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Resumen: por medio de secuencias cinematograficas que representan
situaciones de interaccion, se considera la fecundidad de aplicar algunos aspectos
de la teoria de la enunciacion y de la microsociologia de Goffman, a la gestion de
la comunicacion en las organizaciones. Cada una de las dos peliculas escogidas
ilustra dos situaciones de interaccion distintas, que se analizan desde sus
condiciones de enunciacion y desde el marco de la interaccion. El articulo quiere
acercar dos propuestas: una profesional, que resulta de operacionalizar las

categorias teoricas, de manera que resulten Gtiles para la gestidn; y otra didactica,
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derivada de la divulgacion del cine como herramienta util en los cursos de

formacion, dirigidos a los responsables de la comunicacion institucional.

Palabras clave: interaccion, enunciacion, frame, gestion de la comunicacion, cine.

Abstract: through films sequences representing interactional situations this article
consider the fecundity of apply some aspects of theory of enunciation and
Goffman’s microsociology to organizational communication management. Each of
both selected movies draws two different interaction situations and is analyzed
from it situation of enunciation and it interactional frame. The article wants to bring
two proposals, one of them professional and the other one didactical. The first one
results from applying theoretical categories, in order to be useful to management.
The second one, from divulgating the use of film as tool of education of corporative

communication’s people.

Key concepts: interaction, frame, Communications Management, cinema.

Las palabras son s6lo una parte de la interaccion. La comprension de los roles, las
convenciones, las pretensiones de cada interlocutor, esenciales para gestionar la
interaccion, no se deducen de los enunciados, sino de la enunciacién y del
conocimiento del marco. A continuacién, se aplicaran de manera articulada
aspectos de la teoria de la enunciacion y de la microsociologia, al analisis de
segmentos filmicos en los que se representan situaciones de interaccion en

organizaciones.

Este articulo persigue dos propositos. En primer lugar, ejemplificar la utilidad que
puede tener para la gestion de la comunicacién organizacional interpersonal, el
manejo de categorias discursivas y sociologicas que aportan al andlisis de
situaciones de interaccion. En segundo lugar, proponer una metodologia didactica
para la trasferencia de esas herramientas conceptuales en cursos de formacion,

dirigidos a los responsables de la comunicacion organizacional. Esta metodologia
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busca la ilustracion —por medio de secuencias filmicas relativamente recientes y

conocidas— de las situaciones que son objeto de discusion.

Son dos las categorias que se abordaran: cada una destacara aspectos diversos
en cada situacion de interaccion. Se trata de dos nociones amplias, de dos
abordajes sobre la comunicacidbn cara a cara, si bien conocidos en sede
académica, raramente aplicados y transmitidos al mundo de la comunicacién

organizacional.

La nocion de enunciacion se empleara en las situaciones de interaccion
institucional, teniendo en cuenta la panoplia de categorias que ésta incluye
(género discursivo, enunciador y destinatario, pacto de lectura, entre otras). Esta
primera categoria se usara en el andlisis del segmento de un film que ilustra
situaciones comunicativas, relacionadas con el trato que en una institucion se da
entre un superior y sus subalternos. Se considerard, asi mismo, la puesta en
escena de diversos marcos de discusion en la interaccion, retomando para ello el
concepto mismo de interaccion, comprendido desde la perspectiva dramatica de la
microsociologia de Erving Goffman (1981; 2006), con sus consecuentes nociones
de frame, auditorio, escena, etc. La secuencia filmica de este apartado contiene
una situacion de comunicacién entre una mujer y un hombre en el mundo

profesional.

El supuesto de partida de la presente propuesta, es que el conocimiento de
algunas categorias desarrolladas en la academia para el andlisis del lenguaje
contextual, puede resultar de utilidad a quien debe gestionar situaciones de
interaccion, es decir, a quien debe comprender en toda su complejidad el tipo de
evento que se esta desarrollando, a fin de que pueda incidir en el curso de la
comunicacién segun los propositos perseguidos. Una primera ensefianza que
estas nociones dejan al profesional que se acerca a ellas, es que cada interaccion
debe ser comprendida desde el punto de vista de la situacion comunicativa en que

se inscribe, y que las situaciones influyen en las conductas de las personas.
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1. Enunciacion y ejemplo de la situacion de interaccion entre un superior

y sus subalternos

Todo discurso, ademas de hacer circular un contenido, se produce en el marco de
una situacion de enunciacion, definido por el género discursivo y por la dimensién
constructiva que el mismo pone en escena, y que afecta a su emisor y a sus
receptores (Charaudeau & Maingueneau, 2002). Para Bajtin (1979), los géneros
no son superestructuras textuales institucionalizadas, propias de productos
culturales nada mas, sino que cualquier actividad humana especializa un uso del
lenguaje. En la tradicion se consolidan formas, temas y estilos también para
situaciones discursivas primarias, como la entrevista, la reunién o la asamblea en

una organizacion.

La enunciacibn cara a cara constituye una acomodacion intersubjetiva
(Charaudeau & Maingueneau, 2002): existe una variedad de roles que el emisor
puede elegir para si mismo y proponer o imponer a los receptores. Enunciador y
destinatario son figuras del discurso, forman parte de la escena discursiva
construida desde la enunciacion (a diferencia del emisor y el receptor, comparieros

empiricos de la situacion comunicativa).

En el campo de la comunicacion, la teoria de la enunciacion se ha extendido en
los analisis de la comunicacion publica, a partir de la difusion, entre otras
propuestas, del modelo semidtico enunciacional de Eco y Fabbri (Grandi, 1995), v,
en el contexto latinoamericano, de la teoria de los discurso sociales de Verén (cfr.,
por ejemplo, Veron, 1988). Es menos frecuente su aplicacion en situaciones de
interaccion cara a cara, como sucede en la linglistica. Sin embargo, la teoria de la
enunciacion inicialmente ha propuesto un método que indague sobre el sentido del
discurso interpersonal en contextos naturales. Por ejemplo, Kerbrat-Orechioni
(1986), en el famoso texto donde critica la nocién de cédigo que el modelo
funcionalista y lineal de la comunicacién postula, sefiala que uno de los filtros de la
situaciéon de comunicacion que interfiere en la internalizaciéon del cédigo, viene
dado por las representaciones sobre la posiciébn que se ocupa como enunciador y

la posicion de destinatario que cada sujeto construye. Y esto también tiene lugar
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en el caso de la comunicacién interpersonal espontanea. En el caso de la relacion
entre un docente y un alumno, o entre una hija y su madre, se filtra, al menos
fugazmente, una representacién de los roles en juego, extraida de la enciclopedia
sociocultural de los participantes. Kerbrat-Orechioni retoma el esquema de
Pecheux (1978) sobre las cuatro representaciones que potencialmente aparecen
en cada lado de la interaccion; cada una de éstas responde a una pregunta que el
enunciador se formula, como se observar en el Cuadro 1 (en donde A es

Enunciador y B Destinatario):

Cuadro 1

I A (A) (imagen de A para A)

¢, Quién soy yo para hablarle asi?

I A (B) (imagen de B para A)

¢ Quién es él para que yo le hable asi?

I B (B) (imagen de B para B)

¢, Quién es él para hablarme asi?

I B (A) (imagen de A para B)

¢, Quién soy yo para que él me hable asi?

La propuesta radica, entonces, en utilizar estas nociones basicas de la teoria de la
enunciacion, en la comunicacion que proyectan quienes lideran las
organizaciones. Cada conjunto de nociones puede aplicarse a todos los
fragmentos filmicos que se van a analizar. Para este articulo se buscaron
ejemplos que, por un lado, contribuyeran a argumentar la utilidad de las categorias
presentadas, para quien debe gestionar la comunicacion interpersonal en una
organizacion; y, por otro lado, para socializar una experiencia didactica en la

formacion de quienes se ocupan de gestionar la comunicacion en las
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organizaciones. Las situaciones de ficcion son seleccionadas, en funcion del

caracter modélico que cumplen para el mundo real (Cawell, 2008: 35).

Antes de presentar el primer film, destacaré algunas peculiaridades de la primera
situacion de interaccion que se considerard. En las organizaciones el superior
procura generar continuidad en su comunicaciéon: por eso es que con frecuencia
debe retomar temas, recordar metas, subrayar lo importante. Esto es asi, porque,
en principio, es quien tiene la informacion mas completa y la visidon de conjunto,
quien esta mas cerca de la estrategia y la toma de decision. En virtud de ello,

debera ayudar al resto a convivir con la complejidad y contribuir a simplificarla.

Cuanto mas alto esta el superior en el organigrama de la organizacion, menos
privada se espera que sea su comunicacion con los empleados: menos subjetiva y
mas intencional. Esto conduce a una paradoja: en realidad, cuando mas se
conoce a las personas, cuando mas personal llega a ser la comunicacion, ésta
resulta mas completa y, finalmente, mas funcional para la organizacion. Sin
embargo, la autoridad, aun la que se ejerce con un estilo amable, nunca es
asumida por el subalterno con la misma confianza que éste puede tener con un
par, aunque medie un gran conocimiento de quien esta detras de la investidura.
Por eso, el superior debe esperar una sobre-interpretaciéon (Eco, 1990) de sus
palabras, sobre todo cuando aluden a cuestiones laborales, y asi éstas hayan sido

dichas al pasar.

La primera pelicula que se presentara en el andlisis, es In Good Company (Weitz,
2004). En ella, Dan, un antiguo gerente comercial de la revista deportiva Sport
America (Dennis Quaid), es reemplazado por Carter, un joven gerente (Topher
Grace). Este cambio forma parte del proceso de reingenieria que sigue a la
adquisicién de la revista por parte de una empresa transnacional. Se tomara en
consideracion dos secuencias. En la primera, se ve al gerente recién llegado
hablando por primera vez con su equipo, nervioso y presionado por las metas que
la casa central ha definido para esta unidad. En el auditorio se encuentra el
antiguo gerente al que él esta reemplazando. La otra secuencia refiere una visita

del CEO de la corporacion, Teddy K., a la sucursal de Dan y Carter. En una puesta
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en escena preparada por Teddy K. para impactar al auditorio, Dan tiene el
atrevimiento de inmiscuirse para cuestionar algunos supuestos del discurso
presentado por el CEO. A continuacion, se transcriben algunas secuencias en
forma de guidn literario, ya que interesa contextualizar las emisiones, mas no

proceder a un analisis filmico.

In Good Company. 12 secuencia.

Carter tomando café y cerrando fuerte los ojos. Camina hasta el extremo de una
mesa larga, alrededor de la cual hay unas quince personas sentadas en silencio.

Otras tantas estan paradas frente a él.

-¢,Como estuvo el fin de semana? ¢Bien? (sonriendo y, agrega, tomandose la

cabeza). Lo siento, eso estuvo...
El auditorio lo mira muy serio. Suspira.

-Quiero agradecerles por estar aqui. Teddy K. suele decir que lo que engrandece
a GlobeCom son los hombres y mujeres...de GlobeCom... ¢Hacen como mil

grados aqui, o solo soy yo? (sonriendo y agregando). Soy yo...
Una de las empleadas sonrie e intercambia miradas con otro.

-Tengo una agenda. Y pronto van a conocerme. Soy una maquina. Lo que decia

sobre el... (perdido).
-La agenda (sopla un empleado).

-Si, tengo una agenda (resopla). Lo que quiero decir es que tengo que aumentar

ya...las paginas de avisos en un 20%.

Se detiene para tomar un sorbo de café.

-¢,20 %7? Eso solo lo logra una revista que esta empezando (exclama Dan).
-Si. Yo creo que este equipo lo lograra.

-¢,COmo? (pregunta otro).
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(...) -Es una excelente pregunta. ; COmo?

-Y la respuesta... (se queda pensando) es: sinergia. Tenemos que ser un equipo.
Si, tenemos que sincronizar (se empieza a escuchar una mduasica). Y ser
sinérgicos. No estamos solos. No estamos solos (parece entusiasmarse).
Formamos parte de una de las empresas mas grandes en multimedia y marca del

universo, ¢,si? Tomemos ventaja de eso.
-¢,Como....?7 (alguien pregunta).

-¢,Como? (corre a un costado y toma un paquete de cereales). Krispity Krunch (lo

muestra) ¢, Saben que Krispity Krunch es una empresa hermana?
-¢Y? (pregunta Dan).

-Asi que podemos hablar con nuestros hermanos de ahi. Les proponemos darles
datos deportivos para sus cajas (golpea el paquete). Y cuando Juan Teleadicto se
siente a tomar su refrigerio, abrird la caja (hace la mimica). ¢Y qué vera? Los
datos de Sport America Krispity Krunch. Sin duda comprara mas Krispity Krunch y
menos Krunch ‘n Kracle. Que, de paso, se ve igual y tiene el mismo sabor. Pero
adivinen qué...no tiene datos deportivos (sonrie). Y Krispity esta tan feliz que
compra 28 péaginas al afio. Ademéas saben que si no lo hacen, Teddy K. se va a
enojar. ¢Qué es esto? ¢De qué estoy hablando?

Hace un silencio y un gesto de engancharse las manos por los dedos.
-Sinergia.

-¢,No es engafar? (pregunta Dan, sonriente).

-No, diablos, no. Y los teléfonos Techline. ¢ Qué ponemos en su navegador?
-Datos deportivos (contesta Dan).

-iSi! (exclama levantando las manos). Si, datos deportivos. Sinergia (vuelve a
hacer el gesto). Y los resultados de los partidos y avisos. Esto traerd 100 mil

visitas en Internet, lo que equivale a un aviso en la revista. ¢ Entienden? La revista
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se vuelve el portal (gesticula) de sinergia de campafas cruzadas. Vamos a hacer

estallar el mercado. Revolucionaremos las ventas hasta el siguiente nivel (grita).
-¢,Quién esta conmigo, quién esta entusiasmado? (sefalando)

-Lou, ¢estas entusiasmado?

-Si, estoy entusiasmado.

-Ok (moviendo la mano con el gesto de mas o menos).

-Alicia, ¢ estas entusiasmada?

-Absolutamente.

-Mejor. Usted, lo siento no sé aun su nombre (sefialando)...

-Héctor. Estoy en mantenimiento (es un hombre con mameluco).

-iQué bien Héctor! Sé que esta entusiasmado (sefialandolo y mirandolo con

complicidad).
-iEstoy entusiasmado! (grita levantando los brazos y todos se rien).

-Héctor estd entusiasmado. Y si Héctor estd entusiasmado, yo estoy
entusiasmado... (Héctor mira al costado a sus compaferos buscando

complicidad).
-...Por este equipo. ¢Quién me sigue? ¢Quién esta entusiasmado?

-Estoy entusiasmado (varios a coro).

In Good Company. 22 secuencia. Reunién con el CEO.
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Pantallas de PC donde aparece una leyenda: “Esta llegando Teddy K” y una foto
de un hombre sonriente y elegante de pelo blanco. Luego Teddy K. entra en
escena. Los empleados lo esperan de pie al borde del pasillo.

-iHola! ¢, Como estan? Encantado. jQué lindo broche! (se dirige a una empleada)
-Gracias, sefor.

-Su sueldo debe ser alto (bromea cuando pasa de largo).

Lo acompafia una secretaria con un micréfono que sonrie. Le sopla un nombre.
-Carter Duryea (se lo presentan).

-Ah, si, los celulares.

-Si, gracias, los celulares (se lo ve alagado). Ahora estoy en Sport America.
-Nuestro buque insignia (se sonrie)...

Teddy K. se par6 en una tarima, delante de un atril transparente, con el logo de la

empresa detras.

-Sinergia (dice y se apagan las luces, salvo la que ilumina el atril y el logo). La

sinergia, ¢ qué significa?
Dan mira a su alrededor, sorprendido.

-¢,Por qué se marcha bien con ella y mal sin ella? En este océano de megabytes,
streaming, satélites, cada dia el mundo se torna mas complejo. Para sobrevivir en
un mundo complejo necesitamos lazos complejos que interactlen. En esta sala...
(se le ve frontalmente hacia el atril iluminado, mostrando las palmas de la
mano)...Lo que veo es esto (se alterna con los empleados serios en la oscuridad).
Lo que tratamos de obtener es esto (hace el gesto de engancharse las manos por
los dedos que antes vimos hacer a Carter). Que es irrompible e inevitable. ¢;Qué
estamos construyendo? ¢Es una empresa o0 construimos un nuevo pais sin limites

nacionales? Una nueva democracia para el consumidor. Una nueva democracia
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para un nuevo electorado. 24 horas de videos musicales en Kuala Lumpur.
Computadoras con partes hechas en Japon, India, Idaho. Un aviso de gaseosa
gue sale simultaneamente hacia siete continentes. El Dalai Lama come sus
Krispity Krunch, mientras carga oraciones en Internet. La revista Woman’s World.
¢Por qué no un canal mundial de la mujer internacional? Computadoras. ¢ Por qué

no una seccion de informética en Sport America magazine?

Se escucha una risa. Empiezan a girarse todos hacia Dan. Teddy K. lo mira.
-Disculpeme.

Se ve a diferentes empleados expectantes. Teddy K se dirige a él.

-¢,Si...?

-Mi nombre es Dan Foreman. Trabajo para Sport America. Y no estoy seguro de

entender de qué esta hablando.
Carter lo mira preocupado.

-Lo que quiero decir... ¢qué tienen que ver las computadoras con el deporte?
¢ Esta diciendo literalmente que deberia haber una seccion de computadora en la
revista? ¢Quién va a leer eso? (resopla). No entiendo como la forma en que

cambia el mundo...
Teddy K sonrie.

-...va a cambiar de verdad la forma de hacer negocios. Todavia estamos
vendiendo un producto que, con suerte, alguien necesita. Somos seres humanos

gue tenemos por clientes a otros seres humanos.
Carter baja la vista.

-No veo como esta empresa es como un pais. Digo, ¢solamente porque
vendemos diferentes tipos de cosas?, no quiere decir que tengamos que tener

leyes propias, ¢no? Ademas dichos paises, al menos los democraticos, tienen
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ciertas obligaciones con sus ciudadanos, ¢ verdad? ¢Y como encajan los despidos

y la filosofia de pensar sélo en las ganancias?

Se ve a los diversos empleados volviendo el rostro hacia Teddy K. Primer plano

del rostro de Teddy K., primero serio y después sonriente.
-Dan Foreman. Sports America. Usted hizo excelentes preguntas.
Gira la vista hacia distintos puntos del auditorio.

-Excelentes (repite por lo bajo). Me alegro de que las haya hecho. Y voy a dejar

gue ustedes...todos ustedes, las contesten.

Se ve al auditorio serio. El asiente y se retira.

Una manera de tornar visible las condiciones especificas de enunciacién en un
discurso, es compararlo con otro que se pueda vincular por similitud o diferencia.
En el ambito de la comunicacién publica, la enunciacién de un producto cultural
puede ser igual o mas importante en la delimitacion del contrato de lectura con las
audiencias, que los enunciados o el contenido. Los diversos pactos de lectura de
estos textos mediaticos, se evidencia en el analisis comparativo entre varios
productos que confluyen en el mercado. Lo que en management se llama valor, en

este contexto coincide con una diferencia discursiva.

Pero no solo en el caso de la comunicaciéon publica es fértil el analisis
comparativo. También lo que se puede decir sobre una situacion de interaccion
gana en relevancia y pertinencia, cuando se le equipara con otra situacion de
interaccion, que esté relacionada en términos de estructura o del contexto. En el
caso que nos ocupa, tenemos dos secuencias filmicas que narran, en efecto, dos
situaciones comunicativas entre superior y subalternos (ambos de una misma
organizacion): en el primer ejemplo, un gerente habla por primera vez con sus
empleados; en el segundo, el CEO le habla a todos los empleados de una
sucursal. Al principio ambos se adecuan a la forma, el estilo y los topicos de los
géneros abordados en sus respectivos discursos: el de un gerente nuevo que

debe transmitir a sus empleados una meta que le fue asignada y el de un CEO
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que visita una sucursal para animar a sus empleados a que trabajen en forma
sinérgica con las demas unidades de la empresa transnacional, de la que ahora
forman parte. Ambos emplean un componente didactico en su discurso. El
gerente, Carter, para transmitir una idea que baja del vértice de la organizacién
(trabajar en forma sinérgica); y el CEO, Teddy K., para explicar como el trabajo
sinérgico de las unidades que componen la empresa, es la respuesta apropiada
en un contexto complejo. Se puede inferir que el propdsito que persigue Carter es
despertar la confianza de su equipo; y el del CEO, mostrar la superioridad y el

poderio de la organizacion que preside.

Sin embargo, la situacion inicial, en ambos casos, cambia durante el desarrollo de
la interaccion. El gerente empieza mal: nervioso, intentado chistes fallidos,
olvidando su guién, contradiciendo con sus palabras la imagen que se propone
proyectar; pero cuando se ve obligado a improvisar una respuesta a la pregunta
sobre cOmo va a conseguir elevar en un 20% las ventas, se entusiasma con sus
ocurrencias. Despierta asi el interés y, poco a poco, la adhesidon de unos
empleados inicialmente serios, desconfiados frente a un nuevo jefe y frente al
proceso de reingenieria, en el que se ubicé a un joven inexperto al frente de la
gerencia. Si el discurso empieza mal, se puede observar que termina bien,
suscitando una actitud positiva en la audiencia, que va de la compasion al voto de
confianza, sin llegar al entusiasmo que se expresa en voz alta solo ritualmente. El
caso del CEO es el inverso. La puesta en escena y el libreto estan planificados y
dispuestos para impactar, para transmitir seguridad y demandar un cambio de
escala en la estrategia de la sucursal, acorde con el poderio de la empresa a la
que ahora pertenece. Pero la interrupcion del discurso (la risa y la perplejidad que
Dan exterioriza a través de su cuestionamiento sobre algunos supuesto centrales
de ese discurso), dejan al CEO sin guién, enfrentado drasticamente a una
interpelacion directa, no prevista en su propuesta de interaccion vertical. El empleo
del “nosotros” por parte de Carter se manifiesta inclusivo, debido a la simetria
desde la que enuncia, e incluso, desde el punto de vista de la lateralidad fisica. El
“nosotros” de Teddy K., en cambio, es exclusivo: hace referencia a la alta
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direccion de la empresa, pero no incorpora al auditorio, como deja ver la puesta en

escena.

Dan representa en la interaccion el papel del critico, del observador participante, el
de alguien que ya no comparte los valores de la organizacion, pese a que aun
permanece en ella. También recrea la leyenda del rey desnudo: se atreve a

cuestionar lo que los demas sospechan, pero no se animan a explicitar.

En el Cuadro 2 se sintetizan las principales diferencias en las situaciones de

enunciacion que se analizan en los dos discursos.

Cuadro 2

Gerente (Carter).
Situacién de discurso 1.
Geénero: discurso de gerente. Topicos.

Componente didactico: sinergia.

Objetivo de la comunicacion: confianza.

CEO (Teddy K.).

Situacion de discurso 2.

Género: discurso de CEO. Topicos.
Componente didactico: complejidad.

Objetivo de la comunicacion:

superioridad.
Enunciador: “nosotros” inclusivo.

_ _ _ _ Enunciador: “nosotros” exclusivo.
Destinatario pretendido: aliado.

Destinatario pretendido: rol del critico.

La mera lectura de los enunciados tornaria inexplicable la evolucién de estas
interacciones. Es el ajuste o desajuste de las emisiones con las situaciones de
comunicacion (género, construccion de los destinatarios, etc.) pretendidas por el
enunciador, lo que define la curva ascendente, en el primer caso, y descendente,
en el segundo caso, con respecto a la eficacia del discurso. ElI andlisis
sentido.

comparativo de la enunciacion

hace visible estos giros del
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2. Interaccién y ejemplo de comunicacién hombre-mujer

La microsociologia de Erving Goffman (1981; 2006) se basa en la idea de la
influencia reciproca de un individuo sobre las acciones de otro, cuando ambos se
encuentran en presencia fisica inmediata. Toda interaccion, aun entre dos
personas, supone una actuacion (performance): el empleo de mascaras
actitudinales. Cada encuentro delimita dos regiones. La region frontal es la
dotacion expresiva corriente, empleada intencionalmente o inconscientemente por
el individuo durante su actuacién. Existe también una region trasera, cuyas
expresiones se controlan para que no comparezcan en la interaccion. Alli se
almacenan pensamientos, palabras, gestos, etcétera, que no deben trascender en
la interaccion, pero que pueden desplegarse en privado. Algunas organizaciones
determinan corporativamente sus regiones frontales y traseras, como sucede con
las oficinas de atencion a los clientes y los back offices. Goffman pone el ejemplo
de los restaurantes como instituciones con dos espacios fisicos de interaccion: el
comedor (region frontal) y la cocina (regién trasera). Estos datos, que todo
encuentro supone una performance y que debe ejercerse un control de las
filtraciones de la region trasera a la frontal, explican la cantidad de energia que los

funcionarios de las organizaciones destinan a dramatizar el caracter de sus roles.

Esta energia en parte se dirige al control de las expresiones que resultan
diferentes a la definicion proyectada. Es lo que vimos, en el caso anterior, que
inicialmente Carter no logra. Goffman explica que la discrepancia entre la
actuacion y la imagen que se busca, puede darse, entre otras, de las siguientes
maneras: un actuante puede transmitir incapacidad o incorreccion al perder
incidentalmente control sobre si mismo (tropezar, bostezar, rascarse); actuar de
modo que transmita la impresibn de estar ansioso por la interaccién o
desinteresado por ella (tartamudear, olvidar su parte, tener explosiones de risa);
permitir que la presentacion adolezca de una adecuada direccién dramética (lugar

desordenado, impuntualidad).
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La coherencia entre el comportamiento en la interaccion y la imagen que se quiere
proyectar en ella, procede de un control sobre el contexto que forma parte, pero
gue per se no completa el mensaje que se quiere comunicar. La comunicacién del
mensaje es también cuestion del enfoque escogido para tratar el tema y que se le
propone al interlocutor como terreno comun. Desde la microsociologia hasta el
cognitivismo actual, pasando por el interaccionismo simbdlico, se ha trabajado con
la categoria de frame en distintos campos de la comunicacion: en el andlisis de la
comunicacién politica o en el estudio del sesgo que ejercen los medios, por citar
algunos casos. En cambio, es menos frecuente la operacionalizacion de la
categoria frame en el contexto de la comunicacion cara a cara, que es,
nuevamente (como en la teoria de la enunciacion), donde tuvo origen. Se puede
definir el frame como el enfoque, la perspectiva, la forma de encarar el problema,
reflejado en los Iéxicos, definiciones y metéaforas escogidas.

Una escena recurrente en las organizaciones, que demanda la adaptacion de
ambas partes al definir la situacion, es la interaccién entre mujeres y hombres;
ésta puede complicarse cuando los frames de género se cruzan con los
establecidos dentro del organigrama. Debora Tannen, entre pocas, ha trabajado
las variantes de género en el discurso organizacional desde la perspectiva del
framing. Asi, propone considerar la comunicacion hombre-mujer como un caso de

“conversacion transcultural” (Tannen, 1996: 82).

La siguiente secuencia cinematografica pertenece a Lions for Lambs (Redford,
2007). En ella se recoge el dialogo entre la periodista Janine (Meryl Streep) y el
editor de la cadena televisiva en la que trabaja (Kevin Dunn). La periodista acaba
de entrevistar a un senador partidario de la accién bélica en el contexto de la post-
guerra de Estados Unidos con Irak. El editor espera la noticia. El segmento deja
ver el desacuerdo sobre valores profesionales, en el que entran en juego aspectos

personales y la perspectiva de género que permea toda la conversacion.

Lions for Lambs
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El editor ve avanzar a la periodista por la redaccion y entrar en su oficina,

reconcentrada. El entra detras de ella.

-Gracias por tocar. ¢ Qué queria I'enfant terrible?

-Un cara a cara. Toda una hora.

-¢,Queria darte una noticia o una paliza?

-Una nueva estrategia militar lanzada mientras hablabamos.

-¢,Una exclusiva? Caramba. jLos detalles! (chasquea los dedos y va a buscar un

anotador). Hay que informar inmediatamente. ¢ Cual es la estrategia?
Ella no lo mira.

-Janine. ¢ Hola?

-Me huele mal. No sé...sali con un mal presentimiento. Se siente...
-¢.Se siente?

-...Falso.

El editor cierra el cuaderno.

-¢,Se siente? ¢ Te pagan para investigar sensaciones? So6lo dame datos (vuelve a

abrir el cuaderno).

(...) Ese hombre es tu contacto, ¢no?

-No lo es.

-Te llama a ti. Te hace preguntas. Te da una exclusiva. Te da un puto regalo.

-Es propaganda. No hay que reportar todo lo que el gobierno quiere, ¢0 si?

(levantando la voz).
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-No. Difundimos noticias. Una nueva estrategia militar es noticia. ¢ Te esta dando
un atague de conciencia? ¢No es tarde para eso? Vamos, ¢cual es la noticia, la

estrategia?
-¢, Tienes edad para recordar a The Who?
-Si, y para escucharlo, ¢y qué?

-Te presento al nuevo jefe igual que el viejo (cantando). Es la misma estrategia
que Vietnam con un nuevo envase. Van a enviar pelotones pequefios de

muchachos como carnada. Es lo mismo...

-iEsas son suposiciones! No informamos sobre suposiciones (mientras ella se

levanta y se saca el abrigo, acalorada).

-Estan desesperados por encontrar una salida. Quieren que se deje de hablar de
Irak. Necesitan desesperadamente una victoria y estan escuchando a Irving. Y no
los culpo, porque es muy habil. Pero no tiene un plan para el dia después del
atague. Habla de ganarse los corazones y las mentes, pero se trata de
helicopteros y marines. (...) No le importan los corazones. Todo esto es una

estrategia. Es un lubricante para entrar en la Casa Blanca.

-El tipo es ambicioso ¢y qué? ¢Vas a dejar que tus ideas politicas te cieguen?
-Trato de hacer mi trabajo.

-Tu trabajo es informar sobre hechos verificables que puedan difundirse (enojado).

-iNo hay! (grita) No hay reporteros acreditados. Tenemos que aceptar su palabra.
¢, COmo aguantas este calor? (mira el control del aire). Te digo una cosa. Tienen
un plan para después de las elecciones. Y no consiste en un largo proceso de paz.
Esos muchachos tienen juguetes guardados que no han podido usar en 50 afios
(el editor, sentado, vuelve a mostrarse molesto). Dijo: “estoy harto de que me

humillen”.

-iNo empieces con la paranoia nuclear!
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-Se mueren por probarlos y ver como suena la victoria. Me lo dijo. Lo tengo, lo
tengo (se agacha para buscar un anotador en su cartera). “Lo que haya que hacer
para ganar”. Aqui esta. ¢ Lo ves? Lo que haya que hacer (le muestra las notas).

-Fantastico. Quieres calmarte por favor. ¢De acuerdo? Calmate (le indica que se
siente). A mi me parece que Irving quiere derrotar a los tipos que nos atacaron

(ella se rie). Nuestro publico estara de acuerdo y yo también.
Ella lo mira y menea la cabeza.

-¢Qué te pasO, Howard? Antes te enfrentabas con cualquiera si te parecia

justificado. Antes tenias convicciones (se rie).
-Si 'y no creia que llegaria a los 40. Por favor, Janine.
-No puedes dejarme colgada aqui sola.

-Te equivocas. No puedo ayudarte (vuelve a levantar el tono de voz). Son
especulaciones absurdas, historias basadas, ¢en qué? ¢ Intuicion femenina? (ella

lo mira ofendida). Esperaba mas de ti, Janine.
-Esperabas una cronologia ordenadita (dice ironicamente).
-Asi es.

-Si no lo hacemos nosotros, ¢quién lo hard? Este es nuestro trabajo. Estos
politicos, estos periodistas que dicen: “Si tan solo hubiera sabido”. Mentira. jEs
pura mentira! (grita). Estaba todo ahi. Lo hubiéramos sabido si hubiésemos atado
cabos. Pero no lo hicimos. Simplemente obedecimos, ¢verdad?

-¢,Qué pasa si estés equivocada? Escuchame. Tienes 57 afios (Janine se rie). Tu
madre requiere cuidados constantes. Qué otra cadena te contrataria después de

esto.

-Solo pido que...
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-No me pongas en este compromiso. Tu version de la historia nunca se publicara 'y

td lo sabes.

-No puedo escribir la que él me dijo. No puedo.

Asi como en el segmento anterior, se comparan dos situaciones de interaccion;
también en éste emplearé el método comparativo, con el proposito de que emerjan
los encuadres diversos que tienen sobre el mismo tema los dos personajes en
escena: una mujer y un hombre. Como se intenta sintetizar en el Cuadro 3,
periodista y editor expresan distintas concepciones del trabajo periodistico, de la
noticia, de la relacién entre los medios y el poder. Como clave hermenéutica y
COmo recurso persuasivo, se apela, sobre todo del lado femenino, al contexto

personal y emocional que rodea al trabajo.

Se podria decir que no hay una, sino dos conversaciones, y que cada interlocutor
esta limitado para comprender al otro, situado en su propio frame: uno masculino,
vertical en la asignacion de tareas, pragmatico, circunscrito a la l6gica profesional,
otro, femenino, relacional, idealista y abierto a las implicaciones personales y

vitales del trabajo.

Cuadro 3

Hombre Mujer

Hechos, datos. “Sensaciones”.

Noticia. Propaganda.

Ironia: “conciencia”. Deber ser.

“Son suposiciones”. “Necesitan la victoria”.

Esta bien ser ambicioso. Uso politico de la guerra.
Ideologia. Trabajo a conciencia.
Paranoia nuclear. Sospecha.

Interpretacion del poder. “Antes tenias convicciones”.
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No ayuda. Pide acompafiamiento.
Ironia sobre “intuicién femenina”. Ironia sobre pretensiones machistas.
Amenaza laboral. Critica a la obediencia ciega.

Este repertorio de expresiones (conjuntamente con el contexto en que se emiten)
delimita dos marcos interpretativos incompatibles y explica el desacuerdo que
caracteriza a esta interaccion. Si, en cambio, por un momento el hombre se
corriera de su lugar para ver el problema desde el marco personal y ético, y si la
periodista se moviera del suyo para recordar las exigencias empresariales y
profesionales a las que se debe su editor, se abriria seguramente un espacio de

negociacion.

El empleo de fragmentos filmicos permitié verificar la aplicabilidad de algunas
nociones procedentes de la teoria de la enunciacion y de la microsociologia, al
contexto de la interaccidn en las organizaciones. La focalizacion en la situacion, la
comparacion entre situaciones analogas, asi como la luz que las ideas de
enunciacion y género, de performance y frame pueden arrojar sobre la interaccion,

son ensefianzas trasladables al aula y a la organizacion.

Sin embargo, aun se pueden operacionalizar mas estas nociones en el contexto
de la gestion, a través de una lista de preguntas que cabria formularse durante la
interaccion en que se interviene. Algunas de ellas son: ¢quién pretende ser quien
habla y qué pretende de su auditorio?, ¢por qué dice lo que dice?, ¢cudl es su
punto de vista de la situacién?, en definitiva, ¢qué es lo que estd pasando
realmente aqui? Si no se alcanza a comprender cabalmente qué es lo que esta
sucediendo —que es mucho mas que comprender las palabras—, dificiimente se
puede conducir la interaccion al término deseado, esto es: al concluir cada actor
debera descubrir qué se espera de él, para decidir consecuentemente su linea de
conducta. Mas eficaz, incluso, seria que el mismo responsable de la comunicacion

organizacional elaborara las preguntas que resultan pertinentes para la adecuada
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gestion de la interaccion, a partir de los hallazgos de la teoria de la enunciacion y

de la microsociologia.
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