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Ventana de Johar i  

 La ventana de Johar i ,  nominada así por sus inventores, José Luf t  y Harry Ingham, es uno de 
los modelos más út i les para descr ibi r  e l  proceso de la  in teracc ión humana. Cuatro paneles 
"ventanas," como se ve en la i lus tración, d ividen el conocimiento personal en cuatro t ipos,  
como representado por sus cuatro cuadrantes: abier to, ocultado, pers iana, y desconoc ido.  
Las l íneas que d iv iden las cuatro ventanas son como las cort inas de la ventana,  que pueden 
moverse mientras que progresa una in teracc ión.  

En este modelo,  cada ventana representa a cada persona.  

1.  El cuadrante "abierto" representa las  
cosas que ambos conocemos. Las que yo  
sé sobre mí mismo y que e l otro también 
conoce. Por ejemplo, yo sé mi nombre. El  
otro también lo conoce. Si la otra persona 
con quien in terac túo ha v is i tado mi Sit io  
W eb, sabe algunos de mis intereses. El 
conoc imiento que la ventana representa, 
puede inc luir  no sólo la información 
efect iva, pero mis sensac iones, motivos, 
comportamientos, deseos, neces ita y 
gustos. De verdad,  que descr iba quién soy 
yo. Cuando hay un contacto por pr imera 
vez con una persona la ventana 
(cuadrante) se encuentra apenas abierto. 
No hemos tenido t iempo de intercambiar 
información. A medida que el proceso de 
conoc imiento mutuo cont inúa, las ventanas se abren de bajan o a l derecho, inc luyendo más 
información en la  ventana abierta.  

2.  El cuadrante "c iego" o "no percatarse de" representa las cosas que mi in ter locutor sabe o 
cree saber sobre mí, pero de las cuales yo  soy inconsc iente.  Por  ejemplo, podríamos comer 
en un restaurante, y pude salp icarme un poco de a l imento en mi cara. Esta información está 
en mi cuadrante oculto porque puede ver lo mi in ter locutor,  pero yo no puedo ver lo.  No me he 
dado cuenta de e l lo.  Si me dice que tengo a lgo en mi cara, la cor t ina de la ventana se mueve 
a l derecho, agrandando informac ión a l área del cuadrante abierto. Se puede tener  
desconoc imiento con respecto a s i tuac iones más complejas.  Por ejemplo, en mi conversac ión 
con ese in ter locutor,  é l  puede notar que e l  contacto visual ha s ido mínimo. No puede dec ir  
cualquier cosa, puesto que no querrá desconcer tarme. O puede por su propia exper ienc ia,  
imaginar  que quizás no esté s iendo s incero.  ¿Cómo puedo revert ir  e l  proceso,  para no afectar  
e l n ive l  de conf ianza que debe ex ist ir?  

3.  El cuadrante "ocul to" representa aquel lo  que yo conozco sobre mí, y que mi inter locutor  
desconoce completamente. Por  ejemplo,  no le he d icho, n i menc ionado, n i está en mi W eb 
Site, cuál es mi sabor prefer ido de helados. Esta informac ión está en mi cuadrante 
"ocul tado".  Tan pronto como le d iga que amo el helado de cereza, es toy moviendo 
información de mi cuadrante ocultado y es toy agrandando e l área del cuadrante abier to.  Una 
vez más hay cant idades de informac ión extensas, v ir tualmente la  his tor ia de mi v ida entera, 
que puede ser  revelada a mi inter locutor .  Si conseguimos conocernos y conf iar  el  uno en e l 
otro,  entonces me sent iré más cómodo d ivulgando más los detal les ínt imos sobre mí mismo. 
Se l lama este proceso: "Auto aper tura."  

4.  El cuadrante "desconoc ido" representa aquel lo que yo no conozco sobre mí mismo, y 
tampoco puede conocer las mi in ter locutor .  Por ejemplo, yo puedo divu lgar un sueño que tuve.  
Como ambos procuramos entender su s igni f icado, un nuevo conocimiento puede emerger.  No 
lo conocía n i yo n i m i  inter locutor,  antes de que sucediera la conversac ión.  Al  co locarse las 
personas en s ituac iones nuevas puede revelar a ambos in ter locutores información 
desconoc ida por ambos. 

Es corr iente en los ta l leres que se enseña a hablar en públ ico, ex ista personas que luego de 
crearse la  atmósfera adecuada, de conf ianza y credib i l idad, p ierdan e l miedo a expresarse en  
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públ ico. Esas personas se han v isto previamente a sí  mismas como t ímidas. Los otros 
par t ic ipantes del mismo ta l ler  las han creído también muy t ím idas.  

Sobre los temores a hablar hay a lgo que debemos recordar .  Lo pr imero que más teme la 
gente es hablar en públ ico. Lo segundo es a morirse. Y lo tercero es a morirse hablando en 
públ ico.  

Nuevas s i tuac iones pueden acc ionar nuevos conocimientos y crecimiento personal.  El  
proceso de mover la información previamente desconoc ida al  cuadrante abier to, agrandando 
esta área, se ha comparado a l concepto de Mas low de la ac tual izac ión de s í mismo. El  
proceso se puede también ver como un juego, donde el cuadrante abierto es s inónimo de una 
s ituac ión win-to-win ( tú ganas -  yo gano).  

Eficacia del concepto en atención de c l ientes y en la venta.  

Cuando se reconoce que ex isten d iferentes n ive les de comunicac ión, se pueden abr ir  canales  
de comunicac ión que normalmente no son ut i l izados. Un par t ic ipante en una s ituac ión 
interpersonal puede conseguir  percepc ión de su propio comportamiento de comunicac ión,  
examinando rac ionalmente los pros y contras que de abr irse más, entregando mayor  
información del  cuadrante ocul to,  que no es conocido por otros  de uno mismo.  

 
Objet ivo 
Lo que la «Ventana de Johar i» trata de expl icar es cómo deben procurar to lerarse  
mutuamente estas d iferenc ias en las d is t in tas áreas de nuestra personal idad, con e l f in de 
mejorar las re lac iones interpersonales , a t ravés del conoc imiento de uno mismo y de los  
demás;  e in tenta expl icar lo  de la  manera s iguiente:  
 
El entrecruce de las l íneas muestra cuál es la s i tuac ión a l comenzar e l proceso de re lación,  
en orden a ampl iar  e l «área l ibre», la cual,  a  medida que se va ampl iando gracias  a una 
mayor  comunicac ión,  hace que se reduzcan las  res tantes  áreas. Y lo ideal es  que la 
mencionada «área l ibre» vaya prec isamente ampliando su radio de acc ión, de forma que se 
reduzca a l mín imo e l «área desconoc ida»,  tanto de los demás como de nosotros  mismos.  
 
Pr incip ios para la  obtenc ión de «feedback»  
 
A l in ic iar  nuestra part ic ipac ión en un grupo, comunicamos todo t ipo de informaciones de las  
que no somos conscientes , pero que son captadas por las otras personas. Tales  
informaciones pueden ref lejar  la  forma de expres ión de nuestra manera de ser ,  de nuestro 
modo de hablar o del est i lo que adoptamos en nuestra re lac ión con los demás.  
 
Dado que e l segundo cuadrante de la «Ventana de Johar i» cont iene informaciones que los  
integrantes del grupo conocen respecto de nosotros , pero de las que nosotros no somos 
consc ientes, el único medio de aumentar  nuestra conc ienc iación de ta les informaciones 
cons is t irá en obtener «feedback» del grupo.  Cons iguientemente, neces i tamos desarro l lar  una 
act i tud de recept iv idad tal que inci te a los miembros del grupo a darnos «feedback». Es 
prec iso, pues, poseer capac idad de rec ib ir  «feedback»; y para que éste sea ef icaz, es 
necesar io que sea:   
 

1.  Apl icable. Que vaya dir ig ido a un comportamiento suscept ib le de ser modif icado 
mediante e l  reconoc imiento del punto en que se produce e l fa l lo  y mediante e l  esfuerzo  
personal tendente a corregir  la «desviación». Por ejemplo: «No me gusta tu manera de 
hablar» es un «feedback» inút i l  que no benef ic ia en absoluto la  comunicac ión, dado 
que la información que cont iene no es apl icable por e l receptor.  No cont iene 
referenc ias para evaluar e l compor tamiento defectuoso. Cuando señalamos a lguna 
l im itac ión sobre la que la persona no posee control a lguno, só lo conseguimos aumentar  
su f rus trac ión.  Si,  por  e l contrar io ,  decimos:  «Estás hablando (o t ienes la  costumbre de 
hablar)  demasiado a l to,  y resulta desagradable», entonces e l mensaje s i  cont iene unos 
datos concretos  que pueden ser  examinados por e l receptor ,  con lo  cual es tará en 
condic iones de apl icar  e l  «feedback».   

2.  Neutro. El «feedback» ha de ser más descr ipt ivo que valorat ivo. Este cr i ter io es  
contrar io a dos caracter íst icas muy comunes y que, por lo general ,  agravan e l  
problema de la re lación y del  propio «feedback». La pr imera de e l las  es el  tono de 
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censura,  reprobac ión o valoración negat iva y personal izada que el  «feedback» 
comporta en ocas iones: «Tienes manía de hablar con afectac ión» («feedback» 
valorat ivo personal izado) ;  «Esta par te del documento es un tanto rebuscada; hay que 
buscar un lenguaje más directo» («feedback» valorat ivo neutro, es dec ir ,  no 
personal izado) .  Evitando e l  uso del  lenguaje valorat ivo se reduce la neces idad de que 
la otra persona reacc ione de manera defensiva. La otra caracter íst ica contrar ia a la 
neutra l idad es lo que podr íamos l lamar « interpretac ioni t is». En este caso, en lugar de 
l im itarse a registrar  e l hecho,  e l comunicador se empeña en ant ic ipar  sus «posib les» 
causas: «Has l legado tarde; seguro que ha s ido porque. . .» («feedback» in terpretat ivo) ;  
e l  «feedback» neutro sería:  «Has l legado tarde; ¿has tenido a lgún problema?». Para 
que produzca resultados posi t ivos, el «feedback» ha de estar l ibre de componentes 
(opin iones, interpretaciones, ju ic ios de valor. . . )  añadidos a la  real idad fác t ica. Lo 
pr imero que hay que cons iderar  son los hechos, porque «contra los hechos no valen 
argumentos». Los hechos son puntos de referenc ia def in idos, real idades a las que es 
pos ib le recurr ir  por estar marcadas por e l t iempo, por las c ircunstanc ias h istór icas y 
por  las  personas.  

3.  Oportuno. Saber cuándo hay que of recer «feedback» es tan importante como saber e l  
modo de hacer lo.  Debe of recerse en e l momento oportuno. Es prec iso ser  consc iente 
de cuál es  e l mejor momento y de cuándo va a ser más construct ivo; y de s i debe 
of recerse en pr ivado o en e l grupo.  Por lo general ,  resul ta mucho más efec t ivo cuando 
se of rece inmediatamente después de haberse produc ido e l hecho o la conducta en  
cuest ión. Cuando a lgo no marcha b ien, lo  mejor es poner las cartas sobre la mesa, 
«abr ir  el  juego», a f in de poder devolver a la re lac ión su anter ior  equi l ibr io funcional y 
emocional.  Nada más per t inente a l respecto que las palabras de San Pablo a los 
Efes ios: «Si os enfadáis ,  no l leguéis a pecar ;  que cuando se ponga e l so l no os  
sorprenda enojados».  Puede ocurr ir ,  por lo demás,  que el  comunicador  no es té en 
condic iones ps icológicas de mantener un d iá logo sereno, por problemas personales o 
del t ipo que sea. Entonces, probablemente sea más prudente esperar a recuperar la  
serenidad personal inter ior ,  al  objeto de que e l «feedback» sea espec ia lmente 
benef ic ioso. El cr i ter io de la oportunidad res ide justamente en la capac idad del 
comunicador para d iscern ir  s i  tanto él como el receptor están en ese momento en 
condic iones favorables para que e l  «feedback» produzca un efecto posi t ivo.  

4.  Sol ic i tado. El «feedback», más que impuesto, debe ser so l ic i tado.  Será mucho más út i l  
y efect ivo s i  la propia persona interesada ha formulado la pregunta que permita a l 
observador hacer una observac ión. Dicha pregunta, o comunicac ión, tanto puede ser 
verbal como no verbal ,  dado que con nuestra conducta podemos comunicar  a quienes 
nos rodean s i estamos interesados en que se nos of rezca esta c lase de ayuda.   

5.  Objet ivo. Esta cual idad se ref iere a d iversas caracter íst icas. Para que sea benef ic ioso,  
e l «feedback» debe reunir  necesar iamente las s iguientes condic iones:  c lar idad en el  
mensaje, focal izac ión en e l problema y ut i l izac ión de ejemplos. Hay que evitar  a todo 
trance los rodeos y las evas ivas. Observaciones del t ipo de «Tal vez sería bueno que 
dejaras a Fulano ese informe para que le eche una ojeada.. .  El es un l ince para es tas  
cosas.. .» dejan mucho que desear .  Muy d iferente es  dec ir  a lgo as í:  «Este informe que 
has redactado neces ita ser revisado en las par tes X, Y y Z; tú mismo podr ías hacer lo 
perfectamente».   

6.  Direc to. El «feedback» ha de ser of recido personal y d irectamente. Esto es  
indispensable, sobre todo cuando la natura leza del «feedback» es negat iva (de 
reprobación o de desagrado).  
El «feedback» negat ivo puede tener e l más pos i t ivo de los efec tos s i  es 
adecuadamente transmit ido. Pero resulta fata l para la re lac ión entre dos personas la  
recepc ión de un «feedback» negat ivo por medio de un tercero. En este caso, lo que 
podr ía haber  s ido ut i l izado en benef ic io  de la estabi l idad de unas re laciones, pasa a  
destrui r  éstas por no haberse dado una autént ica comunicación.   

7.  Específ ico.  Este cr i ter io se opone a la  noc ión del «feedback» general izado,  en e l que 
e l contenido del  mensaje es  d ifuso y p ierde su fuerza y su s ignif icado.  Cuando el  
«feedback» es abstracto, puede acarrear  un resul tado negat ivo, porque e l receptor no  
d ispone de informaciones suf ic ientes para comprender lo y ut i l izar lo.  Por ejemplo,  
cuando un compañero de trabajo d ice a ot ro que le cons idera una persona 
escasamente adaptada,  e l  «feedback» se reduce a una s imple dec larac ión s in 
resul tados s ignif icat ivos.  Sí e l m ismo compañero hubiera deta l lado e l contenido del  
mensaje, probablemente las consecuenc ias serían más pos it ivas.  Supongamos que,  en 
lugar de haber tachado de inadaptado a su compañero, le hubiera dicho: «No es ésta la  
pr imera vez que te comportas así  en nuestras reuniones; tu act i tud suele ser no 
par t ic ipat iva y como de a is lamiento. En nuestra ú lt ima reunión te desentendiste de la  
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dec is ión, y e l lo ha per judicado e l poster ior  quehacer del equipo». A par t ir  de estos  
datos, e l receptor es taría en condic iones de auto-evaluar su actuac ión y revisar su  
act i tud de d istanciamiento.   

8.  Comprobado. Debe comprobarse e l «feedback» para garant izar una buena 
comunicac ión.   
Una forma de hacer lo cons iste en pedir  a la persona que rec ibe nuestras reacc iones 
que repi ta con sus propias palabras lo  que le hemos comunicado, comprobando de este 
modo que el  mensaje ha s ido rec ib ido.  
En suma, e l «feedback» es una forma de of recer ayuda; y es también un mecanismo 
correct ivo para aquel la persona que quiere saber qué grado de af in idad hay entre su 
conducta y sus in tenc iones. En e l proceso de rec ib ir  «feedback», lo verdaderamente 
impor tante es  ser un buen oyente.   

 
Capacidad de escucha  
«La natura leza nos ha dado dos oídos, dos ojos y una lengua»,  decía Zenón, f i lósofo de la  
ant igua Grec ia, «para que podamos oír  y ver,  más que hablar». Y un f i lósofo chino hace la  
s iguiente observac ión: «El buen oyente cosecha, mientras que e l que habla s iembra». Sea 
como sea,  hasta hace muy poco t iempo se prestaba escasa atenc ión a la capac idad de 
escucha. Un exagerado énfas is en la habi l idad expres iva había l levado a la mayoría de las  
personas a subest imar la impor tanc ia de la capac idad de escucha en sus act iv idades 
cot id ianas de comunicac ión.   
 
Un renombrado psicólogo d i jo que deberíamos mirar a cada persona como si ésta l levara 
colgado del cuel lo  un car te l en e l que se d i jera: «Quiero sent i rme impor tante».  
Evidentemente, todos queremos sent irnos importantes. A nadie le gusta ser tratado como si  
carec iera de importancia. Y todo queremos, además,  que d icha importanc ia sea reconoc ida.  
La exper ienc ia misma nos enseña que, s i  las personas son tratadas como ta les , se s ienten 
fel ices y procuran hacer y producir  más. Y quien se sabe escuchado se s iente grat i f icado.   
 
Durante c inco años, e l depar tamento de educac ión de adul tos de las Escuelas Públ icas de 
Minneapolis  of rec ió una ser ie de cursos dest inados a mejorar la manera de hablar ,  y un solo 
curso para mejorar la  manera de escuchar ,  de ser  un buen oyente.  Los pr imeros es taban 
s iempre l lenos:  ta l  era la demanda; e l segundo nunca l legó a darse, por fa l ta de a lumnos. 
Todos deseaban aprender  a hablar ,  pero nadie quería aprender a oír .   
 
Oír  es a lgo mucho más complicado que e l mero proceso f ís ico de la audic ión o de la escucha. 
La audic ión se da a través del  oído, mientras que el  o ír  impl ica un proceso in te lectual y 
emocional que íntegra una ser ie de datos f ís icos, emocionales e inte lec tuales en busca de 
s ignif icados y de comprens ión. El verdadero oír  se produce cuando e l oyente es capaz de 
d iscern ir  y comprender e l s ignif icado del mensaje del emisor .  Sólo así se a lcanza e l objet ivo 
de la  comunicac ión.  
 
Rec ientes encuestas indican que, por término medio, la persona emplea un 9 % de su t iempo 
escr ib iendo, un 16 % leyendo; un 30 % hablando; y un 45 % escuchando. Se oye cuatro o 
c inco veces más depr isa de lo que se habla. Las personas pueden hablar  entre 90 y 120 
palabras por minuto, mientras que en ese mismo t iempo pueden oír  entre 450 y 600 palabras.  
Es dec ir :  ex iste un t iempo d iferenc ia l entre la veloc idad del pensamiento para poder pensar ,  
para ref lex ionar  sobre e l  contenido y para buscar  su s ignif icado.   
 
Algunos autores of recen una ser ie de pr inc ip ios en orden a perfeccionar las habi l idades que 
son esenc ia les para saber  oír :   
 
 

1.  Procure tener  un objet ivo a l oír .   
2.  Suspenda todo ju ic io in ic ia l .   
3.  Procure centrarse en e l inter locutor ,  res ist iéndose a todo t ipo de d istracc iones.  
4.  Procure repet ir  lo  que e l inter locutor  es tá d ic iendo.   
5.  Espere antes de responder .  
6.  Procure reformular con sus propias palabras e l contenido de lo que d ice su in ter locutor  

y la  pas ión con que lo d ice.  
7.  Procure perc ibi r  e l  núcleo de lo  que oye a través de las  palabras.  
8.  Haga uso del  t iempo d iferenc ia l para pensar y responder.   


