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Resumen / Abstract

En este articulo se aboga por una actitud presencial del profesional de la comunicacién dentro de la em-
presa, porque es el mejor modo para interveniry mejorar la comunicacion en el interior de las organiza-
ciones.Ademds, se potencian los comportamientos que tienen que ver con la comunicacién oral y la pre-
sencialidad frente a otras formas de comunicacién mds impersonales.

This article defends a face to face role from the part of the company’s communication specialist, as
that is the best way of taking part in the organization’s communication process and therefore improv-
ing it. That is why attitudes focused on oral and face to face communication must prevail over a more
impersonal type of communication.
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Esta reflexion pretende promover la discusidn entre los profesores e investigado-
res de Area de Gestidn de la Comunicacion, acerca de dos ideas centrales:

| Elinterés exagerado por replicar al interior de las organizaciones los medios ma-
sivos y las nuevas tecnologias, permite un importante desarrollo en los sistemas
de distribucién de la informacién, pero empobrece dramdticamente las posibilida-
des de lo comunicaciondl.

2.Un inmenso ndmero de trabajos profesionales pueden gestarse y desarrollar-
se en solitario y por tanto han permitido toda clase de contrataciones externas,
outsourcing, tele-trabajo. La comunicacidon organizacional, por su cometido, natu-
raleza, medios y cardcter no es una de ellas. Requiere la presencia del profesional den-
tro de la empresa, para realmente estar en capacidad de intervenir y mejorar la vida
organizada con comunicacidn.

Me voy a servir de Fernando Vdsquez Rodriguez, en su obra Rostros y mdscaras
de la comunicacién, con algunas pistas:

“La comunicacidn es mds que una prdctica natural. Comunicar es propiciar de
manera consciente, los escenarios idéneos para la comprensién o el sentido”
(2003: 21). Los comunicadores organizacionales hacemos nuestros mayores es-
fuerzos en replicar los medios masivos dentro de las empresas, propiciamos y
animamos para que las mayores inversiones se den alrededor de los sistemas de
informacién, desatendiendo los espacios de verdadero encuentro comunicacio-
nal. En consonancia con esa decisién (estratégica), lo monoldgico y vertical se
imponen. Es mds ficil inyectar tecnologfas de informacidn que recoger el disen-
tir a través de la capacidad de escucha, involucrar a las personas, hacerlas parti-
cipar.

“La comunicacion eficaz demanda unas condiciones tanto de espacio y tiempo co-
mo de disposicidn y esfuerzo” (2003: 22). Ante un mundo de vértigo que impo-
ne la rapidez por encima de todo, que compra casi todo hecho para evitar el le-
targo de los procesos, no es facil privilegiar la lentitud de la construccién comu-
nicacional que respeta las diferencias. Lo mds cémodo se hace primero,y es por
eso que en términos comunicacionales ya estd hecho (sobre todo en referencia
alas tecnologfas de la informacidn); nos resta invertir nuestro mejor esfuerzo en
lo desatendido, lo mds dificil, lo que requiere de mayor tiempo y esfuerzo (los pro-
cesos de intersubjetivacidn).

La oralidad es caracteristica de la manera muy particular de entender la cultura
en Latinoamérica. Nuestros pueblos mantienen sus lazos sociales y afectivos a
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través de la conversacién. Es lo mds natural, efectivo y desarrollado en el mo-
mento de generary buscar confianza y credibilidad. Por tanto, no tiene sentido ol-
vidar ese rasgo esencial en el momento de construir el proyecto comunicacional
de las organizaciones con las que convivimos.

“La comunicacién no puede identificarse con los medios. Las tecnologfas son he-
rramientas para la comunicacién. La razdn por la cual en muchas organizaciones
se sigue confundiendo lo comunicativo con lo instrumental tecnoldgico procede
de una errdnea equivalencia entre aparato y proceso, entre canal y mensaje”
(2003:22). Los contenedores llamativos no pueden seguir reemplazando a con-
tenidos bien planteados y oportunos.

Las empresas deberdn recomponer el camino para frenar la tendencia actual: cada
vez hay mds exceso de informacién mal procesada que desconcierta y trae como
consecuencia organizaciones incomunicadas. Las principales megatendencias apun-
tan a permanentes simbiosis tecnoldgicas para una casi total electronificacion, ofre-
ciendo un ambiente atractivo desde la perspectiva financiera, gracias al desplome de
precios y costos de produccién y a una mayor rapidez en los plazos de difusion. Esos
beneficios, por lo menos para la comunicacién, son atractivos a corto plazo, pero afec-
tan profundamente a la vida organizada a mediano y largo plazo.

No se trata ingenuamente de proponer que desaparezcan los medios masivos y
las nuevas tecnologfas de la organizacidn, sino mds bien de aprovecharlos y colo-
carlos en el lugar indicado y, lo mds importante, no pedirles lo que no estdn en
capacidad de dar. Otorgar a cada uno (medios masivos e interpersonales) el va-
lor, espacio y tiempo que se merecen en el esfuerzo de consolidar comunicacio-
nalmente a la organizacion.

“La comunicacién no pretende la uniformidad. El respeto por la diferencia es un
principio bdsico de la interaccion humana” (2003: 23). Ante un exceso informa-
cional que no permite la comunicacidn, se vuelven a imponer modelos totalita-
rios de gestion, completa homogenizacién de formas y contenidos para propiciar
audiencias silenciosas, cémodas, con miedo de disentir y serviles. Ese modelo
atenta contra la posibilidad de progreso y desarrollo de los proyectos organiza-
cionales. El legitimo derecho a la discrepancia que nace del auténtico compromi-
so con las organizaciones no debe confundirse con la rebelidn desleal:Pecar de
silencio cuando deberfan protestar convierte a los prudentes en cobardes”, de-
cfa Abraham Lincoln. Uno de los mayores fracasos de la comunicacion organiza-
cional es pretender que todos piensen igual; eso es un atropello a la comunica-
cidn como intercambio de sentidos, como afloracidn de talentos. Pablo Antonio
Munera, en su reciente libro El comunicador corporativo: entre la teoria y la prdcti-
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ca, nos recuerda insistentemente el entender el ruido organizacional como la
mayor riqueza del proceso comunicativo y cita al doctor Rodolfo Llinds:

La homogeneizacién del pensamiento, a su vez, homogeneizard la sociedad, pers-
pectiva ésta bastante sombria... La gran desventaja de la homogeneidad es que dis-
minuye la variacion, la cual es la clave de la supervivencia. El sistema ser3, pues,
mas deleznable, simplemente por la reduccién de opciones, si todos piensan lo
mismo acerca de algo o de algin conjunto de valores. (2005: 77)

En este punto serfa vdlido proponer un estudio comparativo entre organizacio-
nes de nuestra ciudad y del palis, que nos permita corroborar o contradecir lo ex-
puesto hasta ahora. Contamos en nuestro entorno con empresas que dedican to-
do su potencial econdmico y creativo hacia la replica de medios masivos y el pri-
vilegio de las nuevas tecnologfas. Existen otras, generalmente medianas y peque-
fias, que han volcado su interés hacia lo mds cotidiano, lo informal, lo
interpersonal, lo mds comunicacional.

JEn cudl permanece con mayor fuerza la idea de confianza, credibilidad, gusto por
el trabajo, dedicacidn, seguridad vy calidad del trabajo final?

Los medios de comunicacién colombianos informan permanentemente acerca de
la mejor preparacién de las pequefias y medianas empresas, para los distintos
tratados de libre comercio. Me atrevo a afirmar que parte esencial de esa conso-
lidacién interna para enfrentar los mercados externos se debe al valor de lo in-
terpersonal en su vida cotidiana, que constituye un importante factor de compe-
titividad; pero esperemos la investigacién que lo corrobore o lo contradiga.

La muy famosa contratacidn externa saca cada vez mds comunicadores del espa-
cio fisico de la empresa, con la promesa de ganar autonomia respecto al manejo
de tiempos, procesos y presupuestos. Promete ademds garantias respecto a la con-
centracion en los productos terminados. Lo que parece no advertirse es el serio
peligro que ofrece respecto al necesario acompafiamiento con presencia real y
directa para intervenir en la construccion de la convivencia diaria como requisi-
to esencial para la supervivencia organizacional. Con comunicadores a distancia es
imposible construir el proyecto colectivo que da vida a la unidad empresarial. Hay
una ganancia clara a corto plazo y es la que tiene que ver con el recorte de pre-
supuestos para el montaje fisico y material de las oficinas de comunicaciones. Pa-
ra cualquiera es atractivo no invertir en dispendiosos procesos internos lo que se
puede obtener por fuera en forma mds segura y rdpida. El costo alto y real se ve
sélo en el mediano v largo plazo, insisto, cuando esa eficiencia no compensa de
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ninguna forma el congelamiento de las relaciones interpersonales que animan, dan
vida y permiten el progreso y desarrollo de la organizacion, confirmando el ada-
gio popular de que lo barato sale caro.

El actual escenario empresarial de Colombia, con fusiones y alianzas en todos los
sectores, nos impone una nueva manera de entender lo comunicacional como es-
tratégico. La complejidad que significa el rompimiento de las formas tradiciona-
les de propiedad y toma de decisiones, aumenta los niveles de incertidumbre y
obliga a las organizaciones a replanteamientos de sus politicas, planes, rutinas y pro-
cedimientos. La comunicacién organizacional no puede ser la misma, necesaria-
mente debe ser re-significada.

Dos empresas de la ciudad experimentaron recientemente el tele trabajo con al-
gunos de sus empleados. Durante 6 meses algunas personas se quedaron en sus
casas. Asistian sdlo un dia de trabajo presencial a la semana. La experiencia arro-
j6 unos resultados bastante interesantes. Esos empleados aumentaron su eficien-
cia en niveles entre el |5y el 20%, trabajando muchas veces hasta 14 horas dia-
rias; pero el tiempo real para sus familias, las relaciones con sus compafieros de
trabajo se vieron disminuidas. Empezaron a presentar algunas sefiales de desdni-
mo y desconexidn de la vida cotidiana de la empresa por lo solitario de su tra-
bajo. La posibilidad de la charla informal para bajar el estrés, consultar algo, escu-
char a otros, solucionar un problema, echar un chiste, etc., habfa desaparecido de
su ambito de trabajo.

Las tareas y asignaciones se mejoraron, pero las condiciones de vida alrededor del
trabajo se vieron afectadas negativamente. De todos es sabido que un ambiente de
trabajo mds grato afecta necesariamente a las calidades del trabajo y el nivel de
compromiso con los proyectos organizacionales. El buen trato trae ganancias para
el empleado, que se siente respetado y para la empresa, porque el que estd conten-
to produce mds y mejor: En términos economicistas, es un buen negocio.

Es importante distinguir en el caso citado un rasgo diferenciador. Me refiero al he-
cho de que los empleados ya tenfan construidas sus relaciones interpersonales y
de trabajo cuando accedieron a la experiencia del tele trabajo. Por tanto, pudie-
ron vincular la tecnologfa a sus relaciones. Un 20% del tiempo semanal asistieron
ala empresa (un dia de trabajo). De esa manera fue posible mantenery dinami-
zar esas relaciones a través de las nuevas tecnologfas. Un caso bien distinto serfa
el no contar con esas relaciones interpersonales anteriores y emprender de en-
trada el tele-trabajo sin el mds minimo conocimiento de ambientes especificos y
personalidades en juego. Me refiero a un ndmero significativo de organizaciones
antioquefias que contratan al comunicador organizacional y lo remiten de inme-
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diato a la independencia del espacio y tiempo de trabajo, por fuera del espacio
fisico empresarial.

Mientras que la teoria administrativa trate todos los problemas en la doble depen-
dencia tedrica y practica de la racionalidad econémica como norma suprema de
la empresa, ella permanecera incapaz de resolver correctamente el problema de
las relaciones humanas. (1996:2)

En las reflexiones de Habermas alrededor de su Teoria de la Accién Comunicativa,
encuentro otro tipo de argumento para insistir en la tesis central de esta reflexion
alrededor de la importancia del proceso intersubjetivo en las organizaciones. Di-
ce Habermas:

El foco de la investigacion se desplaza entonces de la racionalidad cognitivo-instru-
mental a la racionalidad comunicativa. Para ésta lo paradigmatico no es la relacién
de un sujeto solitario con algo en el mundo objetivo, que pueda representarse y
manipularse, sino la relacion intersubjetiva que entablan los sujetos capaces de
lenguaje y de accién cuando se entienden entre si sobre algo. En este proceso de
entendimiento los sujetos, al actuar comunicativamente, se mueven en el medio del
lenguaje natural, se sirven de interpretaciones transmitidas culturalmente y ha-
cen referencia simultanea a algo en el mundo objetivo, en el mundo social que
comparten y cada mundo a algo en su propio mundo subjetivo. (1987: 32)

A partir de la accidn comunicativa se busca una efectiva racionalidad que sea co-
mun a la multiplicidad cultural. Se pone en suspenso lo propio para reconocer lo
de lo demads. La conciencia integradora resultante de la racionalidad comunicati-
va propuesta por Habermas no es posible en ambientes donde el privilegio esen-
cial estd dado para lo masivo, impersonal y hecho a la distancia.

A la comunicacién le corresponde hoy un papel protagdnico en organizaciones
que buscan insistentemente convertirse en sociedades en permanente aprendi-
zaje. Seglin Maturana el conocimiento no se incorpora desde fuera, tiene que
ver con nuestra condicion bioldgica. Los sujetos y los objetos de conocimiento no
pueden concebirse separados. Por tanto es la interaccidn con el otro lo que per-
mite que ese conocimiento sea reconocido.

La comunicacion organizacional nace de lo mds profundo de las personas que han
decidido conformar una comunidad de intereses, y no algo que se coloca desde
fuera para embellecer: Es tarea esencial entonces consolidar esa fuerza interna a
través de la coordinacidn de relaciones interpersonales. En El drbol del conoci-
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miento, Maturana plantea su concepto de comunicacién como “mutuo gatillado
de conductas coordinadas que se da entre los miembros de una unidad social”
(1990: 165).

Sin individuos que dialoguen no existe la organizacion, dice Vdsquez:

Lo oral esta muy asociado con un territorio, con un entorno, con una geografia per-
sonal. Es como si la oralidad formara parte de nuestra crianza, como si fuera otro
seno a través del cual nos vamos alimentando del entorno... Es la vitalidad, la fuer-
za, lo agonistico de la oralidad, lo que nos fascina y nos seduce. Hay en este énfa-
sis tan cercano al gesto una marca sanguinea, una filiacién visceral que convierte
la oralidad en incentivo para la lucha, el amor; la fe. (2003: 65)

Citan Oliverio Cardona et al.a Humberto Maturana para decir que “la cultura es
una red de conversaciones que definen un modo de vivir” (1968:45), colocando
asf a la oralidad en un sitio preferente para la construccidn colectiva del sentido y
el progreso de los proyectos organizados, al reconocerla como la mejor posibili-
dad de representar, crear y transmitir.

Maturana llama “lenguajear’” a la relacidn entre las emociones y el lenguaje para
hacer posible el otorgamiento de sentido por medio de la coordinacién entre las
acciones y la experiencia. Afirma que "los seres humanos acontecemos en el len-
guaje”y por tanto es necesario otorgar una mayor atencion al espacio vital dedi-
cado a la comunicacién oral. El “lenguajear’’ se refiere entonces al mds intimo y pro-
fundo espacio comunicacional: la intersubjetividad. Se estd entonces frente a la
confirmacién de que la organizacidn es posible gracias al lenguaje, preferencialmen-
te oral, porque esa organizacidn es bdsicamente una relacién entre personas y am-
bientes.

El emocionar del mismo H. Maturana hace posible una mayor comprension de las
interacciones y conductas. Son ellas, las emociones, las que determinan los inte-
reses y el conocimiento. El concepto es muy esencial, porque desatendemos mu-
cho, desde la comunicacién organizacional, aunque parezca contradictorio, el gran
potencial implicito en el juego rico y permanente de las intersubjetividades, pre-
sentes en cualquier organizacion social. A partir de los planteamientos de Matu-
rana serd posible una ansiada meta comunicacional: la aceptacién del otro junto
a uno en la convivencia.

El socidlogo francés Alain Touraine en su obra El retorno del actor, de 1987, se re-

fiere a la dialéctica de las organizaciones, y menciona cuatro nociones fundamen-
tales para analizar la vida de una organizacién: participacion, iniciativa, integracion,
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reivindicacién.Vale la pena estudiarlo, por la claridad que nos ofrece en este es-
fuerzo por argumentar a favor del encuentro personal entre profesionales de la
comunicacion y los demds empleados. Al respecto, comentan Mariluz Restrepo
y Jaime Rubio en Intervenir en la Organizacién, de 1992:

Estas nociones estan relacionadas entre si, de tal manera que el andlisis puede par-
tir de cualquiera de ellas y necesariamente involucrard las otras tres. Estas catego-
rias muestran que la doble relacién del individuo con su organizacién se manifies-
ta por medio del juego de las relaciones entre miembros y dirigentes... Los nive-
les de cada una de estas dimensiones sdlo se pueden definir a partir de las relacio-
nes que establecen los actores y los valores encarnados en cada organizacién.
(1992:39)

El sentido del nosotros

El modelo a seguir -lo mds natural, oral, informal- ofrece muchas garantfas: agili-
dad, flexibilidad, eficiencia, creatividad, espontaneidad, siempre dificiles de alcanzar
por parte de la comunicacién formal y oficial. Como dicen Claudia Ruiz et al.:
“La comunicacién informal permite el desarrollo de los mds aftos niveles de la co-
municacidn, de la intersubjetividad y de la interaccién para agilizar el proceso co-
lectivo y hacer de €l un producto mds elaborado, mds contextualizado y mds en-
riquecedor” (1998: 38).

Las acciones y medios informales posibilitan un mejor desarrollo de lo intersubje-
tivo.A partir de la vivencia diaria, de las relaciones entre los individuos que configu-
ran una organizacion, se puede patentizar mejor el proyecto colectivo que los con-
grega y anima. Iniciando en una misma cultura que se conoce y comparte, serd mds
firme y factible amarrar los intereses y las expectativas personales a los deseos, lo-
gros y proyecciones de la organizacidon como un todo. Lo evidente, lo mds claro, lo
concreto, se patentiza mejor en las conversaciones, en el manejo del tiempo libre,
en los temas de cafeterfa, en las llamadas telefénicas, y por tanto es necesario saber
cdmo y sobre qué temas funcionan dichas relaciones interpersonales, para aprove-
charlas y mejorarlas en el afianzamiento del sentido colectivo y la pertenencia. Lo
intersubjetivo puede entenderse como el principio de la experiencia compartida,
la comun unidn, el sentido del nosotros. Asi lo apuntan Claudia Ruiz et al.:

En la mediacién intersubietiva entre lo formal e informal, es posible observar co-
mo los individuos y los grupos reflejan y resisten los roles, como se internaliza y
critica el discurso cultural,como se manifiestan las tensiones, contradicciones y pa-
radojas organizacionales, el sentido de si mismo y el universo, cuél es el concepto
del yo y del otro, cudles son el espacio y el tiempo comunes. (1998: 39)
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La forma como se dan las relaciones intersubjetivas impacta directamente la ma-
nera como se perciben las tareas vy los roles empresariales. La organizacién no
existe sin los individuos y grupos que dialogan y es por eso que, las variables de
identidad v satisfaccién se medirdn con mayor precisidn en los hdbitos, compor-
tamientos e interacciones. El concepto de realidad depende de la manera como
se manejen las relaciones interpersonales, proponiendo una nueva ecologfa de la
comunicacion, entendida como el desarrollo de las relaciones e interrelaciones de
la actividad comunicacional en conjuntos sociales, a la manera de Edgar Morin.

Cum-versare (coincidir, encontrarse con)

En tanto que una conversacion se hace con voces fragmentarias, lo que pretende
el conversatorio es ir armando o componiendo un mapa, una figura, un concepto,
un escenario. La busqueda fundamental del conversatorio radica en el intento por
configurar algo nuevo, algo que no puede lograrse en solitario. (Vasquez,2003:83)

Lo intersubjetivo sigue siendo el espacio ideal para el entendimiento humano, exi-
ge confianza y nace del cultivo permanente de relaciones. La frecuencia en el con-
tacto hace posible la construccidn de acuerdos a partir del reconocimiento del otro.
Todo el esfuerzo esta dirigido hacia la demostracion de que sélo a través de esa
racionalidad comunicacional es posible obtener el mdximo comprensivo:

Es involucrarme completamente en la vida intima de las complejas estructuras or-
ganizacionales, para encontrarme los verdaderos y ultimos intereses, motivaciones,
conflictos y presentar propuestas comunicacionales en consonancia con dichas
particularidades. Una comunicacién hecha a la medida de cada circunstancia par-
ticular, entendida en todo caso como conciencia integradora. De lo meramente ins-
trumental giro hacia lo comprensivo, a lo oficial agrego lo informal, a lo masivo
afiado lo interpersonal para plantear una comunicacién otorgadora de sentido.
(Respreto, 1998:73)

La intersubjetividad es entendida, entonces, como la experiencia compartida que
genera redes para percibir y entender la realidad. Abre sentidos, sin que esto sig-
nifique necesariamente generar consensos. Es la comunicacion ideal como el cru-
ce de multiples interceptores. Una organizacién se comunica cuando es capaz
de elaborar colectivamente una red mdltiple y compleja de interrelaciones y a par-
tir de alli acordar la pertinencia vy significacion de sus prdcticas comunicacionales
comunes.

La conversacidn en el contexto corporativo intenta abrir caminos reuniendo dos
mundos aparentemente irreconciliables y dispares: el subjetivo, constituido por las
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expectativas y aspiraciones particulares y el intersubjetivo, conformado por los in-
tereses y necesidades colectivas. La verdadera realidad organizacional se encuen-
tra en el cruce de esas dos experiencias comunicacionales. A la manera de Ha-
bermas, aclarar y conciliar los mundos del trabajo y de la vida cotidiana.

En informacién son muy importantes los productos; por tanto, los medios masi-
vos Yy las nuevas tecnologfas son Utiles, pertinentes y permiten un desarrollo im-
portante. Pero en comunicacidn son mds importantes los procesos; por tanto, los
medios masivos y las nuevas tecnologias sélo estdn en capacidad de brindar las
materias primas, para buscar su desarrollo principalmente a través del contacto
directo y personal. La tedrica francesa Anie Bartoli plantea:

La comunicacion informal abarca: contactos espontaneos entre colegas de traba-
jo para avanzar en un asunto independiente de cualquier procedimiento formal, char-
las sin motivo aparente en el escritorio de un empleado o en la cocineta de la em-
presa, rapido intercambio entre un superior jerarquico y su colaborador acerca de
sus respectivas actividades del dia anterior y circulos de comunicaciéon no previs-
tos de manera oficial pero que se refieren a una actividad profesional. (1992: 1 1 I)

Lo masivo y lo interpersonal, lo formal y lo informal deben complementarse pa-
ra lograr una organizacién con buenos niveles de eficiencia y con un ambiente de
trabajo mas sano.

Es necesario que el comunicador organizacional se ponga en guardia frente a la su-
pra valoracién acritica, casi de culto y magia, de los nuevos medios que hacen po-
sible el procesamiento v la distribucidn de la informacién, materia prima de los
procesos comunicacionales. No soportar pasivamente las modificaciones de los con-
ceptos v relaciones tradicionales, sin un juicio serio y sereno de sus potencialida-
des y limitaciones, para lograr asf un uso mds coherente, adecuado y equilibrado.
Se impone entonces la necesidad ética de permitirnos las auditorias de la comu-
nicacién para medir la eficiencia real de las acciones, el control de los efectos y re-
visidn permanente de las inversiones.Todo ello para lograr el importante impe-
rativo profesional de restarle fragilidad a la toma de decisiones comunicacionales
al interior de los distintos tipos de organizacién.

Fernando Vdsquez Rodriguez afirma:

Estamos en mora de disefiar o reforzar proyectos de comunicacién en donde el de-
sarrollo tecnoldgico se convierta en una de las tareas fundamentales de la vida coti-
diana. Aun seguimos ‘fetichizando’ el aparato,atin continuamos ‘endiosando’ la tecno-
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logia y no hemos logrado darle el justo término, la justa medida a cualquier innova-
cion tecnoldgica. Digamoslo una vez mas: buena parte de nuestra relacién con las
tecnologias de punta es de mero deslumbramiento. De absoluta adjetivacion.

De otra parte, por ese afan de poseer la tltima versién, el Ultimo grito de la tec-
nologia, no alcanzamos a aprovechar lo que tenemos. Si se prefiere, hemos conver-
tido lo necesario en suntuario. Paul Virilio ha escrito sobre esta estética de la de-
saparicién en la que vivimos; Italo Calvino previé también la rapidez, como una de
las categorias del proximo milenio. .. Sin embargo, en América Latina, en buena par-
te de América Latina, las cosas no van tan veloces como quisiéramos.Y nuestras gen-
tes no caminan como esas otras que vuelan en las autopistas norteamericanas.
Nuestras calles y avenidas son de paso lento. Nuestra gestién rifie permanentemen-
te con la ineficacia. Por ende, las tecnologias incorporadas a nuestro espacio de tra-
bajo no pueden ser tan extrafias o tan ajenas. Hay que lograr una corresponden-
cia entre identidad y novedad, entre lo que somos y lo que quisiéramos ser. Si ol-
vidamos este hecho, muchas de las més sofisticadas tecnologias seguiran soportan-
do la herrumbe y la intemperie. (2003: 50-51)

Lo simple, lo obvio, lo mds cercano es lo que parece estar olviddndose: la comu-
nicacion interpersonal, el cara a cara. La primaria, es la ideal, la real y auténticamen-
te interactiva, la mds democritica, y, como si fuera poco, la mds barata. Aunque se
diluye cada vez mds en escenarios organizacionales donde la sofisticacién de las
herramientas nos vuelve cada vez mds solitarios y el exceso de informacién nos
genera permanentes desconciertos.

Si pensamos como Maturana, en una comunicacién compleja, entendida como in-
tercambio de subjetividades, tejidas entre las emociones y el lenguaje, la vulgari-
zamos bastante al reducirla a la produccidn y distribucidn a través de medios
masivos:

Si llevamos la mirada hacia los rasgos predominantes de la comunicaciéon organi-
zacional podemos constatar que ella ha estado imponiendo limites demasiado es-
trechos a la expresion humana. En efecto esta comunicacién, abusa demasiado de
lo instrumental y de un lenguaje empobrecido que esta muy lejos de crear senti-
do.Y es asi como se puede generar una inmensa brecha entre los miembros de una
organizacion, sin rescatar la posibilidad del aporte del otro en un continuo reco-
nocimiento mutuo.

Las organizaciones tienen la obligacion de desaprender; es decir, deben comenzar
a cuestionar los paradigmas tradicionales sobre los que se han erigido (sobre los
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que han pretendido basar toda su seguridad), si quieren convertirse en auténticas
organizaciones de aprendizaje (desprenderse de tantas certidumbres, aventurarse
més a desarrollar individuos auténomos, aventurarse mas al mundo cotidiano, infor-
mal, que no significa necesariamente caos). De esta manera, preocupaciones tan vali-
das como el cambio (la resistencia como uno de los obstaculos) la resolucion de los
conflictos y el trabajo, fruto de la cooperacion, encontraran respuestas adecuadas, si
se da la apertura a la incertidumbre, como principio motor. (Cardona, 1998: | I 5)

El profesor Gildardo Lotero Orozco hace algunas alusiones importantes al tema en
su texto sobre la responsabilidad social de las organizaciones. Me sirvo de €l para au-
mentar las razones y motivos que motiven el interés hacia la oralidad en las organi-
zaciones. Cuando habla de los valores éticos asociados a la responsabilidad social de
las organizaciones afirma:

La actitud ética de una organizaciéon responsable debe ser una actitud dialdgica, vale
decir; comunicativa y discursiva.A través de este tipo de discurso peculiar llamado dié-
logo la organizacién en su interaccion interna y externa, descubre solidariamente
aquello que entiende como la accién responsablemente correcta. La pregunta con la
que una empresa debe iniciar el didlogo sobre su responsabilidad social es la siguien-
te: ;Cudles son las razones para que debamos convertirnos en una organizacion so-
cialmente responsable? A partir de esta cuestion, se origina un proceso participativo
de argumentacion en el que deben tener sitio aquellas acciones comunicativas en las
que los miembros de la organizacién entre si, y las organizacion en sus relaciones
con las demas, funcionan alternativamente como hablantes y como oyentes, buscan-
do el entendimiento. Este proceso de argumentacién o proceso discusivo supone, pues,
la existencia de personas que se consideran respectivamente como interlocutores va-
lidos y que buscan el entendimiento mutuo como meta de su comunicacién [...]

El didlogo también es una demostracion de autonomia de las organizaciones. La or-
ganizacion que adopta el didlogo como uno de sus valores fundamentales se estd de-
mostrando a si misma y a la sociedad su interés y capacidad para entenderse y par-
ticipar en cuestiones que afectan el bienestar de todos, sin renunciar a los propios ide-
ales e intereses.A partir del reconocimiento de si misma, busca por medio del didlo-
go el reconocimiento de los demas.

Cooperar y participar son acciones que traducen un valor de responsabilidad social
que se encuentra inserto en el corazén de las empresas modernas porque hace par-
te de su razén de ser corporativa y asociativa. La cooperacién le da sentido a todas
las formas de interaccion social. .. Ahora bien, la cooperacion es una de las formas mas
simples, ttiles socialmente y generosas de la participacion y de la solidaridad. (2004:
19-22)
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No se trata de que sea la espontaneidad la que determine la toma de decisiones,
sino mds bien que estrategia y estructura armonicen el formalismo organizacional
con el valor informal de las relaciones interpersonales, para ganar en eficiencia y ca-
lidad del compromiso personal de quienes integran la unidad empresarial. Una
organizacién mds adaptada a la realidad cotidiana, con mayor reciprocidad y toman-
do a la contingencia como principio clave. Una organizacidn que sabe aprovechar
el hecho de que no trabajamos juntos porgue somos amigos, sino mds bien que
SOMOSs amigos porque trabajamos juntos. Un respeto mayor por el valor de los gru-
pos informales para agilizar la construccién de sentido. Recordando a Annie Bar-
toli, tener muy presente que no existe comunicacién sin diferencia y organizacién
sin desorden. A reducirlas apunta todo el esfuerzo organizado. Mejorar la relacion
uso/gratificacion respecto a las decisiones referidas a contenidos y contenedores
es una de las mayores responsabilidades del profesional en comunicacién, para
evitar las decisiones generalistas, automdticas e impuestas por la moda.

Para terminar, no sobra advertir cerca de la lectura minimalista que pueda hacer-
se de la preocupacion manifiesta en la reflexidn que presento, al entenderse co-
mo apologfa de la presencialidad, como unica manera de ejercer control sobre el
trabajo de los profesionales de la comunicacién vinculados a los proyectos em-
presariales, una especie de ver para creer -si no veo, no puedo responder por lo
que se hace-. Serfa un resultado pobre y preocupante de las ideas expuestas.

Destacar el valor superior del coloquio sobre el soliloquio, como la forma de co-
municacion mds perfecta, puede parecer ademds retardatario, y no me molesta
para nada, el interés por una especie de humanizacion del trabajo, en el ideal aris-
totélico de retdrica sin ninguna intermediacion que no sea el propio lenguaje de
los hablantes.

En cualquier caso, lo que vale la pena realmente es asumir la responsabilidad y el
riesgo que nos corresponde como universitarios, invitando a la reflexién, a la pro-
puesta investigativa, al andlisis permanente, al estudio sereno, sobre los impactos
y efectos producidos por nuestras acciones y omisiones comunicacionales.

Queda pendiente una reflexion filosdfica, honda, sobre el “estar ante”,"presente”,
en los dos sentidos que comporta: el corporal (presencia) y el temporal (el pre-
sente). Apenas inicio el acercamiento al “‘ser ah”’ de Heidegger, para permitir un
mejor y mds depurado desarrollo de la tesis propuesta en este articulo.
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