda de
la situacion delos trabajadores agrarios de todo el pais. Pero, al mismo tiempo,
tratdndose de un sector con escasa movilizacion social, podemos senalar que
fuela propia sanciénlo que gener el reconocimiento de una situacién proble-
matica para los trabajadores, que hasta entonces no era evidenciada como tal.

LasanciéndelaLeyfueunhechofundamentalendossentidos: porunlado,
porque implic6 una modificacion sustancial en los términos en que eran reco-
nocidos los trabajadores hasta ese momento, y, por otro lado, porque gener6
las bases para desarrollar una articulacién del Estado con las organizaciones
sociales, politicas y sindicales del sector, y buscar garantizar asi el reconoci-
miento y el ejercicio de los derechos mas bésicos y elementales de un sector
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histdricamente desfavorecido. No en vano el documento que se ley6 en el I
Encuentro de Tareferos sefiala que la nueva reglamentacion —~Nuevo Régimen
de Trabajo Agrario— es “una reparacion histérica que, como toda conquista
social, debe ser defendida por una mayor organizacion de los trabajadores”

4.2. Lainscripcion gremial. Un paso hacia la institucionalizacion

Enmarzode2013 el SITAJAlogralainscripcion gremial en el Ministerio de
TrabajodelaNacién®. Estehecho se daen elmarco del Il Encuentro de Tareferos
que, a diferencia del primero, contd con la participacion de aproximadamente
dosmil trabajadores de todala provincia y de otras ramas productivas del pais.
Asimismo, conté con la presencia del entonces gobernador de la provincia,
Maurice Closs.

Este IT Encuentro fue un momento bisagra ya que generd la visibilizacién
delaorganizacién como unactor que aparecia enla escena publica misioneray
disputaba el reconocimiento y el ejercicio de sus derechos. Esto no se despren-
de solamente de la presencia de las autoridades gubernamentales, sino de la
entrega del documento con la inscripcion gremial por parte del Ministerio de
Trabajo dela Naciéon. Obtener dichainscripcién significd que sele reconociera
entidad institucionalalsindicato, ytambiénle permiti6 fortalecer y potenciarel
trabajo organizativo que venian llevando a cabo. Contaban con 3000 afiliados
en toda la provincia, 22 delegaciones y 3 seccionales. Por otra parte, la partici-
pacion de los trabajadores fue creciendo, y en el ultimo Encuentro, realizado
en julio de 2015, llegarian a contar con alrededor 5000 tareferos. Desde 2011,
ademas, qued6 conformada la conduccién de la organizacion que logré una
amplia adhesion de los trabajadores y fue capaz de elaborar sus propios docu-
mentos y demandas.

Al mismo tiempo, los principales referentes —surgidos de cada Encuen-
tro— comenzaron a reunirse en las distintas localidades de la provincia y ter-
minaron por configurar un espacio mas amplio en cantidad de trabajadores,
pero también en cuanto a edades y géneros. Este trabajo territorial posibilit6
el crecimiento del SITAJA, al mismo tiempo que gener6 su reconocimiento
social yunamayor presenciaenlos medios de comunicaciéon entantoactor que
participaenlasnegociacionesydisputas queatraviesanlacadenaproductivade
layerba mate, el producto mds emblemético dela provincia. Pero fue un hecho
tragico el que termind por instalar al SITAJA como un actor emergente en la
escena publica, capaz de ser reconocido como fuente legitimada en los medios
para expresarse en representacion de los trabajadores.

9 El Ministerio de Trabajo de la Nacion, mediante la Ley N° 23.551 (de Asociaciones Sindicales) es el organismo
encargado de otorgar las inscripciones gremiales en todo el territorio nacional. El proceso de obtencion dela mis-
ma, regulado porlaley antes mencionada, consta, como primer paso, en la obtencion dela inscripcion gremial; al
cabo de seis meses de obtenida, se puede tramitar la personeria gremial. Hay que cumplir otra serie de requisitos,
entre ellos: si hay otra entidad con personeria gremial en el mismo dmbito personal y territorial debera compulsar
sobre la cantidad de afiliados y tener por lo menos un 20% del universo que pretende representar.

InMediaciones de la Comunicacién 2020 - VOL. 15/ N2 2 - ISSN 1510-5091 - ISSN 1688-8626 (EN LINEA) - MONTEVIDEO (URUGUAY) - 159-201

MEDIACIONES €© JULIO - DICIEMBRE 2020

UNIVERSIDAD ORT
Uruguay



COMUNICACION Y TRABAJO AGRARIO. APORTES
DESDE LAS NOCIONES DE CAMPO Y HABITUS EN

MARIA JOSEFINA PIVIDORI UNA ORGANIZACION POLITICO-GREMIAL

MEDIACIONES ‘g JULIO - DICIEMBRE 2020

UNIVERSIDAD ORT
Uruguay

4.3. Tragedia de Salto Encantado. Acciones publicas
y acciones mediaticas

El 17 de junio de 2013 un camidn que llevaba la carga de la yerba recién
cosechada, con alrededor de 20 trabajadores, lo cual estaba prohibido por la
Ley N° 26.727 antes referida, choc6 contra un poste en un camino vecinal.
En la tragedia fallecieron 5 menores de entre 11y 16 afios de edad; los demas
trabajadores resultaron heridos. La cobertura mediatica de este hecho, que en
los principales medioslocales fue caratulado como “accidente” logré en cierto
modo la visibilizacién del sindicato como actor legitimado para denunciar no
sololas causas de esta tragedia, sinolas condiciones infrahumanasalas que son
sometidos como trabajadores del sector.

En tal sentido, la tragedia vivida permitié identificar varios aspectos del
proceso: el atropello de la Ley por parte del sector empresario y la falta de
compromiso del Estado provincial para garantizar su cumplimiento efectivo,
algo que puede sostenerse porlas constantes denuncias publicas que el SITAJA
realizé desdelos medios de comunicacion. Esta practica de denunciay exposi-
cién mediaticallevadaadelante porla organizacion fue efecto delaexperiencia
acumuladay el efecto sobre el entorno, lo cualle permitié ocupar una posicién
legitima ante lo sucedido, tanto en el escenario mediatico como en el acompa-
flamiento a las familias de las victimas.

Asimismo, el hecho de que el camién que transportaba la carga de yerba
mate trasladara a trabajadores de una villa ubicada en el Municipio de Campo
Ramoén, a 150 km de la capital provincial y lugar donde reside el jefe de sec-
cional del sindicato, hizo que la tragedia cobrara mayor magnitud medidtica,
dado que las denuncias sobre las condiciones de carga y de traslado fueron
constantemente reflejadas.

En un comunicado que el SITAJA envi6 alos medios locales sefnalaba:

Lo acontecido es un hecho que se reitera en todas las rutas, caminos y picadas
delaprovinciade Misiones, que el Sindicato viene enfrentado y denunciado sin
descanso desde su constitucion, y que la propia presidenta ha calificado como
‘situaciones de esclavitud intolerables para la década que vivimos’ (Comuni-
cado de prensa, junio de 2013).

La primera consecuencia politica fue la renuncia de la entonces Ministra
de Trabajo de la provincia. Pero ademas se insinué un cambio en la gestion de
la politica provincial respecto al trabajo agrario: la ejecucion de mas controles
en las rutas y la conformacion de espacios de didlogo para solucionar proble-
maticas especificas del sector. En tal sentido, se elaboré una mesa de trabajo
para abordar la situacion de los trabajadores, donde participaron los distintos
actores del Estado nacional y provincial, mas representantes tareferos. Fue a
partir de esa mesa que se incrementaron los controles enla cosecha mediante el
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trabajo articulado con los organismos estatales, como asi también se pudieron
encausar las denuncias de los trabajadores sobre las condiciones de trabajo.
Entérminosdeloscambios que se produjeronanivel politico institucional,
es importante destacar que el sindicato logré ocupar un lugar en el Directorio
del Instituto Nacional de la Yerba Mate (INYM), integrado por representantes
delos diferentes sectores de la cadena yerbatera. Al respecto, cabe sefialar que
anteriormente el inico representante del sector detrabajadoreserala UATRE, y
queelhecho dehaber obtenido eselugar compartido signific parael sindicato
adquirir voz en un espacio de discusion relevante y trascendental del sector.
La otra consecuencia, mas bien de orden publico, tiene que ver con dos as-
pectoscentrales: el reconocimiento del Secretario General del SITAJA, Antenor
Alvez, como interlocutor politicoy referente ante los medios de comunicacién,
dado que se constituy6 en una fuente legitimada para informar sobre este tema,
yenesemarco, el segundo aspecto tiene que ver conlarelevancia que adquiri6la
problemdtica del trabajo agrario de la yerba mate, que hasta alli era usualmente
referida por la agenda mediatica como noticias de la seccion policiales.

4.4. Reclamo en el INYM junto a los pequeiios productores

La saga de acciones sindicales en reclamo de mejoras tuvo otro momento
importante con la toma de las instalaciones del INYM durante marzo de 2017.
Laacciéon dur6 mas de 15 dias e incluyd un acampe en las cercanias de las ins-
talaciones, el corte de calle en procura de soluciones y la negociacion concreta
conlasautoridades y organizaciones del sector. Este hecho fue significativo por
las alianzas que se gestaron con otros actores de la misma cadena yerbatera.

El origen de la toma se vincula a la discusién por el precio de la hoja verde
de yerba mate. Los pequeiios productores —disconformes con el precio fijado
ylos mecanismos establecidos para ello- y los trabajadores —con el objetivo de
garantizar el cumplimiento delas mejoras paralas condicioneslaborales- pro-
dujeron una toma en las puertas del edificio del organismo. Pidieron la renun-
ciadel directorio y exigieron un precio que beneficiaraatodoslos eslabones de
lacadena productiva, no solamente alos sectores mas concentrados. Almismo
tiempo, el principal reclamo que entablaron productores y tareferos fue el pago
al contado de la cosecha por parte de los molinos a los pequefios productores,
y de esa manera garantizar el pago efectivo a los tareferos. De lo contrario, se
repetirialasituaciondelazafra2016,cuandolostareferos cobraron sussalarios
envales de comida.

La incidencia de este hecho, en el marco de las estrategias y el recorrido
realizado, implicé la emergencia de SITAJA como un actor reconocido y le-

10 Losvales son el equivalente alo que se conoce como un “ticket canasta’, con la particularidad que alos cosecheros
de yerba mate les pagan en vales para consumir en un inico comercio, que generalmente es del duefio del campo
donde estan realizando la cosecha. Esto implica un circulo de dependencia donde se consume en el mismo lugar
que a fin de mesliquida los sueldos, situacion que se repite en toda la provincia y que, en palabras delos tareferos,
los precios rondan alrededor de un 30 0 40% mas que en un almacén de barrio.
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gitimado por parte de los pequefios productores y la mayor presencia en los
medios de comunicacion, lo cual permitid visibilizar las demandas del sector.

4.5. Practicas comunicativas del SITAJA

En este apartado sefialaremos algunas de las practicas comunicativas des-
plegadasporel SITAJA ysucontribucidonal proceso deorganizacion: en primer
lugar, una descripcion delas condiciones objetivas y subjetivas para el desarro-
llo delas préacticas comunicativas; y, en segundo lugar, lo que refiere al proceso
politico organizativo que se da en la accién colectiva que despliega el SITAJA,
esdecir: cuales sonlas practicasy qué acciones realizan, de qué modo expresan
sus demandas, cémo son planteadas, quélogros obtuvieron, con qué actores se
relacionan y cémo se auto-perciben en el marco de ese proceso.

Como hemos mencionado, por condiciones objetivas entendemos al
conjunto de condiciones externas a la organizacién que generan o implican
el marco de relaciones de fuerzas y los condicionamientos institucionales que
marcan la coyuntura del sector y, ocasionalmente, la posibilidad de ampliar
los derechos delos trabajadores. En el marco de la contextualizacion realizada
identificamos el rol del Estado, conla sancion de leyes y politicas destinadas al
sector, la estructura agraria de la provincia de Misiones, el sector de los tare-
feros y, desde el punto de vista gremial, la existencia de una sola organizacion
y muchas asociaciones dependientes de partidos u organizaciones sociales, es
decir, la no existencia de espacios colectivos propios.

MEDIACIONES g JULIO - DICIEMBRE 2020

Por su parte, trabajamos en relacion a las condiciones subjetivas en tan-
to motivaciones e ideas que operan e inciden en las posibilidades de llevar
adelante experiencias renovadoras, entre las que se identifican las practicas
comunicativas. En tal sentido, la indagacion realizada y el relevamiento de la
organizacion —en pleno proceso- tiene la intencién de ordenar la indagacién
entorno de:laauto-percepcion delostrabajadores en tanto ciudadanos sujetos
dederechos, lavaloracion o reconocimiento en tanto trabajadores y, finalmen-
te, las expectativas, intereses y motivaciones en relacion con la organizacién
gremial.

Ental sentido, identificamos tres grupos de practicas, los cuales se singula-
rizan con el proposito de presentarlos en este articulo. Un primer grupo tiene
que ver con los distintos Encuentros Nacionales de Tareferos —ya caracteriza-
dos-, pero que en términos de descripcion de las acciones y las practicas nos
permitieron observar acciones que marcan los inicios del proceso estudiado.
Dichos Encuentros se realizaron de manera sistemdtica hasta el afio 2015 y re-
unieron, latltimavez, masmasde 5000 trabajadores. Asimismo, constituyeron
espacios de movilizacién que expresaron el paulatino proceso de organizacion
y el marco de discusiones, acuerdos y tensiones que conlleva la tarea colectiva.
En cada uno de estos encuentros se ley6, ademds, n documento en el que se
expusieron las demandas y reivindicaciones del sector.
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Un segundo grupo de précticas tiene que ver con lo que denominamos
acciones de protesta. Refiere alos cortes de ruta, tomas de secaderos y protestas
frente al INYM, y frente a la casa de los patrones que habian “despedido a la
cuadrilla’, entre otras acciones. Esas practicas reconocieron coyunturas par-
ticulares y expresaron objetivos especificos, dando lugar a repercusiones que,
en algunos casos, tuvieron un alto impacto en el espacio ptblico y permitieron
visibilizar al sector.

El tercer grupo de practicas tiene que ver con la participacién en espacios/
mesas de negociacion con diferentes organismos, publicos y privados, sobre
todo para exigir mayores controles y la fiscalizacion en tanto herramienta que
permita hacer efectivo el registro de los trabajadores.

Para cada uno de este grupo de practicas se tienen en cuenta dimensiones
de andlisis que sirvieron al registro de acciones centradas en la mediatizacion
delas demandas yla descripcion de las mismas:

1. Cdémo se organizaron para cada accion. Inicialmente los trabajadores te-
nian contacto con las radios locales y terminaron por gestar la produccion
deespacios mediaticos o programas propios. Asimismo, esdenotar el valor
dela ocupacion dela plaza principal de Posadas, lo cual permitié el acceso
ylamediacién de los movileros de distintos medios, receptivos al impulso
de “pedir la palabra”

2. Conquiénesarticularon. Lostrabajadores organizados fueron construyen-
do una agenda propia de temas. En un principio, el Estado tuvo un rol muy
importante, sobre todo durante la existencia de RENATEA -tiempo en el
que se gest6 un trabajo conjunto que luego se vio interrumpido. EISITAJA
comenz6 suarticulacion con el Estado no por demanda de alimentos, sino
en reclamos de mayores controles y la puesta en marcha de instancias de
capacitacion y apoyo a las cuestiones gremiales.

3. Cdmolas presentaron. Hubo momentos de grandes movilizaciones, como
por ejemplo enlos mencionados Encuentros que fueron marcandola pau-
latina consolidacién dela organizacion. La presenciadel gobernadorenal-
gunosdeesos Encuentrosyla presencia politicamarcaronla consideracién
del sector como un actor social que gand presencia en la agenda politicay
mediatica. La permanente publicacién de comunicados y gacetillas tam-
bién constituyen herramientasal servicio delavisibilizaciony presentacion
delas demandas.

4. Cdmo se auto-perciben. Este aspecto fue tenido en cuenta dado que en la
region productoradeyerbamatehablar detareferoseshablar de “untrabajo
enlas mas duras condiciones” (Rau, 2011, p. 13). En las entrevistas realiza-
das es recurrente el reconocimiento de dichas condiciones de trabajo, ala
vez que se muestra cierto “orgullo” por asumir esa tarea.
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5. DISCUSION DE RESULTADOS

En el comienzo de este articulo mencionamos que nuestro objetivo prin-
cipal era dar cuenta del proceso organizativo gremial ligado a la conformacién
del SITAJA y la importancia creciente de la comunicacién como herramienta
de visibilizacién de sus demandas. En tal sentido, la operatividad del concepto
de campo propuesto por Bourdieu permite sefialar y describir a los agentes e
instituciones que intervienen enla cadena productiva ylos cambios histéricosy
legalesquehanregulado sufuncionamiento. Enlamismalinea,laconformacién
del SITAJA constituye un eslabon mas de esa estructura y su seguimiento per-
mite entender las particularidades de ese espacio como sub-campo emergente
queenlatltima década adquirid peso propio y representacion gremial efectiva.

La situacion objetiva de desigualdad, pero al mismo tiempo los procesos
constitutivos de dominacion e interpelacion simbolica, llevan a pensar —como
partedelainvestigacién en marcha-enlas practicas y el sentido delasacciones
delos trabajadores agrarios y las estrategias que se juegan en el plano comuni-
cacional, ya que han cobrado una importancia antes desconocida o naturali-
zada por parte de los medios de comunicacion y de la agenda politica. De alli
la asociacién con la “paradoja de la doxa” mencionada por Bourdieu (2000),
en tanto las cuestiones estructurales externas, pero también las disposiciones
socialmente adquiridas y aceptadas, tienden a acentuar las situaciones, los so-
breentendidos y las verdades instaladas, algo que replica en el sentido comin
expandido porlaagendapublicaymediatica, y también puede expresarse como
marca del habitus de los cosecheros de yerba mate.

En este sentido, es interesante preguntarse acerca de la constitucién de
la identidad tarefera. “Ser tarefero” es algo diferente a simplemente tarefear,
porque es algo que excede ala practica de cosecha en si. La constitucion de una
identidad tarefera implica una inmersion en el yerbal en la que se objetiva una
manerade ser y sentir teidas por un estilo y una marca, extendidasal cuerpoy
alasemociones socialmente situadas, es decir, supone sumergirse en el sentido
ylaauto-percepcion que los trabajadores tienen sobre sus practicas y repensar
dicho proceso en el marco de la emergencia del SITAJA como expresion de
unavoz propia.

Mientras que la yerba mate es conocida localmente como un producto
noble que le otorga identidad a la region, siendo Misiones una provincia cuyo
“mito de origen” se vincula al proceso de colonizacién agricola y la inmigra-
cién europea, los trabajadores y trabajadoras agropecuarios han sido tradicio-
nalmente excluidos de las representaciones hegemonicas (Rau, 2005). En este
sentido, “la tarefa”, en el ambito local, es considerada como “la peor ocupacion
que se pueda tener’, como unaactividad cercana ala esclavitud, y es portadora,
ademas, de calificaciones vinculadas al origen guarani de la figura que antece-
di6 alos tareferos: “el menst”
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Esta conformacion de los tareferos en tanto clase trabajadora no expresa
solamente relaciones laborales, sino que constituye una compleja amalgama
de elementos portadores de tradiciones, de habitus, de disposiciones y de ins-
tituciones que sostienen un fuerte lastre simbélico. En este sentido, la “objeti-
va” proletarizacion y la vigencia superestructural de normas juridico-politicas
modernas no instituyen por si solas formas o comportamientos econdmicos
siempre iguales y adecuados al funcionamiento de un mercado laboral. En ello
también subyace unalégicayunasituacion particular que, porasidecirlo, “crea”
almercado detrabajosiempredeunmodo peculiar, confiriéndoleunadindmica
determinada y especifica.

Enestesentido,lasrelacionessocialesylahistoriaquehanenmarcadolavida
delostareferosencuentra,al menosencuentra, enlastensiones generadasenlos
ultimos afios una zona de entredichos que, materializados en la organizacion
sindical, pujapor elreconocimiento de mejores condicionesdetrabajoydevida.
Y esto se ha puesto en juego en un doble sentido: hacia arriba, demandando una
mejor distribucion de la renta y la regulacion de las relaciones entre capital y
trabajo; perotambién encierra, hacia abajo,las disputasylosintereses del propio
sub-campo, donde la representacion y el reconocimiento también es un capital
endisputa. El “ser tarefero” también es unainterpelacionalinterior delas propias
organizaciones de trabajadores en el marco de la representacion institucional y
la conformacién de espacios diferentes de participacion.

El sentido politico de las acciones, al menos en este caso, responde en mu-
chasocasionesaunacomprension delassituacionesde dominacién encarnadas
en las formas de trabajo, en los cuerpos, en las experiencias cotidianas. Y con
ello, el aporte desde la comunicacién y el entendimiento de su instrumentacion
puede operar para comprender de qué manera esas practicas se subjetivan y
adquieren vitalidad en un espacio publico que, en parte, comporta esquemas de
funcionamiento naturalizados desde hace mas de 300 afios. Esto justamente no
quiere decir que no sea posible intervenir o preguntarse sobre las modificacio-
nes de esas practicas. En particular, en el caso de los tareferos hubo quiebres en
términos de comprension de las desigualdades dentro del campo que habitan,
y eso generd diferentes momentos en el devenir de la organizacion -tal como
seflalamos con anterioridad- que, a su vez, representan experiencias, alianzas y
vivencias con diferentes agentes del sector.

Analizar este caso desde la perspectiva de Bourdieu nos brinda elementos
para comprender el entramado de relaciones y posiciones que se dan hacia el
interior de un sector que en su fase moderna ha consolidado la divisién entre
los poseedores de la tierra y el capital y el sector que posee la fuerza de trabajo.
En este sentido, como sefiala el autor en El desarraigo (2017),

el objetivo no esliberar en clave subjetiva a los campesinos y obreros de la co-
yunturaen quevivian, sino constituir un conocimiento que suministre medios
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para cambiar el trasfondo de sus condiciones objetivas, esas que sélo se pueden
trascender sinos percatamos de como irremediablemente somos coparticipes
dela dominacién (Bourdieu, 2017, p. 18).

Para finalizar, la perspectiva de Bourdieu nos habilita a pensar las impli-
cancias de los procesos de organizacion colectiva, en este caso centradas en
el rol de SITAJA. Y, al mismo tiempo, permite reflexionar acerca de cudles
son las condiciones objetivas y subjetivas para que un sector atravesado por
situaciones de enorme desigualdad histdrica, cultural y econdmica pueda, a
través delas dimensiones simbolicas yla experiencia comun, poner en tension
ellugar que sele asigna o el que ocupa. Y generar las condiciones, claro, parala
asignacion de sus y derechos.
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RESUMEN

En este articulo se analiza la novela Tiempos recios, de
Mario Vargas Llosa, centrando la atencion en la in-
terpretacion que se hace del papel desempefiado por
Edward Bernays Freud en el posicionamiento de las
Relaciones Publicas como disciplina cientifica y pro-
fesional. En tal sentido, el libro narra, en su primera
parte y desde la realidad y la ficcidn, las estrategias de
Relaciones Publicas usadas por Bernays a favor de la
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transnacional bananera United Fruit Company, las
cuales impactan en el gobierno y en la opinién publica
delosEstados Unidosy participan dela crisis en Guate-
mala que culmina con el derrocamiento del presidente
Jacobo Arbenz en 1954. En ese marco, se realiza una
lectura critica integral de la novela, un anélisis particu-
lar de las menciones que se hacen de Bernays y de las
Relaciones Publicas, yla revision dela literatura cienti-
fica que evidencia el aporte del académico austriaco. Se
concluyequeBernaysyelusodelasRelaciones Publicas
son el soporte principal de la trama politica y social de
Tiempos recios.

PALABRAS CLAVE: Relaciones Puiblicas, Tiempos recios,
realidad y ficcion, modelos de Relaciones Publicas, pu-
blic affair.

ABSTRACT

Thisarticle analyzes the novel Tiempos recios, by Mario
Vargas Llosa, focusing on the interpretation of the role
played by Edward Bernays Freud in the positioning of
Public Relations as a scientific and professional disci-
pline. In its first part, from reality and fiction, the story
presentsthe Public Relationsstrategies used by Bernays
in favor of the banana transnational United Fruit Com-
pany, whichimpacted on the United States government
and public opinion, as well as caused a crisis in Guate-
mala that ended in the overthrow of Jacobo Arbenz in
1954. Within this framework, a thorough and critical
reading is developed, a specific analysis of the author’s
mentions of Bernaysand Public Relations, and areview
of the scentific literature that shows the contribution
of the Austrian academic. It is concluded that Bernays
and the use of Public Relations are the main support of
Tiempos recios political and social plot.

KEYWORDS: Public Relations, Tiempos recios, reality and
fiction, public relations models, public affair.

RESUMO

Este artigo analisa o romance Tiempos recios, de Mario
Vargas Llosa, focando a atencdo sobre a interpretagio
feita do papel desempenhado por Edward Bernays
Freud no posicionamento das Relagdes Publicas como

LITERARIA A LA VIDA'Y OBRA DE EDWARD BERNAYS FREUD

Mario
Vargas Llosa

Tiempos recios

Vargas Llosa, M. (2019). Tiempos recios. Madrid: Alfaguara.

disciplina cientifica e profissional. Nesse sentido, o
livronarra,emsuaprimeira parteeapartir darealidade
edaficgdo,asestratégiasde Relagoes Publicas utilizadas
por Bernays a favor da transnacional bananeira Uni-
ted Fruit Company, que tém impacto no governo e
na opinido publica dos Estados Unidos de América
e geram uma crise na Guatemala, que culminou com
a derrubada do presidente Jacobo Arbenz em 1954.
Neste contexto, realiza-se uma leitura critica integral
do romance, uma analise particular das mencoes que
sdo feitas de Bernays e das Relagoes Puiblicas, earevisao
daliteratura cientifica que evidencia a contribui¢ao do
académico austriaco. Conclui-se que Bernays e o uso
das Relagoes Publicas so o principal suporte da trama
politica e social de Tempos dsperos.

PALAVRAS - CHAVE: Relagoes Publicas, Tempos dsperos,
realidadeeficgiio, modelos derelagoes publicas, public affair.
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1. INTRODUCCION

Lanovelade Mario VagasLlosa(2019), Tiemposrecios, tienetres partesbien
marcadas, unantes, un durante y un después. Elantes constadelas 14 primeras
paginas dedicadasa Edward Bernays Freud, considerado en el foro académico
de las ciencias de la comunicacion como el padre de las Relaciones Publicas,
disciplina ala que dot6 del estatus cientifico del que hoy goza.

En esta primera parte, el escritor peruano describe y explica cdmo Bernays
influencié en el derrocamiento del presidente de Guatemala, Jacobo Arbenz, en
elafio 1954, mediante estrategias de Relaciones Publicas favorables alos intereses
del gobierno norteamericano, la Central Intelligence Agency (CIA) y los princi-
pales medios masivos de comunicacion de los Estados Unidos. En tal sentido, se
acusa a Bernays de haberle endilgado a Arbenz, quien asumié la presidencia de
Guatemalaen 1951,laacciéon de promover el comunismoy convertira Guatemala
en cabeza de playa parala entrada de los intereses soviéticos en América Latina.

Segtin VargasLlosa, Bernays convirtidalas Relaciones Publicasenla principal
arma politicay econdmica del siglo XX al idear una estrategia medidtica externaa
Guatemala —de finos alcances geopoliticos— en el contexto de la guerra fria entre
Estados Unidos y la Union Soviética, para favorecer a su cliente, la transnacional
bananera United FruitCompany, quelo contraté comoasesor debidoalas pésimas
relaciones de la empresa con el gobierno de Arbenz. Esta primera parte, en que
las Relaciones Publicas tienen un rol protagénico por su caracter influenciador
en la opinion publica, es el soporte medidtico, politico y social de toda la trama
posterior:dichatramaesnarradaenlasegundapartedelanovela. Trasesas 14 pri-
meras paginas dedicadasaBernaysyalas Relaciones Publicas, el escritor peruano
se concentra en desentrafiar las cuitas del poder previas al golpe militar ejecutado
en Guatemala, narrando con su pluma cautivadora amorios y odios, lealtades y
deslealtades, delaciones y pasiones en torno a sus personajes.

Amparado enlarealidad politica y social delos hechos y delos personajes,
Vargas Llosa ficciona hilando magistralmente circunstancias de la lucha por
el poder en torno al “honesto” presidente Jacobo Arbenz, al “golpista” Coronel
Carlos Castillo Armas, al “espia” Abbes Garcia y a Marta Borrero, conocida
como Miss Guatemala, sensual amante del dictador que depuso a Arbenz por
las intrigas medidticas de Bernays, consideradas por los criticos de hoy como
una de las principales fake news del siglo XX.

La novela narra que todo ese panorama de intrigas no era obra del go-
bierno de los Estados Unidos ni de la CIA. “El seiior Bernays y el dinero de
la United Fruit habian logrado convencer a la sociedad norteamericana y al
propio gobierno de Washington que Guatemala era ya presa del comunismo,
y que Arbenz conducia en persona esa maniobra” (Vargas Llosa, 2019, p. 66).
Finalmente, serelata el triunfo dela United Fruit traslarenuncia del presidente
Arbenz y la imposicion de los Estados Unidos y la CIA -via plebiscito- del
coronel Carlos Castillo Armas como nuevo jefe de Estado.
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Transcurrida la trama de la novela, Vargas Llosa entra a la tercera parte y
publica, como colofén, la entrevista que mantuvo con Marta Borrero Parra, lla-
madaMiss Guatemala, personaje protagénico dela obra que tieneactualmente
80 afios de edad y vive en Washington DC.

BERNAYS EN LA REALIDAD Y EN LA FICCION

Edward Bernays Freud nacié en Viena en 1891 y fallecié en los Estados
Unidos en 1995. Fue sobrino de Sigmund Freud, tanto por el ala materna como
paterna: dos hermanos Bernays (Ely y Martha) se casaron con dos hermanos
Freud (Sigmund y Anna). Edward es hijo del matrimonio entre Ely Bernays y
AnnaFreudy, con el tiempo, se convirtié en el padre delas Relaciones Publicas.

Noguero (2000), quien ha seguido con detalle la obra de Bernays, explica
que en la década del 20 se dedic6 a la divulgacion del pensamiento de su tio,
Sigmund Freud, enlos Estados Unidos. Bernays tradujo su obra e intercambid
con él una importante correspondencia; interaccién que habria estimulado
su apego por la ciencia de la conducta, lo cual se evidencia en el vinculo que
Bernays establece entre las Relaciones Publicas y la Psicologia.

En la década del 30, Bernays es el primer docente de Relaciones Publicas
quedicta una ctedra dedicada ala ensefianza ylarelacion entre esta disciplina
con las ciencias sociales y su repercusion en la opinién publica. De acuerdo
a Noguero (2000), el primer curso que dict6 fue “Public Relations: A course
on theory and practice method”, el cual se desarroll6 en el campus de la Plaza
Washington Square de la Universidad de Nueva York'.

Elprimerlibro escrito por Bernays, Cristalizando la opinion publica, publi-
cado en 1923, no refiere explicitamente al nombre de la profesion —Relaciones
Publicas- por una cuestion estratégica, ya que la coyuntura no favorecia el
posicionamiento de la disciplina y Bernays prefiri6 aprovechar la aparicion
del libro Opinidn Publica (1922), de Walter Lippman, y establecer lineas de
contacto que permitieran una mejor recepcion de su obra.

No obstante, en aquel primer libro se establecen las lineas generales de la
nueva profesion de asesor en el drea de las Relaciones Publicas, sustentadas en
hallazgos de la Psicologia, la Sociologia y el campo periodistico. Ademas, Ber-
nays (2000) teoriza sobre el vinculo de las Relaciones Publicas con las ciencias
sociales y grafica sus postulados con ejemplos concretos de las organizaciones
delaépoca.

Howard Penn, biégrafo de Bernays, lerealizé unaentrevista periodisticaque
fue publicada el 8 de diciembre de 1955 en Nueva York. Alli reine una serie de
revelacionesy el vienés ya se habia convertido en una referencia dela disciplina:

1 Vale mencionar, como referencia, que Antonio Noguero dirigi6 la coleccion digital “Comunicacién y Relaciones
Publicas” delaBiblioteca dela Escuela Profesional de Ciencias delaComunicacién dela Universidad de San Martin
de Porres (USMP) de Lima, Perti. La misma estd compuesta por libros fundamentales de la especialidad. Uno de
esos libros es: Los afios tiltimos, radiografia de las Relaciones Puiblicas 1956-1986. Edward L. Bernays.
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Las Relaciones Publicas cubren las relaciones de un hombre, una institucion,
o una idea con sus publicos. Cualquier intento eficaz para mejorar estas rela-
ciones depende de la comprension de las ciencias del comportamiento y en
aplicarlas: sociologia, psicologia social, antropologia, historia, etc. Las Cien-
cias Sociales son el fundamento de las Relaciones Publicas. (Penn, 2000, p. 40)

Esta definicion, esbozada a mediados del siglo XX, casi como una idea que
buscaba instalar el estatuto disciplinar y académico de las Relaciones Publicas,
adn estd vigente en los estudios tedricos y empiricos que desde hace largas
décadas contribuyen a la consolidacion de la disciplina.

En ese marco general, el uso que Vargas Llosa hace de la obra de Bernays
esta sostenido en el libro Propaganda, publicado en 1928, y en el que se inspir6
el escritor peruano para recrear el pensamiento politico y las concepciones de
laopinion publicasostenidos por Bernays. Asimismo, diferentes trabajos dedi-
cadosalavidayobradeBernaysdan cuentade queasesord entemas de opinién
publica a distintos presidentes de Estados Unidos, como Coolidge, Wilson,
Hoover y Eisenhower, y a empresarios emblematicos dela talla de Rockefeller,
Edison y Ford. Bernays también formo parte del famoso Comité Creel de In-
formacion Publica del Gobierno delos Estados Unidos, creado para persuadir
alaciudadaniasobrelasbondades dela participacion americana enla Primera
Guerra Mundial. Y durante veinte afios trabajé como asesor de Relaciones
Publicas enla United Fruit Company, la cual tuvo gran relevancia en el destino
politico de Guatemala, segtin se narra en Tiermpos recios de Vargas Llosa.

En dicho asesoramiento, Bernays despliega estrategias de lo que hoy se
denomina public affairs (asuntos publicos), unaramadelas Relaciones Ptiblicas
que tiene que ver con la gestion de los asuntos publicos. Entre las acciones de
persuasion ideadas por Bernays, uso tacticas de lobby y de publicity (relacio-
namiento con los medios) que favorecieron el posicionamiento de la empresa
en la opinidn publica y la llegada a los hogares estadounidenses. Mediante
acciones de comunicacién comercial logré que la marca ganara visibilidad
en las décadas del 40 y 50: audiovisuales como United Fruit Company. Inside
Middle America (1940, producida por The Institute of Visual Training y Banana
Production Film) y la cancion original “Chiquita banana song”, entre otros re-
cursos, cifraron aquello quelos publicistas de hoyllamarian product placement
o emplazamiento del producto.

La obra de Bernays estd marcada por una serie de fases centrales en la eva-
luacién tedrica y practica de las Relaciones Publicas. Por un lado, forma parte
del surgimiento de la disciplina cuando ésta comienza a desarrollarse en los
margenes de la teoria de la informacién, centrada en el flujo comunicacional
que se establece entre el emisor (Estado, empresa), el mensaje (la noticia oficial
corporativa) y el receptor (el medio de comunicacion que filtra el mensaje para
que llegue finalmente a la opinién publica). Con el tiempo, Bernays comen-
zard a hablar de la teoria de la persuasion en materia de Relaciones Publicas,
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recurriendo al estudio de las actitudes y los comportamientos de los publicos
(psicologia) para lograr la aceptacion de la organizacion, sus productos o sus
servicios. A esto Grunigy Hunt (2003) lo llaman modelo asimétrico bidireccio-
nal, ya que el foco o beneficio se centra en la organizacion.

De cualquier manera, Grunigy Hunt (2003) también se refieren a una nue-
va fase en los estudios de Bernays, giro al que vinculan con el modelo simétrico
bidireccionaly el uso de nuevas metodologias de estudio que permiten aplicar
una mirada menoslineal de los diversos grupos humanos ylograr un entendi-
miento mayor ymutuo entrelaorganizaciénylos publicos. Alrespecto, Grunig
y Hunt son enféticos cuando sefialan que no sélo puede clasificarse a Bernays
“como el ejemplo histérico y lider del modelo asimétrico bidireccional de Re-
laciones Publicas, sino también como uno de los pensadores que ayudaron a
desarrollar el modelo simétrico bidireccional” (p. 98).

En ese marco, y teniendo en cuenta el breve resumen histérico sobre la
produccion tedricay practicade Bernaysyelimpulso quele dioalas Relaciones
Publicas, esimportante ahorahaceralgunas precisionessobrelamaneraen que
la realidad y la ficcion se entrelazan en Tiempos recios. Esta novela de Vargas
Llosa —igual que La fiesta del chivo (2000)- ha sido elogiada porla critica espe-
cializada por el modo de narrarlas veleidades de civiles y militares que pugnan
por el poder hemisférico y, cémo, en este caso, llegan a impulsar un golpe de
Estado, practica constante en el siglo XX latinoamericano -sobre todo en la
etapa posterior ala Segunda Guerra Mundial y el inicio de la guerra fria entre
EEUU yla Unién Soviética-.

En el plano ideoldgico, Tiempos recios sostiene, de alguna manera, el pen-
samiento liberal del propio Vargas Llosa, quien despliega una denuncia del
derrocamiento del presidente demécrata de Guatemala, Jacobo Arbenz, por
una falsa acusacion de comunista —con todo lo que eso implicaba en aquel
momento- atribuida a Bernays. Cuestion que podria establecer una suerte de
nexo o entenderse que es coherente conla posicion del novelista en contra dela
intervencion norteamericana en América Latina, a la que supo considerar un
mecanismo que retrasé decenas de afios la democratizacion en el continente.

;Eralahistoria esa fantdstica tergiversacion de la realidad?, se pregunta el
editor de Tiempos recios en la contratapa del libro. Y responde ahi mismo que
la novela funde la realidad con dos ficciones: la del narrador que recurre a la
recreacion de personajes y situaciones, y la de aquellos que querian ejercer el
poder politico y econdmico manipulando la historia latinoamericana (Vargas
Llosa, 2019).

Larecreacién delos personajesyloshechos politicos y sociales descritosen
la obra de Vargas Llosa se sostienen en la realidad de lo acontecido, aunque el
narrador los reinventa, los acicala, los afea, los afina, los embrutece. Por ejem-
plo, respecto a Marta Borrero, motejada en la trama como Miss Guatemala, el
propio novelistaadmite que ha inventado a esa mujer, atribuyéndole toda clase
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de aventuras, y “desfigurandola para que nadie —ni ella misma- se reconozca
en la historia que fantaseo” (Vargas Llosa, 2019, p. 336). En cuanto a Bernays,
elautor delanovelalo considera egdlatray patoldgico, pero reconoce que elevo
las Relaciones Publicas “a una disciplina intelectual de alto nivel como parte de
la psicologia, la economia y la politica” (Vargas Llosa, 2019, p. 19).

Ental sentido, laatencidn y el cuestionamiento ala figura de Bernays estan
centrados en su condicion deasesor en materia de opinion publica dela United
Fruit Company, unapoderosaempresaacostumbradaa corromperaestadistas
y dictadores de los paises latinoamericanos. El propio término “republica ba-
nanera” queda encerrado en esa referencia metaférica en donde lo caético, los
padecimientosylo grotesco de ciertas experienciaslatinoamericanasaparecen
alterando o corrompiendo de manera sistematica el Estado de Derecho. En el
caso de Guatemala, la empresa se habia aduefiado del casi 40% de su territo-
rio, muy rico o apto para el cultivo de platano y la produccién bananera que
comercializaba sin control estatal hacia los Estados Unidos. En ese contexto,
la United Fruit Company vio con pavor que el gobierno de Arbenz pretendia
promulgar unaserie de normas que favorecerian el derecho delos trabajadores
y pondrian limites a una comercializacién exceptuada de impuestos: la ley del
trabajo, laley antimonopolio, la ley de impuestos.

En ese punto, la invencion de una Guatemala comunista es el punto de
partida de la construccion que sostiene el desarrollo de toda la novela, lo cual
le otorga al manejo de las Relaciones Publicas un papel argumental decisivo.
+Coémo era posible que periddicos prestigiosos como The New York Times,
The Washington Post, Time Magazine, Nesweek y Chicago Tribune hubiesen
inventado o reproducido semejante fantasma: jel comunismo en Guatemalal?,
se pregunta Vargas Llosa. Y asegura que fue una mentira que caricaturizaba de
manera indigna unas reformas sociales que, por el contrario, querian impedir
el comunismo en ese pais. Revelacion que no solamente indica la paradoja
senalada por Vargas Llosa, sino que también permite, nuevamente, leer los
sesgos ideologicos liberales del propio escritor.

Sobre esta base argumental, en Tiempos recios se aprecia a un Bernays que
practica dos modelos de Relaciones Publicas, a los que Grunig y Hunt (2003)
denominan agente de prensa 'y asimétrico bidireccional. En el primer modelo,
todavia vigente hoy a pesar de que data de 1850, el emisor (la empresa ase-
sorada) elabora mensajes para que sean puestos en circulacion o difundidos
por los medios de comunicacién, que “no se ajustan” a la verdad. Siguiendo a
Xifra, dicha practica de las Relaciones Publicas se encuadraria en los “estudios
empiricos dela Mass Communication Research centrados enla comunicacién
politica” (Enriquez & Ramos, 2017, pp. 35y 36).

Por su parte, el modelo bidireccionalidad asimétrico suponela interaccion
con grupos de presion que operan o sirven para establecerlaidea de una suerte
de“tinglado comunista” quese habria gestado enlavida politica del pais centro-
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americano. Bernays, ademas, hizo un trabajo etnografico in situ durante varias
semanas, recurriendo a entrevistas en profundidad con militares, banqueros,
parlamentarios, policias, lideres sindicales, periodistasy funcionarios delaem-
bajadanorteamericanaen Guatemala. Fielasuestilo, Bernaysrecurridallobby,
lo cual es una institucién en Estados Unidos. También hizo uso de una red de
vinculos e intereses que habia construido en su propia carrera. Tal como plan-
tea Vargas Llosa: “habia llegado ala publicidad de manera indirecta, gracias a
sus buenas relaciones con toda clase de gente, pero sobre todo diplomaticos,
politicos, duefios de periddicos, radios y canales de television, empresarios y
banqueros de éxito” (2019, p. 18).

Enlanovela se produce un interesante dialogo entre el “vulgar” Zemurray,
dueo de la United Fruit Company, y el “académico” Bernays. En la misma se
menciona el segundo libro de Bernays -titulado Propaganda y publicado en
1928-y se pretende evidenciar su personalidad autosuficiente, quien rebaja a
su interlocutor, Zemurray, luego de que éste le confesara que no habia enten-
dido lo planteado en el libro. “Sin embargo, esta escrito en un lenguaje muy
simple, al alcance de cualquier persona alfabetizada” (Vargas Llosa, 2019, p.
16). Asimismo, Propagandaresultafundamental parael desarrollodelanovela,
ya que es de esa obra, segiin queda planteado, de donde Bernays recogeria el
marco tedrico que aplica en la realidad politica de Guatemala. Segtin el narra-
dor de Tiempos recios, la siguiente frase resulta profética y marca la impronta
estratégica de Bernays:

La consciente e inteligente manipulacion de los habitos organizados y las opi-
niones de las masas es un elemento importante de la sociedad democratica.
Quienes manipulan este desconocido mecanismo de la sociedad constituyen
un gobierno invisible que es el verdadero poder en nuestros pais. La inteligente
minoria necesita hacer uso continuo y sistematico de la propaganda. (Vargas
Llosa, 2019, p. 19)

Tal como plantea Noguero (2000), en ese libro de 1928 Bernays define ala
propaganda como “un permanente e insistente esfuerzo para crear o disefiar
acontecimientos para influir en las relaciones del ptiblico en favor de una em-
presa, idea o grupo” (p. 26).

Dicha posicién, que por supuesto ha estado sujeta a multiples criticas y
polémicas, es referida también por Chomsky (2004) en su articulo “El control
de los medios de comunicacion’, donde le atribuye a los poderes facticos de
Estados Unidos hacer de las Relaciones Publicas un mecanismo tendiente al
control de la opinién publica, y cita a Bernays —quien como sefialamos formé
parte dela famosa Comision Creel que gestioné la informacion difundida por
los Estados Unidos durante la Primera Guerra Mundial- como un eslabén
importante de esa maquinaria. La vision holistica de las Relaciones Publicas,
enlas que se condensan elementos o supuestos provenientes de diferentes dis-
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ciplinas, y la descripcion que Vargas Llosa realiza de la figura de Bernays, se
entrelazan en una historia que —en el caso de Tiempos recios— conjuga realidad
y ficcidn, y permite construir una vision problematica sobre el uso especifico
de la propaganda como instrumento comunicacional y politico.

EL PROPIO BERNAYS SE DEFIENDE

Tal como plantea Penn (2000), los intereses de Bernays estuvieron centra-
dosenel despliegue de un enfoque cientifico que, comolo exige la complejidad
del mundo actual, permitala comprension del universo analizado y reconozca
el valor de saber por qué se hacen las cosas, en lugar de operar conforme al
instinto o la rutina. Para Bernays, las Relaciones Publicas ocupan un lugar de
importancia y la necesidad de su profesionalizacién es un requisito mayor y
fundamental en el desarrollo humano. De acuerdo a Noguero (2000), Bernays
considera que hay que tener en cuenta el principio de Jefferson “segun el cual
el consentimiento de la gente es esencial para el liderazgo de una sociedad
democriatica” (p.143)

No obstante, y tal como plasma desde la ficcion Vargas Llosa, la obra de
Bernays no ha escapado al debate o la polémica, aunque se reconoce su lugar
en la historiay en el desarrollo de las Relaciones Publicas. En tal sentido, San-
chez (2016) recuerda que “sele haachacado a este autor una serie de epitomes
muyalejados delabuena praxis comunicativa. Sin embargo, el propio Bernays
subraya el valor social del relacionista ptblico” (p. 159). Asimismo, la autora
asevera que sus propuestas tedricas siguen vigentes en el drea académica a
pesar de “los cambios superlativos en los formatos y los canales mediaticos
en el mundo occidental” (Ibid., p. 161). Idea que Noguero, citado en Xifra,
Enriquezy Ramos (2017), también le reconoce como referente, dado que los
aportes de Bernays iniciaron “la dindmica de la investigacion en el campo y
lograronestimularunaactividad cientifica dirigida al estudio delas Relaciones
Publicas” (p. 78).

Como se sabe, en la evolucion del pensamiento académico de Bernays
transcurre la informacion, la persuasion y la comunicacién bidireccional si-
métrica. En cuanto a la tarea informativa de las Relaciones Publicas desde la
organizacidn, Xifra, Enriquez y Ramos (2017) explican acerca del arte que
desarroll6 Bernays para convertir hechos sociales corporativos en noticias
ajustadas al comportamienmto ético que exige la funcion:

El asesor de Relaciones Publicas ha de proveer a los periodistas con noticias
verificables, con la verdad. Para el pionero norteamericano, el relacionista pu-
blico no solo conoce los acontecimientos, sino que estd en condiciones para
convertirlos en noticias. Es un creador de acontecimientos que, por lo tanto,
solo serd eficazsicumplelos masaltos requisitos técnicosy morales deaquellos

con quienes trabaja (p. 80).
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Sobre el tema del Lobby, permitido en los Estados Unidos via la técnica de
la gestion del public affairs utilizada por Bernays, los autores Pérez y Soldrzano
(1999) aclaran que:

Las Relaciones Publicas tienen un campo propio y amplio de accién, conla mi-
sidn de integrar a las organizaciones con los publicos, donde deben ser fluidas
las relaciones con los poderes y niveles de decision de los Estados, y en todos
los casos, claras y transparentes. Hoy y en el futuro inmediato la credibilidad y
la confianza seguirdn siendo parte de los valores mas notables en el trabajo de
las Relaciones Publicas (p. 184).

Vale como mencidn, ysimplemente como parte delas polémicasdesatadas,
lapropia defensa que Bernayshace de su trabajo en unaentrevistarealizada por
Barquero (1990), quien habiendo sido sudiscipulo publica un didlogo donde el
propio académico hace una defensa cerrada de su actividad profesional frente
alas acusaciones que le hacen sus detractores en el plano ético. En tal sentido,
Bernays plantea que su contratacién como profesional delas Relaciones Publi-
cas y la propaganda estuvo fijada por limites precisos, indicando que se negd
a asesorar a personajes como Francisco Franco, Anastasio Somoza y Adolf
Hitler. Una serie de nombres, por cierto, que indica su trascendencia —~dado
que aparentemente fue tentado por personajes que ostentaron mucho poder
en el marco de experiencias histdricas autoritarias—, pero no por ello despeja
las dudas sobre otras intervenciones profesionales, como la ficcionalizada por
Vargas Llosa.

4.AMODO DE CIERRE

Las Relaciones Publicas y Edward Bernays Freud, su principal impulsor
cientifico, son el soporte conceptual yargumentativo delatramanarrativadela
novela Tiempos recios, donde se describen, en una mezcla derealidad y ficcion,
los entretelones vinculados al golpe de Estado ocurrido en Guatemala en 1954.
Dicho episodio depuso al presidente Jacobo Arbenz, hecho que fue atribuido,
en parte, a una estrategia que impuls6 la circulacion de noticias falsas acerca
del gobierno guatemalteco y cuya responsabilidad se le atribuy¢ al sobrino de
Sigmund Freud.

Vargas Llosa parte de aquellos hechos politicos y sociales, y de la existen-
cia veridica en la historia de personalidades como Edward Bernays, Jacobo
Arbenz, Carlos Castillo Armas, Abbes Garcia y Marta Borrero. En Tiempos
recios Vargas Llosa construye una ficcidn, donde los personajes son reinventa-
dos y las Relaciones Publicas y los instrumentos propagandisticos adquieren
un lugar clave como mévil de la narracién. En tal sentido, el sefialamiento de
Vargas Llosa no pone en discusién la contribuciéon de Bernays en torno del
estatus cientifico de las Relaciones Publicas, tal como lo reconoce el propio
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novelista peruano y, sobre todo, la literatura especializada en dicho campo
académico y profesional.

Sin embargo, el recorrido que propone Tiempos recios y el modo de entre-
mezclar la realidad y la ficcién permiten analizar la estrategia de Relaciones
Publicas denominada public affairs, utilizada por Bernays en el asesoramiento
a la transnacional United Fruit Company. El lobby y la publicity, y el uso de
los modelos de Relaciones Publicas agente de prensa y asimétrico bidireccional
sugieren en tal sentido un alcance que va més alla del mero posicionamiento
dela empresa transnacional.

Sin ninguna pretension de acabar ese debate acerca de los alcances reales
o ficticios del trabajo de Bernays en el derrocamiento de Arbenz, este ensayo
intentd centrar la atencion en el lugar que le asigna Vargas Llosa a la hora de
construir su novela y establecer algunaslineas de fuga que cruzan larealidad y
la obra del mentado padre de las Relaciones Publicas. En tal sentido, la novela
es un disparador para pensar los distintos aportes y recorridos de la obra de
Bernays a lo largo de una vida centenaria en la que reflexion¢ sobre el lugar
del agente de prensa y la comunicacién corporativa, la centralidad de la in-
vestigacion social como insumo del trabajo profesional, el conocimiento y la
persuasion de la opinion publica, y la busqueda de criterios que permitan un
entendimiento mutuo entre las organizaciones ylos ptblicos.

En ese marco, su obra y su personalidad polémica le granjearon a lo largo
de su vida adeptos y detractores que en algunos casos exceden la produccién
tedrica o académica, pero, como se plantea en la obra de Vargas Llosa, también
invitanareflexionarsobre ellugar dela profesién ylos compromisos eintereses
que atraviesan la tarea comunicativa.
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PODCASTS: HERRAMIENTA DE COMUNICACION EFECTIVA PARA
EL AMBITO INTERNO Y EXTERNO DE LAS ORGANIZACIONES.

JUAN ANDRES ELHORDOY

RESUMEN

En este trabajo se analiza el potencial de los podcasts
como dispositivo de comunicacién corporativa. Par-
tiendo de los cambios propiciados por la revoluciéon
digital, asoman luces y sombras que deben tenerse en
cuenta en cualquier organizacion desafiada por las po-
sibilidades que ofrecen las nuevas tecnologias de la in-
formacion yla comunicacién. La hiperconectividad de
laeradeInternet,lossesgoscognitivosylaproliferacion
desaforada de estimulos visuales obliga a analizar los
riesgos permanentes de incomunicacién y conflictos.
Junto al potencial del podcasting hay que resignificar la
comunicacion oral, y es por ello que aqui se hara refe-
rencia al recurso storytelling.

PALABRAS CLAVE: podcasts, podcasting, comunicacion
digital, comunicacién oral efectiva, comunicacién inter-
nay externa, storytelling.

ABSTRACT

In this paper we analyze the potential of podcasts asan
devices of corporate communication. Starting from
the changes brough about by the digital revolution,
lights and shadows appear that must be taken into ac-
count in any organization challenged by the possibili-
ties offered by new information and communication
technologies. The hyperconnectivity of the Internet
age, the cognitive biases and the unbridled prolifera-

APROXIMACION A LOS NUEVOS DISPOSITIVOS DE LA CULTURA DIGITAL

tion of visual stimuli forces us to analyze the risks of
isolation, incommunication and conflict. Along with
the potential of podcasting, oral communication must
be redefined, and that is why we will refer here to the
storytelling resource

KEYWORDS: podcasts, podcasting, digital communica-
tion, effective oral communication, internal and external
communication, storytelling.

RESUMO

Este trabalho analisa o potencial que os podcasts pos-
suem como dispositivo de comunicagdo corporativa. A
partir das mudangas trazidas pela revolugao digital, ha
luzesesombrasquedevemserlevadasem consideragao
paraqualquer organizagao desafiada pelas possibilida-
des oferecidas pelas novas tecnologias de informagéao
e comunicagdo. A hiperconectividade da era da Inter-
net, os vieses cognitivos ea proliferagio desenfreada de
estimulos visuais tornam necessario analisar os riscos
de incomunicagio e conflito. Junto com o potencial do
podcasting, a comunicagio oral deve ser ressignifica-
da, e é por isso que se faz referéncia aqui ao recurso de
storytelling.

PALAVRAS-CHAVE: podcasts, podcasting, comunicagdo
digital, comunicagdo oral eficaz, comunicagdo interna
e externa, storytelling.
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1. INTRODUCCION

Enla actualidad, la comunicacién digital ha revolucionado las relaciones hu-
manas. En el marco de un mundo completamente enredado por las nuevas tec-
nologias, ytal como afirma Maria Elisa Arnaudo (2005), se han abiertolas puertas
parala eradela comunicacién productiva en tanto modelo que permita disfrutar
dela convivencia con otros en un contexto de sincera valoracion y respeto.

Detodas formas, los riesgos de incomunicacion y conflictos abundan. Esto
se explica por el vértigo y el dinamismo del hecho digital en el que vivimos y
por la incidencia de los algoritmos que configuran mensajes en linea con los
comportamientos, las convicciones y los gustos de las personas. Al decir de la
psicdloga israeli Ziva Kunda, en este mundo de preconceptos consolidados
es facil “que las personas lleguen a las conclusiones a las que quieren llegar”
(Kunda, en Salas, 2016).

Sumado alo anterior, vivimos en un mundo que le teme al vacio. Eslo que
los eruditos llaman horror vacui, expresion latina que se traduce como “miedo
al vacio” y refiere a la obsesion por no dejar ni un minimo espacio de la obra
sin ser rellenado con alguna imagen'. Este fenémeno se ha ido exacerbando.
La hiperconectividad de la era Internet ha cargado el espacio fisico y el éter de
imdagenes, palabras y sonidos. También nos ha conducido a lo que el filésofo
Gillo Dorfles (2008) llama Horror Pleni,la (no)civilizacion del ruido, centrado
en la proliferacion desaforada de estimulos en el tejido social contemporaneo
y la pardlisis critica que ello implica.

También estd en aumento el afin por comunicarlo todo:la cultura comuni-
cativaqueimpulsanlasredessocialescomo Instagram o Facebook, el Snapchat,
la produccidn de selfies, la interaccién visual a través de Whatsapp. El deseo
irrefrenable por producir y mostrar imagenes de forma constante, la puesta
permanente en circulacién de informacion, comentarios por Twitter y la ne-
cesidad de clasificar y almacenar datos marcan un momento signado por la
produccién y el consumo permanente de mensajes, al punto de que es normal
recibir entre 3000 y 5000 estimulos visuales diarios (Bregant, 2020).

Enunmundo enel quelasimagenes,acompanadas de textos escritos, toma-
ronladelantera, ;donde quedala oralidad, los didlogos,los sonidos ylos ruidos?
;Y los silencios? En este contexto, Emma Rodero (2008) afirma que la cultura
auditiva hasidola gran olvidada, aun cuando es imprescindible en el desarrollo
dellenguajeyeselinstrumento principaldeaccesoal conocimientoyderelacion
conelexterior. Ademas, agregaque “elfomentodelaescuchaatravésdel proceso
cognitivo delaatencion resultafundamental paralacomprension de conceptos;
por lo tanto, parala generacion de conocimiento” (2008, p. 99). En este sentido,
el podcast, como instrumento estrictamente sonoro y fuente de estimulacién
de la imaginacion, se presenta como herramienta propicia para cumplir con

1 Véase: Tres minutos de arte. Horror vacui. Recuperado de: https://3minutosdearte.com/generos-y-tecnicas/
horror-vacui/
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objetivos formativos que hacen de la comunicacion oral otra forma posible de
interaccion. En este sentido, la visién de Alejandro Marchesan (2005) respecto
de lo que entiende por comunicacién productiva invita a reflexionar acerca de
otrasformasdesembrary cultivar relaciones, identificando enla comunicaciéon
interpersonal un puente posible para dicha productividad.

Para ver oportunidades y no perder de vista el fondo de la comunicacién
productiva, Marchesan rememora el pensamiento de Humberto Maturana,
quien decia que vivimos en una cultura que es una “red de coordinacién de
emocionesy acciones en el lenguaje, que configura un modo particular de en-
trelazamiento delactuaryelaccionar delas personasquelaviven” (2005, p. XX).

Con Internet, el desarrollo de las tecnologias de la comunicacién y la in-
formaciéon ha impactado significativamente en los modelos de socializacién e
interaccion. Esto es observable en el surgimiento de nuevas plataformas a las
que, comosesabe, todoslos productores de contenidosy curadores de mensajes
sehan debido adaptar. Paraempezar,lasempresas radiofénicas, que han tenido
que amoldarse a los nuevos modos de transmisién que trascienden la onda
hertziana, estan obligadas a procurar que sus contenidos estén disponibles
en plataformas con acceso directo, donde no prime el tiempo ni el espacio, y
dondelafugacidad delmedioradiofénico pueda verse, en cierta forma, paliada
(Melgarejo Moreno & Rodriguez Rosell, 2013).

Enlaactualidad, toda radio que se preste a competir en el mercado medid-
tico tiene su propia pagina web donde quedan a disposicion de los oyentes los
contenidos que previamente se emitieron desde los dispositivos tradicionales.
La web facilita el acceso a contenidos y la posibilidad de descargarlos habili-
tando asi una escucha a la carta; acorde con las necesidades, los tiempos y las
modalidades de consumo de los usuarios. Segtin Melgarejo Moreno y Rodri-
guez Rosell, en buena medida esa simbiosis entre radio e Internet estd siendo
mas que posible gracias ala invencidn del podcasting.

Técnicamente, el podcast es una publicacion digital periédica en audio que
se puede descargar de Internet: se trata basicamente de un programa de radio
personalizable ointeligente. Loimportantees queno dependede un transmisor
nide unaantena. Eslibre e independiente porque puede montarse en una web
o blog, e incluso en plataformas tan populares como Spotify, Google Podcast
o Apple Podcast. Asimismo, la creacion de un podcast es barata y se puede
difundir a cero costos en muchas plataformas de Internet. Incluso, “el software
es de codigo abierto, lo que significa que se puede descargar y utilizar con fines
educativos sin incurrir en costos de derechos de autor” (Kemp, 2009, p. 3).

Elpodcastalteraloslimites geograficos,econdmicosytemporalesdel mercado
discursivo. Para escucharlo, sdlo se necesita un teléfono celular y, para estar més
comodo conla escucha, la disposicion de auriculares. Tan solo eso. Ese moderno
artefacto llamado teléfono inteligente, que para muchos es considerado un arte-
facto imprescindible para vivir, también opera como un soporte dela escucha.
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2. COMUNICACION ORAL EFECTIVA

La sobresaturacion de imagenes obliga a establecer un cambio radical res-
pecto a lo conocido. Quiza esto implique empezar por resignificar la comu-
nicacion oral que “representa el principio de nuestra existencia, el inicio de
cualquier relacién social, el reflejo de nuestra personalidad, la expresion de
nuestras emociones” (Rodero, 2008, p. 101).

Yendoalabasedelaoralidad, hay quevisualizar, primeramente, quesetrata
de una comunicacién unisensorial y, por lo tanto, estimuladora de laimagina-
cién. Ademas, fomenta y exige un nivel de atencion y escucha que potencia la
capacidad de analisis. Aunque en este punto es clave aclarar que el podcast es
unisensorial, pero nunca unidireccional, porque se sostiene en una red de co-
municacion digital que facilita la interaccion con el emisor. Y, como se sugiere
en Padillay otros autores (2008), permite “expresar pensamientos, emociones,
vivencias y opiniones, asi como dialogar, formarse un juicio critico y ético,
generar ideas y estructurar el conocimiento, ademas de dar cohesion al dis-
cursoy alas propias acciones y tareas y adoptar decisiones y también disfrutar
escuchando” (p. 180) mientras, por ejemplo, uno se traslada de un lugar a otro.

Para el Instituto Reuters, y luego de mas de 15 afios de acufiado el término,
el podcasting se ha convertido en uno de los temas mds trascendentes en el
funcionamiento y potencialidades de comunicacion de los medios. Su tltimo
informedediciembrede2019reveladatosdeunaencuestarealizadaenEstados
Unidos, Francia, Gran Bretana, Suecia y Australia, lo cual senala su alcance
mundial, y revela que el 36% de los encuestados accedié al menos a un podcast
por mes en el tltimo afo y que el 15% lo utilizé como recurso de acceso a noti-
cias (Newman & Gallo, 2019).

Estados Unidos es el lider mundial de produccién y consumo de podcasts.
Tiene una solida estructura de radios publicas que estan impulsando estos
productos. Se estima que en ese pais mas de 90 millones de personas escuchan
podcasts cadames, mas del doble que la cantidad estimada en el ano 2015. A su
vez, en el Reino Unido el consumo aumenté 40% en el altimo ailo.

Porelladodelosanunciantes,latendenciaindicaqueseestantransfiriendo
importantes presupuestos al podcasting, mientras que financistas ptblicos y
privados apoyan una variedad de empresas emergentes en Europa y América
del Norte: Luminary, Himalaya, Podimo, Sybel, por mencionar algunas. En
consonancia con estos cambios y tendencias, Spotify estd contratando y pa-
gando cifras millonarias por podcasts originales, mientras que Google los ha
hechovisiblesenlosresultadosdebusqueda, altiempo que desarrollasu propio
servicio de podcasts para teléfonos Android.

Porahora, esclaro quelos podcastsestanatrayendoalosjovenesy quellegar
al pablico general requerird una gama mas amplia de contenidos y formatos de
audio, mejoresinterfacesyunamejordistribucion,ademas de cambiossociales
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y culturales que favorezcan o induzcan su consumo. El estudio elaborado por
el Instituto Reuters agrega quela mayoria delos editores y expertos sienten que
todaviahay un espacio significativo para su crecimiento, con nuevas interfaces
impulsadas por voz que facilitan el acceso al audio bajo demanda en el hogar y
en movimiento (Newman & Gallo, 2019).

3. HERRAMIENTA PARA LA COMUNICACION CORPORATIVA Y EDUCATIVA

Volvamos por un instante con Ziva Kunda, quien ha desarrollado la teoria
del razonamiento motivado: es decir, el ser humano razona e, inconsciente-
mente, descarta unos datos y recoge otros en la direccion quele conviene hasta
llegar ala conclusién o los resultados previstos o preestablecidos. Este criterio
es fundamental a la hora de pensar los alcances estratégicos de la comunica-
cion, ya que supone, en cierta medida, que para convencer es clave apoyarse en
mensajes emocionales mas que manejar argumentos racionales que choquen
conla version original.

En este contexto, y tomando lo antes mencionado como base, el podcast
es un instrumento potente de comunicacion con audiencias posibles de iden-
tificar. Ademas de la difusién de los audios por canales de distribuciéon como
Spotify, Apple Podcast, Google Podcast, Anchor, Spreaker, Iivox y, en breve,
por Audible (Amazon), también es posible y muy eficiente el trabajo con redes
cerradas, como bases de e-mail o cadenas de Whatsapp.

Asimismo, el aluvidn de nuevas pantallas abre la puerta ala escucha como
forma de conexion. Se convierte en un elemento a considerar dentro de la
estrategia de comunicacion de las organizaciones, aunque, y esto debe quedar
claro, los podcasts son fundamentalmente productos de nicho que sirven para
construir comunidades de interés. Esta definicion refiere tanto al mundo de la
comunicacién externa, como interna.

Empezando porladimension interna, se sabe que es un desafio paralos co-
municadores organizacionales llamar la atencién y el interés de los miembros
de la organizacién o colaboradores cercanos para que consuman los medios
propios. En este plano, no son infrecuentes los fracasos de boletines electréni-
cos, revistas y folletos, webinars, redes de intranet, entre otras modalidades de
intercambio y comunicacion que se ponen en practica en las organizaciones.

En este sentido, un podcast corporativo tiene ventajas y oportunidades
notables para superar esas limitaciones (Rios, 2018). El podcast hace posible
canalizar informacién en forma oportuna, generando sentido de pertenen-
cia, reduciendo la incertidumbre, promoviendo la transformacion cultural,
potenciando las interacciones y haciendo mas afectivala relacién con una co-
munidad.

Vale agregar que, si se sale delo estrictamente corporativo y se ingresa en el
plano de la capacitacion y la educacidn, el lenguaje radiofénico también se ha
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convertidoenunelemento potenteyeficiente paralaformaciénadistanciayen
la modalidad de ensefianza-aprendizaje presencial. Por otra parte, se entiende
que es un catalizador perfecto para encontrar una voz personal, desarrollar
destrezas del alumnado, motivar para despejar dudas e inquietudes y promo-
ver el habla en ptblico como una via para el desarrollo personal (Salar, 2029).

Ademas, es esperable que, por tratarse de un nuevo dispositivo comuni-
cacional, sea mas y mejor incorporado por los estudiantes del siglo XXI, en
tanto pone en juego competencias o habitos de la época y es un recurso que
requiere hablar y escuchar, y atin hoy “el aprendizaje de la comunicacién oral
es fundamental en la formacion educativa, porque proporciona toda una serie
defacultades queno desarrolla niellenguaje escrito nielaudiovisual” (Rodero,
2008, p. 99).

Comosiempre, paraarrancar condichainstrumentalizacion esfundamen-
tal definir objetivosy, paraello, primero hay que avanzar con un buen diagnoés-
tico que examine los signos y los codigos que se ponen en juego y que permita
reconocerlossintomasdeaquello que no esta explicito:lailuminacion dezonas
oscuras, no como el simple reflejo de luces en un espejo. Una sefial que puede
determinar juicios sobre la naturaleza o la calidad de algo, y esto abarca tanto
al dmbito educativo como organizacional.

Trasladefinicion de objetivos yla definicion clara del mensaje que se busca
transmitir, se vuelve titil y necesario construir un plan de comunicacion digital
que incorpore o tenga en cuenta:

® Laidentidad corporativa: historia, trayectoria de la empresa, proyectos
y cultura corporativa.

® Las bases prdcticas: definicion del trabajo a partir de relatos uniper-
sonales, entrevistas, parlamentos entre varios o debates de ideas viene
después. Como sea, cualquiera de las instancias tendrd como punto de
partida la grabacion, que podra ser: a) a distancia, gracias a un equipo
especialmente preparado para la produccion de las notas y una buena
conexi6naInternet. Estemétodoreduce costosde producciénypermite
la realizacién de notas con el mundo interior y el exterior; b) en exte-
riores, gracias a grabadoras digitales que permiten el traslado a lugares
especiales para la realizacion de entrevistas o captura de sonidos en
eventos; ) en estudio de grabacion, gracias a disponer de un estudio que
permita centrarse en la calidad de sonido y minimizar los problemas
conlaacustica

® Elmensaje: exposicién de marca.
® Elobjetivo: para qué insertarse en el ambito digital.

® El uso del marketing de contenidos: para insertarse con eficacia en el
entorno competitivo.
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® Las definiciones tdcticas: canales a utilizar, redes, blog, publicidad digi-
tal, e-mail, frecuencia y constancia.

® Laevaluacion de resultados: medir y analizar para corregir, revisar y
redefinir en caso de que los objetivos propuestos no se hayan cum-
plido.

Estamoshablando dearchivos de audio que fueron seleccionados por tema
ypresentados conuntituloatractivo. En tal sentido, esnecesario tener en cuen-
taalaaudiencia e intentar hacer conexion con ella para evitar que interrumpa
y descarte el audio. Aqui es donde también juega la practica y destreza de ha-
blar en publico, clave para despertar empatia, suscitar entusiasmo, compartir
conocimiento eideas nuevas. También es relevante porque sirve para explicar,
motivar, informar o convencer, ya sea en los negocios, en la educacién o en el
ambito publico (Anderson, 2017).

Esto implica trascender los focos puestos en el conocimiento. Estamos hoy
atrapados en jugar el juego de la verdad yla razén. Las partes que intervienen
en la comunicacién suelen hablar o discursear lo que saben creyendo que esla
verdad, pero de esa manera se construyen murallas conladrillos de razén entre
las personas, en lugar de generar puentes que nos lleven a lugares diferentes y
que edifiquen la relacion.

Obrar de ese modo implica desatender uno de los principales problemas
asociados a todo evento comunicativo: la generaciéon de desconfianza y de
miedo o temor por la distancia que se impone en el contacto. Las acciones
enfocadas al intercambio de conocimiento e informacién no mejoran por si
mismas las relaciones entrelas personas. Por eso es clave fortalecer elambiente
conversacional de las comunidades directamente asociadas.

4. STORYTELLING: EL CAMINO ES LA RECOMPENSA

Los desafios abiertos en materia comunicacional y educativa, por mencio-
nar las reasreferidas, se deben abordar teniendo en cuenta que existen nuevas
modalidades de contacto que resultan imprescindibles como alternativas de
conexion, intercambio y generacion de empatia, entre ellas: el storytelling. Al
decir de Lisandro Bregant (26 de diciembre, 2017), contar historias presenta
una doble particularidad: las historias tienen la capacidad de brindarnos in-
formacién multiple y sensorial que nutre las emociones (hemisferio cerebral
derecho) y, al mismo tiempo, aumentan la capacidad de recibir informacién
secuencial (hemisferio cerebral izquierdo), alimentando asi nuestra parte 16-
gicay argumentativa. Un buen storytelling debe atender a estos dos aspectos.

Una charla o exposicion es un viaje que emprenden juntos el que habla y
su pablico. Un conferencista como Tierney Thys -describe Anderson (2017)-
soliareferirseal hecho de que una charla, exposicion u otros tipos de intercam-
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bios convencionalizados nos transportan como en un vigje, figura que supone
la experiencia humana de emprender aventuras. De alli que, como cualquier
guia turistico, el viaje del comunicador —por usar un término genérico— debe
empezar en el punto donde se encuentra el publico.

Lo que vemos en storytelling para corporativos es como se visten los datos,
como recubrenlos datos, como se genera una narrativa del dato para que pueda
generar una interaccion y decididamente influir en la toma de decisiones. Ahi
radicala diferencia y hay como un doble tindem. Comunicar para ser creibles,
primero, y confiables. La confianza que depositan en uno y ser fieles con una
marca,devienede queantes puedahaberse construidounacredibilidad ylacre-
dibilidad es compartir imédgenes en comun (Bregant, 26 de diciembre, 2017).

Losresultados, siempre que se tornen creibles y generen confianza, pueden
redundar en la construccién de lealtad con los productos, los servicios y la
propia organizacion. En ese sentido se presenta comola posibilidad de quebrar
el punto de partida de la desconfianza, que seria la forma inversa del principio
deinocencia. En funcién de esto, la narrativa digitalizada ofrece la posibilidad
de gestar un alineamiento con la cultura de la organizacion; y de hacer llegar el
mensaje a las audiencias con el propdsito de construir un vinculo efectivo, sea
cual fuere la naturaleza del negocio o de la relacion entablada con los publicos.

5.AMODO DE CIERRE

sCudlessonlascondicionesideales paraescuchar podcasts? Segiin unaencuesta
realizada en octubre de 2020 en la red Twitter y en la que participaron mas de 900
personas, un 35% de los escuchas lo hace al momento de viajar o cuando conduce
un vehiculo. En el mismo relevamiento surgio que para el 28% de los encuestados
el mejor momento para escuchar podcast es “descansando’, mientras que el 24%
respondid “en cualquier momento”y un 12% “caminando o corriendo”.

sMiramos el vaso medio lleno o el vaso medio vacio? Lo positivo es que es-
tamosenmovimientoyquelassemillasvan germinando. Comosea,haymucho
terreno paraeldesarrollodel podcast comoherramienta de comunicacién, yno
debenquedardudassobrelafacilidadyla practicidad queimplicaincorporarlo
ala vida cotidiana, ademas de las ventajas y utilidades mencionadas para el
ambito organizacional y educativo.

También es necesario pensar que el podcast es eficiente en términos de
inversion. Bien sea una produccion in-house o realizada por encargo a una
empresa externa, elaborar un contenido de audio es mas econdémico y me-
nos contaminante que otros productos de comunicacion. Algo que en el caso
uruguayo resulta ain mds potente para incentivar, ya que el pais cuenta con
una infraestructura sélida en materia de telecomunicaciones y de promocion

2 Referenciarecuperada de la red Twitter. Véase: Elhordoy (2020).
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de las tecnologias digitales en comparacion con otros paises de la region y el
continente (UN E-Government Knowledgebase, 2020)3.

Finalmente, es necesario apuntar que la creacion de podcasts especificos
paradiferentes publicosdeinterés delaorganizacién —porejemplo,audios para
mandos medios, gerentes de unidades, accionistas y agentes de venta, entre
otros— puede resultar un gran incentivo y recurso para efectivizar la comuni-
cacion interna. Al tiempo que asumir las posibilidades de la oralidad abre un
campo de oportunidades, ya que, como lo expresa Bregant (2020), cuando la
informacion se presenta a través de formas o historias que adquieren un for-
mato narrativo —como lo prevé el recurso storytelling—, la tasa de recordacion
llega al 75%; en cambio, cuando se presentan datos duros, se estima que llegaa
un7%. Una diferencia que nos habla con fuerza delaimportancia delas formas
alahora de pensarla comunicacién.
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“LO QUE HACEMOS EN RELACIONES PUBLICAS ES GESTIONAR
LA INCERTIDUMBRE DERIVADA DEL RIESGO REPUTACIONAL

La crisis del COVID-19 se pre-
senta como una realidad sin prece-
dentes que rompe con los modelos
de gestion de la comunicacion desa-
rrolladoshastahoy. Anteeso, el pres-
tigioso académico e investigador
Jordi Xifra, Doctor en Publicidad
y Relaciones Publicas por la Uni-
versidad Autéonoma de Barcelona
(Espana), sefiala la particularidad
de una crisis cuyo responsable “no
tiene nombre ni apellido, mas alla
de los que el framing politico quie-
ra darles”, pero que ha agravado las
situaciones de precariedad laboral, econémica y social de todo tipo y en todas
partes del mundo. En didlogo con InMediaciones de la Comunicacion, Xifra
expone aspectos del pasado y el presente de las Relaciones Publicas, su relaciéon
con otras disciplinas y revisa su vision sobre el campo profesional en el marco
dela emergencia sanitaria para reafirmar su la conviccion de que el COVID-19
deberia poner en valor,ahora mas que nunca, quelos ptiblicos son una cosaylos
mercados son otra, y quelas etapasiniciales dela pandemia son “elmomento de
los publicos, ya llegara el tiempo de los mercados”

VIRGINIA SILVA PINTOS (V.S.P.) & LAUTARO COSSIA (L.C.): Entre
los publicos mas afectados por la crisis del COVID-19 has sefialado alos em-
pleados, clientes y consumidores, advirtiendo sobre el riesgo corporativo
de pretender abordar los problemas de estos publicos con herramientas del
Marketing y no dela Comunicacion. En estalinea, y considerando quela doc-
trina europea en el desarrollo delas Relaciones Publicas se construye sobrela
nocionde confianzay del ser social, mas que del consumidor ydel productor,
sesposibleafirmar queestaperspectivadelasRelaciones Publicasserevigori-
zaenlassocio-culturascontemporaneas, tanatravesadasporlasturbulencias
ylas crisis? ;Consideras que cuanto mas agudas las crisis, mas profundoslos
quiebres y rupturas, es mayor la necesidad de las organizaciones de trabajar
sus relaciones publicas desdelo social, lo antropolégico ylo humano?

JORDI XIFRA (J.X.): Es evidente, aunque lo que no es tan evidente es que
esto sea solo patrimonio de los europeos. Lucien Matrat ya lo explicé muy bien,
porque hay una cultura académica en Francia, el posestructuralismo y los enfo-
quesinterdisciplinarios, aunque estaidea de “puiblicos y mercados” yonolasaco
de Matrat sino de James Grunig. Los norteamericanos, que son muy ignorantes
deloquepasaenEuropa,vinieronadecirprecisamenteesto: sitengounmercado,
necesitoun publico, es decir,un conjuntode personas que configuranloqueantes
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eraunmercado peroque, frentea unacrisis,compartenun problema, actanono
actuian, y se convierten mas en publico que en meros consumidores, porque han
visto afectados sus intereses por una determinada crisis. Y yo creo que es cierto
queencrisis comola que estamosatravesando se pone en valorlo social, loantro-
poldgico,laidea de confianza, de didlogo social, de verdad (aunquela verdad —el
concepto puro de verdad- es algo cada vez més complicado), de transparencia
(algo que también hay que tomar con pinzas y no como un fotum totalitario).

Hay empresas que no saben gestionar las relaciones ptiblicas en estos contex-
tos. Hay marcas que no han sabido manejar la comunicacién masalla dela publi-
cidad, y me refiero a marcas clasicas, potentes, que han podido seguir haciendo
publicidad a pesar dela crisis, pero siguieron haciendo lo mismo. Son empresas
quenoaportan valor, dicenlo mismo, no hay creatividad. Dicen: “Yanos volvere-
mosaver’; “Cuando volvamos a vernos”; “Cuando todo vuelva ala normalidad”.
Nohay creatividad porqueson marcas que piensan enelmercado,ycuandotienen
que pensar en sus clientes o consumidores como publicos no saben qué decirles.
Es pobreza creativa olimitacion para gestionar el discurso de una manera que sea
distinta, que no se proyecte como una fase mas del proceso de venta.

V.S.P.: ;Es falta de empatia?

J.X.: Si. Pero para ser empatico hay que conocer al puiblico al que nos dirigimos,
masalla de sus hébitos de consumo. Hay que ser empatico, si, pero hay dos empatias
en comunicacion: la del publico al que te diriges y la del cliente para el que trabajas.

V.S.P:: Pero en esta distincion publicos/mercados en relacién ala pande-
mia, pasados ya varios meses desde que se desatd la crisis, ;es posible separar
de manera tan contundente a los publicos de los mercados, cuando las crisis
que se derivan dela crisis mayor -dela propagacion del COVID-19- golpean
con fuerza en el realidad laboral y econdmica -no solo sanitaria- de tantas
personas en todas partes del mundo?
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Tiene sentido pensar que éste es el momento de los piblicos y no de los
mercados, pero sila crisis no se resuelve y los mercados se empobrecen, tam-
bién es el momento de los mercados, en el sentido de preservar la dindamica
dela economia ylas fuentes de trabajo.

J.X.: Evidentemente. Como dices tu, esto es circular. Pero hay publicos que
dificilmente seran mercado, como los trabajadores, por ejemplo. Pero es cier-
to que hay que conjugar, estar siempre entre dos aguas: tratar al mercado —alos
consumidores- como publico y al mismo tiempo favorecer el consumo, es decir,
tratarlos como mercado. Entonces, al tratar con el mercado hay que hacerlo de
manera honesta. Yo he visto una compaiiia de seguros que ha hecho una campana
muy sobria, en la que el director explica a los usuarios que por no haber tenido
accidentes —debido al confinamiento- se les extenderd el contrato dos meses de
manera gratuita. “Te beneficias y yo también”. Es un ejemplo de cémo fidelizar al
consumidor -lo tratas como mercado-, pero al mismo tiempo generas sensacion
de proximidady confianza, que implica tratarlo como publico. Pero estolo puedo
hacer siempre que mi reputacién ante mis clientes sea buena, porque no sirve de
nada si el destinatario esta insatisfecho —como cliente- en su relacién con la em-
presa: por mucho que luego le ofrezca precio, rebajas o beneficios, si la relacion
no es buena terminara cambiando de compania. Esto hay que saberlo. Recuerdo
cuando en Barcelona, por una gran obra de infraestructura vial, hubo retrasos en
los trenes, y al final a la gente le ofrecieron el billete gratis por dos meses, pero la
gente no queria dos meses de billetes gratis, la gente queria que los trenes salieran
en hora, que fueran puntales. Entonces acciones de marketing tienen sentido si
estan respaldadas en una relacién que, como minimo, sea estable, sin conflictos.

Ahorabien, si no hay mercado no hay consumo y si no hay consumo es claro
quenopuedocontrataromanteneralostrabajadores. Peroeste circulo productivo
muchasvecesno secumple. Requiereunnivel de profundidadalahoradeanalizar
los procesos y estrategias comunicativas, y saber explicarlo. Explicar lo que hace-
mos desde la gestion organizativa. Comunicar en un contexto tan complicado
sobre factores también complejos como la reputacion ylos intangibles es vital.

V.S.P:: Sillevamos el analisis al terreno de los modelos que describen e
intentan explicarla comunicacién mediatica ylahumanaen sentido amplio,
spodriamos decir que la doctrina europea en Relaciones Publicas se asimila
mas a los modelos circulares, dialdgicos, socio-semidticos -que describen
la comunicaciéon como trama de influencias mutuas, como produccion y
circulacion de sentido-, mientras que la doctrina norteamericana se pega
alos modelos orientados lineal y unidireccionalmente? Y, en caso de estar
de acuerdo con esa asociacion de las dos grandes doctrinas alos dos grandes
marcos explicativos para pensar la comunicacién tedricamente (circular y
dialégico versus lineal y unidireccional), ;consideras que esta distincion se
evidenciay se agudiza en las crisis?
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J.X.: Podria ser, si, no lo habia pensado nunca, pero podria ser asi..., pero
no por una voluntad de que sea asi. Es el contexto, la cultura, la sociologia, el
pensamiento europeo que implica un recorrido distinto del norteamericano,
que hace que incluso en el dmbito de las Relaciones Publicas detectes esto, pero
porque forma parte del ADN del pensamiento europeo, especificamente de la
sociologia, dondelos europeos han sido bastante pioneros ylideres. En cambio,
en Estados Unidos esto no ha cuajado. Por eso, ahora que lo dices, en el mun-
do anglosajon, cuando Grunig intenta hablar de “simetria bidireccional” se lo
cargan, porque su planteo no se entiende como tal, no se comprende, les parece
utopico. Ademds, los europeos somos mds normativistas, es decir, nos gusta
mucho especular sobre como debe ser cualquier proceso comunicativo ysocial,
estamossiempre dispuestosaespecularsobreel deber ser. Losnorteamericanos,
y sobre todo en el ambito de las Relaciones Publicas, son més empiristas, ellos
siempre comparan la teoria con la practica, buscan el componente de utilidad
practica. Y esto lo vinculo con tu pregunta: el modelo europeo es mucho més
abierto, mds normativo, no se basa tanto en lo que ocurre en la practica sino en
los principios. No pensamos tanto enlo que funciona, enla utilidad practica, en
como se hace, sino en como deberia ser.

V.S.P.: Es interesante sefialar la dificultad dentro de la propia corriente
estadounidense para comprender los planteos de Grunig.

J.X.: Por eso el aporte de Grunig acabo siendo muy residual. Fijate en este
dato tan curioso: Grunig es un hombre de un solo libro y una sola edicién', algo
que en Estados Unidos no es habitual, porque alli los manuales llegan a tener
hasta 15 ediciones. Lo escribié a comienzos de los afios "80 y ahi se quedo;
intentd hacer una segunda edicion y no se la publicaron. Pero a pesar de ser
residual, tuvo una resonancia particular, como algo distinto, un modelo mas
pensado ybasado enlainvestigacion, y sorprendié al entornolo arriesgado que
resultaba presentar este modelo. Y ya en el siglo pasado recibi6 criticas, algunos
lo juzgaron incluso como demodé.

V.S.P.: Volviendo a la separacion entre la doctrina europea y la nortea-
mericanay atu explicacion sobrela tendencia europea al “normativismo” es
imposible omitir el vinculo original o primario dela concepcion europea de
las Relaciones Publicas con los cddigos de ética, sno?

J.X.: Esto es por el catolicismo, por el catolicismo de Matrat, que era muy
catdlico y estaba muy influenciado por la filosofia catdlica francesa. El esta-
blecio esa relacion en el origen de la disciplina. Desde ahi buscaron la ética, es
decir, llegaron ala ética por una cuestion religiosa, y a veces se le deba excesiva
importancia. Lo que hizo Matrat fue copiar el Cédigo de Derechos Humanos, un

1 Notadeleditor: se hacereferenciaallibro Direccion enlas relaciones piiblicas (Managing public relations) publicado
en 1984.
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plagio brutal, pero en aquel momento era un tema importante, una manera —yo
creo equivocada- de querer desmarcarse de la propaganda (equivocada porque
quien se desmarco fuela propaganda), pero eraun periodo de posguerraen que
la propaganda habia tenido unas consecuencias nefastas durante la Segunda
Guerra Mundial y habia que desmarcarse de ella. Y para desmarcarse dela pro-
paganda se recurri6 a la religion catélica, que precisamente habia colaborado
en esa propaganda. Pero, bueno, cosas de la historia. En definitiva, este uso de
la ética fue muy instrumental, pero tuvo ese impacto y esa eficacia, en el sentido
de que la disciplina y el campo académico acogié el Cédigo y luego se fundé la
International Public Relations Association. Y fue asi, casi como una curiosidad
de la historia, que los europeos quedaron como los padres de la ética en las
Relaciones Publicas.

V.S.P.:Y estamismamarcafundacional derivaen quelacorrienteeuropea
delas Relaciones Publicas promueva el enfoque de la disciplina como estra-
tegia dela confianza, como interacciéon y dialogo social.

J.X.:Si,yyoestoy deacuerdo con eso, peroavecesalaéticaselaconfunde con
algo contradictorio con la funcién, porque si pensamos las Relaciones Publicas
desdesufunciondirectivauorganizativa, nolas puedes desvincular del principal
objetivo, que es el negocio.

V.S.P.: Perolos objetivos de negocio se pueden enmarcar enlégicasy ope-
raciones éticas, en mayor o menor medida.

J.X.: Deben enmarcarse en la ética, pero no puede confundirse la ética con
algo que acaba siendo incluso contradictorio o perjudicial para el negocio. Es
que no es facil. Yo creo que hay una moral y una ética de los negocios que es mas
flexible, porqueenlaevoluciondiarianoestassolocomoempresa, estasluchando
con la competencia. Esla barrera entre persuadir y manipular.

V.S.P: ;Y eslo que separa las Relaciones Publicas de la Publicidad y la
Propaganda?

J.X.: Lo que ocurre es que en la Publicidad todo el mundo acepta el engario
comercial, es decir, el “este coche es mejor”. Es un discurso que estd instalado en
la fantasia, en la ficcion. Nuestro discurso no, el de las Relaciones Publicas no;
entonces sus efectos pueden ser mas dafiinos porque el publico no distingue la
ficcion de la realidad, mas bien las confunde. Esto eslo que estamos viendo con
las fake news.

V.S.P::Poreso,enrelacionaestaépocadenoticiasfalsasydesinformacion,
de emergenciasy crisis, revigorizar el origen de la disciplina ligado a la ética
deberia ser algo positivo, incluso conveniente o estratégico para validar la
importanciadenuestraactividad,ademasdeasumirestevinculooriginal con
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la ética como una marca de delimitacion, de distincion disciplinar, incluso
una suerte de compensacion por esa historia primarialigada alos agentes de
prensadefinales del siglo XIX que fabricaban mensajes sin demasiado limite
enrelacionasuveracidad ;Noesestratégicoacasoplantarsefirmeenelorigen
ético dela disciplina en estos tiempos de crisis y desinformacion?

J.X:Esestratégico profesionalmente, si, decir que somos éticos, yhasidouna
bandera por mucho tiempo, pero en la practica es también falso. Lo importante
es no confundir la ética o moral cristiana, de donde viene la corriente europea,
conlaéticaempresarial. Peroyo creo que si, que esunvalor del campo disciplinar
suvinculo conla ética.

V.S.P: Retomando la perspectiva de la teoria comunicacional, es intere-
sante observar que en el marco de las emergencias los medios masivos de
comunicacionsiguensiendo clave en el restablecimiento delaconfianzadela
gente, asunto vital para quelas organizaciones puedan atravesar y sobrevivir
las crisis. Los medios -y no las redes- son los agentes que activan el nivel de
confianza mas inmediato, los que dan mayores garantias, ;es por el peso de
su tradicion y de los procesos de gatekeeping que de algiin modo mantienen
esa “autoridad” informativa?

J.X.: Yo creo que los medios masivos tradicionales siguen siendo clave en
todo. Estoesevidente. Yo senialo en mi trabajo que son “medios refugio’, es decir,
como el oro en relacién al délar, sobre todo cuando vivimos una crisis. Muchas
veces conocemoslosgrandeshechosoacontecimientos quesucedenenlasredes
sociales a través de los medios tradicionales. Y silos medios tradicionales no se
hicieran eco delo que sucede en las redes, muchos de quienes no estamos en las
redes, no nos enterariamos. No hay que desdeniar las redes sociales, perolo que
esta demostrado es que los niveles de fiabilidad de los medios tradicionales son
todaviamuchomdsaltos quelosnivelesdefiabilidad delasredes:lagentenosabe
quién estd detrds de la informacidn de las redes sociales, pero si sabe quién esta
detras dela informacién de los medios tradicionales. Es un principio de fiabili-
dadycredibilidad delafuente. Hay unarelacion de confianza conlos medios en
la cual la tradicién influye mucho. La tradicion yla historia son importantes en
laconstrucciénde confianza. En contextos de crisis eres mas compasivo —menos
critico- con las grandes marcas o marcas tradicionales, lo mismo ocurre con
los medios masivos tradicionales en relacion con otras fuentes. El modelo dela
informacion tradicional no estd cambiando: se sigue haciendo television, radio
y se sigue publicando prensa escrita.

L.C.:Sobrelocomplejo de pensaracercade “laverdad”,alo quetereferiste
antes, y teniendo en cuenta el lugar del discurso publicitario, dela propagan-
daydelasRelaciones Publicas, cabria pensar también en el vinculo diferente
que promueven los medios tradicionales con sus publicos en comparacion
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con el discurso que circula en las redes sociales. ;Hasta qué punto esto tam-
bién tensionala cuestion -de por si compleja- de “la verdad™?

J.X.: Este es un tema que me empez6 a interesar hace tiempo, que abandoné
y luego retomé. Y aqui es donde me interesé en Michel Foucault, que no es un
filésofo sino un historiador. La cuestion de la verdad es bien compleja. Porque
no hay mas verdad que las decapitaciones que hacia el Daesh alos rehenes, ;no?
Eso eraverdad, esolo filmaban, pero nolo queriamos ver, precisamente porque
eraverdad. Entonces, lellamamos propaganda. Siempre hay una verdad que no
aceptamos, porque no la concebimos, no la queremos ver. Pero es una verdad.
Porlo tanto, el concepto de verdad se te escapa, es escurridizo. Lo limitamos yla
pregunta es ;hasta qué punto lo podemos modular? ; Hasta qué punto sabemos
que una noticia falsa no es verdad? El concepto de verdad es subjetivo, y cuando
nos movemos en el ambito de la opinién, podemos tener opiniones distintas
porque partimos de verdades distintas, porque nuestra verdad respecto de un
tema es distinta de la verdad de los otros.

V.S.P.: Entonces, jrespecto ala tan referida “posverdad”?

J.X.:Posverdad,lapos-posverdad,la preverdad, enfin. Sihayunaposverdad
esporqueanteshubo unaverdad, y esto es falso. Son modas terminoldgicas para
ser mas guayy escribir mas articulos. Porquelaverdad es un concepto subjetivo.
“Pienso luego existo”, al final es eso, y ahi estd el origen de todo. Un debate de
opinionesnodejadeseruncircuitoounacirculaciéndeverdadessobreuntema.
Mientras no mientas claramente, mientras no pongas en duda una evidencia. ..
Pero tampoco se puede confundirla verdad con la evidencia; no se puede negar
la evidencia, pero se puede negar la verdad. Porque la verdad tiene mas com-
ponentes, la modelas sobre la evidencia, pero es siempre subjetiva. La verdad
es un territorio en el que podemos jugar. Y de hecho estamos jugando. ; Qué es
convencer? Lograr que el otro se acoja a tu verdad. Y para pretender la verdad
absoluta tiene que haber un conocimiento absoluto. Pero esto ya es filosofia. ..

V.S.P.: Volvamos entonces a esferas mas concretas, a esta crisis sin pre-
cedentes que obliga a las Relaciones Piblicas a generar nuevos métodos de
intervenciony que ha obligado a poner el foco muy especialmente en la co-
municacién interna, que es poner el foco en la gestion humanay enlavoz de
los empleados. ;La puesta en valor de la comunicacién interna no es acaso,
también, la confirmacion de que la confianza de los publicos es la clave -que
esta confianza no se recuperasino se trabaja sobrelos publicos internosy con
los publicos internos, antes que con el resto? ;Qué aspectos estan resultando
clavehoy? ; Transparencia,empatia, claridad, calma? Latantasvecesolvidada
comunicacion interna en los planes estratégicos de comunicacion, 3no des-
cubre su relevancia mayor en tiempos de crisis?

J.X.: El problema es que el trabajador esta visto como un productor y un
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cliente. En general la comunicacion interna importa poco a las organizaciones;
los directivos piensan el concepto de reputacion solo hacia afuera, no lo pien-
san hacia adentro. Mirada muy mercantilista es la de pensar que si el trabajador
cobra, estd contento, y con eso basta. Pero llega un momento, sobre todo en las
crisis, en que hay que poner en valor algunas cuestiones, como informar a los
trabajadores sobre cual va a ser su futuro, porque esto es fundamental. Porque
la tendencia es dejar que la funcion de la comunicacion la desarrollen las admi-
nistraciones publicas, las leyes, los expedientes de regulacién. Pero enla base de
todo, en comunicacion interna, esta el informar. Dar a conocer, informar a los
trabajadores sobre aquello que les pueda preocupar, informar sobre los temas
que les estan afectando.

Evidentemente informar a veces da miedo, porque puede acarrear una crisis
y esta crisis te puede parar un proceso de produccion. Es el pez que se muerde la
cola. Y esmuydificil. Suelehaber desconfianzaentreel empresarioyel trabajador.
Escomosielsindicatosoloexistiese en periodosde conflicto; esvistocomounad-
versario, incluso un enemigo potencial. Entonces tiene que haber mas franqueza
y transparencia en la comunicacion, y si esto se establece desde el primer dia en
quecontratasaalguien, quizas cambiarianlas cosas. Peronoesfacil. Esun dmbito
en que interviene mucho también la psicologia de los colectivos y la sociologia
delas organizaciones, y no es facil. Hay empresas que lo han resuelto bien, otras
no. Vamos a ver qué ocurre ahora con el tema del teletrabajo.

V.S.P.: En relacién con la funcién directriz de las Relaciones Publicas, y
volviendo a las doctrinas o fundamentos (corriente europea/norteamerica-
na), ;se puede afirmar que incluso desde la perspectiva del management las
organizaciones que orienten sus relaciones ptiblicas solamente alo material,
descuidando la dimension delaresponsabilidad civicayhumana, estan con-
denadas al fracaso?

J.X.: No sé si condenadas, pero son organizaciones que tienen un perfil de
riesgo muy elevado, porque en una situacién muy critica caeran; salvo que por
el entorno en que se muevan, tengan suerte. ; Condenadas, condenadas? No lo
sé, pero si orientan sus relaciones publicas solamente a lo material tendran un
riesgo reputacional muy elevado. Y alfinal, lo que nosotros hacemos en Relacio-
nes Puiblicas es gestionar el riesgo reputacional, gestionar la incertidumbre; por
eso la relevancia de lo cierto y de lo incierto, y de la verdad. A medida que pasa
el tiempo, me doy cuenta de que la mejor definicién de Relaciones Publicas es
quizas la gestion de la incertidumbre derivada del riesgo reputacional, concepto
éste que me parece muy importante.

V.S.P.:Unadefinicion quedestacaelfeedbackolaretroalimentacion como
factor clave en el proceso. Nuevamente pienso en los modelos circulares de
la comunicacién.
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J.X.: Lo que pasa es que mucha gente no sabelo que esla reputacion, piensan
que es algo cuantitativo mas que cualitativo. Se piensa en los medidores y en los
rankings de reputacion mas que en la dimensidn cualitativa, que es algo mas
dificil de evaluar y mucho mas costoso. Se basan solo en datos cuantitativos, que
ayudan, peronosonmads queindicadores. Semidelareputacion on-line cuantifi-
candolaspaginasen Google, por ejemplo, pero este datono esmés que unindica-
dor. El sector bancario es el iinico que trabaja el riesgo reputacional firmemente.

V.S.P:: ;La tendencia ala medicién y cuantificacion se podria leer como
unresabiodelaluchadenuestradisciplinaporalcanzarsuestatuto cientifico,
como resabio de cierta debilidad epistemoldgica original?

J.X: La comunicacion es intangible, por lo tanto los problemas de comuni-
cacion no se notan a priori, no duelen, no hay una produccioén que se para, nola
puedes cuantificar. Al mismo tiempo, comunicar es una habilidad que algunos
creen que la pueden desarrollar sin asesoramiento. Y hay un tercer elemento: el
Marketing ha asumido muchas de las funciones de la Comunicacion, el Mar-
keting se ha apropiado de la Comunicacion; éste es otro problema, pero cada
vez menor, porque ya se han dado cuenta de que no es lo mismo comunicar un
producto -y esto es lo que hace el Marketing- que comunicar una marca, una
empresa o una organizacion. Y a esto se puede afiadir el problema de que para
muchos la comunicacion y la reputacion tienen que ver solo con la opinion vy,
por tanto, consideran que quienes estan mas capacitados para ejercer la fun-
cién de asesoramiento son los periodistas o antiguos periodistas. Creen que
los periodistas son quienes mejor conocen los medios de comunicacion, y, en
tal sentido, los ven como gurus que pueden influir en la opinién publica, pero
esto acaba perjudicando el acceso de estrategas de la comunicacion. Porque no
se trata de saber de técnicas de comunicacion solamente, sino de desarrollar
estrategias. El periodista sabe de técnicas, sabe redactar, por ejemplo, pero no
sabe de estrategias.

Entonces, todo lo que menciono es un coctel que hace que pocas empresas
tengan una direccion de comunicacién organizada en funciones ejecutivas o
directivasal mismo nivel delosrecursos humanosylas finanzas. Elasunto es que
no somos cuantificables en términos de gestion diaria, como lo son las areas de
producciénydeventas. Por ejemplo: es facil saber sihas producido méas o menos,
si has vendido mas o menos. Este es el problema. Y también es cierto que en las
universidades, en las carreras de empresariales o de management,la Comunica-
cion se enseiia en el Marketing, dentro del Marketing, y esto hace que los futuros
directivos ya vengan con una idea totalmente sesgada, equivocada incluso, delo
queesla Comunicacion. Pero hay grandes empresas que evidentemente saben lo
que esla Comunicacion: lo saben por necesidad, porque son conscientes de que
se estan jugando mucho, y entienden que la Comunicacion es algo bien distinto
al Marketing, y entonces tienen presidentes o vice-presidentes al frente del area,
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que son profesionales con formacion especifica, porque saben que la Comuni-
cacién es un valor.

V.S.P.: En muchas partes del mundo los grupos de lobbies no dejan de
configurarse y multiplicarse, de distintos tipos y procedencias -grupos em-
presariales, colectivos en defensa del medioambiente, fundaciones, ONGs,
laparadiplomacia-, peroenalgunassociedadesnosehallegadoadesarrollar
lo suficiente o se mantiene “despresetigiado”. ;Consideras que el lobbying
esta condicionado por el tipo de sociedad -y la escala- en que se desarrolla?
Concretamente, sociedades con pocos habitantes en comparacion con otras
(seria el caso de Montevideo, de Uruguay), donde “todos se conocen”, ;cons-
tituyen entornos mas dificiles para el desarrollo profesional del lobbying?
:Lo favorecen olo obstaculizan?

J.X.: El contexto politico y social es la clave. Aqui hay dos cosas, primero:
slaparticipacion dela ciudadania es un derecho o no es un derecho? Esto es una
cuestiondedemocracia. Luego estalanocién mas practica: el nivel de corrupcion
de una sociedad cuando el poder tiene que favorecer unos intereses concretos.
Hasta qué punto hay sociedades en las cuales ese favorecimiento de intereses
parece que tiene que estar vinculado a una contraprestacién, que no responde
alinterés publico, sino que es fruto de la devolucion de un favor. El lobbying esta
navegando por ahi, por eso solo funciona en sociedades en que la relacion entre
elector y elegido, entre el decisor publico y el ciudadano, es muy directa, muy
transparente. Porque, al final, cuando hablamos de lobbying hablamos de infor-
mar, convencer, persuadir para que se tome, 0 no, tal o cual decision. Pero se la
ha confundido y se ha usado el nombre peyorativamente.

L.C.: Desde el punto de vista dela Escuela Criticay asumiendo el valor de
lo cualitativo alahora de abordarla Comunicacion, ;quélineas de investiga-
ciondentro delas Relaciones Piblicas se han abierto enlos tltimos tiempos o
estanteniendo preponderancia,aunqueno constituyanlalineahegemonica?

J.X.: Los temas de crisis, por ejemplo, yla tendencia a analizar las Relacio-
nes Publicas de manera transdisciplinar e interdisciplinarmente, junto con
la Psicologia, con la Historia. Se estan haciendo trabajos sobre Relaciones
Publicas y diplomacia publica, sobre la gestion de la reputacion de paises.
Incluso una tendencia a ir mds alld de las Relaciones Publicas como funcién
organizativa o directriz, para abordarlas como estructura social: me refiero a
un enfoque sociolégico y filosofico.

Yo mismo estoy trabajando en otros temas, como el cine; pero si que tengo
cosas por hacer. Las investigaciones tradicionales cada vez me aburren mas; la
sensacion es que estamos diciendo lo mismo, obviedades, sobre temas nuevos.
Lo que mds me motiva es la historia intelectual, y hay un par de investigadores
que estdn trabajando en esa linea. Me interesa descubrir en textos clasicos de
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filésofos y socidlogos razonamientos que son muy ttiles para conceptualizar las
Relaciones Publicas. Nosotros estamos trabajando en reputacion, por ejemplo,
perolareputacion es tan vieja comolahumanidad. Enlas sociedades primitivas
las personas se enterraban con joyas para que los dioses las acogieran con una
buena imagen; quiere decir que el tema da para mucho. En economia, gestion
delriesgo, psicologia, historia, relacionesinternacionales, comunicacién politi-
ca, todo esto constituye ambitos mucho mads interesantes precisamente porque
ultimamente estan tomando una nueva dimension. Entonces, asi como la crisis
eslareinadelainvestigacion tradicional -y vamos a cansarnos del COVID-19-,
estan apareciendo otras investigaciones de corte psicoldgico, socioldgico, filo-
sofico e histdrico, que son muy interesantes.

V.S.P.: ;Alguninvestigador queteinterese especialmenteo consideresque
esta abriendo estos espacios nuevos?

J.X.:Losescandinavossonbuenos,liderados por OyvinIhlen,laaustraliana
Kristin Demetrious, junto con la neozelandesa Juliet Roper y la britanica Lee
Edwards. La coleccién delibros de Routledge (coleccion New Directionsin PR.
& Communication Research) publica autores interesantes y que estan marcan-
do tendencia. En esta coleccién publiqué hace poco un trabajo sobre cambio
climético (“Climate change denial and Public Relations”). También la revista
Public Relations Inquiry, que fundé hace 10 afios, retine trabajos que se apartan
delo clasico y tradicional.

V.S.P.: Antes de cerrar la entrevista, quisiera preguntarte sobre algunas
cuestiones mas personales. En tu recorrido vital y profesional, un padre que
fue una figura clave para el desarrollo del campo académico y profesional de
las Relaciones Publicas en Espaiia y en Europa seguramente tiene que haber
influido mucho, ;no??

J.X.: Con mi padre casi no pude hablar de Relaciones Publicas, porque
murid joven, cuando yo tenia 26 aflos; muri6 con 62 afios. La verdad es que
justo cuando yo estaba interesandome en el tema, gestionando la Escuela de
Relaciones Publicas que él fundé en Girona, fallecié, y no tuve tiempo de
aprender de él. Estoy muyagradecido porque élfundé esa Escuela, pero élmu-
rié al cabo de un ano, yla verdad es que me ha faltado mucha informacién por
parte de mi padre. Y si, soy el hijo de quien introdujo las Relaciones Publicas
en Espaia, pero no sé por qué lo hizo, no puedo decir por qué introdujo las
Relaciones Publicas en Espaiia, qué fuelo quele intereso. Y esto a mime duele

2 Nota del editor: Jordi Xifra es, ademds, hijo de Jordi Xifra, el hombre que introdujo los estudios de las Relaciones
Publicas en Espana, en 1967,y que fundé la Escuela de Relaciones Piblicas de Girona. Después de la muerte de su
padre, Xifra dej6 de ensefiar Derecho dela Informacion -su profesion original, luego de obtenerla Licenciaturaen
Derecho- paradedicarsedellenoala Comunicaciénylas Relaciones Publicas, un campoen el que se fuearraigando
con impronta personal, que le ha permitido establecer cruces con pasiones que nunca abandono -el cine-, y que
hoy elige analizar con perspectiva filosofica.
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porque haymuchainformacioén -de Matrat,de muchagente- que seguramente
mi padre podria haberme aclarado.

V.S.P.: ;Y sobrela cinefilia, o, mejor dicho, sobre tu pasion por la obra de
Luis Buiiuel y el cine de vanguardia? Has sido desde 2016 nada menos que el
director del Centro Buiiuel Calanda.

J.X.: Lo del cine es una cuestion mds personal. A mi me hubiera gustado
dedicarmeal cine, pero no pude. Fui un cinéfilo, muy aficionado al cine, perolas
cosas delavida... De hecho, yo soy abogado; tampoco pensaba dedicarme a las
Relaciones Publicas, pero cuando preferi dejar de ser un abogado del Estado y
dedicarme a administrar la Escuela en Girona, opté por las Relaciones Publicas.

La cinefilia ahora me ayuda mucho. Yo tuve la suerte de conocer a un perio-
dista que me dijo: “sPor qué no te vas a Cannes?” y me fui a Cannes. A mi Buiiuel
me gustaba mucho, y por casualidades de la vida me fui a su pueblo natal, me
ubiqué alli, me nombraron director del Centro Buiiuel Calanda. Y esto me da
otraperspectiva. Peroalolargo de mi carrera, una vez consolidada mi profesion,
muchas veces traté el tema Cine y Relaciones Ptblicas, en diferentes articulos.
Buscaba puntos de conexion entre las Relaciones Ptblicas y el cine para poder
escribir sobre cine. Y ademas es cierto que cine y propaganda es un tema muy in-
teresante. Y ahora, dirigir esta Fundacion Luis Bufiuel me permite a su vez dirigir
una coleccién de libros sobre cine y vanguardias. Es otro mundo que ahora me
estaapasionando mas que las Relaciones Puiblicas; aunque me sigue interesado y
memotivaelenfoque delasRelaciones Publicas que se vinculaconlohistérico,lo
intelectual, lofiloséfico. Lafilosofia puedeayudaraentender mejorlacuestionde
la reputacién y el reconocimiento social, y existen abordajes filos6ficos que ayu-
darianaenfocar mejor los procesos profesionales. jAhi me queda muchamecha!

* Nota: El Comité Editorial de la revista aprobd la publicacion de la entrevista.

Articulo publicado en acceso abierto bajo la Licencia Creative Commons - Attribution 4.0 International (CC BY 4.0).
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Jordi Xifra. Doctor en Publicidad y Relaciones Publicas y Licenciado en Derecho, Universitat Auto-
noma de Barcelona (Espafia). Catedratico de Comunicacién Audiovisual y Publicidad, Universidad
Pompeu Fabra (Barcelona). Coordinador y profesor, Universitat de Girona (Espafia). Ex presidente,
Asociacion de Investigadores en Relaciones Publicas (Espaiia). Fundador de Asociacion de Investiga-
dores en Relaciones Publicas (Espafia) y de la revista Public Relations Inquiry. Conferencista interna-
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Conversar con Claudia Patricia Salas Forero es abrir una experiencia de for-
macioén interdisciplinaria que invita a reflexionar sobre el rol del Comunicador
y los avatares de la formacion profesional en el ambito de la comunicacién en
las organizaciones. Formada en Periodismo y graduada en Comunicacién Social
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por la Pontificia Universidad Javeriana de Colombia, Forero ha desarrollado
una biografia académica que incluye estudios de Maestria en Relaciones Hu-
manas y en Educacion. En la actualidad prepara su Doctorado en Letras en la
Universidad de Kansas de Estados Unidos, donde ademas de suactividad como
investigadoradesarrollaladocenciaeintegra, entre otrasasociaciones,la Public
Relations Student Society of America (PRSSA). En didlogo con InMediaciones
dela Comunicacion,laamplitud y singularidad de suformacion esunaexcelente
excusa pararecorrer suvision sobrelainvestigacion, ellugar delaestrategiaenel
campo dela Comunicacionyel vinculo que establece entre practica profesional
y activismo politico en relacién a la compleja realidad de Colombia.

VIRGINIA SILVA (V.S.P.): Venis del Periodismo, de las Relaciones Pu-
blicas, le dedicaste afios de trabajo ala Comunicacion Estratégica, yahora,
en Estados Unidos, estdas inmersa en el mundo de las letras. Llama la aten-
cion tu recorrido, pero al mismo tiempo me lleva a pensar en la interdisci-
plinariedad ylos cruces que caracterizan a un campo que sigue debatiendo
su denominacién. En Uruguay, por ejemplo, hablamos de Comunicaciéon
Corporativa, Comunicacion Empresarial, Institucional, Relaciones Publi-
cas, y hay quienes la denominan también Comunicacién Organizacional.
En Universidad ORT Uruguay dictamos una Licenciatura en Comunica-
cion con orientacion en Corporativa que acaba de ajustar sudenominacion
a Comunicacion Empresarial, y desde hace casi 20 afos dictamos carreras
técnicasen Comunicacion CorporativayRelaciones Publicas. ;Quéopinas
de que nuestro campo académico mantenga ese debate abiertoentornoala
denominaciényelalcance denuestraactividad? ;No esacaso significativo?
+O sera que la matriz es tan rica, tan abierta e interdisciplinaria que no se
puedellegar a un consenso?

CLAUDIA PATRICIA SALAS FORERO (C.P.S.F.): La respuesta es en
partelo que acabas de comentar: creo que la matriz es muy interdisciplinaria o
transdiciplinaria, entonces da para una interpretacion abierta sobre cudl es el
nombre. Por lo que ti me dices, en Uruguay usan bastante el término Relacio-
nes Publicas, mas que nosotros en Colombia, donde todavia da miedo usar ese
término... Hace afios me contaron una historia que no pude verificar ain con
losPadresJesuitas quedirigenlaJaveriana: segiin esa historiael término Comu-
nicacion Organizacional que usan en la Facultad se originé en una discusion
académicaenlosaios 80 queconcluyéen: “Lallamaremos organizacional para
que incluya organizaciones sin &nimo de lucro y no solo privadas”. Por eso no
quisieronllamarla Comunicacién Corporativa. No sé siesaanécdota es veridi-
ca, pero suena bastantelogico después de tantos anos de trabajar alli. ; Qué veia
yoenlaJaverianaen 2018 cuando me fuiaestudiara Estados Unidos? Entonces
habia una tendencia haciala Comunicacién para el Desarrollo, una especiali-
zacion que existe desde hace mucho tiempo en Colombia, muy vinculada ala
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comunicacion sin dnimo de lucro, y que se fue abriendo camino dela mano de
quienes promovieron dmbitos de formacion ligados al desarrollo humano, a
la comunicacion en los sindicatos, a distintos sectores y tipos de organizacion.
Aunque desde mi perspectiva se dejaba un poco de lado la esfera corporativa,
que es donde mas campo profesional han encontrado nuestros estudiantes
y mas oportunidades de crecer laboralmente y de alcanzar mejores salarios.

V.S.P.: Alguna vez comentaste que tu formacion de pregrado en Perio-
dismo te permitio incorporar practicas y competencias para la comunica-
cidn escrita, algo fundamental para el desempeiio profesional. En Uruguay
engeneral,yennuestra Universidad,laredacciéon ocupa unlugar centralen
nuestros planes de estudio. ; Como describirias tu experiencia?

C.P.S.E.: Apenas comencé la carrera, al poco tiempo, empecé a trabajar
en practicas de Comunicaciéon Organizacional con Fabiola Morera, que sigue
siendo una de las lideres del 4rea en Colombia. Y entonces me di cuenta de
como era el campo organizacional y me gustd, pero vi que si no tenia buenos
antecedentes en Periodismo me iba a ser mas dificil tener éxito. En la Jave-
riana, légicamente, Periodismo y Comunicacién Organizacional se ensefian
como carreras diferentes, y la redaccion en géneros periodisticos se imparte
en Periodismo, precisamente. Pero siendo estudiante me di cuenta de que para
graduarme y desarrollarme en la profesion era importante tener buenas bases
de escritura; la redaccion para la comunicacién con los stakeholders, con los
medios tradicionales y ahora con los virtuales, que son cada vez mas fuertes,
es crucial. Y eso es algo que luego también encontré y reafirmé, por mi rol do-
cente y asesora de tesis, en el intercambio permanente con los estudiantes, que
se quejaban de que cuando llegaban a las entrevistas de trabajo les explicaban
algo sobre la situacion de la empresa y les pedian que redactasen un boletin o
un comunicado de prensa;los dejaban solos durante 15 minutos ylos estudian-
tes, segin me decian, no sabian por dénde empezar. En nuestras facultades
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—de Colombia y otras partes- sigue siendo necesario que las distintas areas se
unan y que la redaccion sea un punto fuerte, no sélo el manejo de la técnica.
Los Dircoms de las principales empresas colombianas se quejaban de que los
estudiantes llegaban muy preparados en el manejo de la tecnologia, pero que
alahora de redactar seguian siendo flojos. Como profesional hice un estudio
sobre comunicacién estratégica en las 20 empresas mas grandes de Colombia,
y alli encontré que la mayoria de los profesionales del area eran periodistas de
pre-grado, es decir, que tenian bases firmes en redaccidn.

V.S.P.:Si,las organizaciones se enuncian por escrito, permanentemente
y desde todos los soportes; la redaccion es clave incluso para la comunica-
cion internay la construccion de mensajes estratégicos en sentido amplio.
De ahi que el trabajo conjunto entre las areas de Periodismo y Comunica-
cion en las Organizaciones sea clave. Nuevamente un cruce necesario de
disciplinas que muchasuniversidadeshan atendidoya,y que se ha materia-
lizado en asignaturas concretas como “Produccion editorial institucional”
Y “Relaciones con la prensa”, entre tantas otras.

Pero volviendo a la cuestion terminoldgica y denominativa de nuestro
campo, ;no pensas que esa division que sefalabas antes, que distingue y
separa la comunicacion para las organizaciones sin fines de lucro, de la
comunicacion de perspectiva empresarial, ligada a multinacionales y cor-
poraciones, es una separacion o distancia que esta perdiendo sentido?

Porqueyo observo que hay cada vez mas conciencia en el mundo corpo-
rativodelanecesidad deintegrarlavisionresponsable delasustentabilidad
y el capital humano vy, a su vez, las Organizaciones no gubernamentales
(ONGs), fundaciones e instituciones ligadas al desarrollo social integran
cada vez con mayor determinacion las l6gicas del mercado, el negocio yla
competitividad. Una suerte de combinacion delos dos grandes marcos o de
las dos grandes visiones sobre la Comunicacion Organizacional que men-
cionabas antes. Ambitos que en la vida profesional empiezan a cruzarse;
separaciones que empiezan a quedar difusas.

C.P.S.E.:Si,estoy deacuerdo. Pero esuno delos caminos, noel inico. Somos
tan amplios —como perfil profesional- que por eso hay tantas oportunidades
laborales para nuestros estudiantes. Somos tan amplios porque podemos tra-
bajar en todo tipo de organizaciones, y obviamente que las empresas crecen
cada vez mas en el area de la responsabilidad social. Lo que yo encontré en
mis investigaciones es que los que se encargan de responsabilidad social en
muchos casos —por lo menos en las mas grandes de Colombia- son los eco-
nomistas o administradores de empresas, es decir, no lo estdn asumiendo los
comunicadoresorganizacionales. Enlaacademiasi, yasilo enseflamos, porque
consideramos quelos especialistas en estos temas son los comunicadores, pero
en la practica profesional encontré que muchas de las empresas de gran porte
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-no las ONGs como tales, que si contratan comunicadores- consideran que la
responsabilidad social no la debe dirigir alguien formado en Comunicacién
sino un economista o un administrador de empresas.

V. S.P.: Aqui creo que el panorama es algo diferente. Lo que describes
sobrelarealidad de Colombia de alguna manera contradice elhecho deque
el Comunicador es un articulador, un estratega y, como tal, debe dirigir o
participaractivamente enlaslineas de responsabilidad social delas empre-
sas. Llama la atenciéon que el Comunicador quede fuera de ese eje que esta
siendo cada vez mas vital paralas organizaciones.

C.P.S.F.:Eseeselideal. Detodas maneras, miestudio requiereactualizacion,
cosaque me han pedido, pero atin no he tenido tiempo de realizarlay ver qué ha
sucedidoenlostltimosafios,yaquelarealidad estd cambiandoyesediagndstico
sobre las empresas en Colombia fue producido hace casi una década.

V.S.P.: Claro, porque lo cierto es que nuestro campo es muy dinamico
y las realidades varian mucho en lo que refiere a la configuracion y orga-
nizacion del ambito profesional. Estas mismas configuraciones diversas a
las que referimos, esta suerte de dispersion terminologica, de alguna ma-
nera evidencian una falta de consenso general ala hora de definir nuestros
perfiles y los limites de nuestro campo académico y profesional. ;Hasta
qué punto los asuntos de demarcacion terminoldgica no reflejan asuntos
epistemologicosatinnoresueltos? Bastavolveralapreguntabasica, “dequé
hablamos cuando hablamos de Comunicacion”, y constatar las dificultades
que emergen para responder. Si bien es cierto que los nombres reflejan én-
fasis o especializaciones dentro del campo, creo que esa variedad dispersa
afectaen cierto grado nuestro proposito de consolidar el campo cientificoy
laboral frente a disciplinas cercanas (como la Administracion de empresas
y el Marketing, pero también el Periodismo yla Sociologia, entre otras).

C.P.S.E.: Si, estoy de acuerdo contigo. A pesar de que somos muy interdis-
ciplinares o transdisciplinares, y por eso en parte el recorrido que hice. Estoy
de acuerdo contigo en las dificultades todavia vigentes para delimitar nuestro
campo profesional, y en la necesidad de trabajar sobre el problema y el posi-
cionamiento de la profesion.

V.S.P.: Nos hemos referido sobre todo a realidades latinoamericanas,
pero la cuestion terminoldgica y la delimitacion del campo, que venimos
analizando, ;es diferente en Estados Unidos?

C.P.S.E.: En Estados Unidos se usa mucho el término Relaciones Publicas,
yaqueapesar de que ha pasado el tiempo yha cambiado el entorno, el término
se sigue asociando con las relaciones sociales. En un articulo en el que refiero
a los fundamentos tedricos de la comunicacion estratégica, que también se
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publicé en la revista Signo y Pensamiento, planteo un recorrido sobre la de-
nominacién de nuestra profesion en diferentes lugares y descubro que el uso
de Relaciones Publicas es preponderante en Estados Unidos, y dentro de las
Relaciones Publicas un tema clave y muy actual es la comunicacién de crisis,
uno de los campos que ti mencionabas antes. Ligado a Relaciones Publicas y
crisis, por supuesto que hoydiasobresaletodolo quetiene que ver conla pande-
mia: cOmo manejar las comunicaciones en esta época de incertidumbre. Otro
tema importante de nuestro campo en Estados Unidos es el de las tensiones
sociales, las cuestiones étnicas y raciales, y todo lo que ha surgido en torno del
movimiento “Black life matters”

V.S.P.: Sé que estas escribiendo un libro, ;de qué se trata?

C.P.S.E.: Mi libro esta enfocado en la literatura. Se vincula con el objetivo
del doctorado alargo plazo, pero pone foco también en el ambito periodistico,
en cierta forma, y en politica, que es el tema central en Estados Unidos, por
el afio electoral. También hace foco en algunas cuestiones de comunicacién
organizacional, propiamente, que también manifiesta una gran tendenciaalo
politico. El tema de milibro es el proceso de paz en Colombia y cémo se ha pu-
blicado o qué se ha escrito al respecto, porque tenemos muchas publicaciones
delsiglo XXTyfinales del XX sobrela droga, elnegocio dela drogaylo que esos
temas le han dado alaliteratura; por ejemplo, Rosario Tijeras, que es uno delos
clasicos en literatura latina y colombiana y se ha llevado a la television. Quiero
analizar todaslas publicaciones que se estdn haciendo y publicar unlibro sobre
elprocesodepazen Colombiavistodesdelaotracara. ;Por quélaotracara? Una
caraeslamundial, seguramentela que se conoce en Uruguayy otros paises, por
la que le dieron el premio Nobel de la Paz a nuestro expresidente Juan Manuel
Santos, yla otra cara -mi otra cara- es contrariaala de Santos. Mi visién apunta
a “elfalso proceso depaz”. Y con esta propuesta o interésllegué ala Universidad
de Kansas. Ademas, es una historia bastante particular, porque el expresidente
de Colombia es graduado de la Universidad de Kansas; es una personalidad a
quien invitan constantemente a hablar y un honor entre los estudiantes inter-
nacionales que ha tenido esta Universidad. Entonces, como buena academia,
cuando les propuse trabajar sobre una propuesta como la mia, que mira desde
otro lado, melo aceptaron. “A ver qué nos tienes para decir”

V.S.P.: ;Y como se vincula esta investigacion a todo tu recorrido profe-
sional en materia de comunicacion empresarial u organizacional? ;En qué
punto se encuentran esos mundos aparentemente disimiles?

C.P.S.F.: Paramiseencuentran claramente en el punto delainterdisciplina-
riedad dela que hablabamos, pero sé que para otros puede ser confuso. En este
libro tengo que aplicar el Periodismo, es decir, tengo que hacer entrevistas, re-
coger testimonios, tengo quejustificar en definitiva por qué, seglin mivision, se
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trata de un falso proceso de paz. Construir un
relato. ;Por qué integra también a la comuni- The Marpraird
cacion organizacional? Porque la comunica-
cidén politica es una de las tendencias actuales
hoy en el campo organizacional. Por ejemplo,
yo he ido a escuchar al expresidente Santos,
antes de la pandemia, a otra universidad de
Kansas -la Universidad Estatal- a la que ha
venido como conferencista, y eso es parte de
la investigacion que estoy desarrollando. Lo
integro. Yo nuncalo habia escuchadoaél, per-
sonalmente, en un pais extranjero, hablar de
su proceso de paz; yo lo habia escuchado en
Colombia, si, como colombiana, pero no ha-
bia escuchado su relato en un pais extranjero.
Y asi voy cruzando la Comunicacién con la
Politica, desde estas metodologias de inves-
tigacion. Porque la Politica es otro ambito de
interés para mi; yo he sido muy activista enla
politica en Colombia. Por ejemplo, yo abogué
mucho porel “No”, por eso estoyhaciendo este
libro. Yo no sé qué tanto sabes del proceso de paz en Colombia, pero parallegar
a este proceso de paz nosotros estuvimos convocados para votar.

LTS T
o pogt i ey e L)

V.S.P:: A favor o en contra del proceso de paz. Un plebiscito.

C.P.S.E.: Si, como pueblo tuvimos que votar en 2016 a favor o en contra, si
queriamos ese proceso de paz o sino lo querfamos, y eso sucedié cuando era
presidente Santos.

V.S.P.: Entiendo que era un “No” al proceso de paz que proponia el go-
bierno, pero no eraun “No” ala paz...

C.P.S.E.: {Obvio! ;Quién no quiere la paz? Fijate, ese es otro punto, el uso
lingiiistico de las palabras: lo que en Colombia se llama “paz” en otros paises
puede tener otro nombre para el engafio. jPor favor!, es hermosa la palabra
“paz”. Obviamente nosotros queriamos la paz, pero una pazbien hecha. Ahora
bien, hoy, en 2020, en Colombia, cuatro afos después de ese plebiscito, nunca
hemos tenido en la vida tanto sembrado para producir droga que en estos
momentos. Estamos nadando en cocaina. Tenemos mas droga que nunca. Y se
supone que ese proceso de paz iba a eliminar esa problemética.

En mi caso, trabajé como comunicadora organizacional y como periodista
porlacampanadel “No”, ylaverdad es que no crefamos que podriamos ganarlo.
Nilos que trabajamos en el “No” pensabamos que podriamos ganar, porque no
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tenfamos peso. Nilos politicos, nilos comunicadores, nilosvoluntariosdeotras
profesiones; nadie pensaba que podriamos ganar. Asi que cuando ganamos
fuimos los primeros sorprendidos. Pero lo que sigui6 a estos acontecimientos
nofueloqueesperabamos. Y bueno, todo esomehatraidoaqui,alaposibilidad
futuradehacer un doctorado, sumado a que queria escribir unlibro sobre estos
temas de miinterés, como buena comunicadora; asi queapliqué y desde enton-
ces me han apoyado en todo. En ese proyecto se une interdisciplinariamente
todo: la comunicacién organizacional, la politica, el periodismo, las ciencias
politicas como tales, la literatura.

V.S.P.: Por lo que decis, en Estados Unidos la consolidaciéon del campo
bajoladenominacion Relaciones Publicas sehaasumido sin estigmas, pero
en buena parte de América Latina, y quizas en algunas partes de Europa,
esta denominacion ha sido resistida o vista con cierta sospecha. Es como si
las Relaciones Publicas, en algunos ambitos, tuvieran “mala prensa”, como
sila disciplina hubiese quedado ligada a su primerisima historia, asociada
ala construccion de relatos no necesariamente veridicos... Nosotros, de
hecho, hemos contribuido a promover la vision de las Relaciones Piblicas
como disciplina de gestion, emplazada en las Ciencias Sociales, con el mis-
mo rigor, espesor y seriedad que otras disciplinas de historias mas largas.
Perodurantemucho tiempo esta profesionse considerabamenosrelevante,
y al perfil profesional como el de “la mano fria”, situado siempre en eventos,
sosteniendo una bebida y estableciendo conexiones sociales. El hecho de
quetrabajamossobreintangibleshacontribuidoapromoverestamiradade
sospecha desde otras comunidades cientificas, mas “duras”, y a demorar su
reconocimiento. Todo esto ha influido en las dificultades, todavia vigentes
en algin grado, delas que hablamos antes.

Estas dificultades de demarcacidn, sno se reflejan también en tu preo-
cupacion por la distincion entre “comunicacion estratégica” y “estrategia
de comunicaciéon”?

C.P.S.E.: Yo hice el estudio Delphi, que fue muy divertido y enriquecedor
para mi; esos encuentros con expertos, entre ellos el espafiol Rafael Pérez, ya
retirado, que no sé si seguird viajando por todos lados, por todas las univer-
sidades. Ellos lo fundamentaban de esta forma: no toda la comunicacion es
estratégica, porque para ser estratégica ante todo hay que empezar por escu-
char, y para escuchar hay que investigar. Y lo que se ha visto es que muchos
profesionales asisten a las empresas mas grandes y que mejor pagan porque
tienen abundantes recursos, pero muchas veces no investigan y sencillamente
aplican planes de comunicacion con base en experiencias previas o conbase en
lo que creen quese debehacer, perosin dedicar el tiempo que se deberiadedicar
ala investigacion. Entonces, en funcion de esto, como no toda comunicacién
esnecesariamente estratégica, el mejor término para usar es “estrategias de co-
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municacién” Porque ante todo tienes que investigar antes de comunicar, tienes
queescuchar, y ésees el primer paso paraempezar el desarrollo de todo tu plan.

V.S.P.: Sin embargo, hay organizaciones que todavia se manejan sobre
esquemas unidireccionales, lineales; piensan que emiten un mensaje y
producen el hecho; ya esta. De alguna manera no conciben el dialogo, la
articulacion y la empatia, que a su vez implica jerarquizar el diagnéstico,
porquesuponerelevar o escuchar. En el siglo XXI todavia existen empresas
que no asumen que el didlogo es clave en la construccion de vinculos. ;Qué
tipo deplan o de intervencion comunicacional se podria desarrollar en una
empresa si esa parte, la del diagnostico, la de escuchar, no se contempla?

C.P.S.E.: Es el hecho de compartir sentido. Es como el caso “Black life mat-
ters”. La empatia de verse en el “otro”. Yo he notado que como ala policiale han
quitado un poco de poder por tanta presiéon que han tenido en Estados Unidos,
uno ahora le tiene un poquito menos de miedo y el policia un poquito mas
de miedo al publico. He notado que en Estados Unidos hay una necesidad de
generar empatia en torno a la cuestion de raza, que parecia que desde los anos
’70 ya no era tan importante y, sin embargo, lo sigue siendo al punto de que se
ha creado un movimiento que no es solamente local, sino que se extiende a
nivel mundial. Entonces pienso quelanecesidad de compartir sentido, desaber
qué siente el “otro”, de descubrir qué esta pasando con el “otro”, sigue siendo
actual y fundamental. Por ejemplo, ahora con la pandemia y el manejo de la
crisisgenerada, Carlos Uribe Celis, un socidlogo muyimportante de Colombia,
sefial6 en un programa televisivo denoticias,en NTN 24, que hay varias pande-
mias: la pandemia de salud, la pandemia econdmica, la psicoldgica —ésta tiene
mucho que ver con el compartir sentido, con como el “otro” esta viviendo este
momento, como le esta afectando, como esta sufriendo la pandemia, porque
un distanciamiento fisico es un distanciamiento social; imagina lo complejo
que es esto para los jovenes o para la gente mayor-; y la cuarta pandemia es la
politicaysocial, porquelos més afectados por el COVID-19 sonlos mas vulne-
rables: en Estados Unidos sonlosafro, loslatinos, la gente de menoresrecursos,
quienes mas sufren de obesidad, de diabetes y otras patologias que los vuelve
mas vulnerables a la pandemia.

V.S.P.:Y podriamosagregar unaquinta pandemia, queserialallamadain-
fodemia, causada porlasobreabundancia deinformacionylas noticias falsas.
Lociertoesqueesinteresanteesaformadedescribirlosefectosdelapandemia,
porque en todos esos ejes los comunicadores tenemos un rol clave.

C.P.S.E: Si, y podria agregarse el papel de lo digital, que también es im-
portante en estos tiempos. Como comunicar desde los celulares, como puedes
producir un granimpacto con poco texto, desdelo visual; cémo atravesar tanta
informacion que tellega —es el caso de la infodemia dela que hablabas- ylograr
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que sea el tuyo el mensaje que masimpacte o persuadaala gente. Cémo utilizar
las nuevas tecnologias es un desafio y una responsabilidad particular, que se
incrementa en la sociedad actual.

V.S.P.: Volviendo alasunto de “comunicacion estratégica” o “estrategias
de comunicacion”, y ala delimitacién de nuestro campo: ;Cual es entonces
tu posicion o qué te parece mas conveniente en relacion a su desarrollo
académico y profesional?

C.P.S.E.: Yo comparto tu vision de que hay un problema de identidad y me
parece que es importante y que hay que establecerlo y discutirlo para llegar a
unabase comun. Esta cuestidn no estan intrascendente comoalgunos piensan,
da para confusiones y seria importante configurar una identidad, llegar a una
suerte de consenso. En Estados Unidos, como dijimos, hay un consenso mayor
en torno al término Relaciones Publicas: si le preguntas a cualquier persona,
aalguien que no tiene nada que ver con el campo, qué son las Public Relations,
lo mas probable es que sepa qué es, que no tengas que explicarselo. Entonces
deberiamosllegar a un punto similar en nuestros paises, y lograr un consenso
y que las personas de cualquier drea entiendan qué somos y qué hacemos sin

4 necesidad de explicar demasiado. Y en materia de definiciones, yo siempre les
planteo a mis estudiantes que hay varias posibles, pero que nos centraremos
especialmente en un criterio basico: quelacomunicacion, paraser estratégicay
ser gerencial, tiene que empezar con investigacion. En conclusion, creo que hay
una necesidad de trabajar en la identidad disciplinar y, por otro lado, existe la
necesidad de asumir que el primer paso es compartir sentido, y que para com-
partir sentido tenemos que escuchar y, por lo tanto, hay que investigar. Saber
quién es en realidad nuestro publico. Pienso también quela interdisciplinarie-
dad esmuyimportante. Sien facultades como business, facultades de negocios,
de ingenieria industrial, no se empieza a ensefiar Comunicacién Organiza-
cional a los futuros gerentes, va a ser mas dificil que nos posicionemos mejor.
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* Nota: El Comité Editorial de la revista aprobd la publicacion de la entrevista.

Articulo publicado en acceso abierto bajo la Licencia Creative Commons-Attribution 4.0 International (CC BY 4.0).
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Claudia Patricia Salas Forero. Master en Periodismo con especializacion en Relaciones Publicas,
Marshall University (Estados Unidos). Comunicadora Social y Periodista, Pontificia Universidad
Javeriana de Bogota (Colombia). Instructora de espaiiol, Kansas University (Estados Unidos). Con-
ferencista internacional en temas de comunicacion organizacional y estratégica. Investigadora en
comunicacion estratégica, estrategia y procesos estratégicos, y comunicacion organizacional.
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EVALUADORES AD HOC - 2020

Transcurrido un aflo més, en el que hemos publicado los volimenes 15 - N° 1y 15 - N° 2, el Comité
EditorialdelarevistaInMediacionesdela Comunicacionagradecelacolaboracidndetodoslosmiembros
de su consejo asesor, a los colaboradores permanentes y, en particular, a los evaluadores ad hoc que se
mencionan a continuacion, quienes realizaron una lectura comprometida y rigurosa de los articulos
postuladosypromovieron, consuexperienciay profesionalidad, el arbitraje delos materiales sometidos

a evaluacion durante el afio 2020.

® Alicia Iruretagoyena, Camara Argentina de
Comercio (Argentina).

©® Ana Maria Sudrez Monsalve, Universidad de
Medellin (Colombia).

©® Anabela Félix Mateus, Universidade da Beira Interior
(Portugal).

® Andrés Pérez Russo, Motion-S S.A. (Luxemburgo).

® Carlos Gaspar Pérez Varguez, Universidad Anahuac
Mayab (México).

@ Carlos Simonetta, Universidad Nacional del Centro
delaProvincia de Buenos Aires (Argentina).

® Carolina Soria, Universidad Catélica de Uruguay
(Uruguay).

® Cleusa Maria de Andrade Scroferneker, Pontificia
Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul (Brasil).

® Daniel Ottado, UniversidaddelaRepublica (Uruguay).

® Elsa del Carmen Villegas Moran, Universidad
Auténoma de Baja California (México).

® Eugenia Etkin, Universidad de Ciencias
Empresariales y Sociales (Argentina).

® Fanny Himmelstern, Pontifica Universidad Javeriana
(Colombia).

® Federico Beltramelli, Universidad dela Republica
(Uruguay).

® Fernando Andacht, Universidad dela Republica
(Uruguay).

® Gaspar Orellana Méndez, Universidad Nacional del
Centro del Peru (Pert).

@ Gisela Maria Santos Ferreira de Sousa, Universidade
Federal do Maranhao (Brasil).

@ Graciela Paz Alvarado, Universidad Auténoma de
Baja California (México).

® Heiller Abadia Sanchez, Universidad Catdlica de
Pereira (Colombia).

® José Luis Pinuel Raigada, Universidad Complutense
de Madrid (Espaia).

@ Juan Pablo Cannata, Universidad Austral
(Argentina).

® Magdalena Rocanova, Asociacion Uruguaya de
Comunicacion Organizacional (Uruguay).

©® Maria del Carmen Romero, Universidad Nacional
del Centro dela Provincia de Buenos Aires (Argentina).

©® Mariana Maestri, Universidad Nacional de Rosario
(Argentina).

® Marisol Tello, Universidad Anahuac Mayab
(México).
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Declaracion de ética editorial ybuenas practicas

Revista académica InMediaciones de la Comunicacion, Escuela de Comunicacion,
Facultad de Comunicacién y Disefio, Universidad ORT Uruguay

La Escuela de Comunicacion de la Facultad de Comuni-
cacién y Disefio, perteneciente a la Universidad ORT Uruguay,
promueve la edicion de la revista InMediaciones de la Comuni-
cacién (Inmediac. Comun.), en formato papel desde 1998 y en
formato digital desde el ano 2017, con el propdsito de difundir
contenido académico riguroso y de calidad en el campo de la
comunicacion y disciplinas afines. El contenido es de acceso
abierto y estd dirigido a investigadores, docentes, estudiantes
de grado y posgrado, poniendo en circulacion material escrito
que es previamente seleccionado por el Comité Editorial y el
Consejo Asesor, y evaluado a través del sistema doble ciego con
laintervencion de arbitros externos.

Asimismo, la Escuela de Comunicacion se compromete a
garantizar la ética de los articulos que se publican en Inmediac.
Comun. Es imprescindible que todas las partes implicadas en
el proceso de edicion —directores, evaluadores y autores— co-
nozcanyacatenlos criterios establecidos y respeten las directri-
ces fijadas para la publicacién de articulos, resefas, entrevistas
y otros géneros de la produccion académica.

Unavezaceptadounarticuloy/ounaresefia parasu publi-
cacion, Inmediac. Comun. podra disponer de este material tanto
en formato impreso como por medios electrénicos, cd, Internet
u otro dispositivo conocido o por conocer. Para ello, el autor o
los autores autorizaran de forma escrita la reproduccion, dis-
tribucion, exhibicién y comunicacién del material. Dicho uso
tiene como fin divulgar el trabajo en la comunidad cientifica y
académica nacional e internacional y no persigue fines de lucro
y el autor o los autores conservaran los derechos morales y pa-
trimoniales del articulo.

Comité Editorial y Consejo Asesor

1- Se responsabilizan, junto al editor/a invitado/a de cada
volumen, de publicar o no los articulos recibidos. Los mismos
seran evaluados sin tener en cuenta la religion, la orientacion
sexual o politica, el origen étnico, la pertenencia institucional,
la ciudadania o cualquier otra particularidad ajena a los paré-
metros académicos y criterios editoriales fijados por la revista
Inmediac. Comun.

2- Se comprometen a publicar directrices para autores/as
actualizadas en las que se establecen las responsabilidades de
los postulantes y las normas de estilo que deben presentar los
trabajos enviados a la revista. También se especifica el sistema
dearbitrajeutilizado paraseleccionarlosarticulosylos pardame-
tros de evaluacion que los arbitros externos deben contemplar.

3- Se comprometen a garantizar la confidencialidad del
proceso de evaluacion. El mismo engloba el anonimato de los
evaluadores y de los autores y la privacidad del dictamen pro-
ducido por los evaluadores, de los contenidos evaluados y de
los intercambios o consultas que le sean planteados al Comité
Editorial o al Editor/a Invitado/a. Asimismo, mantendran la
confidencialidad ante posibles aclaraciones o reclamos que un
autor desee enviar alos evaluadores del articulo.

4-Garantizanlapublicaciéndelas correcciones,aclaracio-
nes y/o disculpas en todos los casos que se considere necesario.

5- Se responsabilizan de que los articulos recibidos no se-
ran utilizados como insumo de otras investigaciones ni serdn
objeto de manipulacion alguna sin el consentimiento de sus
autores.

6- Se comprometen a tener un estricto respeto por la au-
toria. Los textos serdn sometidos a control de plagio usando
el servicio de prevencion Turnitin. En caso de detectar alguna
anomalia se les comunicaran los resultados a los autores, so-
licitandoles las aclaraciones pertinentes antes de definir si se
trata de un comportamiento de plagio. E1 Comité Editorial y el
Consejo Asesoractuaran en cada caso con tantarapidezcomole
sea posible y aquellos articulos que se identifiquen como plagio
se eliminaran de la revista o no sellegarén a publicar.

7- Declaran su compromiso por el respeto y la integridad
delos trabajos que ya se han publicado.

Los autores

8- Se hacen responsables de las postulaciones y del con-
tenido de los articulos enviados a la revista Inmediac. Comun.
En tal sentido, deben garantizar que el articulo y los materiales
asociados son de autoria propia y no infringen los derechos de
autor de terceros.

9- Se comprometen a informar al Director, al Comité Edi-
torial o al Editor/a Invitado/a del volumen cuando detecten un
errorrelevanteenlosarticulos publicados, conel finderectificar
e introducir las correcciones que sean necesarias.

10- En caso de coautoria, debenjustificary presentar cons-
tancia de que existe el consentimiento de todos los autores del
articulo enviado y postulado para su publicacion en Inmediac.
Comun.

11- En caso de que el articulo recoja adelantos de inves-
tigaciones previamente presentados en Jornadas, Coloquios o
Congresos, debe ser informado oportunamente al Director, al
Comité Editorial o al Editor/a Invitado/a del volumen.

Los evaluadores/drbitros externos

12- Se comprometen a hacer una revision rigurosa, critica
eimparcial delarticulo sujeto a evaluacion. Lamisma tendrd en
cuentaloscriterios o pardmetros deevaluaciénestablecidos por
larevista Inmediac. Comun.

13- Garantizan laaceptacion o el rechazo del articulo eva-
luado de acuerdo a la relevancia del mismo, su originalidad, el
interés y la pertinencia del contenido y el cumplimiento de las
normas de estilo indicadas en las directrices correspondientes.

14- Se comprometen a respetar los plazos de devolucién
fijados por el Comité Editorial. En caso de contingencias que
impidan cumplir dichos plazos, deben informarlo al Director,
al Comité Editorial o al Editor/a Invitado/a con la antelacion
suficiente para poder responder al cronograma previsto por la
revista.

15- Se comprometen a no difundir ni utilizar, bajo nin-
guna circunstancia, los contenidos de los articulos evaluados.
Solamente serd esto posible con el permiso de los autores y el
Director o Comité Editorial dela revista.
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Declaration of editorial ethics and good practices

Academic journal InMediaciones de la Comunicacién, School of Communication,
Faculty of Communication and Design, Universidad ORT Uruguay

The School of Communication of the Faculty of Commu-
nication and Design, belonging to Universidad ORT Uruguay,
promotes the edition of the journal InMediaciones de la Comu-
nicacién (Inmediac. Comun.), in paper format since 1998 and
in digital format since the year 2017, with the purpose of dis-
seminating rigorous and quality academic content in the field
of communication and other related areas of study. The content
is open access and is aimed at researchers, professors, under-
graduateand graduate students, puttinginto circulation written
material that is previously selected by the Editorial Committee
andthe AdvisoryBoard,and evaluated through the doubleblind
system with the intervention of external referees.

Likewise, the School of Communication is committed to
guarantee the ethics of the articles that are published in Inme-
diac. Comun. It is imperative that all the parties involved in the
editing process —directors, evaluators and authors— knowand
abidebytheestablished criteriaandrespectthe guidelinessetfor
the publication of articles, reviews, interviews and other genres
of the academic production.

Once accepted an article and/or a review for publication,
Inmediac. Comun. could dispose of this material both in printed
format and by electronic means, cd, Internet or another device
known or to be known. For this purpose, the author or authors
should authorize in writing the reproduction, distribution, dis-
play and communication of the material. The use is intended to
divulge the workin thescientificand academic community, and
does not pursue profit; the author or authors will preserve the
moral and patrimonial rights of the article.

Editorial Committee and Advisory Board

1- They are responsible, together with the guest editor of
each volume, to publish or not the received articles. Those will
be evaluated without taking into account the religion, sexual or
political orientation, ethnic origin, institutional belonging, citi-
zenship, oranyotherpeculiaritybeyond theacademic parameters
andeditorial criteriaestablished by the Inmediac. Comunjournal.

2- They are committed to publish the updated guidelines
for the authors in which the responsibilities of the applicants
are established as well as the style rules that should be followed
in the papers sent to the journal. It also specifies the arbitration
system used to select thearticles, and the evaluation parameters
that external arbitrators must contemplate.

3- Are committed to guarantee the confidentiality of the
evaluation process. It includes the anonymity of the evaluators
and the authors, and the privacy of the opinion produced by the
evaluators regarding the evaluated contents, and that of the ex-
changes or consultations presented to the Editorial Committee
ortothe Guest Editor. Moreover, they willkeep the confidential-
ityinthe caseofanyclarificationsor claims thatanauthor wishes
to send to the evaluators of the article.

4- Guarantee the publication of corrections, clarifications
and/or apologies in all the cases in which this is considered
necessary.

5-Theyareresponsiblefor the fact thatthereceived articles
will not be used as an input of other research nor will they be
manipulated without the consent of the authors.

6- Are committed to have a strict respect for authorship.
Texts will be subject to plagiarism control by using the Turnitin
prevention service. In case of detecting any anomaly, the results
will be communicated to the authors, requesting the pertinent
clarifications before defining ifit is a plagiarism behaviour. The
Editorial Committee and the Advisory Board will act in each
case as quickly as possible and those articles that are identified
as plagiarism will be removed from the journal or will not be
published.

7- Declare their commitment for the respect and integrity
of the works that have already been published.

The authors

8- They are responsible for the applications and content of
thearticles sent to the Inmediac. Comun journal. In this respect,
they must guarantee that thearticleand theassociated materials
are of their own authorship and do not infringe the copyrights
of third parties.

9- They agree to inform the Director, the Editorial Com-
mittee or the Guest Editor of the volume when they detect a
relevant error in the published articles, in order to rectify or
introduce the necessary corrections.

10- In case of co-authorship, they must justify and submit
proofthatthereisconsentofall theauthorsof thearticlesentand
submitted for its publication in Inmediac. Comun.

11-Incasethearticle collects research advances previously
presented in Conferences, Colloquiums or Congresses, it must
beinformed ina timely manner to the Director, Editorial Com-
mittee or Guest Editor of the volume.

The evaluators / external arbitrators

12- Are committed to a rigorous, critcal and impartial re-
view of the article subject to evaluation. It will take into account
the evaluation criteria or parameters established by the Inmed-
iac. Comun journal.

13- Guarantee the acceptance or rejection of the article
evaluated according to its relevance, originality, interest and
relevance of the content, and compliance with the style rules
outlined in the corresponding guidelines.

14- They undertake to respect the return deadlines set by
the Editorial Committee. In case of contingencies that prevent
meeting the deadlines, they mustinform the Director, the Edito-
rial Committee or Guest Editor with sufficient time to be able to
fulfill the schedule foreseen by the journal.

15- They compromise not to disseminate or use, under
any circumstance, the contents of the evaluated articles. This
will only be possible with the permission of the authors and the
Director or Editorial Committee of the journal.
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Declaracdo de ética editorial e boas praticas

Revista académica InMediaciones de la Comunicacion, Escola de Comunicagio,
Faculdade de Comunicago e Desenho, Universidade ORT Uruguai

A Escola de Comunicagdo da Faculdade de Comuni-
cagdo e Desenho, pertencente a Universidade ORT Uruguai,
promove a edi¢do da revista InMediaciones de la Comunicacion
(Inmediac. Comun.),em formato papel desde 1998 e em forma-
to digital desde 2017, com o propésito de difundir conteido
académico rigoroso e de qualidade no campo da comunicagao
e disciplinas relacionadas. O contetido é de acesso aberto e estd
dirigido a pesquisadores, docentes, estudantes de graduago e
pos-graduagdo, colocando em circulagio material escrito pre-
viamente selecionado pelo Comité Editorial e pelo Conselho
Assessor, e avaliado através do sistema duplo cego com a inter-
vengao de arbitros externos.

A Escola de Comunicagdo assume o compromisso de
garantir a ética dos artigos que sao publicados em Inmediac.
Comun. E imprescindivel que todas as partes envolvidas no
processodeedicao- diretores, avaliadoreseautores —conhegam
eacatem os critérios estabelecidos e respeitem as diretrizes fixa-
das para a publicagdo de artigos, resenhas, entrevistas e outros
géneros da produgao académica.

Quando um artigo e/ou resenha for aceito para publica-
a0, Inmediac. Comun. podera dispor deste material, tanto em
formato impresso como por meios eletronicos, CD, Internet ou
outrodispositivoconhecidoouporconhecer. Paratanto, o autor
ouautoresautorizam porescritoareprodugao, distribuigao, exi-
bi¢ao e comunicagio do material. Dito uso tem como finalidade
divulgar o trabalho na comunidade cientifica e académica na-
cional einternacional eniovisafinsdelucro,eoautorouautores
conservarao os direitos morais e patrimoniais sobre o artigo.

Comité Editorial e Conselho Assessor

1- Responsabilizam-se, junto ao editor/a convidado/a de
cada volume, pela publicagdo ou ndo dos artigos recebidos. Os
mesmos serdo avaliados sem ser levada em consideragao a reli-
gido, a orientagao sexual ou politica, a origem étnica, a vincula-
caoinstitucional,acidadaniaouqualqueroutraparticularidade
alheia aos parametros académicos e critérios editoriais fixados
pelarevista Inmediac. Comun.

2- Comprometem-sea publicar diretrizesatualizadas para
autores/as, nas quais sejam estabelecidas as responsabilidades
dos postulantes e as normas de estilo que devem ser seguidas
nostrabalhosenviadosarevista. Tambémseespecificaosistema
de arbitragem utilizado para selecionar os artigos e os pardme-
tros de avaliagdo que devem ser contemplados pelos arbitros
externos.

3- Comprometem-se a garantir a confidencialidade do
processo de avaliagdo. O mesmo engloba o anonimato dos ava-
liadoresedosautoreseaprivacidade doditame produzidopelos
avaliadores, dos contetidosavaliadosedosintercaimbios oucon-
sultas que sejam propostos ao Comité Editorial ou ao Editor/a
Convidado/a. Além disso, manterao a confidencialidade frente
apossiveis esclarecimentos oureclamagdes queumautor deseje
enviar aos avaliadores do artigo.

4-Garantemapublicagao de corregdes, esclarecimentose/
ou desculpas em todos os casos em que se considere necessério.

5- Responsabilizam-se que os artigos recebidos nio serdo
utilizados como insumo para outras pesquisas, nem serao ob-
jeto de nenhuma manipulagéo sem o consentimento de seus
autores.

6- Comprometem-se a ter um estrito respeito pela auto-
ria. Os textos serdo submetidos a controle de pldgio usando o
servigo de prevengdo Turnitin. Em caso de detecgao de alguma
anomalia os resultados serdo comunicados aos autores, com a
solicitagao dosesclarecimentos pertinentes antes de definir que
se trata de um comportamento de plagio. O Comité Editorial
e 0 Conselho Assessor agirdo em cada caso com toda rapidez
possivel e aqueles artigos que sejam identificados como plagio
serdo eliminados da revista ou ndo chegardo a ser publicados.

7- Declaram seu compromisso com o respeito e a integri-
dade dos trabalhos que ja foram publicados.

Os autores

8- Responsabilizam-se pelas postulagdes e pelo contetudo
dos artigos enviados a revista Inmediac. Comun. Nesse sentido,
devem garantir que o artigo e os materiais associados sdo de
autoria propriaenaoinfringem os direitos autorais de terceiros.

9- Comprometem-se a informar ao Diretor, a0 Comité
Editorial ouao Editor/a Convidado/a do volume se detectarem
um erro relevante nos artigos publicados, com o fim de retificar
e introduzir as corregdes que sejam necessarias.

10- Em caso de coautoria, devem justificar e apresentar
constancia de que existe o consentimento de todos os autores
doartigo enviado e postulado parasua publicagao em Inmediac.
Comun.

11- Caso o artigo recolha dados de avangos de pesquisas
previamente apresentados em Jornadas, Coloquios ou Con-
gressos, o fato deve ser informado oportunamente ao Diretor,
a0 Comité Editorial ou ao Editor/a Convidado/a do volume.

Os avaliadores/drbitros externos

12- Comprometem-se afazerumarevisio rigorosa, critica
e imparcial do artigo sujeito a avaliagdao. A mesma levara em
consideracdo os critérios ou parametros de avaliagao estabele-
cidos pela revista Inmediac. Comun.

13- Garantemaaceitagao ourejeigao doartigoavaliado de
acordocomarelevanciado mesmo,suaoriginalidade, ointeres-
se ea pertinéncia do contetido e o cumprimento das normas de
estilo indicadas nas diretrizes correspondentes.

14- Comprometem-se a respeitar os prazos de devolugao
fixados pelo Comité Editorial. No caso de contingéncia que im-
pegacumprir ditos prazos, devem informar o fato ao Diretor, ao
Comité Editorial ou ao Editor/a Convidado/a com antecipagao
suficiente para poder responder ao cronograma previsto pela
revista.

15- Comprometem-se a nao difundir nem utilizar, em
nenhuma circunstancia, os contetidos dos artigos avaliados.
Isso somente serd possivel com a autorizagio dos autores e do
Diretor ou Comité Editorial da revista.
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Normas de estilo
para la presentacion
de articulos

Manual para la presentacion de articulos para
Inmediaciones de la Comunicacion, revista académica

de la Escuela de Comunicacion de la Facultad de
Comunicacion y Disefio, de la Universidad ORT Uruguay.

Inmediaciones de la Comunicacion es una revista académica arbitrada e
indexada que edita, desde 1998, la Escuela de Comunicacion, dela Facultad de
Comunicacién y Disefio, dela Universidad ORT Uruguay. Inmediaciones de la
Comunicacién publica articulos inéditos y, de manera complementaria, otros
géneros de la redaccion académica y entrevistas a referentes del campo de la
Comunicacién y disciplinas afines. Su objetivo fundamental es la difusion de
la produccion teérica e investigativa, poniendo en circulacion textos inéditos
y material escrito que son previamente seleccionados por el Consejo Editorial
conlaintervencion dedrbitros externos. Sucontenido estéd dirigidoa investiga-
dores, docentes, estudiantes de posgrado y grado. La publicacion recibe textos
en espaiiol, inglés y/o portugués. Los autores no pagan ningun costos por el
procesamiento y el envi6 de los articulos a la revista.

A. PROCESO DE REVISION POR PARES

Todos los textos-manuscritos recibidos cumplen con diferentes etapas de
evaluacion. En primer lugar, los articulos son revisados por el Consejo Edito-
rial, el Director y/o Editores. Aquellos articulos que se ajustan a la pertinencia
disciplinar establecida, cumplen con los estandares y los objetivos editoriales
delarevistay con el enfoque tematico propuesto, pasan a la siguiente etapa: el
envio a evaluadores externos. Inmediaciones de la Comunicacion utiliza para
la evaluacion de cada articulo el protocolo de arbitraje a ciegas. Cada articulo
sera evaluado por al menos dos expertos en el tema quienes determinardn: a)
aceptar y publicar, b) revisar, reelaborar y aceptar, c) rechazar la propuesta. En
casodediscrepanciaenlosdictamenes, el texto serd enviado a un tercer arbitro,
cuyo dictamen definira su publicacién o no en la revista. Los resultados del
proceso de evaluacion seran inapelables en todos los casos.
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NORMAS DE ESTILO PARA LA PRESENTACION DE ARTICULOS

B. ASPECTOS GENERALES DE LOS ARTICULOS (deben incluir):

-Titulo en espafiol o portugués y en inglés

-Un resumen o abstract en espafol o portugués y en inglés (maximo 200
palabras).

-Cinco (5) palabras clave o keywords en espanol o portugués y en inglés.-
Datos del autor olos autores (nacionalidad, filiacidn institucional, correo elec-
tronico, etc.)

-Texto y paratextos (tablas, graficos e imagenes —ver mas adelante modo
de presentacién—)

-Referencias.

-Apéndices.

-Al final del articulo incluir la resefia curricular del autor o autores de no
mas de 200 palabras para cada resefa.

-Losarticulos deberdn enviarse al siguiente mail: inmediaciones@ort.edu.uy

B.1. Enviar dos copias digitales del articulo

-Una copia con caracter anénimo y solamente el titulo del trabajo.

-La otra copia con el titulo del articulo debe acompanarse de los siguientes
datos personales del autor/es: nombre completo, areas de investigacion o in-
terés, procedencia-afiliacion institucional actual, direccién postal, direccion
electrénica, teléfonos, fecha.

C. ASPECTOS ESPECIFICOS DE LOS ARTICULOS (DEBEN INCLUIR):

-Del Titulo: No debe superar los 65 caracteres (incluyendo espacios).

-Del Subtitulo: En caso de que el titulo NO supere los 30 caracteres, se
puede agregar un subtitulo que no debe superar los 60 caracteres (incluyendo
los espacios).

-Del texto: No debe superar las 10.000 palabras incluyendo notas biblio-
graficas (para contar las palabras de un documento de Word, debe dirigirse a
la persiana Herramientas, y hacer click en contar palabras...).

C.1. Formato del articulo

Titulo: Alineacion: Centrado. Fuente: Times New Roman del 24. Estilo:
Negrita Cursiva

Subtitulo Principal: Alineacion: Centrado. Fuente: Times New Roman
del 14. Estilo: Negrita Cursiva

Subtitulos internos: Alineacion: Justificado. Fuente: Times New Roman
del 12. Estilo: Negrita

Cuerpo de Texto: Alineacion: Justificado. Fuente: Times New Roman del
12. Estilo: Normal

-Espacio interlineal sencillo

-Las paginas no deben estar numeradas



NORMAS DE ESTILO PARA LA PRESENTACION DE ARTICULOS

C.2.Parala presentacion de reseiias

Lasresenasdebenrealizarse sobre novedadeseditoriales quenosuperenun
lapso de tres afios entre su afio de edicién y el del numero de la revista.

Seesperaquelaresefiaaporte unareflexion critica del contenidoylosapor-
tesdelaobraalatematicaabordada. Se debe puntualizar el objetivo del trabajo
resefiado, elmétodo, laestructura, y proponer unaevaluacion delos resultados
y aspectos originales del texto resefiado. La evaluacion de las resefias recibidas
es realizada por el Comité Editorial.

Ellimite de extension sera de 3000 palabras (incluyendo citas, notas, etc.)

El autor(es) o autora(s) debe precisar su nombre y apellido la pertenencia
institucional.

Lasreferencias bibliograficas en el cuerpo del texto, las citas a pie de pagina
y la bibliografia consultada deben seguir los mismos criterios indicados para
los articulos.

D. REFERENCIAS, CITAS, BIBLIOGRAFIA

Inmediaciones de la Comunicacién es una revista académica que aplica la
norma de estilo de la American Psychological Association (APA). Por lo tan-
to, solicitamos que se tengan en cuenta los requisitos que dicta la APA para
citaciones, acreditaciones parentéticas, orden de los datos en las referencias,
destaques graficos y otras consideraciones claves que deben tenerse en cuenta
al momento de elaborar el documento.

Véase: https://www.hse.ru/data/2013/12/06/1336424472/APA%20Ma-
nual%206th%20Edition%20(1).pdf

Véase:

http://www.suagm.edu/umet/biblioteca/pdf/GuiaRevMarzo2012APA-
6taEd.pdf

Véase:

Tutorial basico de APA Style

http://www.apastyle.org/learn/tutorials/basics-tutorial.aspxx

Guia Rapida de APA Style (6th)

http://www.library.dal.ca/Files/How_do_I/pdf/apa_style6.pdf

Entre las consideraciones y requisitos mas frecuentes de la norma APA se
encuentran:

D.1. Citas textuales

Debe manejarse el texto entre comillas “...... ” y entre paréntesis incluir, al
final del texto citado: Apellido, Afio deediciénypagina—ejemplo-: (Bourdieu,
1998: 47). Al final debe listarse como Bibliografia con los datos completos y
debera guardar las normas de estilo APA.
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D.2. Parafrasis

En algunos casos, no se realiza una cita textual, es decir tal y como fue
escrita originalmente por el autor cuyas ideas estamos reconociendo, sino que
se recogen sus ideas o argumentos centrales pero sin utilizar las palabras del
autor. En este caso se puede colocar al final del parrafo la referencia al autor en
el sistema autor-ano.

Ejemplos:

También podemos pensar a las redes de comunicacion y como éstas pro-
cesan el conocimiento y las ideas para crear y destruir la confianza, la fuente
decisiva del poder. (Castells, 2009)

También podemos pensar como senala Castells (2009) alasredes de comu-
nicaciény como éstas procesan el conocimiento ylasideas paracreary destruir
la confianza, la fuente decisiva del poder.

D.3. Varias obras o autores:
A modo de ejemplo, la referencia quedaria del siguiente modo: (Castells,
1997, 2003; Becerra, 2006; Gumbrecht, 2011).

D.4. Referencias

Labibliografiaincluye todaslas fuentes y referencias citadas o utilizadas en
el texto (libros, articulos o capitulos delibros, articulos de publicacion periddi-
ca, tesis, ponencias) y debe ser incluida al final del trabajo ordenandola alfabé-
ticamente por autor/a. Los datos que deben incluirse son: Apellido, Nombre.
(Afio) Titulo. Ciudad: Editorial.

Alcitarunafuente “enlinea” seusaranloslineamientos generales para citar
en formato impreso. Se debera consignar autor/a, si estd dado, el titulo,la fecha
de publicacion o de actualizacion, si se encuentra disponible, el realizador, si
se encuentra disponible, fecha de acceso y el URL o la direccion electrénica.

D.5. Notas ampliatorias
Las notas deben ser incluidas como notas a pie de pagina.

-Utilizar numeros arabigos (no romanos). Fuente: Times New Roman
del 10

-Notas en pie de pagina: numeradas y en la misma pagina donde son men-
cionadas en el texto.

-Se recomienda utilizar solo las notas a pie de pagina estrictamente nece-
sarias.
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E. TABLAS, GRAFICOS E IMAGENES

Deben ser presentadas en archivo de Excel (.xls) en dos copias. Se debe
incluir referencia de su ubicacion en el texto de Word. Deben estar disefiados
en escala de grises.

Las imdgenes deben enviarse en formato EPS (.eps) o Tiff (.tif) o JPG
(.jpeg), y en escala de grises o a color. También se debe incluir referencia de su
ubicacién en el texto de Word.

F. CONSULTAS

Escribir a: inmediaciones@ort.edu.uy

O bien presentar una nota a la Universidad ORT Uruguay dirigida al
Comité de Redaccion de Inmediaciones de la Comunicacion, Escuela de Co-
municacién de la Facultad de Comunicacién y Disefo de la Universidad
ORT Uruguay.

Direccion: Cuareim 1451, Montevideo, Uruguay.

G. PARA LA PREPARACION DE LOS ENVI0S. PRIVACIDAD Y NOTA DE COPYRIGHT

Antes de su envio, los autores deben chequear que se cumpla con los requi-
sitos establecidos:

1. Si esta enviando a una seccion de la revista que se revisa por pares, tiene
que asegurase que han seguido las instrucciones que permitiran la revisiéon
ciega del articulo. Es necesario esforzarse para evitar que la identidad de los
autores y de los revisores sea conocida por ellos:

-Los autores del documento deben eliminar sus nombres del texto. (Debe
estar acompanado de un archivo separado con los siguientes datos personales
del autor/es: nombre completo, areas de investigacion o interés, procedencia-
afiliacion institucional actual, direccién postal, direccion electronica, teléfo-
nos, fecha).

-Con los documentos de Microsoft Office, la identidad del autor debe ser
eliminada también de la propiedades del archivo (ver bajo Archivo en Word),
pulsando sobrelo siguiente, comenzando por Archivo en el ment principal de
laaplicacion Microsoft: Archivo>Guardar Como >Herramientas (o Opciones
en una Mac) > Seguridad > Eliminar informacion personal de las propiedades
del archivo al guardar > Guardar.

-Con PDFs, el nombre del autor debe ser eliminado también de las Pro-
piedades del Documento encontradas bajo Archivo en el ment principal de
Adobe Acrobat.
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2. El envio no ha sido publicado previamente, ni se ha presentado a otra
revista (o se ha proporcionado una explicacion en Comentarios al editor).

3. El fichero enviado esta en formato OpenOffice, Microsoft Word, RTF
o WordPerfect.

4. Se han anadido direcciones web para las referencias donde ha sido po-
sible.

5. El texto tiene interlineado simple; el tamaio de fuente es 12 puntos; se
usa cursiva en vez de subrayado (exceptuando las direcciones URL); y todas
lasilustraciones, figuras y tablas estan dentro del texto en el sitio queles corres-
ponde y no al final del todo.

6. El texto cumple con los requisitos bibliograficos y de estilo indicados en
las normas APA.

-Declaracion de privacidad

Los nombres y direcciones de correo-e introducidos en esta revista se usa-
ran exclusivamente para los fines declarados por esta revista y no estaran dis-
ponibles para ningtin otro proposito u otra persona.

-Nota de copyright

Es posible copiar, comunicar y distribuir publicamente su contenido siem-
pre que se cite a los autores individuales y el nombre de esta publicacidn, asi
como la institucién editorial. El contenido de esta revista no puede utilizarse
con fines comerciales.



Style guide for
article submission

This is a guide for the submission of articles for
Inmediaciones de la Comunicacion, academic magazine
of the School of Communication, Faculty of
Communication & Design, ORT University Uruguay.

Inmediaciones de la Comunicacion is an arbitrated and indexed academic
magazine edited, since 1998, by the School of Communication, Faculty of
Communication & Design, of Universidad ORT Uruguay. Inmediaciones de
la Comunicacion divulges unpublished articles and, as a complement, other
genres of academic writing and interviews to experts in the field of Commu-
nication and other related areas of study. Its’ main objective is the diffusion of
the theoric and investigative production, putting unpublished texts into cir-
culation in addition to written materials which are previously selected by the
Editorial Council with the participation of external arbitrators. The content is
directed towards researchers, professors, and postgraduate and graduate stu-
dents. The publicationacceptstextsin spanish, englishand/or portuguese. The
authors do not have to pay any cost for the processing and submission of the
articles to the magazine.

A. REVISION PROCESS BY PEERS

Allthetexts-manuscriptsreceived have to complywith differentevaluation
stages. In the first place, thearticles are revised by the Editorial Council, the Di-
rector and/or Editors. Those articles that adjust to the established disciplinary
appropriacy, fulfill the standards and editorial objectives of the magazine, and
the thematic focus proposed, continue to the following stage: the submission
to external assessors. Inmediaciones de la Comunicacion uses the arbitration
protocol strictly for the evaluation of each article. The article will be evaluated
by at least two experts in the field who will determine: a) acceptance and pu-
blishing, b) revision, rewriting and acceptance, c) rejection of the proposal. In
the case of disagreementin the veredict, the text will be sent to a third arbitrator
whose sentence will define the publishing in the magazine. The results of the
evaluation process will be unappealable in every case.
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B. GENERAL ASPECTS OF THE ARTICLES (THEY MUST INCLUDE):

-Title in spanish or portuguese and in english

-A summaryorabstractinspanish or portuguese and in english (maximum
200 words)

-Five (5) words or keywords in spanish or portuguese and in english.

-Information of the author or authors (nationality, institutional affiliation,
email, etc)

-Textand paratexts (tables, graphicsand images —see submission stylelater)

-References

-Appendices

-At the end of the article a curriculum review of the author or authors has
to be included with no more than 200 words for each review.

-The articles must be submitted to the following email: inmediaciones@
ort.edu.uy

B.1. Send two digital copies of the article

- One copy has to be anonymous (showing the title only).

- The other copy has to present the title of the article and needs to have the
following personal details of the author or authors: full name, research fields
or interests, origin and institution they currently belong to, postal address,
electronic address, telephones and date.

C. SPECIFIC ASPECTS OF THE ARTICLES (THEY MUST INCLUDE):

- Title: It should never exceed the 65 characters (including spaces).

- Subtitle: In case the title DOESN’T exceed the 30 characters, it is allowed
toaddasubtitlewhich can notexceed the 60 charactersitself (including spaces).

- Text: It must not exceed the 10.000 words including bibliographic notes
(to count the words in a Word document, you must go to Tools and click in
count words...).

C.1.Format of the article

Title: Alignment: Centred. Font size: Times New Roman 24. Style: Italics
Bold

Main Subtitle: Alignment: Centred. Fontsize: Times New Roman 14. Style:
Italics Bold

Internal subtitles: Alignment: Justified. Font size: Times New Roman 12.
Style: Bold

Body of the text: Alignment: Justified. Font size: Times New Roman 12.
Style: Normal

Simple interlinear space

The pages must not be numbered



STYLE GUIDE FOR ARTICLE SUBMISSION

C.2. For the submission of reviews

Reviews have to be made about editorial news that do not surpass a period
of three years since the edition and the number of the magazine.

Itis expected that the review will provide a critic insight of the content and
the contribution of the piece to the addressed subject. The objective of the re-
viewed work has to be signalled, its method, structure and an evaluation of the
resultsneedstobe proposed, including theoriginalaspects of thereviewed text.
The evaluation of the reviews received is carried out by the Editorial Council.

The extension limit will be of 3000 words (including quotes, notes, etc)

The author/authors need to put their name, surname, and institutional
affiliation.

The bibliographic references in the body of the text, the quotes at the foot,
and the revised bibliography have to follow the same criteria outlined for the
articles.

D. REFERENCES, QUOTES, BIBLIOGRAPHY

Inmediaciones de la Comunicacion is an academic magazine that uses the
style guide of the American Psychological Association (APA). For this reason,
we ask for the APA requirements to be taken into account for making quo-
tes, parenthetical accreditations, ordering the data in the references, graphic
highlights and other key considerations that have to be considered at the mo-
ment of creating the document.

Look out for:

https://www.hse.ru/data/2013/12/06/1336424472/ APA%206th%20Edi-
tion%20(1).pdf

http://www.suagm.edu/umet/biblioteca/pdf/GuiaRevMarzo2012APA-
6taEd.pdf

Look out for:

Basics of APA Style tutorial

http://www.apastyle.org/learn/tutorials/basics-tutorial.aspxx

Rapid APA Style guide (6™)

http://www.library.dal.ca/Files/How_do_I/pdf/apa_style6.pdf

Among the more frequent considerations and requirements of the APA
norm we can find:

D.1. Textual quotations

The text has to be used between inverted commas “....” and include, while
using parenthesis, at the end of the quoted text: Last Name, publication date
and page —for example-: (Bourdieu, 1998:47). At the end it has to be listed as
Bibliography with the complete details and it must stick to the APA style guide.
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D.2. Paraphrasing

In some cases, a textual quote is not made, that is to say, as it was originally
written by the author whose ideas we are addressing. Instead, hisideas or main
arguments are considered but the words adopted by the author are not used. In
this case the reference to the author can be mentioned at the end of the para-
graph in the system author-year.

Examples

We can also think about the networks of communication and how they
process knowledge and ideas to create and destroy confidence, the decisive
source of power. (Castells, 2009)

We can also think as Castells points out (2009) about the networks of com-
munication and how they process knowledge and ideas to create and destroy
confidence, the decisive source of power.

D.3. Numerous works or authors:
Asan example, the reference could remain as follows: (Castells, 1997,2003;
Becerra, 2006; Gumbrecht, 2011).

D.4. Reference

Bibliography includes all the sources and references quoted or used in the
text (books, articles or book chapters, sporadically published articles, thesis,
presentations) and has to be included at the end of the work ordering it alfabe-
ticallybyauthor orauthors. The data thathastobeincludedis: Surname, Name,
(Year) Title. City: Publishing house.

To quote a source ‘on line” the general guidelines have to be used to quote
in a printed format. Author or authors should be mentioned, and, if it is given,
the title, the date of release or update, if it is available, the producer, the date of
access and the URL or electronic address.

D.5. Additional notes
The notes have to be included as foot notes.

Use arabic numerals (not roman). Font size: Times New Roman 10.

Foot notes: numbered and in the same page in where they are mentioned
in the text.

It is recommended to use only the strictly necessary foot notes.
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E. TABLES, GRAPHICS AND IMAGES

They must be presented in an Excel file (.xls) in two copies. A reference of
its location has to be included in the Word text. They have to be designed in
greyscale.

The images must be sent in format EPS (.eps) or Tiff (.tif) or JPG (.jpeg),
and grayscale or color. It is also necessary to include a reference of its location
in the Word text.

F. QUERIES

Write to: inmediaciones@ort.edu.uy

Or present a note to Universidad ORT Uruguay addressed to the Drafting
Committee of Inmediaciones de la Comunicacion, School of Communication,
Faculty of Communication & Design, Universidad ORT Uruguay.

Address: Av. Uruguay 1185, Montevideo, Uruguay.

G. FOR THE PREPARATION OF THE SUBMISSIONS. PRIVACY AND COPYRIGHT NOTICE

Before sending the material, the authors must check that it complies with
the established requirements:

1. If you are sending for a section of the magazine that is revised by peers,
you have to make sure that the instructions that will allow for a blind revision
of the article were followed. It is necessary to make an effort in order to avoid
that the identity of the authors or the correctors is known:

-The authors of the document must delete their names of the text. (It
has to be accompanied by a separate file with the following personal data of
the autors: full name, research fields or interests, origin and institution to
which they currently belong, postal address, electronic address, telephones
and date).

-With Microsoft Office documents, the identity of the author must be dele-
ted of thefile propertiesas well (see below Word File), clicking on the following,
starting by File in the main menu of the Microsoft application: File > Save As >
Tools (or Options ina Mac) > Security > Delete personal information from the
properties of the file while saving > Save.

-With PDFs, the name of the author has to be deleted from the Properties of
the Document found below File in the main menu of Adobe Acrobat.
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2. The submitted has not been published before, nor has it been presented
to another magazine (or an explanation has been provided in Comments to
the editor).

3. The catalogue sent is in OpenOffice format, Microsoft Word, RTF or
WordPerfect.

4. Web addresses have been added for the references wherever possible.

5.The texthas simpleline spacing; the font sizeis 12;italics are used instead
of underlying (except for URL addresses); and all of the illustrations, figures
and tables are within the text in the corresponding place and not at the end of
the document.

6. The text complies with all the bibliographic requirements and those of
style suggested in the APA guidelines.

Declaration of privacy

The names and email addresses appearing in this magazine will be used
exclusively for the purposes stated by the magazine and will not be available
for any other purpose or person.

Copyright notice

It is possible to copy, communicate and distribute the content publicly if
the individual authors are quoted and the name of the publication is included,
in addition to the publishing institution. The content of the magazine can not
be used with commercial purposes.



Normas de estilo
paraaapresentacao
de artigos

Manual para a apresentagio de artigos para
Inmediaciones de la Comunicacidn, revista académica

da Escola de Comunicagdo da Faculdade de Comunicag¢ao
e Desenho da Universidade ORT Uruguai.

Inmediaciones de la Comunicacion é uma revista académica arbitrada e
indexada que edita, desde 1998, a Escola de Comunicag¢io da Faculdade de
Comunicag¢ao e Desenho da Universidad ORT Uruguay. Inmediaciones de la
Comunicacion publica artigos inéditos e de maneira complementaria, outros
géneros da redagdo académica e entrevistas a referentes do campo da Comu-
nicacgao e disciplinas afins. Seu objetivo principal é a divulga¢do da produgéo
tedrica e de investigagao, colocando em circulagéo textos inéditos e material
escrito previamente selecionados pelo Conselho Editorial com a interven¢ao
de arbitros externos. Seu contetdo é voltado para pesquisadores, professores
e estudantes de graduacgao e pds-graduagio. A publica¢do recebe textos em
espanhol, inglés e/ou portugués. Os autores ndo pagam pre¢o nenhum pelo
processamento e envio dos artigos a revista.

A. PROCESSO DE REVISAQ POR PARES

Todos os textos ou manuscritos recebidos cumprem com diferentes etapas
deavaliagao. Em primeiro lugar, os artigos sao revisados pelo Conselho Edito-
rial, pelo Diretor e/ou Editores. Aqueles artigos que se ajustarem a pertinéncia
disciplinar estabelecida, atenderem as normas e os objetivos editoriais da re-
vista e tiverem o enfoque tematico proposto, passam a seguinte etapa: o envioa
avaliadoresexternos. Inmediacionesdela Comunicacién utiliza paraaavaliagdo
de cada artigo o protocolo de arbitragem cega. Cada artigo sera avaliado pelo
menos por dois expertos no tema, quem determinarao: a) aceitar e publicar, b)
revisar, reelaborar e aceitar, ) rejeitar a proposta. Caso haja discrepancia nos
ditames, o texto serd enviado a um terceiro arbitro, cujo ditame definira se sera
publicado na revista. Os resultados do processo de avaliagdo serdo inapelaveis
em todos os casos.
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B. ASPECTOS GERAIS DOS ARTIGOS (DEVEM INCLUIR):

-Titulo em espanhol ou portugués e em inglés

-Umresumo ouabstractemespanhol e eminglés (200 palavrasno maximo)

-Cinco (5) palavras chave ou keywords em espanhol ou portugués e em
inglés.

-Dados do autor ou os autores (nacionalidade, filiagdo institucional, e-
-mail, etc)

-Texto e paratextos (tabelas, graficos eimagens —ver abaixo modo deapre-
sentagdo—)

-Referéncias

-Apéndices

-No final do artigo deve-se incluir a resenha curricular do autor ou autores
de ndo mais de 200 palavras para cada resenha

-Os artigos deverdo se enviar a: inmediaciones@ort.edu.uy

B.1. Enviar duas cépias digitais do artigo

-Uma cdpia com carater anénimo e apenas o titulo do trabalho

-A outra copia com o titulo do artigo deve se acompanhar dos seguintes
dados pessoais do autor/es: nome completo, areas de investigagao ou interesse,
procedéncia-afiliagdo institucional atual, endereco postal, enderego eletroni-
co, telefones, data.

C. ASPECTOS ESPECIFICOS DOS ARTIGOS (DEVEM INCLUIR):

-Do Titulo: Nao deve superar os 65 caracteres (incluindo espagos)

-Do Subtitulo: Caso o titulo NAO supere os 30 caracteres, pode-se adicio-
nar um subtitulo que ndo deve superar os 60 caracteres (incluindo os espagos)

-Do texto: Nao deve superar as 10.000 palavras incluindo notas biblio-
graficas (para contar as palavras de um documento de Word, deve se dirigir a
op¢ao Ferramentas e clicar em “contar palavras”).

C.1. Formato do artigo

Titulo: Alinhamento: Centrado. Fonte: Times New Roman tamanho 24.
Estilo: Negrito Italico

Subtitulo Principal: Alinhamento: Centrado. Fonte: Times New Roman
tamanho 14. Estilo: Negrito Italico

Subtitulos internos: Alinhamento: Justificado. Fonte: Times New Roman
tamanho 12. Estilo: Negrito

Corpo do Texto: Alinhamento: Justificado. Fonte: Times New Roman ta-
manho 12. Estilo: Normal

-Espaco interlinear simples

-As paginas ndo devem estar numeradas
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C.2.Para aapresentagio de resenhas

Asresenhas devem se realizar sobre novidades editoriais que ndo superem
um lapso de trés anos entre seu ano de edi¢do e 0 ano do niimero da revista.

Espera-se que a resenha contribua com uma reflexao critica do contetido
e os aportes da obra a tematica abordada. Deve-se pontuar o objetivo do tra-
balho resenhado, o método, a estrutura e propor uma avaliagao dos resultados
e aspectos originais do texto resenhado. A avaliagdo das resenhas recebidas é
realizada pelo Comité Editorial.

O limite de extensdo é de 3000 palavras (incluindo citagdes, notas, etc).

O autor(es) ou autora(s) deve colocar seu nome, sobrenome e qual a sua
instituicao.

Asreferéncias bibliograficas no corpo do texto, as citagdes ao pé da pagina
e a bibliografia consultada devem seguir os mesmos critérios indicados para
os artigos.

D. REFERENCIAS, CITAGOES, BIBLIOGRAFIA

Inmediaciones de la Comunicacion é uma revista académica que aplica a
norma de estilo da American Psychological Association (APA). Por isso, soli-
citamos que sejam tomados em considera¢io os requisitos estabelecidos pela
APA paracitagdes,acreditagdes parentéticas, ordem dosdados nasreferéncias,
destaques graficos e outras considera¢des chaves que devem se considerar no
momento de elaborar o documento.

Leia-se:

https://www.hse.ru/data/2013/12/06/1336424472/ APA%20Manual %20
6th%20Edition%20(1).pdf

Leia-se:

http://www.suagm.edu/umet/biblioteca/pdf/GuiaRevMarzo2012APA-
6taEd.pdf

Leia-se:

Tutorial basico da APA Style

http://www.apastyle.org/learn/tutorials/basics-tutorial.aspxx

Guia Rapido da APA Style (6th)

http://www.library.dal.ca/Files/How_do_I/pdf/apa_style6.pdf

Entre as consideragdes e requisitos mais frequentes da norma APA encon-
tram-se:

D.1. Citagoes textuais

Deve-se trabalhar o texto entre aspas “..” e entre paréntesis incluir, no final
do texto citado: Sobrenome, Ano de edi¢ao e pagina —exemplo—: (Bourdieu,
1998: 47). No final deve se listar como Bibliografia com os dados completos,
segundo as normas de estilo APA.
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D.2. Parafrases

Em alguns casos, ndo se realiza uma citagao textual tal como foi escrita
originalmente pelo autor, cujas ideias estamos reconhecendo, se ndo que se
obtém suas ideias ou argumentos centrais, mas sem utilizar as palavras do
autor. Nesse caso pode-se colocar no final do pardgrafo a referéncia ao autor
no sistema autor-ano.

Exemplos:

Também podemos pensarasredesde comunicagdoecomo estas processam
o reconhecimento e as ideias para criar e destruir a confianga, a fonte decisiva
do poder. (Castells, 2009)

Também podemos pensar como assinala Castells (2009) as redes de comu-
nica¢do e como estas processam o conhecimento e asideias paracriar e destruir
a confianga, a fonte decisiva do poder.

D.3. Virias obras ou autores
A modo de exemplo, a referéncia ficaria assim: (Castells, 1997, 2003; Be-
cerra, 2006; Gumbrecht, 2011).

D.4. Referéncias

A bibliografia inclui todas as fontes e referéncias citadas ou utilizadas no
texto (livros, artigos ou capitulos de livros, artigos de publicagio periddica,
teses, palestras) e deve ser incluida no final do trabalho ordenando-a alfabeti-
camente por autor/a. Os dados que devem se incluir sdo: Sobrenome, Nome.
(Ano) Titulo. Cidade: Editorial.

Ao referenciar uma fonte “on line” se usardo os lineamentos gerais para
referenciar em formato impresso. Deve-se consignar autor/a, se estiver dado, o
titulo, a data de publica¢do ou de atualizagio, se estiver disponivel, o realizador,
se estiver disponivel, data de acesso e a URL ou enderego eletronico.

D.5. Notas ampliatorias

As notas devem ser incluidas como notas ao pé da pagina.

-Utilizar nimeros arabigos (nao romanos). Fonte: Times New Roman de
tamanho 10.

-Notas ao pé da pagina: numeradas e na mesma pagina onde sdo mencio-
nadas no texto.

-Recomenda-se utilizar s6 as notas ao pé da pagina estritamente necessa-
rias.
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E. TABELAS, GRAFICOS E IMAGENS

Devemserapresentadasemarquivo de Excel (.xls) em duascopias. Deve-se
incluirreferénciadesualocalizagdo no texto de Word. Devem estar desenhados
em escala de cinza.

As imagens devem se enviar em formato EPS (.eps) ou Tiff (.tif) ou JPG
(.jpeg), e em escala de cinza ou a cores. Também deve-se incluir a referéncia da
sua localiza¢io no texto de Word.

F. CONSULTAS

Escrever a: inmediaciones@ort.edu.uy

Pode-se apresentar uma nota a Universidad ORT Uruguay dirigidaao Co-
mité de Redacao de Inmediaciones dela Comunicacién, Escolade Comunicagdo
da Faculdade de Comunicacédo e Desenho da Universidad ORT Uruguay.

Enderego: Av. Uruguay 1185, Montevidéu, Uruguai.

G. PARA A PREPARAGAO DOS ENVIOS: PRIVACIDADE E NOTA DE COPYRIGHT

Antes do seu envio, os autores devem verificar o camprimento dos requi-
sitos estabelecidos:

1. Se estiver enviando a uma se¢do da revista que é revisada por pares, tem
que se assegurar de ter seguido as instrugdes que permitirdo a revisdo cega do
artigo. E necessdrio se esforcar para evitar que a identidade dos autores e dos
revisores seja conhecida por eles:

-Os autores do documento devem eliminar seus nomes do texto. (Deve
estar acompanhado de um arquivo separado com os seguintes dados pessoais
do autor/es: nome completo, areas de investigagao ou interesse, procedéncia-
-afiliagdo institucional atual, endereco postal, endereco eletronico, telefones,
data).

-Com os documentos de Microsoft Office, a identidade do autor deve
ser eliminada também das propriedades do arquivo (ver abaixo Arquivo em
Word), clicando na opgao Arquivo no menu principal do Microsoft: Arquivo
> Salvar como > Ferramentas (ou Opgdes caso estiver utilizando uma Mac) >
Seguranga > Remover informagoes pessoais das propriedades do arquivo ao
salvar > Salvar.

Com PDFs, 0o nome do autor deve ser eliminado também das Propriedades
do Documento, encontradas abaixo da op¢ao Arquivo no menu principal de
Adobe Acrobat.
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2. O envio néo tem sido publicado previamente, nem tem se apresentado
a outra revista (ou tem se proporcionado uma explicagdo em Comentdrios ao
editor).

3. O arquivo enviado esta em formato OpenOffice, Microsoft Word, RTF
ou WordPerfect.

4. Adicionam-seenderecos web paraasreferénciassempre que for possivel.

5. O texto tem entrelinhado simples; o tamanho de fonte é de 12 pontos;
usa-se italico em lugar de riscado (excetuando os enderecos URL); todas as
ilustragdes, figuras e tabelas estdo dentro do texto no lugar que corresponde e
ndo no final de tudo.

6. O texto cumpre com os requisitos bibliograficos e de estilo estabelecidos
nas normas APA.

Declaragio de privacidade

Os nomes e e-mails colocados nesta revista se usardo exclusivamente para
os fins declarados pela revista e nio estarao disponiveis para nenhum outro
proposito ou pessoa.

Nota de copyright

E possivel copiar, comunicar e distribuir publicamente seu contetdo sem-
pre que sejam referenciados os autores individuais e o nome da publicagao,
assim comoainstitui¢do editorial. O contetido destarevistanao podese utilizar
com fins comerciais.



Declaracion de
originalidad y cesion
de derechos del

trabajo escrito

LugaryFecha...........c..coooviiiiiini.

Comité Editorial

Revista InMediaciones de la comunicacion
Escuela de Comunicacién

Facultad de Comunicacién y Disefio
Universidad ORT Uruguay

Pormediodelapresente certifico queelarticulo: .
............. quesepresentdalarevista academlcaInMedmczones de la comunicacion
editada porla Escuelade Comunicacidon dela Universidad ORT Uruguaynoha
sido publicado previamente y me comprometo a no someterlo a consideracion
de otra publicacién mientras esté en proceso de evaluacion, ni posteriormente
en caso de ser aceptado para su publicacion.

Declaro asimismo que los contenidos del articulo son producto de mi di-
recta contribucion intelectual.

Declaro que todoslos materiales estan libres de derecho de autor y me hago
responsable de cualquier litigio o reclamacién relacionada con derechos de
propiedad intelectual, exonerando de responsabilidad a la Universidad ORT
Uruguay.

En caso de que el articulo presentado sea aceptado, autorizo de manera
ilimitada en el tiempo ala Escuela de Comunicacién, de la Facultad de Comu-
nicaciony Disefio dela Universidad ORT Uruguay, para que incluya el texto en
laRevista InMediaciones dela Comunicaciény puedareproducirlo, distribuirlo,
exhibirlo y comunicarlo tanto en el pais como en el extranjero por medios
impresos, electrénicos, CD, Internet u otro medio conocido o por conocer.

Nombre y Apellido

Firma

2

MEDIACIONES ©O JULIO - DICIEMBRE 2020

3



UNIVERSIDAD ORT
Uruguay



Declaration of

originality and transfer

of rights of the written
assignment

PlaceandDate...........ccoovvvinininiinininnnn..

Editorial Committee

InMediaciones de la comunicacion Magazine
School of Communication

Faculty of Communication & Design
Universidad ORT Uruguay

I hereby certify that the article: ...... ...
................ that was submitted to the academic magazine InMediaciones de la
comunicacién edited by the School of Communication of Universidad ORT
Uruguay has not been published previously and therefore I pledge not to offer
it into the consideration of any other publication while it is being evaluated,
nor afterwards in the case of being accepted for publishing.

I declare as well that the contents of the article are the product of my direct
intellectual contribution.

Iassureall the materials are free of copyright and I make myselfresponsible
ofanylawsuit or complaint related with the intellectual property rights, exone-
rating Universidad ORT Uruguay of any responsibility related with this matter.

In case the submitted article is accepted, I authorize the School of Commu-
nication, Faculty of Communication & Design, of Universidad ORT Uruguay
to use it freely with no time restrictions, and to include the text in the magazine
InMediaciones de la Comunicacion with the aim of reproducing, distributing, ex-
hibitingand communicatingitbothinsidethe countryorabroad through printed,
electronic means, CD, the Internet, or any other means known or yet unknown.

Full Name

Signature
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Declaracao de
originalidade e

cessao de direitos
do trabalho escrito

IR @IDEI Rl nonaaoonanacoacnoncaonnacaonnananos

Comité Editorial

Revista InMediaciones de la comunicacion
Escola de Comunicagio

Faculdade de Comunicagdo e Desenho
Universidad ORT Uruguay

287

Por meio da presente certifico que o artigo: .
................ que apresentou-se a revista académica InMedzaczones de la comuni-
cacién editada pela Escola de Comunicagao da Universisad ORT Uruguay nao
foisubmetidoapublicacdo e comprometo-meanaosubmeté-loaconsideragio
de outra publicagdo enquanto esteja em processo de avaliacdo, nem posterior-
mente em caso de ser aceito para sua publicagio.
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Declaro também que o contetdo do artigo é produto da minha direta con-
tribui¢éo intelectual.

Declaro que todos os materiais estdo livres de direito do autor e fago-me
responsavel de qualquer litigio ou reclamagéo relacionada com direitos de
propriedade intelectual, exonerando de responsabilidade a Universidad ORT
Uruguay.

Caso o artigo apresentado seja aceito, autorizo de maneira ilimitada no
tempo a Escola de Comunicagio, da Faculdade de Comunicagio e Desenho,
daUniversidad ORT Uruguay para queinclua o texto na Revista InMediaciones
dela Comunicacién e possareproduzi-lo, distribui-lo, exibi-lo e comunicando-
-0 tanto no pais quanto no estrangeiro por meios impressos, eletrénicos, CD,
Internet ou outro meio conhecido o por se conhecer.

Nome e Sobrenome

Assinatura

UNIVERSIDAD ORT
Uruguay
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