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Resumen

Este articulo reporta algunos resultados de investigacion comparativa sobre los
componentes de comunicacién en Programas de Maestria en Direcciéon de Empresas en
Espafia y Venezuela. Hace énfasis en la relacion entre la oferta contenida en los progra-
mas vy las tendencias tedricas en la materia. El articulo muestra una visén interpretativa
basada en datos cuantitativos y cualitativos. Ofrece reflexiones Utiles para las Maestrias
en Direccidén de Empresas.
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This paper reports on the results of a comparative study of the communicational
cormponents of certain masters degree programs in business management between two
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countries: Spain and Venezuela. Emphasis is made on the relationship between the pro-
gram contents offered and the theoretical tendencies of the courses. This article presents
an interpretive vision based on qualitative and quantitative data. Thoughts on the utility of
masters degree programs in business management are also offered

Key words: Communication, Direction, Administration, Masters degree programs,

Management, Spain, Venezuela

Introduccion

Este articulo parte del proyecto
“Comunicacion y Direccion” con el que se
pretende explorar la importancia que se
le asigna a laformacidn en Comunicacion
dentro de algunos Programas de Escue-
las de Negocios. Especificamente trata
de interpretar y valorar el impacto de la
atencién a la Comunicacién en la forma-
cion de Directivos o Gerentes y sus esti-
los, en programas del tipo de Master in
Business Administration o Master in Ma-
nagement. E! articulo ofrece una revision
tedrica del tema que contrasta luego con
los resultados comparativos de las ofer-
tas de estudio de varias Escuelas de Ne-
gocios de dos paises.

La investigacién parte de ia impor-
tancia de la educacién en comunicacion
para la formacién de los directivos v el
ejercicio de la direccidn en las organiza-
ciones, La idea surge por tres razones
fundamentales: 1) la preponderancia de
la comunicacidn en la sociedad y la em-
presa actual, caracterizada por el con-
cepto de sociedad postindustrial o socie-
dad de la informacién, y cuyo impacto se
extiende desde el campo de la tecnologia
de la comunicacién hasta la importancia
de la comunicacién en la estrategia; 2) el
impacto creciente de la ciencia y el arte
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de la comunicacién en la direccion o ma-
nagement, como ruta del entendimiento
entre las partes, como soporte de la ne-
gociacion, la integracién, el entendimien-
to y el avance; y 3) la concepcion de las
organizaciones empresariales como ¢o-
munidades de intereses y por tanto co-
munidades comunicacionales, que se po-
tencian o relentizan mediante la cultura
de la comunicacién en su mas amplio
sentido: desde lo humano a lo tecnoldgi-
co, desde lo operativo a lo estratégico.
A los efectos de este trabajo enten-
demos por comunicacién, organizacion y
direccién lo siguiente: 1) comunicacion: el
intercambio progresivo de informaciones,
sentimientos o saberes destinados tanto
al conocimiento y las transformaciones
como crecimiento comin de todas las
partes involucradas, comunicacién como
una fuerza intangible de la inteligencia
empresarial; 2) organizacion: comunidad
empresaria o agrupacion humana enca-
minada hacia una misién aceptada en la
comunidad de intereses gracias a la co-
municacién creciente; comunidad que
puede nacer, crecer 0 morir gracias al im-
pacto de la fuerza comunicacional; 3) di-
reccion: el rumbo que toman las acciones
de una organizacion empresaria, el senti-
do que proporciona coherencia en el ha-
cia dénde vamos, la accion comunicativa



hacia la transformacién. Evidentemente,
la interpretacion de estos términos clave
puede tan ser amplia como perspectivas
sean posible. Resultaria dificil poner de
acuerdo las multiples matizaciones con-
ceptuales que imperan tanto en el am-
biente académico como en el empresa-
rial. La dificultad crece con la fuerza del
pensamiento sindicalizado que intenta
imponer especificas visiones. Sin embar-
go, para obviartal dificultad en el contexto
de este articulo cuando nos estemos refi-
riendo a alguno de estos tres términos
claves se entenderd el enfoque global
que hemos planteado en este parrafo.

Dos ideas resultan interesantes de
entrada: 1) sin comunicacién no hay di-
reccién, y esto se demuestra desde la ac-
cidn de liderazgo hasta la accion de la co-
municacién corporativa, desde los proce-
s0s de trabajo hasta los impactos de las
nuevas tecnologias de la informacién y la
comunicacion; y, 2) la direccién es meta-
fora de la cultura comunicacional, es de-
cir: nuestro modo de entender la comuni-
cacidn, y la interaccion comunicativa hu-
mana y organizacional, puede determinar
nuestros estilos directivos, aunque mu-
cha veces se resalte el efecto de la cultu-
ra directiva sobre la comunicacional. En
consecuencia, las implicaciones mutuas
entre Comunicacién y Direccién son di-
versas, multidimensionales y de alto im-
pacto aunque por obvias no parezcan tan
estudiadas.

Este trabajo se fundamenta en la
importancia de la formacién en comuni-
caciéntanto para la educacién del directi-
vo como para el ejercicio de éste dentro
del desarrollo de la accién empresarial.
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Se valora inicialmente a la comunicacién
como un factor clave del éxito en los do-
minios direccién y empresa (Herreros,
93; Soreson, 90; Rojas Vera, 94a, 95a;
Rojas y Herreros 94).

A nivel tedrico la importancia de ia
comunicacion es un signo caracteristico
de la accién directiva y empresarial de
nuestros dias, y, como deciamos antes
(Rojas Vera, 1994 b), la comunicacion es
un valor intangible que cobra cada dia
mayor importancia. Con ia evolucién de la
sociedad agraria a la industrial se despla-
26 el centro de atencién de la tierra a los
procesos, luego con el ingreso a la socie-
dad informacional ia atencién se ha cen-
trado en el intercambio del saber
{Drucker, 1994; Paez, 1992).

Estas mismas evoluciones socia-
les han generado cambios en los paradig-
mas directivos y empresariales despla-
zéndose desde estilos impositivos a for-
mas basadas en la cultura de la negocia-
¢ién y comunicacion, pasando por {a épo-
ca donde las finanzas, el marketing y las
operaciones de produccion se convertian
en la explicacion maxima. La cultura de fa
sociedad de informacién y de la comuni-
cacion es la matriz en la cual se desarro-
llan las organizaciones actuales y tal vez
nos conduzca a plantearnos un reapren-
dizaje de la cuestién comunicacional para
la direccién. Mas que tecnoldgica la cues-
tién puede plantearse en términos de la
hipétesis de reentender el entendimiento
de la comunicacién para dirigir la direc-
cidén. Una direccién cldsica puede estar
en crisis en un mundo regido por la comu-
nicacién.
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"Revision tedrica:
comunicacion y direccion

En general existe un amplio sopor-
te cientifico que explica las relaciones en-
tre comunicacién y direccién. Normal-
mente se habla de la influencia determi-
nante de la direccidn sobre la comunica-
cién planteandose ésta ultima como ins-
trumento de la primera. Parece imperar
un enfoque que sitda a la comunicacion
como instrumento de la direccién, que
convierte a la comunicacién en metafora
de la direccién. Por otra parte existe una
valoracién creciente de la importancia e
impacto de la comunicacién sobre la di-
reccion y la gestién en la organizacion,
idea que podria resumirse en el plantea-
miento poco reconocido de que la organi-
zacion es producto de su cultura comuni-
cacional. Ello revela ia importancia del
tema y su creciente atencién cientifica.
Las diversas contribuciones cientfficas
que se suscitan en esta linea dibujan un
mapa conceptual en el que encontramos
des1de temas puntuales hasta generalis-
fas'.

Dentro de esta revisién destacan
siete lineas detrabajo que captan nuestra
especial atencién por plantear un amplic
e interesante abordaje de la cuestién co-
municacional en la direccidn de las orga-
nizaciones. Son lineas que explican laim-
portancia de la comunicacion en ia direc-
cién y que por tanto nos iluminan en lain-
terpretacién para analizar la atencion
prestada en la formacion en Comunica-
cién en los Programas de formacion de
Directivos que seleccionamos bajo la de-
nominacién de Programas de Maestria o
de Master.

1. Nuevas Concepciones

Fulk y Boyd (1891} nos hablan de
las teorias emergentes para explicar el
tema comunicacional en las organizacio-
nes, valorando desde la cuestién tecnold-
gica hasta el impacto de la comunicacién
humana. Lo importante de esta visién es
el entendimiento de la comunicacién
como un problema realmente muitidi-
mensional y envolvente de la trama em-
presarial. Los problemas comunicaciona-

1 Entre estos se encuentran Comunicacién Humana (Watzlawick et al, 1995) Comunicacién Di-

rectiva (Rojas Vera, 1994a; Rojas Vera y Herreros, 1894); Comunicacién Corporativa (Lessem,
1992; Herreros, 1993}); Comunicacién Total (Stewart, 1892); Comunicacion Interna {Andreu,
18986}, comunicacién y creacién para el desarrollo de equipos (Bucholz y Roth, 1987); Comuni-
cacién y creatividad para el cambio (Ford, 1996); Comunicacion y creatividad como clave det
pensamiento estratégico para las empresas de! futuro (Murakami y Nishikami, 1893); Comuni-
cacion organizacional {Martinez, 1988); Comunicacién y solucion de problemas de trabajo
{McCall, 1990); Comunicacion y liderazgo (Adair, 1990; Bass, 1985; Bennis y Bust 1985; Bru-
man, 1992; Cohen y Bradford (1890); Comunicacion y visién {Namaki-El, 1992; Rojas Vera,
1984. Comunicacion y tecnologias de la informacién (Andreu et al.,, 1891; Comell4, 1894);
Comunicacion e inteligencia empresarial (Paédz, 1992; Rojas Vera, 1994b; Fayard, 1996);
Comunicacién y cambio de paradigma {Drucker, 1994; Sharp, 1988; Toffler, 1995; Nueno,
1996); y, entre otras tantas lineas de trabajo, Comunicacion y programacién neurolunguistica
(Ribeiro, 1994).
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les dentro de las organizaciones en reali-
dad entremezclan situaciones diversas y
complejas en las que resulta dificil una
separacion entre efectos y causas de 6r-
bitas aparentemente distantes como lo
humano o las nuevas tecnologias de la
comunicacion.

Desde esta perspectiva se criticala
segmentacion excesiva del tema. Tal
segmentacion puede conducirnos por ca-
minos de interpretaciones parciales que
nos pueden atrapar en visiones miopes
sobre el tema-problema de la comunica-
cién. Fulk y Boyd plantean la necesidad
de enfoques amplios e interrelacionados
para abordar el tema de las comunicacio-
nes. Una vision e interpretacién holistica
dificil de captar pero mas integral que la
clasica interpretacion mecanicista y re-
duccionista del asunto comunicacional.
Més alld de una visién instrumental de la
comunicacion plantean la necesidad de
un abordaje interdisciplinario.

2. La orientacién principal

Soreson, Savage y Orem (1990)
luego de estudiar mas de 250 escuelas
de negocios detectan tres grandes areas
de interés que direccionan la Orientacion
Principal del entendimiento y la accién
comunicacional. Estas dreas son: 1) Bu-
siness Communication, como el conoci-
miento y habilidades para transmitir per-
sonal y colectivamente la idea del nego-
cio, especialmente en su dimensién es-
tratégica, 2) Managerial Communication,
como el conocimiento y habilidades para
transmitir y coordinar el esfuerzo del tra-
bajo especiaimente en la Srbitas interper-
sonales, y 3) Organizational Communica-
tion, como la consolidacion de conoci-
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mientos y acciones comunicacionales
que determina la agradabilidad, eficien-
cia, y efectividad de la cultura comunica-
cional, los climas comunicacionales y el
progreso de la comunicacion en {a comu-
nidad.

En esta linea Soreson, Savage y
Orem insisten en la amplitud del término
comunicacién y llegan a concebirlo como
el gran tejido unificador de las organiza-
ciones indicando su misma accién directi-
va, Sin embargo, impera un sentido prin-
cipalmente pragmatico del asunto al cen-
trar el enfoque en unainterpretacion de la
comunicacién como instrumento.

3. Laconsuitoriay la comunicacién

Shein (1980) nos habla del valor de
{a comunicacién interpersonal para ayu-
dar a las personas en las empresas. El
valor de la cultura comunicacional parala
convivencia en la empresa entendida
ésta en cierto modo como una comunidad
de pensamientos, una comunidad de co-
municaciones. De nuestra cultura comu-
nicacional puede depender nuestro gjer-
cicio de la direccién. Shein nos llama la
atencidn sobre tres niveles en los cuales
la comunicacion juega un importante pa-
pel en la consultoria: los contenidos que
se intercambian, los procesos comunica-
cionales, y la estructura o recurrencia de
la comunicacién. Esto, inclusive, puede
estar siendo alimentado por las contribu-
ciones de los avances en la programa-
cién neurclinglistica y la sicologia cogni-
tiva, como podra verse mas adelante.

Al hablar de consultoria y comuni-
cacién se pone el énfasis en el entendi-
miento interpersonal para la ayuda mutua
de las partes como factor de convivencia
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organizacional. Mas que de comunica-
cion impositiva o unidireccional, que im-
pera casi genéticamente dentro del mun-
do de la cldsica cultura empresarial, se
trata de explorar la cultura comunicacio-
nal para ayudar a mejorar la vida humana
dentro de la organizacion.

Estas visiones pueden ser amplia-
das con contribuciones como las de Old
{1995) o Senge (1992} quienes nos plan-
tean un reaprendizaje de la comunicacién
en la empresa modema.

4. Comunicacion y tecnologias
de la informacion

La cuarta linea se refiere a la inte-
gracién de recursos de tecnologias de la
informacion y sistemas de informacién
{SI/T1} a los problemas generales de la
comunicacion en la empresa, como una
cuestién que nos orienta a la inteligencia
comunicacional. Andreu etal (1991), Cor-
nelld (1994) y Pdez (1992) nos hablan de
la integraci6n de los SI/T! al problema del
pensamiento estratégico de la comunica-
cién, es decir al problema del saber en la
empresa. Es demasiada la complejidad,
impacto y responsabilidad de la relacién
SI/Tl para que no forme parte del pensa-
miento estratégico comunicacional de la
organizacion, para que esté fuera delain-
teligencia empresaria basada en los
avances de la cultura de la comunicacion.

QOtros autores como Fayard (1996)
destacan la importancia de coordinar las
entidades SI/Tl desde un alto pensamien-
to estratégico comunicacional. Sin un
pensamiento comunicacional integrador
estratégico los SI/Tl no pasarén de sim-
ples recursos. El valor estratégico del
triangulo Si/Ti-Estrategia Empresarial-
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Cultura Comunicacional es una de las
ventajas que estan experimentando las
empresas inteligentes que valoran masla
estrategia de los intangibles que el peso
de la tecnologia mecanica.

§. Comunicacién y creatividad

La quinta linea es la que nos oire-
cen autores como Murakami y Nishikami
(1993) para relacionar directamente a la
comunicacién con la creatividad del pen-
samiento estratégico como factor deter-
minante del éxito en las empresas de los
préximos afios. La comunicacién y la
creatividad, y su dominio en el mas am-
plio sentido, sera el mas importante de los
valores afadidos para las empresas que
tengan resuelios los parametros tecnolé6-
gicos caracteristicos de la sociedad in-
dustrial. En la sociedad de la informacién,
y mirando més alla de ella, las reglas del
juego no seran las tecnoldgicas sino la
creatividad de los nuevos pensamientos
y su rapida y efectiva comunicacién. Por
tanto, ello plantea un déficit conceptual y
un reto directivo.

Murakami y Nishikami insisten en
la necesaria creatividad del pensamiento
para entender las claves de la moderna
sociedad comunicacional o postinforma-
cional. Mas alla de la tecnologia y sus
efectos sobre la organizacién el nuevo
reto directivo estd orientado a! entendi-
miento de la organizacién como comuni-
dad creativa. Los nuevos grupos o tipos
de trabajadores pueden ser solo tres: los
creadores de soluciones ¢ emprendedo-
res, los impulsadores o socios, y los blo-
quedores o creativamente minusvalidos.
Parte del éxito de la creatividad esta en la
capacidad del pensamiento creativo para



generar alianzas con los impulsadores y
esquivar a los bloqueadores, en la fuerza
de ia cuitura comunicacional para vender
una idea, lograr apoyo y conseguir segui-
dores, en el reconocimiento de ia comuni-
cacién para la integracidén de la accién
creativa y transformadora. Reconocer la
accién directiva de la comunicacién des-
de la fuerza creativa y sobre la misma di-
reccién, puede llevarmos a reconocer que
la empresa es producto de su comunica-
cién, que la empresa es metéfora de su
cultura comunicacional.

8. Lacomunleacion humana
Watziawick et al (1995) desde la
Escuela de Palo Alto han puesto el énfa-
sis en la cultura comunicacional humana
como evidencia del entendimiento en las
organizaciones. La comunicacién, en
tanto reflejo del pensamiento, expresa la
salud personal e interpersonal de los ac-
tuantes como integrantes de organizacio-
nes. Desde esta perspectiva la compren-
sién de la comunicacién abarcaria tres
grande 6rbitas de utilidad para el entendi-
miento comunicacional dentro de las or-
ganizaciones: 1) la semantica. referida a
la capacidad de traduccién y comparti-
cidn delos significados, a la retérica, alas
metaforas, como contenido de lo comun
en lacomunicacion; 2} la sintactica: como
la organizacién estructural de los signifi-
cados, el efecto de la redundancia, los
ruidos, y las repeticiones para el proceso
de intercambio y entendimiento, y, 3) la
pragmatica: como la traduccion conduc-
tual de los efectos comunicacionales,
como el efecto transformacional logrado.
En cierto sentido, tanto a nivel personal,
como grupal o corporative, el plano de la

Revista Venezolana de Gerencia, Afio 3, No. 5, 1998

semantica equivaidria al entendimiento
filosdfico de las ideas comunicadas; la
sintdctica a la Iégica o proceso de inter-
cambiode la informacién o significados; y
la pragmatica a /a conducta o accidn per-
sonal, grupal o empresarial expresada.
En realidad, pues, comunicacién implica
al menos estos tres niveles complejos
que nos hablan de perspectivas interco-
nectadas.

Los tres planos resultan interesan-
tes porque nos revelan niveles de accién
y acuerdos. Podemos estar de acuerdo
en los contenidos pero no en los proce-
s0s; podemos tener acierto en los conte-
nidos y las formas comunicadas pero no
en las acciones transformacionales lo-
gradas como producto de tal comunica-
cién.

7. Comunicacién tranformacional

Autores como Habemas (1982,
1991) nos han presentado la necesidad de
reentender la comunicacion méas allé de
cualquier funcion crematistica, y plantearla
como una de las principales vias para el en-
tendimiento, y la salvacién. Baudriltard
{1992, 1994) nos habia de la desilusién de
la comunicacién como el conjunto de las
paradojas del desencuentro en el encuen-
tro. Nos encontramos en un mundo que no
sabemos si estd méas comunicado que an-
tes aungue tengamos mas acceso a la co-
municacion, donde pareciera que todo,
como la comunicacién, fuese mas virtual
que real y donde la intangibilidad de lo vir-
tual comienza a dirigir a lo real como expli-
cacién postmoderna.

Las posibilidades comunicaciona-
les en la sociedad y en la empresa han
crecido exponencialmente, pero recono-
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cemos que hay un saldo negativo en el
entendimiento humano, que hay una deu-
da con el hombre, que la comunicacion
pareciera tener un sentido inverso, vir-
tual, y hasta descomunicante. La intimi-
dad y trascendencia de los problemas lo
revela aunque caigamos en la trampa de
no aceptarlo.

En realidad esta linea nos plantea
la reinterpretacion de la comunicacion en
su sentido ontolégico. Més alla de la in-
comprension de la comunicacion, tal vez
por la preponderancia de las visiones uti-
litarias, es necesario plantear una Comu-
nicacion Transformacional® (Rojas Vera,
1995} que ayude al hombre a transformar
el mismo entendimiento del sentido de la
comunicacion, reto que afecta a las rela-
ciones entre comunicacion y direccién ya
que cabria la hipdtesis de que la comuni-
cacidn podria dirigir a la direccion. A ma-
yor comunicacion de calidad, a mayor ca-
lidad de comunicacion, a mayor entendi-
miento humano, a mayor entendimiento
instantaneo por desarrollo de la cultura
comunicacional, posiblemente menor
sea la necesidad de direccionalidad, me-
nor efecto directivo tendra la direccion no
comunicacional, y mayor impacto directi-
vo tendrd ia comunicacién intangible. A

mayor entendimiento comunicacional
menor dependencia de la direccién y ma-
yor necesidad de reentender y reinterpre-
tar a la comunicacidn.

En general podriamos entender
esta linea como el planteamiento de los
valores postmodermos para reinterpretar
el problema de la comunicacion en la or-
ganizacién (Gillespie y Meyer, 1996; Lia-
no, 1994; y Rojas Vera, 1996). Mas alla
de los problemas técnicos de la comuni-
cacién la cuestién es fundamentaimente
de naturaleza filosdfica, ideoldgica.
¢ Podemos creer en la verdadera comuni-
cacion como fuerza recuperadora y re-
constructora de un modelo empresarial
en crisis?

8. El balance

¢ Qué tenemos hasta ahora? La re-
visién tedrica nos muestra una amplia
discusion del tema de la comunicacion en
{a direccién, llamando la atencién la aper-
tura de nuevos horizontes. Ahora resulia
necesario contrastar tales avances teori-
cos con la formacion que se ofrece en al-
gunas Escuelas de Negocio. Hemos
orientado nuestra busqueda sobre la
oferta que dentro de los programas de

2  ElConcepto Comunicacion Transformacional fue desarrollado como uno de los pilares tedricos
del Seminario “Comunicacién y Direccién” del Doctorado en Ciencias de la Comunicacion, y del
Seminario “Comunicacién y Empresa” del Master in European Business Communication, im-
partidos ambos por los autores como Profesores Visitantes en la Universidad Autdnoma de
Barcelona en el afio académico 1895-19986, y que posteriormente se transformaria en el “Semi-
nario de Comunicacion Transformacional y Empowerment” impartido por el Dr. Rojas Veraenla
misma universidad en junio de 1997 como Profesor Invitado de la Red Com Strategy / ICI-

Intercampus.
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{ipo Master tenemos de materias, asigna-
turas o seminarios relacionados directa-
mente con la comunicacién. Centramos
la atencién en cuatro dimensiones® fun-
damentales que se desprenden de los
avances tedricos en el campo. Estas cua-
tro dimensiones revelan la formacién en
comunicacion a través: 1) Comunicacién
Organizacional y/o Corporativa, 2) Co-
municacién Interpersonal y Liderazgo, 3)
Comunicacién Tecnolégica SITI, y 4)
Nuevos Horizontes Comunicacionales.

El proceso de investigacion

E!trabajo de campo de esta investi-
gacién se circunscribe a una revisién en
profundidad de una muestra de 14 Pro-
gramas de Master* como programas de
formacién académica. En tanto se intenta
contrastar fos componentes orientados a
la comunicacién se han seleccionado: 10
Master in Business Administration
(MBAs) y Master en Direccién {manage-
ment) y 4 Master en Comunicacién
(MCs): La mitad de cada uno de los pri-
meros de un pais latinoamericano (Vene-
zuela) y la otra de un pais europeo (Espa-
fia}. La mayoria de los MCs resuitaron ser
europeos. Lamayoria de los MBAs tienen
mas de quince afios de funcionamiento y
sélo dos ellos tienen continuacién directa
hacia programas doctorales en Direccién
de Empresas. Los 4 MCs son de reciente
creacioén y todos muestran un fuerte inte-
rés por el tema directivo. Los MCs se fo-
maron s6lo como fuente de contrastacion
e informacion.
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Para la seleccién de la muestra de
los 10 Programas, a partir de una lista
mayor, nos hemos basado en criterios
cuantitativos y cualitativos atendiendo a:
1) el ranking de las escuelas enlos paises
respectivos; 2) el impacto y prestigio de
sus instituciones valorado en relaciones
con la investigacién, publicaciones y refa-
ciones con el entorno; 3} los contactos
personales que permitieran confrontar
aspectos cualitativos en ia interpretacion
de resultados. La mayor parte de la infor-
macién en Venezuela se recogié y con-
trasté en el primer semestre de 1995, Du-
rante el resto de 1995 y el primer semes-
tre de 1998, se recogid y procesé la infor-
macién de Espafia.

Los procedimientos de trabajo
abarcaron tres ejes de accién: 1) Revi-
sién e interpretacion tedrica de: a) el sen-
tido de la formacién en los MBA como la-
boratorios de formacién de directivos, y b)
la importancia de! componente comuni-
cacién en tales programas, 2) Revisién e
interpretacién del contenido de las ofer-
tas de tales programas y en especial de:
aj sufilosofia y b) el contenido de las asig-
naturas, y 3) contrastacion interpretativa
con profesores y responsables de algu-
nos de los programas sobre: a) la expe-
riencia de su escuelay b} lastendencias y
perspectivas en el tema.

En general para conformar el mar-
co tedrico que ayudara a interpretar el
sentido de la formacién en comunicacion
dentro de los MBA nos apoyamos en au-
tores como Ford (1996), McKenna, Co-
tton y Van Auken (1995}, Roth y Senge

3 Porrazones cientificas se omite laidentificacién propia de cada uno de los Mdsters revisados.
4  Enocasién del Afic Sabatico como Profesor Visitante en la Universidad Auténoma de Barce-

lona.
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(1998) Saini y Bhatia (1996), Soreson et.
al (1990) Sebora, Hartman y Tower
{1995}, Sinha (1996) Rojas Vera (1995a,
b; 1896). Los programas MCs se tomaron
por tres razones: 1) la importancia que le
asignaban a la formacién directiva, 2) la
posibilidad de contrastar la forma de
aprendizaje con los MBA, y 3} un grupo
significativo de profesores de MBA traba-
jan en ambos tipos de programas.

Para recoger la informacién de
campo se elaboraron fichas de casos, re-
visién de programas ofertados, y entre-
vistas con profesores. Tomamos en
cuenta un componente cuantitativo-para
dimensionar y contabilizar tas materias
relacionadas con comunicacién y un
componente cualitativo para interpretar la
vision sobre los contenidos de esa oferta
y la congruencia entre lo que se ofertay lo
que dice entender de la comunicacion.

Algunos resultados

Luego de efectuar una interpreta-
cién basandonos en el andlisis de conte-
nido de la documentacién académica de
los programas y contrastada en algunos
casos con entrevistas personales con
responsables académicos de los progra-
mas, llegamos a algunos resultados que
se sintetizan a continuacién.

1. Visién / Misién

Los MBAs coinciden en general
con una misién declarada que se resume
en la idea de “Desarrollar acciones com-
prometidas con Ia formacién integral de Ii-
deres y directivos de empresas y organi-
zaciones.” Sin embargo, existen dos vi-
siones bésicas que pueden orientar tal
misién: por una parte una visién humanis-
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ta del ejercicio de la direccién, y porla otra
una vision pragmatica del asunto. Las vi-
siones no son excluyentes y una combi-
nacién de ambas se integra en cada es-
cuela. Desde la perspectiva humanista
prima el sentido del hombre, la valores
éticos y la responsabilidad social de la di-
reccién; la comunicacion esta centrada
en la persona, tiene un sentido de enten-
dimiento y de desarrolio de la comunidad
humana integrada en la organizacién y
parece asociarse a aciones /iberadoras.
Desde la perspectiva pragmatica se privi-
legia la eficiencia, la productividad y (a ad-
ministracién de los recursos. La comuni-
cacién esta centrada en el control y tiene
un sentido instrumental, de mando unidi-
reccional que pareciera ser principaimen-
te crematistica.

En realidad creemos que son dos
polos de influencia que se entrecruzan y
se combinan, y que con muchisima difi-
cultad se podria estar drasticamente en
algunos de los extremos sin ninguna in-
fluencia del otro.

Otro dato interesante resulta la dis-
tancia que se puede verificar entre lo que
declara un Programa en su documenta-
cién escrita y lo que se traduce en el gjer-
cicio de sus estilos. Hay programas que
se declaran humanistas y actlian guiados
por un pragmatismo exacerbado; hay
otro segmento de programas que a pesar
de no evidenciar su vocacién humanistay
declararse pragmaticos asignan una im-
portantisima atencién a los valores hu-
manos. Es posible que estas diferencias
se deban a: 1) problemas en las acciones
comunicativas de los programas que
afecten a los contenidos, los estilos y sus
estructuras comunicacionales, o 2) a in-



fencionalidades comunicacionales para
adecuarse a sus mercados ¢ entornos.

Los MCs declaran una misién reia-
cionada con la formacion de expertos en
las Ciencias de la Comunicacién y su apli-
cacién social. Aungue se declara una vi-
sién humanista del tema, la orientacion
de sus acciones se encamina principal-
mente a un entendimiento de la comuni-
cacién como cuestion instrumental de la
direccién de empresas. Programas como
Méster en Comunicacién Cotporativa,
Master en Gestion de la Comunicacion y
Master in Business Communication po-
drian estar mas cerca de una visién prag-
mética de la comunicacién, que de una
bisqueda del sentido humano de la co-
municacién centrado en la persona.

Visiones mas amplias de la comu-
nicacién como en un Méster en Ciencias
de la Comunicacién podrian ofrecer una
formacién integral en torno a la comuni-
cacién de gran impacto para la direccién
de las organizaciones. Aunque no llega-
sen a profundizar en los dominios de apli-
caciones técnicas que proporcionan los
mdster pragmaticos, si podrian ofrecer a
las organizaciones una reinterpretacién
filoséfica y redireccion de! problema co-
municacion en la comunidades humanas,
reconociendo a la comunicacion precisa-
mente como la zona donde acusamos
gran parte de las patologias personales,
interpersonales, grupaies, organizacio-
nales y corporativas.

2. Los Perfiles Profesionales

Para establecer los perfiles se fue-
ron seleccionando un grupo de palabras
clave que componen el éxico de un am-
biente de cultura de escuelas de nego-
cios con el cual ya se estd familiarizado.
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Se trataba de establecer un grupo de pa-
labras claves que permitieran dibujar el
perfil percibido del profesional a graduar.
Luego se contabilizé su frecuencia de uso
en los documentos en los que se habla
del perfil buscado y en Ios gue se reseha
o registra los contenidos de las asignatu-
ras a impartir en los programas. Para to-
das las escuelas se utilizé el mismo tipo
de documentacioén: el material comunica-
cional o folleto oficial que se utiliza para
vender el programa y que sirve a los inte-
resados para entender en profundidad su
pasaporte al éxito. Dirlamos que es la
base comunicacional dei contrato entre el
oferente y adquiriente.

Inicialmente identificamos mas de
100 palabras clave ¢ descriptores de inte-
rés sobre la imagen o perfil del profesio-
nal. Aigunas de estas palabras hablaban
de la importancia de la comunicacién.
Luego se agruparon progresivamente en
conceptos integrales que pudieran resu-
mir a varios, bien por su semejanza o su
valor de inclusién. Sencillamente se valo-
ré si el programa ofertado hacia o no hin-
capié en determinados valores. Los vaio-
res predominantes y su frecuencia de uso
en los diferentes Mésters se muestran en
la Tabla N® 1 de Valores Declarado.

Una conclusidn preliminar, en con-
tra de lo que esperadbamos, es que el va-
lor comunicacién tiene un peso relativa-
mente bajo en la atencion declarada tanto
en los perfiles (20-25%) como en los con-
tenidos propuestos de las asignaturas.
En la filosofia de los programas (visién /
misién), en los contenidos generales de
los programas (asignaturas ofertadas),
en su imagen de venta, y en la interpreta-
cién de las entrevistas en profundidad,
pareciera que la educacion en comunica-
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Tabla 1
Valores Declarados en los
Programas de Gerencla de Empresas

Valores predominantes

% acuerdo en los MBAs

Venezuela Espafia
01. Lideres, Directivos 25 75
02. Gerentes, Managers 75 25
03. Negociadores Internacionales 25 100
04. Eticos-Humanos 50 75
05. Responsab. Social 75 75
06. Calidad, Productividad 75 50
07. Habilidades Administrativas 75 50
08. Habilidades Comunicacionales 20 25
09. Enfasis Funcional / Especializante 100 75
10. Enfasis Generalista 25 75
11. Vocacién Competitiva 100 100
12. Vocacion Cooperativa 25 106
13, Enfasis en las relaciones con &l entomo 25 75
14. Enfasis centrado en la organizacion 75 50
15. Capacitacién Técnica 75 50
16. Desarrollo Humano y Personal 25 75
17. Pasaporte al éxito 25 100
18. Superacidén profesional 100 50
19. Nuevos horizontes 50 100
20. Independencia 50 75

Fuente: Elaboracién propia

cién, el dominio de sus habilidades y téc-
nicas, su dominio como arte y ciencia, y
su valoracion para el entendimiento glo-
bal, fuera untema o eje de formacion prio-
ritario. Pareciera que su atencién estuvie-
ra cubierta por dos vias: 1) la educacion
formal mediante los contenidos pedag6-
gicos estructurados en las asignaturas
oficiales, y 2) la educacion informal me-
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diante una especie de sociabilizacién en
el master o el autoaprendizaje del tejido
de la vida del campo directive marcado
por valores como la competencia, el en-
tendimiento y la negociacion, la conviven-
cia, el liderazgo, o el éxito, entre otros tan-
tos.

En varias ocasiones algunos entre-
vistados argumentaban que la educacién



en comunicacién se lograba de modo in-
directo mediante el conjunto de diversas
asignaturas, aun cuando estas no decla-
rarantal cosa. Los entrevistados se basa-
ban en el razonamiento de que en todas
las asignaturas hay algo de comunica-
cion.

3. Las Asignaturas vinculadas
a la Comunicacién:

Por lo general las materias o asig-
naturas que directamente se asocian con
comunicacion son del estilo, por ejempio,
de Comunicacion Corporativa o Relacio-
nes Interpersonales. Sin embargo, la lec-
tura interpretativa, las entrevistas y los
avances tedricos en la materia (Fulk y
Boyd, 1991; Sorenson et. al 1990; Paéz,
1992) nos llevan a pensar en al menos
cuatro grandes 6rbitas de materias rela-
cionadas con {a comunicacién. Estas 6r-
bitas son: 1} la comunicacion a nivel cor-
porativo u organizacional, 2) la comunica-
cién a nivel personal e interpersonal, 3) la
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comunicacién en su dimensién tecnolégi-
ca, y 4) las discusiones de nuevas fronte-
ras comunicacionales.

Enla Tabla N® 2, titulada Asignatu-
ras Relacionadas con Comunicacién,
mostramos el porcentaje de asignaturas
que cada una de las escuelas o progra-
mas MBA dedica al tema de comunica-
cién y que puedan ser incluidas dentro de
estas cuatro categorias.

Conclusiones

De los resultados anteriores con-
cluimos lo siguiente:

1) El porcentaje de las asignaturas
relacionadas ampliamente con comuni-
cacion estd entre el 20 y el 35 % del total
de asignaturas que componen los progra-
ma estudiados, siendo la oferta promedio
del 26%,

2) Del conjunto de asignhaturas vin-
culadas a la comunicacién: a} un prome-
dio del 36.5% se orientan a temas globa-

Tabla N¢ 2
Asignaturas Relacionadas con Comunicacién
en Programas de Gerencia de Empresas

Venezuela

Programas MBA N¢ 1 2 3

% de las asighaturas relacio- 25 20 20

nadas con comunicacion

Orbita de las asignaturas: % 40 40 30

s/ materias de comunicacién

4 5 1 2 3 4 5
30 3 3 20 20 3B 2

40 40 40 35 35 35 30

Corporativa / Organizacional 40 40 30

Liderazgo / Interpersonal 40
TSI 20

Nvos. Horizontes Comunicac

40
20

40
30

40 40 40 35 35 3B 30
3 35 40 3B 35 40 45
15 20 20 30 30 15 25

05 10

Fuente: Elaboracién propia
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les como lo corporativo o la dimensién or-
ganizacional, siendo su banda del 30 al
40%, b} Un promedio del 38,5% se orien-
tan a temas personales como el liderazgo
o la comunicacién interpersonal, siendo
su banda del 35 al 45%; ¢) Un promedio
del 22,5% se orienta a temas tecnolégi-
cos como Sistemas de Informacién o
Tecnologias de la informacion, siendo su
banda del 15 al 30% y d} un promedio del
1,56% se orienta atematicas de nuevas in-
terpretaciones de la comunicacion, como
interpretaciones inter o multidisciplina-
rias, siendo su banda del 05 al 10%.

Aqui pudiera incluirse la interpreta-
cién de la empresa como organizacién
postindustrial y sus tendencias en la so-
ciedad informacional. Pueden ser intere-
santes ias discusiones originadas desde
asignaturas de SI/Tl o las exploraciones e
interpretaciones de las organizaciones
desde los “Open Spaces” que tienen al-
gunos Programas para la libre discusién y
revisién de las nuevas tendencias. Esta
bisqueda de nuevas interpretaciones no
constituyen una temaética frecuente ni es-
perada en las ofertas del Master tipo MBA
pero podemos interpretaria como trans-
formaciones emergentes en la visién de
algunos entrevistados.

3) Cerca del 40% del esfuerzo en
educacién comunicacional se centra en
las personas como lideres, directivos, ge-
rentes o0 managers.

4) Los dos programas que inclufan
asignaturas o actividades formales de re-
flexion sobre las tendencias de la comuni-
cacién son dos de los tres que alcanza-
ron la mayor cuota de asignaturas rela-
cionadas con comunicacion: un 35%.

5) En contraste, los cuatro progra-
mas que dedicaron mayor atencién a ma-
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terias relacionadas con SI/T! fueron los
que dedicaron el més bajo porcentaje en
materias generales de comunicacion:
20%.

6) Al contrastar las visiones huma-
nistas y pragmaticas que se desprendian
de la documentacion de los programas se
pudo constatar que sélo la mitad de los
que se autodefinian humanistas coinci-
dian con altos porcentajes de materias de
comunicacioén.

7) La atencién a nuevas interpreta-
ciones de la comunicacién se dio sélo en
programas de declarada vocacién huma-
nista y uno de ellos con prolongacién ha-
cia doctorado.

8) EI 80 % de los programas ha su-
frido una reorganizacién en los dltimos
cinco anosy el actual porcentaje de mate-
rias relacionadas con comunicacién ha
sido producto de incrementos en tales re-
organizaciones. Sin embargo se declaran
apegados a una visién economicista o
administrativa de la organizacion.

9) Los programas que menos han
cambiado en los ultimos cinco afios argu-
mentan su estado actual inspirados en lo
pragmatico del Know How de la direccién
o en la lentitud de los cambios en las or-
ganizaciones a las que pertenecen.

Hacia el final de la revision y el se-
guimiento de varios programas a lo largo
de varios meses nos encontramos basi-
camente con lo siguiente: 1) Se reconoce
la importancia creciente de la comunica-
cion en el mundo empresarial y por tanto
para la formacién del Directivo, 2) Preva-
lece una visién y uso instrumental de la
comunicacion er la formacion de directi-
vo, 3) Prevalece una vision parcial y limi-
tada sobre la comunicacion asociada
més con la transmision de informacién



que con la creacién de comunidad de
pensamiento, 4) La explicacién de la co-
municacién se sigue haciendo desde la
perspectiva del management industrial,
5) Los avances tedricos en materia de
ciencias de la comunicacion y su aplica-
cién al management parecen ofrecer un
gran horizonte de posibilidades que ape-
nas comienza a ser explorado por algu-
nos MBA, y, 6) Parece emergente una re-
conversién en los Programas de Forma-
c¢ién de Directivos gracias al impacto del
reentendimiento de la comunicacion,
principalmente desde dos ejes: la comu-
nicacion corporativa y las tecnologias de
la comunicacién. La valoracién de la T/SI
con el pensamiento estratégico comuni-
cacional y la valoracion de la comunica-
cién humana parecieran ser, dentro del
campo comunicacional, las éreas proble-
mas de maés alto interés para los Master
en Direccién o Administracion de Empre-
sas.

Finalmente, no se pudo establecer
un claro paralelismo entre los desarrolios
tedricos en el campo de las ciencias de la
comunicacién descritos en la revisién bi-
bliogréfica, y su incorporacion a progra-
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mas de Direccién de Empresas. La hip6-
tesis tacita de que los Master en Gerencia
estaban incluyendo sustanciales contri-
buclones desde las ciencias de la comu-
nicacién no se pudo verificar. Si se com-
probé una especie de distancia entre lo
declarado o anunciado en los prospectos
oficiales y la interpretacion de algunos
entrevistados respecto a la valoracién de
la comunicacién. Se sospecha que defini-
tivamente los esfuerzos cientificos en
materia de comunicacion y gerencia si-
guen por caminos separados, y que el
pensamiento en los Master de Direccién
consultados sigue siendo altamente
pragmatico. Por Gitimo, pareciera experi-
mentarse una especie de déficit concep-
tual para entender, desde el modelo tradi-
cional de gerencia, las nuevas realidades
comunicacionales, lo que podria estar re-
velando una suerte de incultura comuni-
cacional de la gerencia en la era de las
comunicaciones®.
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