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- Muchos de estos grupos sienten la inquietud de supe-
rarse, de encontrar los caminos para llegar més, para ser
més eficaces, para lograr m#s respueta y més participacion
por parte de los sectores populares a los que dirigen sus

mensajes. Van descubriendo, a lo largo de sus experiencias, .

que para hacer comumcamén, el entusiasmo es ‘importante
pero no basta; que es necesario conocer algunos elementos
bisicos del proceso comunicativo,

Como un servicio a esos nficleos, les ofrecemos este
libro, donde, en forma clara v sencilla, se presentan orien-
taciones, principios de comunicacién, que les pueden servir
para COMUNICARSE mejor; para lograr una comunicacidn
m&s eficaz. Son como las bases para una buena comunica-
cibn. : _ _ . ,
Si eso puede ayudar a Ios que ya estln trabajando,
podrd ser fitil también a los que se proponen comenzar.
Les serviri de gufa, de norte, para iniciar sobre bases maés
firmes su penédxco o su producc16n de audiovisuales o vi-
deos o su programa de radio o lo que proyecten realizar. -

2. A los que quieren capacitar a grupos. populares de co-
municaci6n. :

Hay muchos centros que estén asumlendo la thl y
positiva tarea de capacitar a los grupos populares, median-
te cursos y talleres, para producir sus medios comunita-
rios. Estdn surgiendo formadores, orientadores, facilitado-
res, promotores de comunicacién popular.

Para esa labor formativa, podrdn hallar un buen ins-
trumento en este libro, que refine en forma préctica ele-
mentos esenciales de la comunicacibn que conviene que
ellos manejen y den a conocer.

A fin de facilitarles esa transmisidn, al final de cada
capitulo se incluyen sugerencias didacticas {ejemplos, acti-
vidades, dinfmicas, ejercicios, ilustraciones} para trabajar
€505 temas en un cursoc o un taller.

3. A los educadores populares.

Cuando damos fin a un Taller de Comunicacion Popu-
lar en que trabajamos los mismos principios que hemos re-
cogido en este libro, muchos partxmpantes, en la evalua—
ci6én, suelen opinar:’’

"Todos los que hacen educacién deberfan venir a un
taller como &ste y conocer estas cosas. Ahora’ nos damos

cuenta de que la comumcamén no es una especxalldad"
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sino que estd presente en toda la educacién. Que no sblo
se aplica a un peri6dico o a una cartelera o a un casse-
tte: para toda accién educativa, alin la que se realiza en
forma interpersonal, se necesita conocer de comunicacién™

En efecto, todo proceso educativo es un proceso de
comunicacién. A un educador popular le puede ser de mu-
cho provecho explorar las pautas que este libro desarrolla,

4, A los estudiantes de Comunicaci6n Social.

A veces acuden a nuestros Talleres j6venes que estln
cursando Comunicacién Social en la Universidad. Y nos
sorprenden expresando en su evaluacibm:

"En este taller tan breve y sencillo, se me han acla-
rado conceptos que en la Universidad nunca logré compren-
der ni ubicar",

Sobre todo si se trata de estudiantes- que quieren
comprometerse en un trabajo con el pueblo, ponerse al
servicio de la acci6n popular, podr&n hallar aqui orienta-
ciones fértiles,

* ok k%

Y, en fin, este pequeilo manual podri ser provechoso
a todos los que dedican sus esfuerzos a medios de comuni-
cacibn: al director de una emisora de radio educativa...
a un guionista que quiere escribir programas populares...

al periodista de un 6rgano sindical... a un realizador de

historietas populares...
Asl, al menos, lo esperamos.
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INTERROGATORIO PREVIO

Antes de comenzar a desarrollar 5us temas, conviene
que el lector interrogue al libro que tiene entre sus manos
para ubicarse bien ante &l,

I. &¢Un manual técnico... u otra cosa?

Generalmente, los que acuden a los Talleres de Co-
municacidn Popular, llegan esperando sobre todo técnicas:

- ¢COmo se perfora un stencil para que salga bien mi-
meografiado?

- &Cobmo se redacta una noticia?

- &Cémo se graba un cassette para’ que salga nitido?

- &CBmo se revela una buena diapositiva?

- Cbmo se escribe un guibn para un audiovisual?

- 4C6mo se disponen las luces para una obra de teatro?

Ellos' piensan que, si sus realizaciones no salen bien,
es solamente por cuestiones t&cnicas,

Pero, a medida que van viviendo el taller, descubren
que hay aspectos mé&s importantes que los té&cnicos.

Este no es un manual de t&cnicas, No es que ellas

No sean necesarias: para hacer un buen periddico, un buen
audiovisual, un buen programa de radio, hay que conocer

y dominar - las té&cnicas especIficas. Pero CON LAS TECNI-

CAS NO BASTA. Antes que eso, hay que conocer los
PRINCIPIOS BASICOS PARA UNA BUENA COMUNICA-
CION, los cuales se aplican a todos los medios por igual,

R

e e
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La 'mayoria de las fallas que cometemos no vienen

tanto de carencias técnicas, como del hecho de que no nos
hemos planteado nuestra obra de teatro, nuestra historieta,
nuestro cassette, nuestra cartelera, como un problema de
comunicacion,

2. (Un libro de teorfa, entonces?

ST v no.

La teorfa es necesaria. Sin una minima base tebrica,
diffcilmente se logra una comunicacién eficaz.

Pero la teorfa que se ofrece aqul estd basada en la
experiencia. Este libro naci6 de muchos afios de practica,
produciendo medios de comunicacién popular y coordinando
cursos ¥ talleres. Se ha enriquecido con el aporte de todos
los que participan en los Talleres de Comunicacion Popular
de CESAP (Venezuela). Cada participante trajo sus ideas,
sus logros, sus dificultades. Y el libro fue recogiendo todas
esas contribuciones,

Hay, pues, mucha prictica detr8s de este pequefio
manual. Y hemos procurade hacerlo asi, muy préctico. De-
sarrollamos nociones tebricas, pero APLICANDOLAS, mos-
trando cdmo se traducen en el quehacer concreto, dando
muchos ejemplos tomados de la realidad.

Es un libro para SERVIR, para SER UTIL. Es una he-
rramienta de trabajo popular.

3. 4Qué se entiende por "comunicacibn eficaz"?

Hemos dicho que este libro pretende ayudar a lograr
medios de comunicacifén popular mas EFICACES. Hablamos
de una comunicacién EFICAZ.

Pero atencién. Estamos hablando de una COMUNICA-~
CION DEL PUEBLO.

No se trata de imitar o reproducir los mismos recur-

sos que usan los medios masivos del "sistema". Ellos tam-
bién son eficaces, Muy eficaces. Sus revistas logran ven-
der cientos de miles de ejemplares. Sus programas de tele-
visibn mantienen pendientés a millones de espectadores.
Y han sabido desarrollar una cantidad de h&biles recursos
para lograrlo. Usan esos recursos para alienar, para desin-
formar, para manipular, para imponer, para anestesiar la
conciencia 'del pGblico. Esa es su eficacia.
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Nosotros buscamos "otra" comunicacidn: liberadora,
participativa, concientizadora, problematizante, Para. éso
también necesitamos ser eficaces. Pero con otros princi-
pios, con otras bases, hasta con otras técnicas.

En este libro, _

* adoptamos aquellos principios generales de comunicacifn
que pueden servirnos, que se aplican a la comunicacion
popular. Los adoptamos, pero criticamente. En la mayo-
ria de los casos, los adaptamos, los reelaboramos para
mejor aplicarlos a la comunicacién del pueblo.

* e incorporamos otros principios nuevos, que no estén en
ninglin texto y que son no sblo distintos, sino a veces
hasta OPUESTOS a los que se encuentran en los ma-
nuales corrientes. Porque estamos buscando una comuni-
caci6n diferente.

Un libro que aspira a comunicarse con sus lectores.

La mayorfa de los libros son como un mondlogo del
autor. ‘Nos gustarfa que &ste no fuera simplemente leido,
sino trabajado, interrogado, dialogado...

Por eso lo hemos escrito asf, en estilo de conversa-
cién, con muchas preguntas, con muchas imaginarias inter-
venciones del lector. Hemos querido escribir un libro de
comunicacién que sea &l mismo comunicativo. o

Hemos procurado refiejar los diflogos, las discusiones,
que se dan en los talleres de comunicacién que realizamos.

Te invitamos a no ser un lector. pasivo, sino a sentir-
te participando en un taller.

Comencemos, pues, el diflogo.
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PARTE 1.

MODELOS

DE EDUCACION
Y
MODELOS DE COMUNICACION
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' aPor"qué'empezar hablando de educacién y me direc-
tamente de comunicacién? éNo es alargar el camino con
un rodeo innecesario?

En primer lugar, cuando hacemos comunicacién popu—
lar, estamos siempre buscando, de una u otra manera, un
resultado educativo, Decimos que producimos nuestros men-
sajes "para que el pueblo tome conciencia de su realidad",
o "para suscitar una reflexion", o "para generar una discu-
sién". Concebimos, pues, los medios de comunicacién que
realizamos como instrumentos para una educacién popular,
como ailmentadores 'de un proceso educativo trapnsforma-
dor.

Es bueno, entonces, que comencemos aclarndonos c&-
mo vemos la educacién; qué concepcidn de educacibn sub-
yace en nuestras pricticas de comunicacidn.

Pero hay otra raz6n ain mfs importante para empe-
zar por este tema. Y es que, como hemos de ver,

A CADA TIPO DE EDUCACION CORRESPONDE
UNA DETERMINADA CONCEPCION Y UNA DETERMI-
NADA PRACTICA DE LA COMUNICACION

Por eso es tan Gtil y esclarecedor comenzar analizan-
do los diferentes tipos de educacibn. Por la experiencia
de nuestros Talleres, hemos comprobado que, después de
reflexionar sobre este tema, se aclara mucho el concepto-
de comunicacidn; y que &l constltuye un buen punto de-
partida. . DR RN TN
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LOS TRES MODELOS DE EDUCACION

Aunque en la realidad existen muchas cencepciones
pedagbgicas, Dfaz Bordenavet!) ha sefialado que se las pue-
de agrupar en tres modelos fundamentales.

Claro estd que estos tres modelos no se dan nunca °

quimicamente puros en la realidad sino un tamto entremez-
clados y se encuentran presentes los tres en distintas pro-
porciones en las diversas acciones educativas concretas,
‘No obstante, es posible distinguir estos tres modelos bfsi-
cos:

1. Educacion que pone el énfasis
~enlos contenidos

Modelos Exégenos
(educando = objeto) |

2. Educacién que pane el énfasis
en los efeclog

3. Educacién que pone el énfasis
en el proceso

Modelo Endégeno
(educando = sujeto)

Liamamos a los dos ‘primeros modelos exbgenos por-
que estdn planteados desde afuera del destinatario, como
externos a €l el educando es visto como objeto de la edu-
cacion; en ‘tanto el modelo end6geno parte del destinata-
rio: el educando es el sujeto ‘de la educacién, ' '

* - Decimos asimismo "que cada uno pone el énfasis en
) JUAN DIAZ BORDENAVE: Las’ Nuevas Pedagogfas y Tecnolo-"
- 8las de Comunicacién. Ponencia presentada a la Reunibn de-

Consulta sobre la Investigacion para el Desarrollo Rural en
Latinoamérica, Cali, 1976. SR
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un objetivo distinto; esto €s, que acentla, da prioridad a
ese aspecto. No es que prescinda radicalmente de los otros
dos; pero se centra y privilegia al que le es propio. Por
ejemplo, la educacién que enfatiza el proceso, no por eso
se desentiende de los contenidos y de los efectos; perc su
acento bésico no estari nunca en &stos, sino en el proceso
personal del educando.

Comencemos definiéndolos sumariamente para luego
analizarlos.

Corresponde a la educacién
tradicional, basada en Ia
transmision de conocimientos
y valores de una generacién
a otra, del profesor al alum-
no, de la élite "instruida" a
las masas ignorantes.

I. EDUCACION QUE PONE
EL ENFASIS EN
LOS CONTENIDOS

Corresponde a la llamada "ip-
2. EDUCACION QUE PONE &enieria del comportamiento"
EL ENFASIS EN Yy consiste esencialmente en
LOS EFECTOS "moldear" la conducta de las
personas con objetivos previa-

mente’ establecidos,

Destaca la importancia del
procceso de transformacién de
la persona y las comunidades.
No se preocupa tanto de los
3. EDUCACION QUE PONE contenidos a ser comunicados
EL ENFASIS EN ni de los efectos en té&rmino
EL PROCESO de comportamiento, cuanto
de la interaccién dialéctica
entre las personas y su reali-
dad; del desarrollo de sus ca-
pacidades intelectuaies y de
su conciencia social,

Tratemos de describir y caracter:izar cada una de es-
tas tres pedagogfas y veamos qué modelo de comunicacisn
se desprende de cada una de ellas.
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Enfasis en los contenidos
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Es -ya queda dicho- el tipo de educacidn tradicional,
basado en la transmisi6n de conocimientos. El profesor (o
el comunicador), el instruido, "el que sabe", acude a ense-
fiar al ignorante, al que "no sabe".

Como el lector seguramente habri reconocido ya, €s
el tipo de educaci6n que uno de sus m&s agudos criticos,
Paulo Freire, calific6 de BANCARIA: el educador DEPOSI-
TA conocimientos en la mente del educando. Se trata de
"inculcar” nociones, de introducirlas en la memoria del
alumno, el que es visto como receptlculo y depositario de
informaciones, : ' _
' Diaz Bordenave propone esta acertada caricatura para
caracterizar este modelo educativo:

Todos conocemos este tipo'
de educaci6n vertical y auto-
ritaria. O paternalista (el pa-
ternalismo es tan s6lo una
forma mé&s endulzada del au-
toritarismo). Todos lo hemos
padecido.. Es el que predomi-
na en el sistema educativo
formal: "en la escuela prima-
ria, en el Liceo, en la Uni-
versidad, Repetidamente se
ha reprochado a la escuela
tradicional su tendencia a confundir la auténtica educaci6n
con lo que es mera instruccién, con lo cual -se ha dicho

tambi€én- ella INFORMA pero NO FCRMA.
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Paulo Freire, al analizarla, dice que esta 'educa'éi'én
"hancaria" sirve para la domesticacidn del hombre. En ella,
senala el autor de "Pedagogia del Oprimido" '

EL EDUCADOR EL EDUCANDO
— es siempre guien educa ~ es siempre el que es educado
— es quien habla — es quien escucha
— prescribe, norma, pone las |- obedece, sigue la prescripcién.
reglas. :
— escoge el contenido de los |~ lo recibe en forma de deposito.
' programas. .
— es siempre quien sabe — es el que no sabe
- es el sujeto del proceso — es el objeto del proceso.

EL MODELO EN SU APLICACION

* Los ejes del método son el profesor y el texto.

+* Los programas de estudio son frondosos y basados en los
conceptos que la fuente emisora (el profesor) con51dera
importantes.

¥ Se da muy poca lmportanc1a al dialogo y a la participa—

cibn,
% Se valora mucho el dato y muy poco el concepto.-

xSe premia la buena retencién de los contenidos (eéto es;

su memorizacién) y se castiga la reproduccidon poco fiel.
La elaboracién personal del educando es asimismo reprb—
mida como error,

*Hay una sola verdad: la del profesor. La expenencxa de' .

vida de los educandos es desvalorlzada.

LOS RESULTADOS

*El alumno- (o el oyente, el lector, el pﬁbhco) se habitGa =

a la pasividad y no desarrolla su propia capac1dad de ra- tenta un esfuerzo de re- CreﬂClﬁﬂ, de invencidn.

‘zonar'y su conciencia critica,

*Se establece una diferencia de "status" entre el profesor.
y el alumno (o entre el comumcador y el lector u oyen- E

te).

*Se fomenta una estructura mental de acatamiento al au- -
torltarlsmo el a!umno 1nternahza la superlondad y -‘auto-
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rldad del maestro, actltud ‘Jue luego transfenré al plano
polittco ¥ social.

. %Se favorece el mantenimiento del "statu quo" en el que

una minorfa pensante domina a una masa apética,

*En virtud del régimen de notas (premios y castigos) se
fomenta el individuatlismo y la competencia en perjuicio
de la solidaridad y los valores comunitarios.

*Los educandos adquieren una mente "cerrada" o dogmatl-
ca, incapaz de juzgar los mensajes recibidos por sus pro-
pios' méritos, mdependlentemente de la autoridad de la
fuente.

*En el estudiante de Ia clase popular se acentfia el senti~
miento de infericridad: el educando se hace inseguro,
pierde su autoestima, siente que no sabe, que no vale.

OBJETIVO: QUE EL EDUCANDO APRENDA

El indicador que utilizaré el educador en este modelo
para evaluar su’'producto, serf siempre: ¢El alumno sabe -
(la leccidn, la asignatura)? ¢(Ha aprendido? :

Aungue, en verdad, el resultado es que generalmente
no aprende, sino que memoriza, repite y luego olvida, No

- asimila, porque no hay asimilacién- sin participacibn, sin

elaboraci6n personal.

_ l.a educacién bancaria dicta ideas, no hay inter-
cambio de ideas. No debate o discute temas. Trabaja
sobre el educando. Le impone una orden que €l no
| comparte, a la cual sblo se acomoda. No le ofrece
medios para pensar auténticamente, porque al recibir
las férmulas dadas, simplemente las guarda. No las in-
. corpora, porque la incorporacidn es el resultado de la
- bGsqueda,. de algo que exige de parte de qulen lo in-

PAULO FREIRE®

L _(éi. PAULO' FREIRE: La Educaci6n como Prﬁctica de la Libertad.

- Tierra Nueva, Montevldeo, 1969. R

AT
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Conviene retener estas Gltimas palabras: nos dan una
clave importante para nuestro trabajo como comunicadores
populares. Nuestra comunicaci6n popular debe procurar sus-
citar, estimular en los destinatarios de nuestros mensa;es
una re-creacién, una invencién. :

LA COMUNiCACION EN ESTE MODELO

A51 como existe una educac16n "bancaria”, existe una
comunicacidn "bancaria",
- &Qué concepto tiene de la comumcac:16n el tipo de
educacién que acabamos de caractenzar" oCﬁmo la ve?

Como transmisi6n de informacién. Un emisor (E) que
envia su mensaje (m) a un receptor (R).

El emisor es el educador que habla frente a un edu-
cando que debe escucharlo pasivamente. O es el comunica-
dorque "sabe" emitiendo su mensaje (su articulo periodisti-
Co, su programa de radio, etc.) desde su propia visiém, con
sus prop:os contenidos, a un lector (u oyente o espectador)
que "no sabe" y al que no se le -reconoce otro papel que
el de receptor de la informacién. Su modo de comunicacion
es, pues, el MONOLOGO,

EL COMUNICADOR - - EL RECEPTOR
— emite — recibe
— habla . - escucha

— escoge el contenido de

~ lorecibe como informacion
los mensajes '

— essiempre el que sabe

— esel que no sabe -

e

En realidad, cuando
este modelo se pro-
pone a si mismo co-
‘mo un trazade  hori-
zontal, ya estd "ha-
" ciendo trampa". Se-
rfa méaAs exacto re-
presentarlo como en
la' gréfica contigua,
puesto que es una
comunicacidn ~esen-
cialmente autoritaria
'y, por tanto, verti-
cal. El emisor domij-
na, es el duefio, el
PROTAGONISTA de
la comunicacion.

‘Se califica a esta
comunicacién de uni-
direccional porque
fluye en una sola di-
reccidén, en una fni-
ca via: del emisor
" al receptor, o

NOSOTROS FRENTE AL MODELO

Pareceﬁa que, en nuestra comunicacion popular, este
modelo autoritario. no tiene lugar; que nos es totalménte
ajeno. Presentado asi, s6lo nos merece rechazo. _Sin embar-
go, la concepcién comunicacional emisor/mensaje/receptor

estd tan incorporada a la sociedad, aparece como tan co-

rriente y natural, que acaso, sin que seamos conscientes
de ello, siga todavia influyendo con fuerza en nosotros y

en nuestra produccién popular.

1]

*En nuestro peri6dico, équidn es el que escoge [os conte-
nidos; quién los determina y selecciona? (Hacemos el pe-
riddico consultando- con- la- comunidad, recogiendo sus ne-
_cesidades y sus asplracmnes, 0 lo hacemos desde nuestra
propia perspectwa‘? SRR . e
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_nuestro dlapomonta;e 0 de nuestro programa de radio,
étratamos “de ir suscitando en los destinatarios un proce-

que €l tiene que "aprender"?

rol de emisores, de poseedores de la verdad que dictamos
esa verdad a los que "no saben"; én la medida en que si-

la mente de nuestros ‘destinatarios, por. liberadores 'y pro-

vertlcal umdireccmnal

EJEMPLOS QUE NOS INTERPELAN

Valdrfa la pena reflexionar sobre el caso de la llama-
da "educacién radiof6nica" (instruccién por radio} en la
cual, por propia limitacion del medio, el alumno se halla
ausente, oyendo la leccibn desde su casa y reducido por
lo tanto al silencio y la pasividad. S6lo le queda escuchar,
repetir lo que le indica el profesor ¥y "aprendérselo"

Muchas de las ‘tan meritorias "escuelas radmfﬁmcas“
de América Latina, destinadas a la educacién de adultaos,
han reaccionado  saludablemene contra esta concepcién y

sus  postulados hoy sustentan los principios ‘de una educa-

embargo
cional :~maestro que "ensefia",

alumno ' que "aprende"- por-
car a través de la radlo.. :
Serla mteresante as:mlsmo anallzar y evaluar el caso

la moda de tales medios. La educacién bancaria tradicional
smtlo la necesidad de "modernizarse" e introdujo los llama-
dos "apoyos audlowsuales"' diapositivas, pelfculas, videos..

ontrar10° se hlZO aﬁn més rrglda y- autoritaria,. F‘rente a.

*Cuando creamos nuestra obra de teatro o el guidn de--?

so personal, o le disparamos verticalmente la mformamﬁn
- los contenidos. Es

En la med:da en que SIgamos aSumlendo el clisico

gamos deposxtando informaciones e ideas ya "digeridas" en -

gresistas que ‘sean los contenidos de nuestros mensajes,
continuaremos. tributarios de una comunicacién autorltarla,

la rechazan, en muchos casos con indudable sinceridad; en '

cion liberadora' y personalizante; pero sus. emisiones, sin- EUEL R T L
" continfian sujetas’ al esquema mecanicista t,radl- SUGERENCIAS PARA__EL_FACILITADOR_ :

que no han sabido encontrar y. crear otras mareras de edu-?"

de algunos grupos que producen audiovisuales. Hoy - existe.

- Incluso se habla de: una "pedagogfa audiovisual’, Pero con
3eso la educac:l(’m en - sT-en realidad no: cambi6. nada,: Al
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un.'audiovisual, ya el educando ni 31qu1era tlene ~con quien,

hablar, Ya se le da todo hecho, toda la ensefianza digeri~

da. Los medios audiovisuales en la' educacién- trad1c1onal'

s usan solamente como refuerzos para la- transm:slﬁn de-'
educacién "envasada™ - -

Pues bien; actualmente, en la- comun1cac16n popular
vemos utilizar cada vez mé&s y con mayor entusiasmo los
diapomontajes, las peliculas, los videos, "etc, Lo cual en
sT mismo puede ser positivo: no estamos cuestionando el
innegable valor de esos recursos cuando se los sabe utilizar

bien. Pero quizd muchos de esos comunicadores populares

tan entusiasmados por ellos, no estén haciendo otra cosa

-que imitar irreflexivamente una moda y valerse de un len-

guaje visual méas atractivo y penetrante para imponer sus
propias ideas,; sus propios contenidos (por "progresistas" que
éstos sean), Realizan sus audiovisuales de tal manera que
no le dejan un espacio, un respiro siquiera, al espectador
para que €l pueda pensar por su cuenta, re-crear su propia
elaboracion, Lo bombardean a Imégenes, a efectos sonoros
y musicales, a frases altisonantes y le dan, ya‘ digerida y
mastlcada su propla conclusion.

% ok ¥

En sintesis, todos quienes tratamos de hacer aut&ntica
comunicacion popular, deberfamos preguntarnos:
(LANZAMOS AFIRMACIONES O CREAMOS [LAS CON-
- DICIONES PARA UNA REFLEXION PERSONAL?
¥ ¢NUESTROS MEDIOS MONOLOGAN O DIALOGAN?

Naturalmente lo que aquf, en el libro, no te-
‘nemos  posibilidad de presentar sino en forma
de exposicién ya elaborada vy desarrollada, en"
“los Talleres lo vamos infiriendo, descubriendo
‘en dialogo con los _ participarites, a partir de
sus experiencias y sus observaciones.

- Distintas dinfmicas pueden ayudar a ese des—~_
' cubrimiento, Por. ejemplo, en el caso de este -
‘| primer tema: S NN A R
=% Reconstruir {en forma. de improvisaci6n tea--

“rral o ssociodramali una alaca tradielanall a



- un ‘examen., Luego, analizar Ja actitud del
profesor y la de los ‘educandos e inferir de
allf las caracterfsticas 'y consecuenctas de
este tipo de educacién,

Analizar. algunos mensajes de comumcamﬁn

popular (incluso producidos por los- mismos
participantes) 'y detectar en qué medida es~
tan influidos por el modelo autontarlo emi-
sor/receptor.

Discutir si este modelo es eficaz o no para
una educacién liberadora y por qué.

B

'@ Enfasis en los efectos

—
CEL COMUNICADOR ES Unk
EFFECIE DE ARQUITECTO OE
Li CONDUCTR HUMANRK... *
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Conviene analizar este segundo modefo con especial
cuidado, porque es el que m&s ha influido en la concepcitn
de la Comunicacién: en casi todos los manuales de Comu-
nicacién que se utilizan como textos de estudio en nues-
tros paises, los estudiantes encuentran, explicita o implici-
tamente, los principios rectores de este tipo de educacibn.

Otro motivo para examinarlos con atencién es que,
aparentemente, presenta caracteristicas que compartimos:

*cuestiona el modelo tradicional; surgi6 como una reac-
cién contra &l, como una respuesta m#s actual, mis "mo-
derna™;

*da mucha importancia a la motivacién;

*rechaza el modelo libresco, los programas frondosos;

*plantea una comunicacién con retroalimentacién por par- -

te del destinatario;
*postula como objetivo el "cambio de actitudes™;
*es un método activo; propone acciones;
*se preocupa mucho de evaluar el resuitado de las mismas.

Sin embargo, a pesar de esas aparentes coincidencias
que pueden hac€rnoslo atractivo, su diferencia con la edu-
cacion liberadora es radical; y es, como hemos de ver, tan
autoritario e impositivo como el modelo tradicional o quizi
mas. '
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EL ORIGEN DEL MODELO

Si el primer modelo -el que pone el &nfasis en los
contenidos- es de origen europeo y acuiado por la vieja
educacién escoldstica y enciclopédica que recibimos del
Viejo Mundo desde la Colonia, este segundo modelo nacié
en los Estados Unidos en pleno Siglo XX: durante la Se-
gunda Guerra Mundial (década de los '40). Se desarrolls
precisamente para el entrenamiento militar; para el rApido
y eficaz adiestra- miento de los soldados,

Sus disefiadores -coms apuntibamos antes- cuestiona-
ban al tradicional método libresco por poco préctico; por-
que no lograba un verdadero aprendizaje en poco tiempo;
por lento y caro. Y por ineficaz: el educando repite y des-
pués olvida. Proponfan, en su lugar, un método m#&s répido
y eficiente, m&s impactante, m&s "hecho en serie", de
CONDICIONAR al educando para que adoptara las conduc-
tas y las ideas que el planificador habfa determinado pre-
viamente (lo cual explica, de paso, por qué este modelo
ha tenido tanta aceptacién en el ejército, en la guerra),

El que determina lo que el educando tiene que hacer,
como debe actuar, incluso qué debe pensar, es el progra-
mador. Todos los pasos de la enseflanza vienen ya progra-
mados. Todo se convierte en t&cnicas: en técnicas para el
aprendizaje. )

Si se ha llamado al primer tipo "educacién bancaria",
a éste podria calificirselo de educacion MANIPULADORA,

EL MODELO LLEGA A AMERICA LATINA

En la década de los '60, en la Illamada "d&cada del
desarrollo" o del "desarrollismo", llega este modelo a Amé-
rica Latina, importade de la Nacion del Norte, como una
respuesta de la Alianza para el Progreso al problema de
"subdesarrolio"®. :

Se pensaba que la solucién para la pobreza en que

se hallaban sumidos nuestros pafses Matrasados e ignoran-
tes

" era la modernizaci6n, esto es, la adopcién de las ca-

racteristicas y los métodos de produccién de los palses ca-

- pitalistas "desarrollados". Era necesario multiplicar la pro-

duccidn y lograr un répido y fuerte aumento de los Tndices
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~ de productividad; vy, para ello, resuitaba Imprescindible la
introduccién de nuevas y modernas tecnologfas, Las innova-

ciones tecnolgicas eran vistas como la panacea para: todos .
nuestros males;- ~ ellas por si solas permitirian - obtener .

progresos espectaculares,. . B TR

La' educacién y la comunicacién debfan servir para
alcanzar. estas metas. Por ejemplo, debfan ser empleadas
para PERSUADIR a los campesinos "atrasados" a abandonar
sus métodos agricolas primitivos y adoptar rfipidamente las
nuevas t€cnicas. S

Repérese en el verbo persuadir. PERSUASION es un
concepto clave en este modelo. Ya no se trata, como en
el anterior, s6lo de informar e impartir conocimientos; sino
sobre todo de convencer, de manejar, de condicionar al in-
dividuo, para que adopte la nueva conducta propuesta. Era
menester buscar los medios y las técnicas mais impactantes
de penetracién y de persuasion, para -asf lo dice literal-
mente un escrito de 1960- "cambiar la mentalidad y el
comportamiento de millares de seres humanos gque viven
en el campo™,

Cambiarlos -claro ests- "para el bien de eilos mismos
y de los demfs miembros de la colectividad™ Estos educa-
dores obraban de buena fe; crefan sinceramente que &sa
era la manera de ayudarnos a salir de la pobreza, No es
necesario imaginarlos como maquinadores diab6licos. Todo
manipulador legitima su obrar en Ia convicciébn de que lo
hace por el bien de aquéllos a quienes intenta “conducir
por el buen camino",

Asl se Instrument6 la Ilamada INGENIERIA DEL
COMPORTAMIENTOQ.

En textos de Comunicacién escritos por esos afios,
es posible encontrar definiciones tan significativas como
la siguiente;

El comunicador es una especie de arquitecto de Ia
conducta humana, un practicante de la Ingenlerfa del
comportamiento, cuya funci6r es inducir y persuadir |
a8 la poblacién a adoptar determinadas formas de pen-
sar, sentir y actuar, que le permitan aumentar su pro-
duccién y su productividad y elevar sus niveles y ha-

. bitos de vida, 3} : :

37" JORGE RAMSAY y Otros: Extensién Agricola - Dindmica del

las, Sar Jos&, Costa Rica. 1960 {4ta, edlcién, 1975),

Desarrollo Rural. ‘Instituto Interamericano de Cténcias Agrico-

33

LAS BASES PSICOLOGICAS

" "'No serfa del todo justo afirmar que este tipo de edu-
cacién "no tiene en cuenta al hombre" Por el contrario,

existe todo un vasto estudio de la psicologia humana desa-
rrollado al servicio de esta corriente,-
Pero no es una psicologia que procure el pleno desa-

~rrollo auténomo de la personalidad del individuo, sino que

H ft
investiga los mecanismos para poder "persuadirlo" y "con-
ducirlo" mé&s eficazmente; para moldear la conducta de
las personas de acuerdo con los objetivos previamente es-

tablecidos, - - :
Tal es el objetivo de la psicologia CONDUCTISTA

(o, en inglés, BEHAVIORISTA, de behavior, conducta), que
se basa en el mecanismo de estfmulos y recompensas y que
origind’ este modelo educativo, ,

EL HABITO, LA RECOMPENSA

El conductismo asigna al HABITO un papel central
en la educacién, Por hébito entiende esta escuela "la rela-

———
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cion entre el estimulo y la respuesta que la persona da -
a este estimulo, respuesta por la cual recibe recompensa”, .
El habito asT definido es, pues, una conducta automitica,
mecénica, no-reflexiva, no-consciente Y, por tanto, posible

de ser condicionada, moldeada, suscitada externamente por .
el educador.en poder del estimulo.y la recompensa adecua- f
das. Educar no es razonar, sino generar habitos. ‘ : '

Como el lector ya habrs advertido, se parte del mis-

mo principio de la teorfa neuro-fisiolégica de los "reflejos
condicionados" de Paviov, aplicados aqui a la educacidn,
De ahi que, para representar graficamente ‘este modelo .

educativo, Dfaz Bordenave propongz el dibujo que consta
en la pagina anterior.

EL "CAMBIO DE ACTITUDES"

La recompensa juega, pues, un papel capital en las
técnicas educativas de este modelo, Ella es la que deter-

mina la creacién de nuevos hibitos en el individuo. Es al- -

go mas que el premio de obtener una buena nota en un
examen; debe ser algo capaz de mover al individuo para
que adopte una nueva conducta; esto es, de provocar un
efecto y producir un resultado.

Un buen ejemplo de recompensa lo encontramos en

la campafa de control de natalidad realizada en la India, :

donde el organismo norteamericano que financié la campa-
ha ofrecfa de regalo una radio a transistores a todo hom-
bre que se dejara esterilizar,

Es también en ese sentido que este modelo de educa-

«cién habla de "CAMBIO DE ACTITUDES', entendido como
la sustitucién. de habitos tradicionales por otros favorables :
a las nuevas pricticas; pero siempre habitos, vale decir, ;

conductas automiticas, moldeadas, condicionadas,

EL MANE]JO DEL CONFLICTO; LA RESISTENCIA AL
CAMBIO

Es asimismo significativa la estrategia que adopta es-
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Los educadores Yy comunicadores formados en este
modelo, al plantearse las técricas para imponer la moder-
nizacién y el "cambio de actitudes", prevén lo que ellos
llaman "resistencia 3] cambio":  creencias, mitos, juicios,
tradiciones, valores culturales ancestrales que conforman
¥ condicionan el comportamiento social de las_ personas y
que pueden entrar en conflicto con los nuevos hSbitos pro-
puestos, generando resistencia y rechazo,

4Cull es Ia estrategia que aconseja en ese caso la
comunicacién persuasiva? Ante todo, desde luego, no ha-
cer caso ni escuchar a los destinatarios; considerar que el
técnico siempre tiene razén y que si la gente no. quiere
aceptar las nuevas conducta’, es siempre por "prejuicios",
por "ignorancia", por "atraso". Y, en segundo lugar, tratar
de introducir la nueva conducta evitando el conflicto,

"Para sustituir algo -dicen- no es indispensable discu-
tir los defectos de lo anterior, Es mejor resaltar las ven-
tajas de lo nuevo que se propone e insistir en la recom-
pensa. Cuando el mensaje no ests de acuerdo con los valo-
res del medio social del que forma parte el destinatario,
se debe omitir toda referencia a ese’ desacuerdo”,

Es decir, INCULCAR LAS NUEVAS ACTITUDES SIN
PASAR POR LA REFLEXION, POR EL ANALISIS; SIN PA-
SAR POR LA CONCIENCIA;

te modelo de educacién en relaci6n-al conflicto.
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La conciencia, la libertad, molestan, fastidian. Hacen

perder tiempo. Hay que lograr un resultado: no que la:- per- .

sona piense, discuta la cuesti6bn y tome una decisi6n’ libre
y autbnoma ‘(porque- eso lleva tiempo y hay serio peligro
de que al final termine rechazando la propuesta),, sino per-.

suadirla, condicionarla, ofrecerle el cebo de una recompen-

sa, para que adopte de una vez el camblo que se desea
imponer.

{DONDE ESTA PRESENTE ESTE MODELO?

* Ya dimos un ejemplo: en las técnicas difusionistas de
modernizaci6bn agricola. Muchos extensionistas las apli-
can.

* Lo encontramos también en el entrenamiento  técnico-
profesional: adiestramiento de operarios, enseflanza de
oficios.

* Lo hallamos asimismo en todo el conjunto de técmcas,
métodos y aparatos de la Ilamada "tecnologia educati-

va"; en las "mé&quinas de ensefar" que dan lugar a la . .

"instruccibn programada",

* EstA muy presente también en la mayoria de los méto-
dos disefados para la llamada "educacién a distancia",
donde el estudiante estudia solo, pero no investigando
ni pensando por su cuenta, sino siguiendo los pasos ri-
gidamente prefijados por el programador del curso e
instrumentados en una baterfa de cassettes, programas
de televisibn, video-cassettes, etc.,, donde ya viene to-
do definido.

* QOtra de las aplicaciones de la tecnologia educativa con-
siste en los exfimenes escritos de opclones mAltiples,
con varios respuestas ya formuladas y un casillero don-
de el estudiante debe marcar con una cruz la que cree
correcta,

Este tipo de examen tecnifica la enseﬂanza, porque
después se lo puede procesar rfpidamente por computa-
dora ‘sin necesidad de intervenci6n del profesor para co-
rregirlo, Pero suprime todo inter&s por lo que constitu-
ye el verdadero objeto de la educaci6n: el razonamien-
to personal por el cual el estudiante llegd a la respues-
ta {a la que con este procedimiento puede arribar in-

cluso por azar, por. mera adivinanza), Y excluye, desde

luego, toda  posibilldad .de que el educando proponga
una respuesta propia, personal, reelaborada por &}, que
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" no coincida con mnguna de las opciones formualdas.

Todo se reduce, no a razonar, no a relac1onar sino a
respuestas correctas" e mcorrectas -

EL MODELO EN NUESTR’A VIDA COTIDIANA

Aun cuando no tengamos expenencia personal de ha-
ber sido sometidos a este modelo de educacién, lo conoce-

" mos por analogia, por. fenfmenos sociales que aplxcan es0s

mismos mecanismos, tales como:

* Los medios masivos de comunicaclﬁn (televisién,  pren-
sa, radio, cine comercial, revistas), los que se valen
con frecuencia de estos mismos resortes condicionado-
res para manipular la opinibn del pGblico y moldear y
uniformar sus conductas. No es de sorprender que este
modelo de educacién sea el que asigne mas importan-
cia a los medios masivos y los emplee ampliamente en

- sus "campafas educativas”,

* Las t&cnicas publicitarias (propaganda comercial) que
actfian por presidn, por repeticibn y por motivaciones
subliminales y donde lo que interesa es que el pfiblico
compre el producto anunciado (efecto) aunque lo haga
por mero impuiso, sin pensar, sin conciencia de los mo-
tivos de su acto y seducido por un mecanismo ilusorio -
de estimulo/recompensa que nada tiene que ver con el
contenido y el uso del producto: "Camisa X: el secreto
del éxito"... "Desodorante N para conquistar a los hom-
bres... El desodorante de la seduccibn”,.. :

* La propaganda polftica (particularmente la eIectoral),'
‘la que por lo general sSlo se propone crear una pre-
sibn para que la masa vote al candidato (efecto) s6lo
por su presencia y su destreza oratoria, sin reflexifn
ni anélisis ni conocimiento de su programa de gobier-
no. El slogan es un gran recurso emocional de esta
concepcién edncativa,

EL MODELO E‘N SU APLICACION

Volvamos al modelo en lo estrictamente educacional,
Muchas de sus caracterfsticas han sido ya sefaladas; aﬁa—
damos aqui algunas pocas mfs:

* AsY como en el modelo tradicional el eje re81d1'a en el '
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" profesor' y el texto, aquf el centro es el PROGRAMA- ALGUNAS CONSECUENCIAS

DOR. El trabajo de ensefiar se deja para materiales es- *

q L e l
t ¥

y rigida por el programador, el educando se acostum-
bra a ser guiado por otros, )

El suministrode’ ensefianza en forma individual tiende
a aislar a las personas, a no dar ocasién a la actividad
cooperativa y solidaria, '

ras, etc. . . acién b
L) ,planeamiento de la instruccién y su progt;z;ﬂto . .
es encarada como una ingenieria de! c:o_mportamducat;dos ;

* Se da una apariencia de participacion de los e

jencia, una seudo- 2% . / : o
- o receptores. Pero es sGlo una laparég?:tl?\;os ya estdn | * En cambio, tiende a desarrollar la competitividad,
participaci6n: los contenidos y los .

. : Desde el punto de vista de los valores sociales, por la
definidos y progljamados de ar};’ertr‘laléc}ém}fgl ;dlﬁ;’ﬁﬁ% SS; via de la recompensa individual inmediata, sé implgz}-
lo "participa”" ejecuténdolos. ?uta!]es los campesinos | tan o refuerzan valores de caréicter mercantil o utili-
ofrece un curso de cu!tIV? de fr o tienen ninguna po- tario, tales como el éxito material como criterio de
participan en las prﬁCtlflasu pero n alidad econdémica y - valoraci6n, el consumismo, el individualismo y el ‘luc_ro.
sibilidad de pasar a discutir su re! ; "roscas" que se ' * Al ser socavados sus valores culturales tradicionales,
la manera de pasar a liberarse de a,;gs que ellos au- ' los educandos sufren la pérdida de su identidad cultu-
quedan siempre con su ganancia por ral, lo que les quita su seguridad y sus referencias; y
menten la produccibn). - quedan en una situacién de desarraigo,

' : * Por otra parte, el método no facorece el desarrollo
del raciocinio. Como s6lo valora los resultados (efecto)
en términos de logro de objetivos operacionales prees-
tablecidos, este tipo de educacién no contribuye al de-
sarrollo de la creatividad y de la conciencia critica,

* Tampoco favorece la inter-relacién, la integracién de
los conocimientos adquiridos, la capacidad de ‘analizar
la realidad en forma global, de sacar consecuencias,

* No se promueve la participacién, la autogesti6n, la to-
ma autbnoma de decisiones, ' ,
Por Gltimo, desde el punto de vista socio politico, es
obvio que este modelo de educacitn tiene un efecto

domesticador, de adaptacién al statu quo.

iCLARO! ...
TOpPO# FOPE-
MO# PAKTICIPAR
PO ORVENNPN'ENTE,

OBJETIVO: QUE EL EDUCANDO HAGA

COMO CONCIBE ESTE MODELO LA COMUNICACION -

El esquema de comunicacién persuasiva introduce
. una diferencia importante con 'respecto al sustentado por
la educaci6n tradicional, : o

T
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Se hace necesario analizarlo con espec1at atencibn,
porque se trata del modelo clasico de comumcamﬁn, el

mé&s dlfundldo y consagrado.

Sigue habiendo un emisor (E) protagonista, duefio de
la comunicaci6n, que envia un mensaje (m) a un receptor
{R), el cual por consiguiente, continfia reducido a un pa-
pel secundario, subordinado, dependiente; pero ahora apare-
ce una respuesta o reaccién del receptor, denominada re-
troalimentacién (r) o, en inglés, feedback, la cual es reco-
gida por el emisor. :

El modelo puede ser percibido, por lo tanto, como
algo mé&s equilibrado y participativo, ya que, aparentemen-
te, le reconoce un papel relativamente mé&s activo al re-
ceptor, a quien se le darfa al menos la oportunidad de
reaccionar ante el mensaje recibido y tener asf alguna in-
fluencia, alglin peso en la comunicaci6n., Pareceria atenuar-
se la umdlreccmnalidad del mdodelo e insinuarse una cierta
bidireccionalidad. : :

Sin embargo, no debemos olvidar que estamos ante
una comunicacién persuasiva cuyo ObjethO es el de conse-
guir efectos, Indagando con mas - rigor, se descubre que en
ella el feedback tiene un significado y una funcién muy

diferentes. Tomemos un texto de un comunicador de esta

corriente, quien define el verdadero sentldo del modelo en
forma sumamente clara.
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"Cuando - aprendemos "a expresar nuestro mensaje
en términos de respuestas especificas por parte de
aquelles que lo reciben, damos el primer paso hac1a
la comumcacnﬁn eficiente y eficaz" (David Berlo). -

_.Ante’ una propuesta de cambio -intento de comu-
mcac16n- la reaccibn ‘del sujeto puede ser positiva:
o negativa, Por ejemplo, cuando a través de nues-
tra campaifia  educativa  proponemos al campesino
adoptar  un nuevo producto quimico para combatir
determinada plaga, el campesino puede aceptar la
propuesta o rechazarla, Si la acepta, hay comunica-
cién. SI no ha habido el cambio apetecido, si no se
produjo . la respuesta deseada ante el estimulo em-
pleado,” puede considerarse.que la comunicacion ha
sido fallida., O, mé&s radicalmente afin, puede afir-
marse t&cnicamente que no hubo comunicacidn.

.El texto transcrito no deja’ lugar a dudas, .Comunicar
es imponer conductas, lograr acatamiento, En tal contex-
to, la retroalimentaciébn es tan sblo la cornprobaciﬁ_n 0
confirmacién del efecto previsto (es decir, la "reaccion
del sujeto" ante la "propuesta" o "intento de comunica-
ci6én"), Ella puede ser positiva si el individuo acata la pro-

puesta o negativa si la rechaza. En este (ltimo. caso, le
sirve al emisor como instrumento de verificacién y con-

trol: puede ajustar los pr6ximos mensajes, regularlos, ha-

cerles los cambios formales requeridos para, ahora si, ob-

tener el efecto prefijado, la respuesta deseada.

En un excelente estudio critico, un especialista tan
autorizado como Beltrin confirma cabalmente esta expll-
caci6n del real 51gmf1cado del concepto:

La retroalimentacibn remite a. los mecahismos
de control destinados a asegurar que los organismos
se ajusten autométicamente a las metas de compor-
tamiento, De hecho, segln Wlener trﬁtase del "con-
trol de los efectos del mensaje '

" ) RAMSAY. y Otros, obra citada (vét nota’ 3).
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Aunque el concepto haya -sido creado basicamen-
te en el campo de la ingenieria, fue aceptado por
muchos tebricos de- la comunicacidn. humana. por
considerarlo (Gtil también para describir el proceso
de esta dltima. Hallaban que, si las fuentes emiso-
ras querfan producir en los receptores ciertos efec-
tos con su mensaje, debfan recibir de vuelta, por
parte de estos (Gltimos, "reacciones indicativas . en
cuanto a la eficacia del esfuerzo persuasivo y, se-
gin ese resultado, ajustar los mensajes a sus obje-
tivos. - _ L N L _

En conclusitn, en la definicidn clisica de comu-
nicacién, el objeto principal de &sta es el propbsito
del comunicador de afectar en una cierta direccibn
el comportamiento del receptor. La retroalimenta-
ciébn es un instrumento pare asegurar el logro de
las metas .del comunicador,® ,

Nada hay aqui, pues, de participacién ni de influen-
cia del recepf’or en la comunicagidn. S6lo hay acatamien-
to, adaptaci6n, medicién y control de efectos, La retroali-
mentaci6bn no- es sino EL MECANISMO PARA COMPRO-
BAR LA OBTENCION DE LA RESPUESTA BUSCADA Y
QUERIDA POR EL COMUNICADOR, "Como bien sefiala Es-
carpit, "el feedback tiene una fupncién de regulaci6n desti-
nada a mantener una situacién en un estado estable; es
una forma de 'robotizacién' social".(®) . :

Aunque se la haya querido entender y presentar co-
mo una forma primaria de participacién del ptblice, .la re-
troalimentacién o "comunicacitn de retorno" no es, en es-
ta cencepcibn, mis que un engranaje del proceso de condi-
cionamiento de los receptores: primero se los condiciona
en su conducta, sus actitudes y sus h&bitos y luego se ve-
rifica si dan la respuesta para la cual han sido condicio-

nados. _
Dos buenos ejemplos pricticos de este mecanismo

ios hallamos:

{5y  LUIS RAMIIROE_ BELTRAN: Adi6s a Arist6teles - Cdmuni_cacidn
Horizontal, Revista Comunlcagio e Sociedade, No. 6, S3o Pau-
lo, setlembre 1981.

(6) ROBERT ESCARPIT: Teorfa General de la Informacién y la

Comunicacién. Icaria, Barcelona, 1977, = .
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en la publicidad comercial, ‘cuyo feedback consiste en
la comprobaci6n posterior del aumento de ventas logra-
. do por la campana publicitaria; y

en el rating de ‘audiencia de los canales de television
el que luego les permite afirmar que es el pblicg e]
que escoge "libremente" 'y determina la programacidn.

%

NOSOTROS, ¢ ' :
MODELO - QMUNICADORES_ POPULARES, ANTE EL

var ql?emzeé: an:js de Iuna vez el_ lect_or habra podido obser-
rane: ,al 2 ]os cu turalt'asly artisticos populares, el com-
parero unqmi]'ite toca oficiir de- presentador o animador
o peaun m tante de base con alto grado de compromi-
Goresend Imitar en su actuacién los recursos ‘manipula-
o "Pantg?ltan;ﬁdol?r profesmlnal de los shows de la televi-
. . S« Tuerza a la gente a aplaudir una otra
;r(;asz qauelozeal;glstas]popufares que presenta, reclamga }; gri-
fos 5 aplauda con m4s vigor, grita consignas y
Xige commlswamente que el ptblico las coree,.,
fv;enman‘.amps este_ejemplo trivial (o acaso.no..tan-tri-
~PAra Sugerir_que, aunque conscientemente lo critique-
» el modelo de ¢cotiiinicacion “dirigista es-
en..la comunicacion masiva"y en  tantas
de la sociedad; (ii& 56455 [os comu-

vial)

ﬂﬁ"ﬁ?é’sﬁu'lﬁ”c’fg'%? _siem pre se lo puede justificar or

| _rest - Slempre se lo puede justific
cion_de_ese resultado. e
rema Néés que denunciar indicios, creemos que Este es un
e reflexién para. que cada lector -o mejor, cada

grupo- lo medite y lo discuta, ¢En qué medida nos vemos

" reflejados en el modelo educarivo que se acaba de descri-

NP . o
gigaugfgosquinmsid?, consm(;ante 0 inconscientemente, re-
_ . Stras producciones de icaci
(b0 de pecagogs o . comunicacion el
€ pone el énfasis en lo
_ _ § efectos?
Pregunta queda abierta para que todos analicemos, con hlzf

nesto esplritu autocritico ra concepci
! nuest pcién
tilo de trabajo, 1 H1C0, nues NCepCIon y nuestro es-

Aportamos tan sglo algunas’ pistas para esa reflexign

un cuando no- apelemos a recompensas materiales




44

ni fomentemos el- indiv-idﬂa-l_ismo y la  competencia, pode-
mos caer en parte en esta-concepcibn dirigista cuando:

* Damos m&s importancia a los EFECTOS inmediatos de
nuestras realizaciones y acciones que al PROCESO de
los partic'ipantes y asT forzamos resultados sin regpetar.
el ritmo de crecimiento de nuestros destinatarios y su
libertad de opcibn. S

+ Confundimos COMUNICACION con PROPAGANDA 'y
reducimos nuestro trabajo de comunicacién a tareas de
"agitaci6n”, a slogans, a campaias, a consignas.

* Asignamos mfs importancia a la CANTIDAD que a la
CALIDAD; contabilizamos adeptos, adherentes, lecto-
res; espectadores, oyentes por su nGmero y no analiza-
mos si han captado y comprendido el significado de su
COTPromiso. ‘

* No consideramos a nuestros destinatarios como PERSO_—
NAS sino como MASAS a las que a mnosotros, 'los "diri-
gentes lGcidos y esclarecidos”, nos toca "conducir”.

%+ Planificamos el contenido de nuestros medios de comu-
nicacifn, nuestras. campafas, etc,, nosotros ‘solos, por
nuestra cuenta, sin dar participacién a la comunidad;
y reducimos la "participaci6n" de é&sta a que asista a
nuestros actos, lea, vea u oiga nuestros mensajes y eje-
cute las acciones que nosotros hemos programado,

* FEn nuestros mensajes, buscamos sobre todo "impacto",
apelamos a los EFECTOS EMOCIONALES més que a
los CONTENIDOS RACIONALES; y apabullamos a los
espectadores con imégenes y estfmulos afectivos sin fa-
cilitar su propia reflexi6n, su propio anilisis.

EL RIE.S'GO DE ABSOLUTIZAR

Confiamos en no ser mal comprendidos. Si, por un

lado, hay algunos comunicadores populares que, inadvertida-
mente, se dejan fAcilmente llevar por la tentacién de ma-
nipular, los hay también quienes, por reaccion, temen tan-
to el caer en ese error gue tienden a ver manipulacidén en

todo. o :

Es bueno y sano estar siempre alertas y ser criticos.
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Pero llevar esta actitud  a. extremos irreales, puede resul-

tar paralizante, Por temor al fantasma de la manipula-
_cibn, podriamos _terminar bloqueados y no hacer ninglin tra-

Esperamos "que, a lo largo del libro, el concepto se
vaya precisando m#fs. La comunicacién popular, siempre po-
nlendo su énfasis en el proceso, también tiene que aten-
der a los contenidos y a los resultados. La propaganda, la
consigna, el -simbolo, la expresibn colectiva y masiva, el
elemento emocional, puestos dentro de sus justos Ifmites,
ocupan un espacio necesario y legitimo en la prActica co-
municacional y organizativa del pueblo, En tanto no :susti-
tuyan ni ahoguen el proceso. -

{ES EFICAZ EL MODELO CONDUCTISTA?
La receta conductista atrae por su aparente ef'ica-
cia. "No serd muy é&tica, pero, idiablos!... da resultado".

AsT como hemos sefialado anteriormente que el mode~
lo bancario, adem&s de ser impositivo, tampoco es pedags-
gicamente < redituable,» es bueno ahora poner de relieve
que, si rechazamos el modelo dirigista, no es s6lo por: re-
servas €ticas, sino también por su muy baja eficacla para
el trabajo popular. S ‘ o

_ Conviene en primer lugar anotar que, en sus aplica-
ciones educativas especificas, este método mecanicista
presenta més fracasos que &xitos, Por fortuna, los seres
humanos no somos tan "moldeables” como lo suponian los =
"ingenieros del ¢omportamiento", ' .

Pero, en todo caso, hay que preguntarse si el mode-
lo resulta productivo para nuestra accin popular, Del he-
cho de que la manipulacién demuestre ser eficaz en cier-
tos casos cuando.!a utilizan la clase dominante; el siste-
ma establecido, no se infiere que también lo sea en. la -
educacién del pueblo. Imponer, moldear conductas, tratar
de suscitar hfbitos automfticos, no generan -ya lo hemos
visto- creatividad ni participaciébn ni conciencia critica,
Y sin ellas no hay trabajo popular perdurable y eficaz.

Nuestros mensajes liberadores, concientizadores, pro-
blematizadores, van "contra la corriente" del sistema, de
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: .. e - . '- . a

la ideologia dominante, Los mecanismos que ég;es:nlgallia
orz - es cuan
sus valores, son inoperant

D e mence 4 i ' bi s valores. No se
i ar' y cambiar eso .
ustamente de cuestionar 1 . s No_se
g'vem:le" criticidad, solidaridad, liberacidn, con lo .
recursos con que se vende Coca—Colta.

SUGERENCIAS PARA EL FACILITADOR

* LA DINAMICA DE "LOS MUDOS". _ Esta
‘pequena escenificacién resulta muy ﬁ-tél pda;
ra problematizar la seudo-comunicacién

dios masivos.

ISZS g:ge la colaboracién de tres o cu;xtrg
voluntarios, a los que se lesh ‘tapa ]a( ocl
con una venda, Uno de los facilitadores )o_ ?;
gln colaborador previamente preparado) lo
llama, los invita a sentarse en tozno suyo 131(:
en tono de voz normal, les chcei 'Les ccifnar
nicc que la Organizaci6n ha dec1dxdo- rea lzde‘
un acto artistico para celebrar el lf’nr_ne‘ro
Mayo". Y luego les imparte instrucciones: i
uno de ellos deberi encargarse de ‘conseguir
el local, otro de los nfimeros artisticos, g-!:rg
de la propaganda, etc. Trgs lo cual, lgs cl::x-
que pueden retirarse a ejecutar sus 1‘re_n-
vas, Los voluntarios se levantan y se Fem%'_

En seguida, creamos una segunda .sltua?l fn._
se les quita la venda a los voluntarios, edi a‘
cilitador los llama nuevamente y les dice:
"Creemos que debiframos organizar a]g)-o .parg
el Primero de Mayo., 4éQué les pjarece. &Qu
opinan? &éQué deberfamos hace{? Los otros:
por supuesto, comienzan a -opinar, a propg_
ner, .2 dar. su parecer, Al!l’ cortamos lg esc
nificacién: ya se ha cumplido su pl:opﬁsu:o{;l 4

Luego, planteamos. al Taller: ¢En cuél de

comunicacién? Lb6gicamente, casi todos seﬁai-
lan que s6lo en la segunda, ya que en 12.1 plr-
mera (nicamente hablaba el directivo; idos.
otros no podifan hablar, estaban enmudecidos

por. la venda. BRI

estas dos situaciones dirlTamos que ha- Habido -
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Entonces, llevamos al grupo a confrontar.

!a primera situacign con el modelo clisico de
comunicacibn; y, con sorpresa, los participan-
tés descubren que, a pesar de las mordazas,
el modelo se ha cumplido a cabalidad: el ‘emi-
sor ha transmitido un mensaje a los recepto-
res e incluso ha habido feedback, "respuesta",
PUesto que é&stos se han jdo a ejecutar las
instrucciones recibidas, La comprobacién im-
pacta al grupo, ya que los conduce a percibir
cbmo el consagradc modelo que legitima a
los medios masivos de "comunicacién" oculta
la realidad de que en &l los receptores son
mudos; estfn i'npedidos de hablar, '

Otras dos comprobaciones Interesantes:

- El contenido del mensaje era bueno, com-
patible: ‘celebrar el |o, de Mayo. Y sin
embargo, la situacién era autoritaria, Ve-
Mos entonces que el problema de los me-
dios masivos no eg s6lo de contenidos, si-
no también de forma de comunicar,

- Aunque el emisor imparti6 sus instruccio-
nes en tono normal, sin prepotencia, lo
mismo la relaci6n era autoritaria e imposi-
tiva, por ‘el solo hecho de que los convo-
cados no podfan replicar ni opinar,

De estas comprobaciones se puede inferir
que, siempre que alguien monopoliza la pala-
bra y se adjudica e) rol de emisor exclusivo,
incurre en una comunicacion impositiva, inde-
pendientemente de sus intenciones, . del conte-
nido de sus mensajes y del tono que emplea,

También sers interesante analizar la ex-
presién empleada por el emisor: "Leg comuni-
Co que.." (En qué sentido estd dicha? (Queé
entiende este emisor por "comunicar"? :

Por dltimo, se puede preguntar a los vo-
luntarios c6mo se sintieron en una Y otra sj-
tuacién, y en cual de las dos estuvieron m4s
motivados para colaborar. Seguramente en la
segunda, cuando se les permitié opinar, diajo-
gar, proponer, participar en lag decisiones,




EX

De ahf se desprende que la comunicacién con-

cebida como’ diflogo no es sblo la més huma-

na y respetuosa de la persona, sino tamblén

la més eficaz.

* Analizar anuncios de publicidad comercnal
Buscar d6nde esti la imaginaria "recom-
pensa" que ofrecen (por ejemplo, la cami-

sa o el cigarrillo que se valen de un mo- . ', | Eﬂfﬁ@is én eE pI’OG@SO |

delo "sexy" para vender el producto... los
champles vy desodorantes que ofrecen a
la mujer la promesa de que, usindolos, lo-
grarin romper su soledad y rodearse de
pretendientes).

* Analizar la propaganda de Ia ﬁ!tlma cam-
pafia electoral celebrada en el pals, . sus
slogans, los efectos de que se vallﬁ cada
candidato,

* Reproducir la actuacién del animador y
presentador de un acto cultural popular.
Analizar sus recursos Yy actitudes. y con-
frontarlas con las de los profes1onales de
los shows televisivos.

* Analizar medios de comunicacifn popular
-incluso los producidos por los propios par-
ticipantes- y detectar posibles influencias
del modelo d1r1g1sta {pueden ser fitiles las
pautas de anélisis enunc1adas en las pagi-
nas 43 -44).

Veremos fmalmente el tercer tlpo de educaci6n: eI-'-'
end6geno, el que se centra en la persona y pone el &nfa-
sis en el proceso. -

Es el modelo pedagﬁglco que Pablo Freire, su prmcn- _
gai .l,nspirador. }lama "educaciﬁn liberadora" o "transforma-
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50 . ' |
. ' ' SU ORIGEN

| L Lale |

-.////’;.{/’7//'/{/’; toc el En cierto modo, s puede declt que e un modeln

f/////"ﬂ‘//f//’: iz 2 LT gestado en América Latina. Aunque recibid valiosos apor-

[ 2T TN ' tes de pedagogos y sicSlogos europeos y norteamericanas,

€s en nuestra Regibn donde Freire y otros educadores le
imprimen su clara orientacién social, politica y cultural
y la elaboran como una "pedagogia del oprimido", como
una educacién para la liberacién de las clases subalternas
y un instrumento para la transformacién de la sociedad,

SUS BASES

Partiremos, para caracterizarla, de una-frase del pro-
Pio Freire: "La educaci6n e praxis, reflexisn y accibn del i
hombre sobre.el mundo para transformarlo",
‘XYa no se trata, pues, de una educacién para_fnfor-
mar (y aln menos para conformar comportamientos) sino
-.que "busca FORMAR a las personas y llevarlas a TRANS-
FORMAR st realidad. De esa primera definici6n, el pensa-
dor brasileno extrae los postulados. de esta nueva educa-
cibn: : : - : '

e

reflexién { | o L
. 1 - No més un educador del educando

- No mas un educando del educador .
- Sino un educador-educando con un educando-educador.

Lo cual significa:

- que tampoco nadie se educa solo;
- sino que los hombres se educan entre sf mediatizados

) - que nadie educa a nadie;
f
\ por el munda, : :

“Esta dinfmica en el transcurso de la cual los hom-
bres se van educando entre sf, es precisamente "el proce-
so" educativo,

" {QUE ES "ENFATIZAR EL PROCESO"? .~ - -
.E.s ver a la educaci6n cnweiugrmagqgggff

- en que el sujeto va descubriéndo,_elaborando, ‘reinventan-
~ do, haciendo suyo el conocimiento, L _
© .+ Un proceso de accibn-reflexi6n-acci6bn que &l hace
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desde su reahdad desde su exper1enc1a, desde su préctlca
social, junto con los demis,

Y en el que hay también quien estd ahf -el "educa—
dor/educando"- pero ya no como el que ensefa y dirige,
sino para acompafiar al otro, para estimular ese proceso
de anélisis y reflexi6n, para facilitirselo; para aprender
junto a él y de El; para construir juntos.

EL CAMBIO EN ESTE MODELO

Si bien se mira, este modelo también se plantea un
“cambio de actitudes"; pero no asociado a la adopcifn de
nuevas tecnologlas ni al condicionamiento mecfnico de
conductas, El cambio fundamental aqui consiste en el paso
de un hombre acritico a un hombre critico; en ese proce-
so de un hombre desde los condlclonamlentos que lo han
hecho pasivo, conformista, fatalista, hasta la voluntad de
asumir su destino humano; desde las tendencias individua-
listas y egoistas hasta la apertura a los valores solidarios
y comunitarios.

Casi no es necesario subrayar que esta transforma-
cibn no se puede lograr jamis por via de mecanismos ma-
nipuladores, Se trata, necesariamente, por propia exigen-

cia de los objetivos, de un proceso libre, en el que el

hombre debe tomar sus opciones cada vez con mayor auto-
nomTfa,

UNA EDUCACION QUE PROBLEMATIZA

Se trata asimismo de.una educacién problematizado-
ra, que busca ayudar a la persona a desmitificar su reali-
dad, tanto fisica como social.

Lo que importa aquf, mAs que ensefiar cosas y trans-
mitir contenidos, es que el sujeto aprenda a aprender; que
se haga capaz de razonar por sI mismo, de superar las
constataciones meramente empiricas e inmedigtas de los
hechos que lo rodean (conclencia ingenua) y desarrollar su
propia capacidad de deducir, de relacionar, de elaborar sin-
tesis (conclencla critica). _

Lo que el adulto carente de educacidén necesita no
es sblo ni tanto datos, informaciones, cuanto instrumentos
para pensar, para inter-relacionar un hecho con otro y sa-
car consecuencias y conclusiones; para construirse una ex-

plicacién global, una cosmovisién coherente. Su mayor ca-
: o

- una razbn de

' UN MODELO AUTOGESTIONARIO

El modelo se basa en la participacién activa del su-
jeto en el proceso educativo; y forma para la partimpa-

ci6n en la sociedad.
Como se ha visto, tiene que ser asl, participatorio,

no s6lo por una razén de coherencia con Imva socie—
dad _democréti

dose, 1nves tigando, haciéndose preguntas -y buscando _res-
puestas —problematizando 'y problematizéndose, se_ llega
realmente _al conocimiento, "

Se aprende de verdad lo que se vive, o que se re-
crea, lo que se reinventa y no lo que simplemente se:lee
y se escucha.

S6lo _hay__verdadero aprendiza]e cuando M pHOCESO,
cuando hay autogestlén de los educandos. o

PROCESO, ERROR, CONFLICTO

* A diferencia del modelo bancario, &ste no rechaza el
error, no lo ve como fallo ni lo sanciona; sino que lo

ue bu busca ¢onstruir, sifio también por
cacia: porque s6lo participando, involucrin-

asune como una etapa necesaria en la bfisqueda, en el.

proceso de acercarse a la verdad. En_esta educaci6n

no hay errores sino aprendizajes.

L e 2

* Tambi&n es distinta su actitud ante el conflicto. En lu-
gar de eludirlo, lo asume como fuerza generadora, pro-
blematizadora. Sabe que sin crisis_ dl_ffcilmente _hay- cre-
cimiento, "”“"*

No postula, claro est&, el agredir al sujeto y enros-
trarle bruscamente o que subyace de acritico, de alie-
nante en su cosmovisibn de dominado; pero tampoco
ocultarle las contradicciones entre esa cosmovisibn y
la nueva perspectiva liberadora en- cuya construccién

participa. Para que haya real proceso . transformador, .

es necesario que los éstereotlpos y los hébitos del hom—
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bre dominado afloren a su conciencia y &l vaya poco
a poco revisndolos criticamente,

OTROS RASGOS DEL -MODELO

* No es una educacién _individual, SInQ_51err1pre *GRUEAL,
comunitaria: "nadie se educa solo“, sino a través de la

experiencia compartlda, de la inter-relacién con los

dem&s.
"El_grupo es Jla _célula eg basica" (Freire)..

* El eje aqul no ‘es el profesor, sino el grupo educando.
El educador estd ahf para estimular, para. facilitar el
proceso de blisqueda, para .problematizar, para hacer

_preguntas, para escuchar, para ayudar ‘al grupo a que

se exprese y {aportarle la informacion qae necesnta pa-
ra que avance en el proceso.

* Este tlpo de educacidn exalta los valores comunitarios,

la solidaridad, la cooperacién; exalta asimismo la crea-

tividad, el valor y la capacidad potenc1a! de todo indi-
viduo,

¥ 'Si la' educacién es un ‘Proceso, s un proceso’ permanern-
te. No se limita a unos momentos en- la vida, a unas
instancias educativas, a un curso escolar de equis me-
ses, La educacidn se hs hace _en_la vida, en la praxis re-
He\lomda.

* No se asusta ente la ambiguedad de la reaiidad, ante
la pluralidad de opciones. Es una educacion_no-dogma:
tica, abierta.

*  Esta pedagogfa tamblén puede emplear -y de hecho em-
plea- recursos audiovisuales, pero no para reforzar con-
tenidos sino para problematizar y para estimular la dis-

+ cusidn, el dislogo, la reflexidn, la participacion,

* FEn la esfera "psié:ésocial y cultural, sus metas sorm:

- favorecer en el educando la toma de conciencia de
su propia dignidad, de su propio valor como persona;

- ayudar al sujeto de la clase popular a que supere
¢ . su "sentimiento aprendido" de inferioridad, recom-
ponga su autoestima y recupere la confianza en sus
5 propias capacxdades creativas. :
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* Y es, claramente, una educaciébn con un com.prc‘amiso
_social: una educacién comprometida con el oprimido y
que se propone contribuir a su liberacion.

Su "mensaje" central es la llbertad esencial que to-
do hombre tiene -para realizarse plenamente como tal
en su entrega libre a los dem&s hombres.

¥ kK

Si se pudo caracterizar al primer tipu de wducucion
como el que se propone que el alumno APRENDA y ol so-
gundo como el que busca que el receptor MAGA, podifa
resumirse la finalidad de este modelo en la siguiente for-
mulacidn:

OBJETIVO: QUE EL SUJETO PIENSE
¥ que ese pensar lo lleve a transformar su realidad

EL PAPEL NECESARIO DE LA INFORMACION

Parecerfa que este modelo de educacién no presenta,
como los precedentes, consecuencias cuestionables,

Sin embargo, es preciso sefialar un riesgo que ella
implica y una consecuencia negativa que de ella puede de-
rivar; no de la educaci6n autogestionaria en sI misma, sino
del hecho de mal entenderla; de exagerarla y absolutizar-
la a tal extremo que termine por hacerla inoperante.

Hay criticos radicales que son "méas freiristas que
Freire" y que tienden a condenar todo aporte del educa-
dor o del comunicador como una imposicién y hasta como

" una manipulacién,.

Si_es cierto que "nadie educa a nadie", también—lo
.es_que "nadie_se Educa §olo™. Poner el énfasis en el dialo-
go, en el mtercamblo en la mteraccgén de los participan-
tes, no significa prescindir de la informacién. Ni equivale
a afirmar que todo, abso}utamem*—ﬁ“**de salir del
auto-descubrimiento del grupo.
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La educaci6n popular rechaza tanto la idea de
diferenciaci6n jerirquica entre educadores y educan-
dos -los primeros duefios de una verdad que llevan
a los segundos- como la de "un educador pasivo que
por un malentendido ‘respeto' al pueblo se desres-
ponsabiliza de la finalidad del proceso educativo y
se inhibe de hacer su aporte".t)

El propio Freire, méximo 1nsp1rador de la educaci6n

autogestlonarla, ha visto necesarlo pl"BClSBI' en uno de SUS _

Gitimos libros que "conocer no es adivinar" y que "la Infor-
maclén es un momento fundamental del acto del conocl-—
miento".

Esto no 51gmf1ca retractarse de los prmc1plos de la
pedagogfa liberadora. Lo decisivo, lo que hay que pregun-
tarse, es WCMO se proporcmna esa infor-
macién. Si se la da impositivamente, como conocimiento
arribado "en paracafdas", s6lo porque "est4 en el progra-
ma", como una mera transmisién del "emisor" a los "recep-
tores", ella entrarfa indudablemente en franca contradic-
cibn con esos principios.

‘Pero aportar una informacién dentro de un proceso
es otra cosa, Freire lo explica. asT:

En la relaciébn entre el educador y los educan-
dos, mediatizados por el objeto que ha de descubrir-
se, lo importante es el ejercicio de la actitud criti-
ca frente al objeto y no el discurso del educador
en torno al objeto.

Aun cuando los educandos necesiten alguna infor-
macién indispensable para la prosecucién del anili-
sis -puesto que conocer no es adivinar- nunca hay
que olvidar que toda informacién debe ir precedida
de cierta problematizaci6én. Sin é&sta, la informaci6n
deja de ser un- momento fundamental del acto del
conocimiento y se convierte en la simple transferen-
cia que de ella hace el educador a los educandos.'®’

71 MARIA CRISTINA MATA: La Investigacién Asoclada a la Edu-
caci6n Popular. Papel de trabajo, Lima, 1981, La cita entre

comlilas estd tomada de un trabajo de jUAN E GARCIA'

HUIDOBRO y SERGIO MART[NIC. E

8 PAULO FREIRE: Cartas'a Guinea-Blsau. Slglo XXI, México,
1977,

“cindible. para.que los. educandos puedan” avarizar en su pro-

“‘que esas preguntas §irjan;
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La informaci6n, pues, es necesaria. Un dato, un as~

pecto de la realidad, puede ser indispensable para que el
grupo avance, Y el educador {{o el comunicador) no debe
dejar de aportarlo.®®? Pero esa informacidn debe responder
‘a una previa problematizacién: a una necesidad que el gru-
po siente, a unas preguntas que éste se formula, a una
bﬁsqueda, a una inquietud. Si- esa mqmetud no nace en el
_grupo_y_el educador "juzga que esa IRfGrMACIoN 05—

es0, su prlmera tarea sera despertar esa mqu:etud hacer

_entonices aportari la mﬁoxmac16n. Porque 3616 asT el Brupo.
“la incorporara, 1a hara suya,

CoTio eotmunicadores populares, es 1mportante que re-
tengamos esta recomendacidn. Ella nos da una pauta clave
‘para la formulacién de nuestros mensajes. -M&s adelante

hemos de ver cufinto y cdmo se-aplica a nuestro trabajo. -

LOS CONOCIMIENTOS PRACTICOS

De modo similar suele plantearse el problema de la =
instruccién. Cuando se necesita ensefiar destrezas, técni-
cas, conocimientos prfcticos -se argumenta- no es posible
aplicar esta pedagogia de proceso, de auto-descubrimiento.

Diaz Bordenave discute este tema y llega a una res-
puesta razonable y equilibrada. El piensa que estas dos

{99  (Addenda a esta. nueva edlci6én). En textos reclentes, FREIRE
ha sido todavla mfs claro y preciso, declarfndose "en oposi
cibn positiva tento al autoritarismo arrogante cuanto al espon-
tanelsmo lrresponsable” {pr6logo @ ]. WERTHEIN, A. CASTI-
LLO, P. LATAPI y M. KAPLUN - Educaclén de Adultos en
América Latina, Ediclones de la Flor, Buenos Aires, 1985} y
rechazando la poslcién de algunos educadores que &l califica
como espontanefstas: "Es declr, una posicién segfin la cual,
en nombre del respeto a la capacldad de pensar y a la capa-
cidad crftica de los educandos, se deja a &stos librados a si
mismos, se defa & las mesas populares llbradas a ellas mls-
mas. Obviamente, una educaci6n revoluclonarla debe estimu-
lar: esa capacidad critica” y aut6noma de pensamlento entre
los educandos, pero jamfs dejarlos entregados a ellos ‘mis-
mos" (En: ROSA MARIA TORRES, Educaclén Popular: un en-
cuentro con Paulo Freire, CECCA-CEDECO, Quito 1986), .~
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‘metas no son incompatibles; y que presentarias como tales
es plantear una falsa oposicidn.

Puesto que en cualquier tipo de sociedad-seri
necesario que las personas adquieran conocimierntos
y destrezas, nada impide que se utilicen-procedi-
mientos de Indole transmisora, siempre que los mis-
mos sean empleados dentro de una orientacibn glo-
bal problematizadora y participativa, mediante la
cual el educando aprenda conocimientos y destrezas
instrumentales, al mismo tiempo que conoce la rea-

- lidad que lo rodea y desarrolla su conciencia critica
y su espiritu solidario mediante e! diflogo, el deba-

te y la participacién en la accién transformado-
ra, 9

i

Nos queda, para completar este anflisis, definir el
concepto de comunicacién que se desprende de este tipo
de educacién. Ello equivale a construir el nuevo modelo
liberador, propio de la comunicacidén popular. Por la impor-
tancia del tema, le destinaremos el capitulo siguiente.

SUGERENCIAS PARA EL FACILITADOR

* Representar, a través de dos sociodramas,

una clase tradicional y una actividad for-
mativa dentro de este tercer tipo de edu-
cacibn, Analizar las diferencias. Ver cufl
es la actitud del profesor bancario y cuil
la del formador o facilitador en el mode-
lo que pone énfasis en el proceso.

Aplicar las conclusiones a nuestros medios
de comunicacién popular: ic6mo deben ser
nuestros medios y nuestros mensajes para

que generen y se inserten en un proceso
educativo? '

t10) JUAN DIAZ BORDENAVE: América Latina necesita re-
pensar la Tec_no!ogl’a Educatlva. Mimeo, Caracas, 1982,*




Analizar producciones de comunicacin po-
pular (incluso las realizadas por los pro-
pios participantes) y ver en qué medida
corresponden a este modelo educativo:

en sus objetivos .

- en su contenido .

- en su forma

- en el uso al que se los destina
Preguntarse:

- &Problematizan?

- 4Generan un dislogo?

- Generan participacion?

Tomar una informacibn que se considera
importante difundir en un medio de comu-
nicaciébn popular {un periédico, un progra-
ma de radio, etc,) y ver c6mo presentarla
en la forma que plantea Freire, es decir,
"a partir de una cierta problematizacion".

1
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PARTE 2,

LA COMUNICACION
EN LA
ACCION POPULAR




¢Dénde hay aquj Comunicacion? ©4En una més que ep Ias otrag?

©LEn una sola de Jng cuatro?
©:En las cuatro ilustraciones Porigual? g .por que?

El dislogo es una relacién
B. Nace de una matriz critica

horizontal de A ¢on
Y genera criticidad,

Cuando. los dog polos de] didlogo se ligan asf, con

amor, con €speranza, con fe ¢
hacen criticos en la bGsqueda

I uno enp el otro, se
comfin de algo. S6lo

ahT hay Comunicacidn, S6lg g) dislogo comunica,

PAULO FREIRE
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DQué entender por comunicacion

Desde lejanos tiempos, coexisten dos formas de en~
tender el té€rmino comunicaci6n; R

l. Acto de informar, de transmitir, de emitir. Verbo: CO-
MUNICAR. :

2, Diilogo, intercambio; relacién de compartir, de hallar-
s¢ en correspondencia, en reciprocidad. Verbo: COMU-
NICARSE.

En realidad, la més antigua de estas acepciones es
la segunda, Comunicacién deriva de la rafz latina COMMU-

NIS: _poner._en.comfn._algo con otro. Es la misma..rafz. de..

comunidad, de comunibn; exprésa dlgo que_se_comparte:

‘que se tiene 0 se vive en comiif..

&Por qué esta signifit:aciéj se fue oscureciendo y ol-
vidando y comenz6 a predominar la primera?

" LA INFLUENCIA DE LOS MEDIOS

Acaso ‘el principal motivo de ese desplazamiento de
sentido esté en la irrupcién de los llamados "medios de co-
municaci6n social"; la gran prensa, la radio, la televisi6n...

En un comienzo, cuando empezd su expansidn, no se
les llamaba asi, Los norteamericanos -sus grandes propul-
sores- los denominaron simplemente mass -media: medios

masivos o de masa. Pero después,para legitimarse y afir- .

mar su prestigio, ellos mismos comenzaron a llamarse "me-
dios de comunicacién social. Se apropiaron del té&rmino
"comunicaci6n". Y ahi probablemente naci6 el equivoco.

‘ca ~y las po
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La forma de operar de estos medios se convirtis. en
ymodelo..referencial,en. paradigima~dé  comunicacion. Para
“estudiarios, se construyé toda una “teorfa de la comunica-

cion" que se centraba exclusivamente en la transmision de
sefiales y mensajes, Lo que ellos hacfan -transmitir-: eso
era la comunicacin. Asf, en lugar de p

Jes humanas, fueron la_téchica, la~inge:

querimpisieron la-forma-de ‘coricebir._la comunicacién,
Tuvimos entonces definiciones- como é&stas, que fue-
ron casi universalmente adoptadas;

El acto o proceso de transmisi6n que general-
mente se ilama comunicaci6n, consiste en Ia trans-
misién de  informaci6n, ideas, emociones, habilida-
des, etc,, mediante el empleo de signos y palabras,

BERELSON y STEINER, 1964

Tenemos comunicacién siempre que una fuente
emisora influencia a otro -el destinatario- mediante
la transmisi6n de senales que pueden ser transferi-
das por el canal que los liga.

0OSGOOD, 1961

Estébamos, como bien ha observado Rafael Roncaglio-
lo, ante "una reduccién de la comunicacin humana ~con-
cepto que implica rociprocidad- en favor de la informa-
cibn y la difusidn: esto es, de todas las formas modernas
de imposicién de los transmisores sobre los raceptores, a
las que continuamos [lamando errfneamente comunicacin
de masas".

EL CONTEXTO SOCIAL

Otro factor que quiz& haya contribuido a esta reduc-

.cion del concepto, es el carfcter autoritario y jerarquico

de nuestras sociedades.

En realidad, si hoy el modelo EMISOR — Mmensaje
—>RECEPTOR esti siendo tan vigorosamente cuestionado,

no es porque sea falso. Describe en forma correcta un he- '
cho que se da permanentemente en el séno de ina ‘socie- -




. EL PADRE DE FAMILIA
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dad autoritaria y estratificada.
nicarse™...

EL JEFE

con SUS SUBORDINADOS |
EL EMPRESARIO con LOS TRABAJADORES - |
EL OFICIAL con LOS SOLDADOS

con LOS ALUMNOS
con SUS HIJOS

EL PROFESOR

EL GOBERNANTE
EL GRAN PERIODICO
LA RADIO Y LA TELEVISION
LA CLASE DOMINANTE
LAS GRANDES POTENCIAS____

con SUS LECTORES

con LOS PUEBLOS DEL

No es por falsa, pues, por lo que esta concepcibn es
impugnada, Lo que se cuestiona es que eso sea realmente
comumcacxén.

' E4CUCHE Gm;sm
\E COMUNICO

Es asf como suelen "comu-

con. LOS GOBERNADOS - .

TERCER MUNDO

con SUS USUARIOS |
con LA DOMINADA
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LAS DOS OPCIONES

La controversia para recuperar el sentido original
del concepto de comunicacién entrafa, pues, mucho mé&s
que una simple cuestibn seméntica, de diccionario. Ella
conlleva una reivindicacién humana; y sobre todo, una rei-
vindicacién de los sectores dominados, hasta ahora los
grandes excluidos de las grandes redes transmisoras. La po-
lémica tiene una dimensién social y polftica,

Los hombres y los pueblos de hoy se niegan a seguir
smndWwos y_ejecutores de. ordenes, Si '
la"necesidad™? 1 derecho de partlclpar, de
tores, i
‘dad "autén
cig; -igualdady—-el-de
cion,_etc., reclaman

Asi como réclaman justi-
alud i, el derechio & la éduca-

Los _sectores p0puIares no quieren seguir siendo’ me-
ros oyentes; quieren hablar ellos también y ser escuchados.
Pasar a ser inter-locutores,: Junto a la "comunica- c¢i6n"
de los grandes medios, concentrada en manos de unos po-
cos grupos de poder, comienza a abrirse paso una comuni-
cacibn de base; una comunicacibn popular, comunitaria,
democratica. ' )

En el fondo de las dos acepciones, -subyace una op-
ciébn b&sica a la que se enfrenta la humanidad. Definir
_qué-entendemos.. por-.comunicaeidn, . equivale a_decir eTETuE‘“

clase de-sociedad. queremos_vivir.

La primera acepcidn -la que reduce la comunicacidn
a transmisiébn de informaciones- corresponde a una socie-
dad concebida como poder: unos pocos emisores imponién-
dose a una mayoria de receptores, La segunda, a una so-
ciedad construida como comunidad democratica. De la una
¥ la otra se desprenden mGitiples rasgos:

COMUNICACION

COMUNICACION
DOMINADORA DEMOCRATICA
= Mon6logo = Dié&logo
= Poder = Comunidad
Vertical Horizontal
Unidireccional De doble via
Monopolizada Participativa

Concentrada en minorfas Al servicio de las mayorfas

ambién su derecho & la participa~ "
'c16n Y, por To tarits, a la ‘comitinicacion. S '
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PARA UNA NUEVA DEFINICION

‘Cada vez se hace més neta_la diferencia entre co-
municaci6n e informacién. Asf para Ricardo Noseda,

- Comunicaci6n es el PROCESO por el cual un in-
dividuo entra en cooperacién mental con otro hasta
que ambos alcanzan una conciencia com(n,

. - Informaci6n, por el contrario, es cualquier trans-
mision unilateral de mensajes de un emisor a un re-

ceptor.

Por eso, este autor rechaza que "esa -ir_radiacién qe
mensajes procedentes de informantes centralizados y sin
retorno de diflogo pueda ser identificada con la comunica-
ci6n humana". ' R

Para los teGricos e investigadores latinoamericanos,
los ‘medios masivos tal como en su casi totalidafj op"eran
actualmente, no son "medios de comunicacién", sino "me-
dios de informacién". o "de difusi6én". Podrian llegar a ser
realmente "de comunicacién" (y de hecho algunos pocos ex-
cepcionalmente, han logrado y demostrado serlo); pero pa-
ra ello tendrian’que transformarse profunda y radicalmen-

teo . . . . . .
- AsT como Freire cuestiondé la educacién "bancaria",

;estos investigadores han desmitificado esa falsa comunica-

ci6n-monblogo y estln creando una nueva concep’tualiza-
cién de la comunicacién. O rescatando una muy antigua...
La verdadera comunicacidn -dicen- no est_é'd.a.d-a por
un emisor que habla y un receptor que escucha; sino por
dos o mfs seres o comunidades humanas que intercambian
y comparten experiencias, conocimiento_s,- .sen]:i;n?entos
(aunque sea a distancia a través de medios artificiales).
Fs a través de ese procesc de intercambio ctmo los seres
humanos establecen relaciones entre sT y pasan de la exis-
tencia individual aislada & la existencia social comunitaria.
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COMUNICACION es..,
. la relaci6n comunitaria humana que consiste,
en la emisi6n/recepcibn de mensajes entre inter-lo-
cutores en estado de total reciprocidad, . o

ANTONIO PASQUALI

- el proceso de interaccibén social democratica,
basada en el intercambio de signos, por el cual los
seres humanos comparten voluntariamente experien-
cias bajo condiciones libres e lgualitarias de acceso
diflogo y participacitn.

LUIS RAMIRO BELTRANGY

EL HOMBRE "EMIREC": EL TERCER MODELO

I ]
Los participantes en un Seminario sobre Comunica-

cibn Social y Educacién realizado en Quito en setiembre

f

de 1982 con el auspicio de la OREALC/UNESCO, retoma-
ron en sus conclusiones estas definiciones y afadieron que
el proceso de la comunicacibn debe realizarse de modo
que d€ a todos "la oportunidad de.ser. alternadamente emi-

sores y receptores”,
Coinciden en; esta . certera formulaci6
R - en € hia n con el cana-
diense 7 J.Eéfrn QM_!' utiery quien, para mejor expresarla, acufi6
un término. nuevo: EMIREC, amalgama de Emisor y. Recep-
tor. wmisor. y. Recey

Todo hombr_‘e debe ser visto y reconocido como un
EMIREC, propone Cloutier; todo ser humano ests dotado
y facultado para ambas funciones; y tiene derecho a parti-

cipar en.el proceso de la comunicacibn actuando alternada-
mente como emisor y receptor, :

(1) La definici6n de A, PASQUALI se encuentra en su libra C:or_nQ

prender la Comunicacl6n, Monte Avila, Caracas, 1979, La de
L.R. BELTRAN, en el trabajo citado en la nota 6 del capftulo’
anterlor. Las demfs citas precedentes proceden de documen-

tos y ponencias no editadas; y se hallan transcritas. ‘en‘el

mencionado trabajo de Beltrin.
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' - ¢En qué medida la comunidad participa

de alguna manera en ellos?
- &Qué podriamos hacer para que mé&s

Tal como Freire habla dicho "no mé&s educadores y
educandos sino educadores/educandos y educancos/educado-
res", dirfamos hoy: no m#s emisores y receptores sino
EMIRECS; no més locutores y oyentes sino inter-locutores, personas participaran? (N6tese: "de al-

El modelo de comunicacién que se desprende de esta : guna manera"”, no necesariamente asu-
concepcién podria ser elementalmente graficado en dos o T miendo directamente su produccifn}.
m&s EMIRECS intercambiando mensajes en un ciclo bidi- -
reccional y permanente:

EMIREC | | ,
A ; if

SUGERENCIAS PARA EL FACILITADOR

¥ Ya al comienzo de este capltulo se propo-
ne un ejercicio basado en unas ilustracio-
nes y una pregunta. No serd dificil conse-
guir fotos o hacer dibujos semejantes a .
6stos. Fijarlos en la pared o sobre un pi- ' : .
zarrbn o ponerlas en el suelo y plantear ' '
la pregunta: iCufil o cufles de estas fo-
tos expresan o ilustran "comunicacién"?
Abrir la discusi6bn para que los participan-
tes vayan explicitando qué entienden por
comunicacién y, en un proceso, lleguen a
la concepcién horizontal y dialdgica.

* Confrontar el modelo bidireccional de co-
municacién con nuestros medios de comu-
nicaci6n popular: '

¢En qué forma ellos generan el dilogo
en la comunidad? &Qué podrfamos ha- -
cer para que lo generasen? T ' S j
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Dos estilos en la
comunicacion popular
Las dos concepciones de la cdiﬁh’nicacién -la domina-

dora y la participativa- pueden estar, y de hecho estén,
presentes en nuestros medzos populares de comumcac:ﬁn.

—
" a  EE ® proes
. i
- |
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Y tienen sus consecuencias.

Seglin sea el concepto de comuhicacién que maneje-
mos, nuestros medios y nuestros mensajes serén de un esti-
lo v de una eficacia muy diferentes, como nos lo refleja
el testimonio que ofrecemos ahora a la reflexitn del 1ec~
tor.

LA EXPEZRIENCIA DE UN COMUNICADOR POPULAR

M3s que tratar de explicar en teorfa lo que en-
tiendo por "comunicacién popular", lo cual se me
hace un poco dificil, prefiero contar mi experiencia.

Formo parte de un grupo de comumcac16n popu-
lar del barrio La Mata.

Como pasa casi siempre, €l grupo ha ido cam-"| "

" biando de- gente., De los fundadores, de los que em-'} _
pezdmos, quedamos ‘algunos. Otros se retiraron a=>}-

ﬁ*ﬁ@*ﬁ?“ﬁ?*ﬁﬁ”ﬁﬁ”ﬁ@ﬁﬂﬁfﬁﬁ’Qﬁtﬁﬁf@ﬁf@ﬁ“gﬁ3%@f@if§9ﬁ%’f%§f§ﬁﬁj 3




rafz de una crisis que hubo en el grupo. En cambio,
entraron otros nuevos,

Pero no sblo cambiaron las personas. A lo largo
de todo un proceso que hicimos, cambié también la
manera, el estilo de hacer comunicacion.

¢MEDIOS PARA EL PUEBLO O DEL PUEBLO?

Cuando empezamos, solfamos decir que nuestro
trabajo, nuestra misién, era "hacer medios de comu-
nicaci6én. para el pueblo". Fijense: para el pueblo.
Como si nosotros no fu€ramos tambi&én parte del
pueblo.

Ahora més bien dirfamos que hacemos medios de
comunicacién del pueblo, O, en todo "caso, con el
pueblo. '

Pero hasta esa palabra, "pueblo", nos suena de-
masiado grande, demasiado abstracta. Pueblo en
nuestro pals son millones de gentes, Preferimos de-
cir que nos encargamos de hacer medios de comuni-
cacién en el barrio La Mata. -

Es curioso: ahora me doy cuenta de que, cuando
empezamos, casi nunca nombribamos a nuestro ba-
rio, Eramos de La Mata, produclamos nuestro perib-
dico para ser leldo por la gente de La Mata, pero
nos llenfbamos la boca hablando de "hacer comuni-
cacién para todo el pueblo". Tal vez lo que nos pa-
saba es que est&bamos muy poco integrados a la co-
munidad real y concreta,

NO BASTA CON CAMBIAR LOS CONTENIDOS

¢Cémo vefamos en aquella &poca nuestro traba-
jo, ‘el papel que debfan cumplir nuestros medios de
comunicacién popular? Decfamos: existen los medios
masivos (los diarios, las revistas, las radios, los ca-
nales . de televisi6bn) que permanentemente. estn

transmitiendo mensajes. ' En ' esos  mensajes,- ellos ©

ocultan’ la verdad, deforman los hechos, mantienen
.al pueblo dormido, desinformado, alienado...

Nuestros pequefios medios populares deben com-
batir esos efectos negativos - transmitiendo OTROS
mensajes al pueblo, mensajes con OTRO CONTENI-
DO. Nuestros mensajes tienen que llevar la verdad
al pueblo, despertarlo, concientizarlo, _

Lo Gnico que nos preocupaba era eso: cambiar
los contenidos. Ser los nuevos transmisores, los nue-
vos emisores de mensajes de lucha y de protesta.

Tenfamos y no tenfamos razon, _

Hoy, veéo las cosas diferentes. Cambiar los conte-
nidos es importante. Ciertamente, lo que. decimos
en- nuestros medios “tiene muchisxma importancia, Pe-
ro NO BASTA. Para que nuestros ‘medios sean efica-
ces desde una perspectivé popular, ademés de cam-

biar ‘los contenidos, es necesario cambiar todo el es-

tilo, todo el sentldo de la comumcacnﬁn.

}a paj_gb;a. Porq

pueblo. Si nosotros tambiéh. hacemos lo mismo en
nuestros medios populares, si los que producimos los
medios somos los (nicos que hablamos, aunque diga-
mos cosas diferentes a las que dicen la radio y la

television, seguiremos reproduciendo el mismo estilo -

vertical y autoritario de comunicaci6n.

Y asi no somos eficaces, Ese modelo impositivo
sirve para dominar, pero no sirve para crear con-
ciencia -critica ni para generar un proceso liberador.
Sélo -tuando' la” gente comleiiza-a decir su propla pa-
labra, empieza a pensar ‘por s misma y a liberarse,

Ademés de camblar Ios contemdos, tenemos que

__expresarse y cfecnr"su propla paIabra y no ssmpje-

léer o “escuchar lo que Nnosotros dec:lmos .0
os para “ella) Aunque no en ‘todos los casos

éiblan “ellos 56165y dejan mude ]
y sin: posibilidad de respuesta y de participacién al




la gente pueda generar el mensaje, aunque 1o todos
puedan ser emisores, es necesario ir rompiendo po-
co a poco esa manera vertical de hacer comunica-
cién, ese esquema de emlsor por un lado y receptor
por el otro.

manera natura
Nosotros éramO'

A lo largo de un proceso, estamos tratando poco a
poco de liberarnos de ese modelo., Nosotros no tene-
mos que ser los emtisores, El emisor es la comuni-
dad. En mi caso, la gente de La Mata. Es la comu-.
nidad la que se tiene que comunicar a través nues-.

tro, Nosotros. somos los FACILITADORES OR-
GANIZADORES, . los_ANIMADORES“- de_esa cogpumca—
c16n.

PR

comunidad tacilitador

COMUNICACION Y ORGANIZACION POPULAR

‘Muchos de nuestros errores iniciales venfan de
que &ramos un grupo que solamente nos dedichba-
mos a la comunicaci6n., Nos parecia que con eso ya
estaba; que ya cumplfamos de sobra nuestra fun-
ci6n, Con nuestros medios de comunicacién ibamos
a transformar a la gente, abrlrle los cjos, concienti-
arIa, etc., etc. -




Como tenfamos esa ilusién, no est&bamos vincu-
lados a ninguna organizacién popular ni sentfamos
la necesidad de estarlo, Y, entonces, no tenfamos
ninguna respuesta organizativa que presentar a la
comunidad,

* Nuestros mensajes s6lo se quedaban en lo nega-
tivo, en la critica, en la denuncia, en la protesta
y no ofrecian ninglin camino concreto de accifn y
de participacién, Exhort&bamos constantemente al
pueblo a unirse, a organizarse, a "tomar su puesto
en la lucha", a participar. Pero, éparticipar en qué,
cémo, dbnde, cufndo? Eso no lo deciamos, ni tenia-
mos cbmo decirlo,

Ahora, después de esa crisis que menciong, el
equipo se ha integrado a una organizacién popuiar.
Las paginas de nuestro periGdico sirven de medio
de comunicacién a todos los sectores ¥ grupos orga-
nizados de nuestra comunidad. Ya no vemos la co-
_municacién _como un fin en sI mismo. La Ve/ios com
_mo _una_herramienta, como un instrimento pPodercso
de la orga popular. Ya 16 hablamos solamen-
te de "concientizar™. Tenemos tambi&n otros objeti-
vos concretos: movilizar, organizar. a la comunidad,
apoyar la accidén popular, estimular la participaci6n
del barrio.

AsT sT la comunicacién popular tiene sentido, efi-
cacia, fuerza., La comunicacién por s sola no es
una panacea, no hace milagros: sola, aislada, sirve
de poco., En el trabajo popular, ella tiene que estar
al servicio de la organizacién. :

La organizacién, a su vez, sin comunicacion,
tampoco funciona bien, Nadie participa en aigo si
no estd informado., Para que la comunidad se organi-
ce, necesita comunicarse, tener medios que la comu-
niquen, La comunicacién es un instrumento impres-

' cindible de la organizaci6n popular, Cuando &sta
aprende a usarlo, el' movimiento popular -se poten-

c?a,- 'se dinamiza, gana en cohesi6n, crece en efica-
cia.

Comunicacion
baja
I,___.__ﬁ_-__.__l eficacia
Crganizacion sin ! Comunicacion |l
| I S, J
. alta
Organizacion % Comunicacion eficacia

:

{COMUNICACION PARA QUIEN? .

Yo_créd__que,- c_éﬁ' ‘el folido, lo que nos pasaba al
principio ‘es ‘que no-tenfamos. claros nuestros objeti-
vos. Querfamos: hacer comunicacion, pero no sabfa-

mos:‘muy. bien: para’' qué, -QuizA. la’ hacTamos porque

nos:.gustaba, .porque.‘era sabroso.eso-de-sentirse emi-i. -
sores:y emitin. mensajes,: .Haclamos: nuestro. .peri6di--

co;: nuestros -audiovisuales, - €tc.;: mas ‘que’ todo  para: [

expresarnos < 1nosotros. ‘mismos, - para '.lanzar ; nuestras -
propias-ideas, para decir nuestra propia:verdad. -y .
" ‘Guardo ‘en::casa los:-nlimeros: del .periédico- que ..
sacibamos €n aquella -&poca “con: tanto -esfuérzo .y

sacrificio.’:Y. que nos parecia tan bueno.- Hace poco .-

los volvi:a~mirar, Estaban- llenos: de: largos articulos .
editoriales sobre :temas gemerales. :Denuncia; muchg. |
denuncia,~ En -cambio, muy poco ‘o nada sebre. la . vi--
da’ concreta del barrio,...0 o ¢ s ioaow Dl

Y. ¢c6mo me choct .su ‘estile. Ese -tonp panfleta-

‘rio .de proclama, de discurso politico. Eramos noso-

tros los que esti&bamos ahl todo el tiempo opinando,

discurseando. - .
Me acuerdo de nuestras reuniones para revisar

los:“artfculos que iban a salir en el peridico. Las
- discusiones que tenfamos con algunos de los compa-




'EL MONOLOGO COMO COMUNICACION .

g &y

fleros (justamente los que después se retiraron). Si
nos atreviamos a decirles que su articulo estaba de-
masiado largo y pesado, con demasiadas palabras di-
ficiles que la gente del barrio no entendfa, que era
necesario escribir adaptindose un poco mfs a la
gente, se ponfan furiosos. No se podfa quitar ni
cambiar ni una palabra. Decfan que a la gente ha-
bfa que decirle la verdad sin eufemismos; que habia
que elevar su nivel de conciencia. Palabras como
"plutocracia", "plusvalfa", "lucha de clases",. "relacio-
nes capitalistas de produccién", etc., tenfan que apa-
recer en todos los articulos, Eran sagradas. No po-
nerlas era traicionar nuestra militancia, ¢No seri
que, en realidad, hacfamos el peri6dico para noso-
tros, no para la gente? : '

]

Claro que cuando uno hace un medio de comuni-

cacibn, también. lo hace para expresarse. Expresar- -
se es-una necesidad legitima, Uno tiene que hacer .
‘las” cosas porque. le' gustan, porque -las siente, por-
que le dan una: satisfacci6n, Pero no s6lo por.:eso.

Cuando se- hace: comunicacién popular,  no- hay. que

;hacerla por’ gozar:.del- privilegio de:ser el emisor,
. sino con' humildad, como un. servicio-a la’ comuni-

dad,- como un aporte -a la' organizaci6n popular, Y

puedo. asegurar,por experiencia, que prestar ese.ser-

vicio da una satisfaccién todavia mayor. ... = . ..
Tuvimos también durante un.tiempo un grupo de

teatro, . ¢C6mo  hacfamos teatro?  BuscAbamos obras
‘de autores conocidos, las obras ‘que nos gustaban ‘a

nosotros, que ‘'nos parecian buenas a nosotros, y las
representdbamos. Nuestra idea del teatro popular
era "llevar el teatro al pueblo", "llevar la cultura
al barrio".

Intentamos también producir audiovisuales. Hace

poco, por curiosidad, volvimos .a ver algunos. Eran
unos audiovisuales en que ya lo decfamos todo, en

qué habldbamos nosotros todo el tiempo. Aunque
después de Ia proyeccién organiz&bamos un foro e
invitdbamos al pfiblico a opinar, a "participar", la
gente se quedaba callada, sin saber qué decir, Y
nos quejabamos del ptblico, de ‘que no participaba,
Pero, éiqué podfa opinar, si en nuestro discurso ya
estaba todo dicho y respondido?

- "LA CULPA ES DEL BARRIO" -

Asi, aunque no quisiéramos confesfrnoslo, todo
ese esfuerzo y ese sacrificio que ponfamos en hacer
medios de comunicacifn, daban muy poco resultado,
No logr&bamos llegar al barrio. Salvo un pequefio
nGicleo de adeptos que nos lefa ¥ nos segula, Ia co~.
munidad permanecia indiferente, Nuestros mensajes
cafan en e vaclo,

- Los vecinos compraban una o dos Veces nuestro
periddico y después dejaban de comprarlo. O nos lo
segufan comprando, como decfan ellos, "para colabo- .
rar", Porque éramos buena gente...

- Venian al teatro la primera vez y despu€s ya no
volvian... Pero ese fracaso, en lugar de llevarnos a
una revisién, a replantearnos nuestro estilo de comu-
nicar, se lo ‘atribufamos al barrio, "Es inGtil, aquf
no se puede hacer nada, la gente es demasiado pa-
siva, demasiado apstica", decfamos, O "el nivel del
barrio es demasiado bajo". -

Y aht otra vez tenfamos y no tenfamos razén,

'Es clerto que hay pasividad, que hay apatfa (no por
‘culpa de la gente, claro, sino por su historia); que

nuestro trabajo de organizacién popular se enfrente
slempre a esa dificultad. Pero la falla también esta-
ba en nosotros. L : o

En nuestra manera equivocada de comunicarnos,

En esa concepcién que tenfamos internalizada y
que nos llevaba a Vernos. emisores, duefios de la co-
municacion, S R :

Ahora, a medida que nuestros medios se van re-
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flejada en ellos y cada vez esa apatfa y
rencia se van superando un poco mis,

lacionando de unma manera diferente con el barriog,
la comunidad va sinti€ndolos suyos, se va viendo re-

Es como una cadena. La gente participa de una
U otra forma porque siente que esos medlos la ex-
presan; y, como siente que la expresan, pal-'ticipa.

FPoco a poco vamos empezando a ser eficaces.

esa indife-

SUGERENCIAS PARA EL FACILITADOR
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* EL SOCIODRAMA DE LAS VISITAS A LOS

VECINOS, Para plantear este tema, utili-
zamos en nuestros Talleres un sociodrama
gue resulta muy efectivo, '

Lo presentamos ast: "Suponigamos que esta-
mos vendiendo nuestro periédico de casa
en casa; visitando a los vecinos para ofre-

. cérselo. Vamos a representar una de esas

visitas",

- . . i
Algunos voluntarios asumern los personajes
de los distintos miembros de la familia
que viven en la casa y otro el del visitan-
te (o pueden ser dos que van en pareja),

Se instruye a los vecinos visitados para
que actlien espontdneamente, aceptando

comprar el periddico’ o no, segin sientan
que el "vendedor" los motiva o no a ha-
cerlo. S o

Tras la improvisaci6n, pedimos la opini6n
del resto del grupo que ha sido especta-
dor de la misma. Por lo general, algunos
opinan que quien hizo de visitador no ha
hecho bien su parte: que ha estado seco,
frio, poco comunicativo, preocupads s6lo
de vender su perifdico. Entonces, invita-
mos a uno de los eriticos a volver a re-
presentar la escena asumiendo €l el papel.
Suele desempefiarse en forma m&s amable
y simpética. .

Como, sin embargo, su actuaci6n tampoco
conforma del todo, la escena se reproduce
una tercera y hasta una cuarta vez, siem-
pre rotando al que encarna al visitante,
Luego, a todos los que representaron ese
papel, les preguntamos:

a) ¢C6émo se llamaban las personas, los ve-
cinos que acabas de visitar?

b} ¢Qué tenfan ellos que decir para el prg-
ximo nlmero de tu peridédico?




Estas preguntas Son un verdadero '"'sacu-
dén". Con gran sorpresa descubren que .
han hecho la visita sin conocer ni preocu- - .
parse ' por enterarse de los nombres . de
esos vecinos (minimo dato para establecer -
una relaciébn con ellos} ni mucho menos -
de aprovechar esa excelente oportunidad
para saber qué piensan, qué opinan, qué
pueden aportar para que el peri6dico refle-
je las necesidades y aspiraciones de la co-
munidad. Su Gnico interés era lograr que
compraran y leyeran su periddico.

Este sociodrama sirve muy bien para plan-
tear a partir de &l la cuestién de la rela-
cién entre el equipo que hace comunica-
ci6n y la comunidad: si la relacion es de
emisor/receptor © se preocupa por crear
una relacién de diflogo.

También suele resultarnos efectivo pedir
a los participantes gue enuncien los objeti-
vos que los llevan a producir su medio de
comunicacién ({peridico, audiovisual, etc.)
e ir escribiéndolos en una hoja de papels- ..
grafo, Aunque todos, al hacer su presenta- .
cién al inicio del Taller, han dicho que
vienen de una u otra determinada comuni- -
dad;, al expresar sus objetivos, ninguno o
casi ninguno suele mencionar el nombre
de su comunidad concreta: sus medios son
"para el pueblo". Cuando  les llamamos la
atenci6n sobre esa generalizada’ omision
(que ha quedado evidente en el papelbgra-
fo), eso también los problematiza y les ha-
ce plantearse cufl es su verdadero senti
miento de pertenencia a la comunidad y'
su relacién y su grado de integracién en:
ella: :

3. Y ha de ser
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@ Caminos y métodos
para la participacion

Si resumimos lo visto hasta a :
ahora, podemos enunci
:ja: uiimensiones bAsicas y establecer el’ marco referen(c::i:
a comunicacién popular democrética y eficaz. Ella:

1. Ha de estar al servicio de un proceso ativo libera-

_ un proceso educativo libera-

dor y transformador. La comunidad ha de ir forn'ié:;?)—
se con ella, comprendiendo criticamente su realidad

adquiriendo instrumentos para transformarla. = é

2. Ha de estar estrechamente vinculada a la organizaéidn

popular, o .
una auténtica comunicacibn; es deci
: _ ir
ner como metas __e_l diflogo y la participac,iﬁn. g

PRAOCESO EDUCATIVO

. PROCESO ORGAN
Comunicacién - ATV
Popular

i

DlALoéo_

PARTICIPACION
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Pero cuando se trata-de concretar estas metas, nos
sobrevienen las dudas: &cbmo lograrlas? Por ejemplo:
- 6Cémo hacer que a través de un periGdico o de un pro-
grama de radio los lectores o los oyentes dialoguen?

- Y mas afin: 4&cémo hacer para que todos participen per- '

sonalmente en su produccién?
Ciertamente, no es posible imaginar mensajes elabo-

rados por TODA la comunidad., Siempre serd necesario un

" equipo responsable, un grupo encargado que asuma su pro-
duccibdn, .

Pero si este equipo es creativo y, en lugar de sentir-
se emisor exclusivo y privilegiado, se sita como facilita-
dor, como animador y organizador de la comunicacion,
Puede encontrar formas y caminos para que los medios va-
yan generando un didlogo cada vez mAs compartido; y se
vayan haciendo gradualmente mé&s y mé&s abiertos a la par-
ticipacién de .sus destinatarios.

En las "fichas" que siguen, tomadas de las experien-
cias de distintos equipos populares. de comunicaci6én, halla-
remos, a modo de ejemplo, algunos de esos recursos, Aun-
que, para su mejor comprensién, los referimos en cada ca-
So a un medio determinado, la mayoria de ellos pueden ser
adaptados y aplicados también a otros medios (por ejem-
plo, la idea de la red de corresponsales del informativo
de radio, puede ser aplicada igualmente a un periédico).

1. PERIODICOS POPULARES PARTICIPATIVOS

a) C6mo prepararlos junto con la comunidad

. En nuestro equipo, para estimular el intercambio
de opiniones y la_ participacién de 'los vecinos, decidi-
mos| rotar los lugares en que nos reinimos. /.

Cada vez nos  establecemos en una casa distinta,
preferentemente en una habitacién que da a la- calle,
con las puertas y las ventanas abiertas,

- De ese modo, los vecinos que pasan por alli se sien-
ten atraldos por nuestra actividad y muchos de ellos
entran a- dialogar, a aportar sus noticias y sus informa-
ciones. Incluso algunos hasta se guedan a colaborar con

~
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nosotros y poco a poco se van integrando al equipo.
Ademas, con esta manera de actuar, los vecinos
sienten el periddico como "méas suyo".

J

[, Cada uno de los integrantes de nuestro grupo es

responsable de recoger la informacién de la manzana
0 zona del barrio en que vive, R

Asf nos aseguramos contar con toda la informaci6n
de lo que sucede en el barrio, Y conseguimos actusr
como intercomunicadores de las necesidades y los pro-
blemas de todos,t? :

[t _ )

Preparamos cada nfimero de nuestro periédico en
didlogo con la comunidad. Visitamos las casas.. Vamos
al mercado, al bar, a Ia parada de los buses, en fin,
a los lugares de concentracién v de reunién y conversa-
mos con la gente, R

Hacemos _reuniones _abiertas._para_que los vecinos
puedan traernos s _noticias, sus problemas, sus iniciati-
vas, "sus™ testimonios, Ellos saben el dia y la hora de
nuestra reunidn semanal y el local donde pueden encon- -
trarnos, porque lo anunciamos bien destacado en todos
los nlimeros del periddico. N S

Al principio, pediamos que nos trajeran escrito lo
que querfan que publicasemos; pero la cosa no results,
A lamayorfa les cuesta_mucho escribir, redactar. Por
es0 ahora les ofrecemos otra posibilidad: ellos nos di.
con_oralmente lo que desean expresar y~nosotros—lo
grabamos. Hemos descubierto que el grabador es un
gran auxiliar en la tarea de recoger informaci6n; y
contra lo que temiamos, la gente no se inhibe ante’ éI:
A. la mayoria le gusta expresarse y saber que Jo que
dice por fin va a ser escuchado y valorado: saldrs en
el periédico,

—————————— i

() Esta experiencia ¥ la precedente las hemos tomado del foll
to El Peribdico Popular, CELADEC, Lima, 1980, o
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Después, les damos forma periodistica; en bz}se a
las gfabaciones, ordenamos las ideas de nuestros inter-

locutores y redactamos los articulos, procurando en lp

posible mantener su lenguaje, sus expresiones.

Cuando sale el peri6dico a la calle, la gente siente
que &l es realmente la expresién de la comunidad. To— g

dos se sienten "emirecs", coautores.

o les pedimos que relaten sus experien- .

N

Lnos. Se va dando el dislogo..,
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" b) Peri6dicos que. "conversan™ con sus lectores

giendo lo que- dice, piensa y vive la comunidad, nota-
mos que &ste no sélo es comprado y leldo, sino que el
barrio*comenta las noticias y los articulos, los discute,
los comparte enriquécigndolos, Porque son temas que
han salido de la propia gente; temas que le interesan
y responden a su realidad. D .

Cada vez que aparece el ‘peri6dico, sus secciones
se convierten en temas de conversacién, sobre todo en
los grupos organizados, pero no sélo en ellos: en la ca-
lle, en el mercado, en el bar, en las'reuniones'de_ veci-

Desde q'ue" hacémos' nuestro periodiquito asf, reco—I

J

Predominan los temas locales; pero también trata-

mos los temas generales -nacionales e internacionales-
que nos parecen importantes. En esos casos procuramos
presentar  esos temas conectfindolos con la experiencia
de los lectores, para que no los sientan ajenos, lejanos;
para que perciban c¢6mo y por qué esas cuestiones les

afectan y tienen que ver con ellos, con sus vidas con-
cretas, '

L

J

7

[

Tratamos de escribir los articulos de modo._.de qu

"dejen pensando". MAas que hacer afirmaciones y sacar
conclusiones; “buscamos problematizar ‘la realidad. AsT,
favorecemos el que la gente reflexione, discuta, dialo-

gue. o

1 "

Poco a poco estamos convirtiendo nuestro pequeiio :
periGdico regional en un medio de inter~comunicacioén.

Los miembros de los distintos grupos organizados feo~
munales,. juveniles, de  mujeres, ‘culturales, religiosos,
cooperativos, sindicales, etc.) que existen en la regién -

1
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Pueqen comunicarse entre si a través del peritdico sus
Intereses, sus actividades y sus necesidades.

c) La evaluacién_colectiva-

(

Después que el nGmero ha circulado y antes de ha-
cer el siguiente, lo evaluamos. Pero no nosotros solos
sino con el barrio. Preguntamos a la mayor cantidac’i
pomblg de vecinos qué les pareci, qué captaron, qué
materiales les gustaron mé&s, cufles no les gustal,"on 0
n¢ comprendieron bien, : : '

Todqs esas opiniones nos sirven para mejorar el ni-
mero siguiente: buscamos la "retroalimentacidn" pero
en el sentido sano de Ia palabra, Y el peri6dico ’asi' va

respondiendo cada vez m&s a lag necesidades y aspira-

LCi?neS de la comunidad,

2. AUDIOVISUALES PARA EL DIALOGO s

Los temas de nuestros audiovisuales los es5Ccogemos
- conversando con los vecinos; consultando a la comuni~
dad. Y, una vez escogido el tema, hemos encontrado
la manera de que al menos algunos de ellos participen
en la produccién. P
‘ A ese fin, hemos conseguido formar un grupo de ve-
Clnos representativos del barrio que nos aconseja y ase-
sora. Discutimos con ellos. los guiones para recibir sus
aportes y opiniones. Hacemos un primer borrador del

guibn y nos reunimos nuevamente con ellos para que -

le hagan’ sus observaciones, sus criticas, sus correccio-
nes, que incorporamos a la versién definitiva. Como co-
nocen. a fondo el barrio, "sus sugerencias son sumamern-
te agudas e inteligentes 'y nos ayudan mucho.

_ M-,L__z,gh@émxgginwo._s,_,ﬂggﬂ;;tjcipagw&ambié‘uﬁ_grabango__s_us tes-
t:mqpm’s para el audio o posando para las tomas. Pero
no pasivamente, ellos nos sugieren el Tugar dél barrio
mésapropxado para una toma, el gesto o la actitud
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mas natural para expresar una idea, la imagen més
adecuada al modo de ver y de sentir peculiar de nues
tra gente.

Cuando presentamos_el audiovisual,
que &5t presente_en &l que.es una

..l barrio, siente
lizacidn--ecolee-

Ltf}’"é : y

)

Al principio, hacfamos nuestros audiovisuales como
los habiamos visto hacer siempre: con un "mensaje" ex-

plicito, con conclusiones y soluciones,

Poco g;_po_g:,g_,w_g_E_rénd'imos a hacerlos abiertos, prable-
matizadores; no simplemente para ser vistos, sino para

ser discutidos.

Por ejemplo, el filtimo lo hicimos sin final. Cuando
parece que va a venir la cenclusién, el audiovisual se
corta, se interrumpe. La gente al principioc queda sor-
prendida, pero luegc se peone a discutir, Cada uno pro-
pone un final diferente. Todos se sientes involucrados,

comprometidos en el asunto.

L

[ Estamos ensayando producir un audiovisual con' tres
finales diferentes. Pensamos presentarlo y luego pregun-
tar al plblico: :Cuél de los tres finales les parece el

més real, el mas posible?
Esperamos que se genere una discusién muy rica.

1

El barrio estaba ileno de basura, Nuestro audiovi-
sual se proponia crear conciencia de la gravedad del
problema. Aparecian en &l vecinos que proponian que
todos nos movilizGramos y organiz8ramos para hacer
una campana de limpieza. Y, con las Gltimas iméfgenes,

este mensaje:
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"Este audiovisual no termina aqui. El final lo vamos
a realizar entre todos. A medida que se cumpla la
campafia de limpieza, la iremos registrando en nuevas
diapositivas. Vamos a agregar esas imégenes al audiovi-
sual, v después todos juntos podremas ver en la panta-
Ila nuestra accién y el resultado del trabajo colectivo™.

Asf se hizo. Todos los que participaron en la campa-
fia, se convirtieron en protagonistas del audiovisual. Ya
no se trataba de "discutir el final", sino de actuarlo.
Y el audiovisual sirvié como registro, como memoria
del logro de !la comunidad.

L

r .. A medida que iba avanzando la construccién del
centro comunal, tomabamos diapositivas, Periddicamen-
te las presentfbamos a las comisiones de trabajo y asi

ellas iban teniendo como un registro fotogréfico de sus:

logros y también una memcoria del proyecto inicial y
de sus plazos; de las cosas que se habfan propuesto ha-
cer y alin no habian hecho.

Asf, aquel registro visual de avances y retrocesos
alimentaba el proceso de la empresa comunitaria..

i

3. EL TEATRO COMO EXPRESION COMUNITARIA
RN e f

YAt

Cip A

r L.as obras que representamos, las creamos nosotros
mismos. Colectivamente. Todo el grupo interviene en
su creacién. La obra va tomando forma a través de
los- ensayos. Grabamos los improvisados didlogos, lo que
espontfneamente vamos sintiefidd "y diciendo. Al final,

uno de nosotros, més capacitado y experimentado, escu-

cha las grabaciones, recoge.los aportes més ricos y
compone con ellos el libreto definitivo.

J

(-
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Si algo hemos aprendido, es que la investigacién esj

fundamental para crear obras teatrales,

Los temas para nuestras obras los tomamos de la
_realidad."Los “investigamos. en 1a ¢oriiinidad;  Pusden ser
inspirados en hechos de actualidad, o bien en las tradi-
ciones culturales y en la historia de nuestra region.

Tratamos de ser un poco la memoria colectiva de

la comunidad. La idea es recoger y luego devolver, Pe-

ro devolver artisticamente, con simbolos, con creativi-
dad. -

Al finalizar la representacién, Ia gente no aplaude
y se va. Se queda a discutir. La obra termina en for-
ma abierta, problematizadora, '

Incluso m&s de una vez en ese foro colectivo, fren-
te al problema real planteado en Ia obra, el barrio to-

ma decisiones organizativas de movilizacidn y accibn
inmediata.

J

[

Bor ejemplo, en la Gltima __ob;‘é '_que presentamos;
a la mJFad, los personajes de Ia trama -obreros- tienen
'gue decidir si van a la huelga o no. Comienza la asam-
lea. . - : R e

En ese momento de la pieza, querfamos involucrar
al plblico, estimular su participacién, hacerlo sentir
parte de la asamblea. Un foro a la mitad de la obra
no era adecuado:; romperia el clima. Y ademé&s, en un
foro muchos callan y quedan sin participar por timidez.

Se nos ocurri6 otra idea. Cuando la asamblea se po-
ne més intensa, todos los actores bajamos de la tarima
y cada uno se mezcla con un grupo del pfiblico (diez

1
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0 quince espectadores) para explicarles la situacign y
discutir con ellos qué decisién tomar,

4, CASSETTES DE IDA Y VUELTA

En la semipenumbra, tienen lugar simultfneamente.
una cantidad de pequefios miniforos, Nadie alza la voz
ni tiene necesidad de hacerlo; las voces de todos los
grupos discutiendo a la vez crea un belig murmullo co~
lectivo. Todos opinan; todos se sienten viviendo y com-
partiendo la lucha de |os obreros, Comprometiéndose -
con ella. Y unidos entre st Como en urn rito de comu-
nién,

. | J
( | - Bl

En nuestra organizacién, el equipo de Comunicacién
ha montado un Cassette-Foro,

Producimos cassettes, pero no séio para que los gru~
pos de base los escuchen, sino para que después de oir-
los los discutan y graben en la otra pista Sus respues-
tas, sus opiniones, sus experiencias, sus propias conclu-
siones. :

Luego, el equipo escucha los cassettes de los gru-
pos, recoge sus conclusiones y aportes y elabora con |
ellos un nuevo cassette que es enviado nuevamente a !
las bases para que as todos se enteren de lo que opi-
nan los dernis.

- De ese modo los grupos distantes se van intercomu-~
Estructuramos el desenlace de ia obra como un jui-— nicando; comparten €xperiencias, dlalogan, se van cohe-
- En el momento de Juzgar a los acusados, abrimos _ sionando &n una Tnea organizativa comgn, )
el debate: e] pliblico actuarfa como jurado: popular, L o J

4Los acusados eran culpables -0 inocentes? Y si eran .
inocentes, ¢{quidn era el culpable? - -
) S 5. PROGRAMAS DE RADIO 'HECHOS CON Y POR LA
Ya no hubo més fronteras entre la ficcibn y la rea- COMUNIDAD
lidad. Como e] conflicto planteado en Ia obra le tocaba -
muy de cerca, el plblico se sinti6 tan posesionado, tan

Involucrado, que todos querfan hablar, Hasta hubo mu-
chos que se subfan a la tarima y se encaraban a discu-

Visitamos las comunidades, las recorremos con gra-

tir con los actores, : badores para recoger las opiniones de |a gente, sus ex-
- periencias, sus noticias, incluso sus fiestas Yy sus expre-
siones musicales y, con ese material grabado, seleccio-
A ‘nuestra ve;, nosostros, l-qs actores que encarniba- néndolo y orden&ndolo, producimos el programa,
mos los personajes de Ia obra, intervenfamos activamen- l
te en el debate, problematizando aj pablico. Cuando al-
guien' "condenaba" a Jog acusados con un fundamento
demasiado simplista, &stos se defendfan ¥ rebatian su :
argumentao, - Hemos logrado organizar una red de gorresponsales
populares. Cada comunidad ha gl_,ggjvdn.,,w,s,u.wg;g};;_gﬂg«__gﬂsaL
El juicio dur6 varias horas, Nadie se querfa ir. Fue | Nos envian las noticias y los problemas de su zona; re-
un proceso de reflexign en el que la gente fue pasando dactadas o, si esto se les hace dificil, grabadas en ca-
de una visién superficia] ("hay personas malas y perso- L
nas buenas") a otra mas critica, més globa] y profun-
da, en la que empez6 a entrever la rafz socijal y es- | {3 Para el método de Cassette-Foro, ver MARIO KAPLUN: Comunicacién
LU' uctural del problema, J : entre Grupos, Hvmanitas, 1990, Buenos Aires, Argentina
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settes. También nos envian entrevistas grabadas. -

Asf, hemos logrado miontar un informati_v?' populgr.
Lo que para las deméfs radios no es "poticna ,_la vida:
y la lucha del pueblo, alimenta nuestro mformatwp.-

En el cual, en lugar de entrevistar a t?ﬁfslg.ﬂﬁlfii?ﬁl
trellas”, es la clase popular la entrevistada,” o

L — J

A través de un proceso, nuestra emisora ha conse-
guido que algunas comunidades campesinas creen y gra-
ben radio-sociodramas, en los cuales, en vivaces y €x-
‘presivas”escenas dialogadas, van representando sus his-
torias, sus vidas, sus problemas, sus alegrfas y esperan-
zas, su realidad. - - ' .-

Cuando es necesario, nosotros, en la cabina de edi-
cién, pulimos un poco la grabaci6n y ‘hacemos el mon-

taje. '

{ ahora tenemos los radiodramas populares, producidos

s

{
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En lugar de las radionovelas ajenas a la vida real,

por las propias comunidades.®

SUGERENCIAS PARA EL FACILITADOR _

4}

FACTORES DE PARTICIPACION. Apelar
a la experiencia del grupo. Todos tenemos
experiencia de casos en que hemos parti-
cipado activamente en algo y otros en
que no nos hemos sentido motivados a ha-

v6 a ser m&s propensos a participar en
unas situaciones que “en Gtras? -

Cuando Hos6tros mismos &ramios los organi-
zadores, a veces logramos una intensa par-
ticipacién de la gente y otras no. -Anali-
zar los factores del &xito. o del fracaso.

4En qué acertamos? (En qué fallamos?. -

Luego, sacar las consecuencias para nues-
tra , trabajo en cormunicacifn popular: 4ch-
mo_debiera ser &sta para generar partici-
pacién? -
METODOS. Comentar los distintos mé&to-
dos de trabajo que aparecen en las "fi-
chas" precedentes. Ver cufles de ellos,
adapténdolos, podrfamos aplicar en nuestro
trabajo. Idear y proponer otros.

La experiencia de radio-soclodrama fue desarrollada por Ra-
dio Santa Marla, de Repfiblica Dominicans; y estS registrada
en ANTONIO CABEZAS y AMABLE ROSARIO: La Fmisora
Reglonel para el Desarrollo, R.NT.C., Quito, 1980, : o
Salvo las experienclas que llevan referencla, todas las demfs
incluldas en estas "fichas” son in&ditas ¥ han sido recogidas
por el autor de este libro en Venezuela ¥y en varlos otros pal- -
" ses de América Latina, Loein

cerlo. Preguntarse: équé es lo que nos lle- F

S Iy

AR

e
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~ @Un punto de partida decisivo:

a pre-alimentacion

Como se acaba “dever; existen muchos recursos para
estimular el didlogo v Ia participacisn.- Encontrarlos, de-
pende de la creatividad de cada equipo de comunicadores,

Es preciso avanzar pacientemente, paso a paso, sa-
biendo que la participacién es un proceso. Que no se da
de un dia para otro. Nij se da’tampoco por generacién es-
ponténea: hay que saber estimularlo. -

' Siempre comienza un pequefio equipo. Pero 6ste debe
saber ir creando 'desd'e'e’l'prinCip'io"]as__condiciones que fa-
vorezcan el proceso, Seglin ‘como 6] arranque, lograré po-
€O a poco una real-'comunicacic‘m,- dialogal y participativa,
0 se estrellard, tal vez, con la indiferencia y el silencio

~de la comunidad,

Los primeros Pasos ‘son - de decisiva. Importancia.” Con-
viene, pues, seguir clarificindonos sobre el papel del equi-
PO _comunicador. y sobre el estilo y &l _método con que ¢
debe comenzar su trabajo, -

"PARTIR DE LA GENTE"

Retomemos las "fichas" incluidas en ias piginas pre-
cedentes, An’aliz_éndolas‘ con  atencidn, podremos percibir
cdmo algunos ‘de’ estos equipos de comunicadores populares

estdn abriendo e camino para la participacién, Asf por
ejemplo: :

* Un equipo de periddico nos dice: "Para elaborar cada




nfimero, comenzamos yendo al mercado, al bar, a la
parada de buses, en fin, a los lugares de concentracion
y de reunién y conversamos con la gente". . :

* QOtro explica que se preocupa por "recoger lo que dice,
piensa y vive la comunidad", para asi hacer el peri6di-
co con "los temas que han salido de la propia gente;
temas que le interesan y responden a su realidad".

*  Asimismo, un grupo que produce audiovisuales, expresa
que escoge los temas para los mismos "consultando a
la comunidad, conversando con los vecinos".

* Uno de los grupos de teatro lo sefala alin mé&s explici-
tamente: "Hemos aprendido que la investigacidn es fun-
damental. Los temas para nuestras obras los tomamos
de la realidad; los investigamos en la region".

* Con la misma concepcién acta el equipo que, para
producir su programa de radio, "visita las comunidades,
las recorre con grabadores para recoger las opiniones
de la gente, sus experiencias, sus noticias" y con todo
ese material que recoge alimenta y arma su programa.

No es dificil percibii‘. lo que estos ejemplos _t'i-e'nen_‘ =

de comfin: todos los grupos aqul citados comienzan "yendo
a la gente", partiendo de la gente y de su realidad. Todos
hablan de recoger; de comenzar recogiendo. Aunque toda-
via no se planteen la participaciéon directa de la comuni-
dad en la produccién de los mensajes -porque saben que
eso no siempre es posible desde el comienzo- empiezan
por conocer y escuchar a sus destinatarios, por tomar en
cuenta sus necesidades y aspiraciones para verterlas en
sus mensajes. - :

LA PRE-ALIMENTACION

&Es posible designar, dar un'nom_br_'e técnico 3 esa.
etapa  inicial del proceso comunicativo? Creemos que si

Podriamos decir que, en-lugar de plantearse un hipotético

feedback o© retroalimentacidn, estos: equipos han sabido in-

corporar y valorar otro componente de la comunicacidn

del que nunca se habla: La PRE-ALIMENTACION (o, si se

quiere conservar el ‘contraste en inglés, el

b

feed-forward), -

“zarlas 'y reflexionarlas.

Proponemos Illamar pre-alimehtaclﬁn a esa bﬁsq'ueda" :

iqicial que hacemos entre los destinatarios de nuestros mes" -
dios de comunicacién para que nuestros mensajes losfépre"‘-
senten y reflejen. Por -ahf comienza y debe comenzar'u'n-“."
proceso de comunicacidn popular, :

Y, al comenzar por ahi, estamos tambi€n cambiando

mendaje - receptor" nos acostumbrd a poner al emisor al
Inicio del proceso comunicativo, como el que determina

jl el modelo de comunicacién. El esquema clésico "emisor -

los contenidos del mismo y 1as ideas que quiere comuni-
car; en tanto el destinatario estd al final, como receptor,
recibiendo el mensaje. Los equipos anteriormente citados
de hﬁecho han cambiado este esquema. Su experiencia nos",
ensena que, si se desea comenzar un real proceso de co-
n_1un1cac16n en la comunidad, el primer paso debiera consis-
tir_en poner al destinatario, no al final del esquema, sino

también al principio: orlglnando los mensajes, inspirfindo--
J_c_’s' como fuente de pre-alimentacign,” T

enpearienciag
necesidadon
N, fspiraciones

., JOTTRilBCIGN P
Y, Ppedegigica o

Comunicador | Destinatarios

~ La funcién del comunicador es un proceso asi conce- 2
Endo, ya no es" la que tradi.cionalmente se¢ entiende por if:
"fuente emisora". Ya no consiste en transmitir sus propias
u?eas. Su ng_‘i‘g_‘cﬂigg_[wggmet_i_do_ es el de recoger las experien- ﬁ
Lias de la comunidad, seleccionarlas, 671'75&55?1"55"‘"‘”Wb“f'ﬁgé“iﬁ'—
zarlas y, asl estrieruradas; devolverlas a_los.destinatarios
de tal modo que &stos puedan'_haCerIas conscieptes, anali-’v

-Cuando el mensaje es difundido, el pueblo protagonis-

ta puqde-reccmoce_rsg en &l, identificarse con €l, aun cuan-.
. do no haya participado directamente en su produccién;

suang sean otros actores y no &l mismo los que estén so--
re el escenario dando vida a la historia. El es de- alg'u'n'a- :
_;?aal;}era Co-autor del mensaje; comienza.a hacerse. Temi-
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Pero no sblo se trata de "reflejar" a la comunidad
{0 a la regién, o a la Organizacién) como un espejo que
devuelve una imagen o COomo un grabador que repite y re-
produce mecanicamente lo que la gente dice. El equipo co-.
municador debe procurar devaolver esos hechos y experien-
cias que ha recogida, de tal manera que ahora” lacommuni-
dad pueda verlos con otra perspectlva critica, analiz rlos,
discutirlos, reflexioniarlos, emitir un juicio, desentran las

“de ndo como. una mera contingencia, .
sus rafces. Nuestra manera de presentar los hechos debe
“sérproblematizadora, suscitar la reflexi6n. Es a esto a lo
que llamamos formulacién pedagégica del mensaje. '

EL PRIMER REQUISITO

Es el primer paso. Luego vendra el didlogo y, poco
a poco, la participacién, Pero ya al ubicarnos asi estamos
preparando para la participacién, creando las condiciones
para que ella se dé.

En resumen, EL PRIMER REQUISITO PARA QUE LA
COMUNIDAD (o la regién, o los miembros de una organi-
zacién) . COMIENCE A INVOLUCRARSE Eis LA COMUNI-
CACION, ES QUE NO VEA LEJANOS Y AJENOS LOS
MENSAJES QUE SE LE PROPONEN, SINO QUE L.OS SIEN-
TA SUYOS, PROPIOS; QUE SE RECONOZCA EN ELLOS.

La ficha de uno de los grupos de teatro, ilustra bien
esta interaccidon cuando registra:

Como el conflicto planteado en la obra le toca-
ba muy de cerca, el pGblico se sintid tan posesiona~
do, tan involucrado, que en el debate todos querian
hablar. :

Invirtiendo el orden de los términocs, podemos ex-
traer una buena ensefianza: todos querfan hablar (esto es,
dialogar) porque el grupo que cred la cbra habia sabido
primero descubrir y detectar "un conflicto que le tocaba
muy de cerca a la comunidad". Esto es, habfa partido de

problema que “hasta ahora ien- |-
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una buena pre-alimentacidn. De no haberlo hecho asi, de
haber presentado un tema no conectado de alguna manera
a las experiencias y vivencias del pfiblico, €ste no se ha-
bria interesadc ni comprometido en la discusidn

SABER COMUNICAR

Se habra advertido también que, lejos de disminuir
la importancia de! equipo comunicador y opacar su papel,
esta propuesta le reconoce una funcién fundamental.

Aungque los comunicadores ya no aparezcamos aqui
asumiendo el privilegiado rol de emisores exclusivos, a no-
sotros nos toca en definitiva la importante misidn de ela-
borar y dar forma a los mensajes: redactar el. perigdico,
producir los audigvisuales, crear las obras de teatro o de
tireres, realizar el’ programa de radio, los cassettes o la
historieta, diseiiar el afiche o el periédico mural...

Y, alin mas, se nos pide que tratemos de formular
esos mensajes pedagbdgicamente,

De ahi la importancia y la necesidad de que lgs co-
municadores populares dominemos.--algunos principios “basi-
C de la pedagogla cie Jda..comunicaci Aunque suene a
redundancxa, o

UNA CONDICION FUNDAMENTAL DE TODO
COMUNICADOR ES SABER COMUNICAR

Por eso dedicaremos los siguientes capftulos de este
manual a la prActica de la comunicacién; esto es, a la
formulacién de [os mensajes. Presentaremos algunas nocio-
nes elementales que todos necesitamos hacer conscientes
en nosotros para comunicar mejor y cumplir méas eficaz-
mente nuestra funcidn.

[remos descubriendo juntos gue comunicar bien no es
tan dificil ni complicado. Que quiz& algunas de estas no-
ciones ya en cierto modo las intufamos a partir de nues-
tra prictica y las manejibamos empiricamente. Pero alin
asl conviene razonarlas o ordenarlas para que tomemos
més clara conciencia de ellas y comencemos a aplicarlas
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en forma méas orgénica y por tanto més eficaz. Otros pre-
ceptos, en cambio, pueden resultarnos nuevos y revelado-
res; y su conocimiento ayudarnos a detectar y corregir
errores que cometiamos sin darnos cuenta.

La experiencia de los Talleres de CESAP nos ha de-
mostrado que el acceder a estas pautas ha ayudado positi-
vamente en su trabajo a muchos comunicadores populares,
como esperamos que te sean itiles a tT también, lector.

SUGERENCIAS PARA EL FACILITADOR

* Invitar a los participantes a que reconstru-
yan, en forma de sociodrama, la reunidn
en. que preparan y planifican sus respecti-
vos medios o mensajes. Por ejemplo:

- La reunién del grupo de periddico en
que é&ste determina los temas y conte-
nidos de los articulos y secciones gue
incluird en su pr6ximo nimero. :

- La reunién del grupo de teatro en que
escoge la obra o selecciona el tema
para su proximo especticulo, etc., etc.

Pedir a los grupos que sean sinceros y re-

construyan fizlmente la forma en que pro-

ceden habitualmente.

Luego preguntarse: 6En qué medida practi-

camos la pre-alimentacion? éEn qué medi-

da, al elaborar nuestros mensajes, parti-
mos de la comunidad o partimos de nues-
tras propias ideas? '

o

- PARTE 3,

EL PROCESO -
COMUNICATIVO: LA PRACTICA

cdyg
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ELA COMUNICACION -

oty
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Hace muchos afos, vi en una revista esta caricatura
que se me qued6 muy grabada. Es dura, pero los que tra-
bajamos en comunicacisn debi€ramos tenerla bien ' presen-
te. Muchas veces se lanzan mensajes asf, al vacfo, Mensa-
jes que no son escuchados ni atendidos,
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. I._,os comunicadores populares necesitamos evaluar la
eficacia de nuestros mensajes.*! Preguntarnos si "[legan"
a aquellos con quienes tratamos de comunicarnos.

Quienes alguna vez hemos hecho radio, tuvimos gue
aprgnder por experiencia a no olvidar nunca esta sencilla
ver ad: todo aparato receptor tiene dos perillas, una que
jssfr;re para apagarlo y la otra para cambiar de estacifn.

s:ri, si nuestro programa no logra suscitar su interés, nada
més facil para e_l oyente que silenciarnos. O reemplazar-
nos por una cumbia... :
ndi Lo mismo pasa con un medio escrito, Un periodista
sindical con larga experiencia solia decir:
Més -ﬁ eren, corr!paﬁeros: podemos sacar un periddico.
e da n: podemos imponer su compra, presionar a los tra-
: ;Jzuc;rer;so p;rce; que 'llob;:ompren. O hasta regalarlo. Perc a
odemos "obligarlos" es a :
e ! que lo lean si no les

Otro  grupo popular que edita un periddico vecinal,.

hl?.(_) una vez una encuesta en la comunidad para conocer
mejor como &ste era recibido. Y, de las respuestas, .hubo
sobre f:od_o una que les preocupd: entre quienes com’ raban
el peribdico, muchos vecinos -cerca del 50%- declp .
que [o hacYan "por colaborar", sreren

El grupo no pudo menos que preguntarse por lo que
t.labfa df:trﬁs de esa no esperada y tan reiterada respuesta
¢Qué significa comprar un peri6dico "por colaborar™? Da;'
unas monedas en un gesto de buena voluntad a esos"‘bue-
nos muchachos" que con tapto esfuerzo lo escriben e im-
prlmen:_Pero cuando €sa es la motivacién hay' demasiadas
pFE)b'z?bihdades de que, una vez cumplido cén esa "colabora-
cion”, el peribdico sea dejado en cualquier rinc6n de la ca-
sa sin ser lefdo. Después de esta encuesta, el grupo re-
Iilir(ajxlénmslmucho y se replante6 a fondo su periédico; cam-
ciendg,ta mente su enfoque, la manera en que lo venia ha-

(1} En comunicacitn, "mensaje” es una unidad de comunicacifn:

|t.|n artfculo de perifdico, una audicidn de radlo, una obr: dne;

h{:,attroi, una peh’c_:ula, una cancibn, un volante, un afiche, una
storieta, un folleto, etc., es cada uno de ellos un mensz;je.

* En primer lugar,

[

iQué significa "llegar"?

obviamente, que sean atendidos: que

despierten el interés de sus destinatarios. Que sean es-

cuchados (o leidos, o vistosh
* Luego, que sean entendidos, captados.
~ Pero, en comunicacién popular, afin con eso no basta.
Nuestra comunicacién cumple realmente su objetivo:
* si moviliza interiormente a quienes lo reciben;
* si los problematiza;
* si genera el didlogo y la participacidn;
* si alimenta un proceso de creciente toma de concien-

cia.

Para cumplir ‘bien ese papel tan valioso en el movi-
miento popular, es importante que. conozcamos cada vez
mejor el- proceso de la comunicacién; las condiciones ¥y
exigencias a que debe responder un mensaje para ser efi-

caz.

LOS INSTRUMENTOS DE LA COMUNICACION

Los que utilizan los medios masivos para manipular
y dominar, han estudiado muy bien ese proceso. Ellos ma-
nejan conceptos COmMO "empatfa", "c6digo", "decodifica-
cign", "ruido"... Solemos pensar que todo esto no es maéas
que un palabrerfo tebrico y abstracto que no tiene nada
que ver con nosotros ni Con nuestro trabajo popular de ba-
se.
Creo que es un error. La comunicacién popular no
debiera seguir desdenando estos conocimientos. Por el con-
trario, deberfa APROPIARSE de ellos. Desde luego, no co-
mo puras definiciones abstractas, Sino convirtiéndelas en
herramientas pricticas para aplicarlas en el trabajo coti-

diano.
Claro estd, no se trata de adoptar las mismas ar-
mas. FEs preciso transformar esas nociones, reformulartas
criticamente, descubrir otras nuevas; crear otro conoci-
miento. Una cosa es la seudocomunicacién que busca domi-
nar e imponer, conservar el control y el monopolio del ha-
bla para mantener a la sociedad pasiva y sometida a es-
tructuras injustas; y otra bien distinta la comunicacibn
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que se propone generar un didlogo democrético, participati-
vo € igualitario que contribuya a cambiar esa sociedad y
a dinamizar el compromiso social. Pero para generar ese
dislogo, para que nuestros medios de informacién y de co-
municacién cumplan su papel en la accifn transformadora,
también necesitamos instrumentos eficaces.

; éDe qué depende la eficacia de un mensaje? LQué

p

3‘ puede determinar que é&! encuentre mis o menos eco en
1, sus destinatarios?
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La actitud de comunicar

Quisi€ramos abordar esta refiexién compartiendo con
el lector una experiencia que nos resultd una rica fuente
de aprendizaje. En una oportunidad, quienes formamos el
equipo de Comunicacién de CESAP fulmos Ilamados por
varias Asociaciones de Vecinos de una ciudad industrial de
Venezuela. Nos pedfan apoyo técnico para mejorar los pe-
ribdicos de sus Asociaciones, Estaban preocupados porque
tenfan la sensacién de que aquellas publicaciones, hechas
con tanto esfuerzo, eran poco leidas, poco eficaces; que
no "llegaban" a la gente de sus barrios. :

Pensaban que el fallo era causado por la mala pre-
sentacion de aquellos perifdicos. Lo que esperaban de no-
Sotros, pues, eran conocimientos té&cnicos de diagramaci6n,
ilustracién, impresidn, etc., que les permitieran mejorarla,

Empezamos el didlogo preguntindoles por el objetivo
de sus periddicos: para qué los hacfan. Nos respondieron
que lo que més les importaba era el lograr que los veci-
nos se Interesaran por acercarse a la Asociacién y partici-
par en sus acciones. "Somos &stos que estamos en las Jun-
tas Directivas y muy pocos m&s -nos dijeron-: 'cuatro ga-
tos'. La mayorfa permanece ajena, indiferente. Por eso sa-
camos los periédicos, para que se nos conozca més y haya
més vecinos que acuddn a colaborar". Era, sin duda, una
buena raz6n: la organizacidén popular necesita comunicarse,

darse a conocer, para promover la participacién. Pero, ob-

viamente, si los periddicos no eran leidos ni consegufan pe-
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netrar, mal podian cumplir ese trabajo de promoecidn, De
ahi: Ia justificada Preocupacion de aquellos esforzados com-
pafieros,

= .‘.‘-".ntonces, COMo una manera de iniciar e trabajo, les
propusimos que comenzdramos analizando ¥ evaluando jup-
tos los peri6dicos que  estaban sacando. Obviando por el
momento |os aspectos té&cnicos que les inquietaban, hijci-
Mos participativamente up sencillo anflisis de] contenido
de cuatro de ellos: se trataba simplemente de identificar
el tema central y el sujeto protagonista de los articulos
Y noticias publicados. Fste fue el resultado:

ANALISIS DE CONTENIDO OE 4 FPERIODIC
DE VEGINGS 08 DE ASOCIACIONES

® Noticias y articulos referentes a fa Asociacian .

¥ &las gestrones de la Junta Directiva . B8 % ;
] H.eferen[es 8 prablemas de la comunidad | 7%
® Referentes a vida ¥ aclividades del barrig i . T %h
@ Enlrevistas a vecinos 0%

S

También contamos las menciones. La Asociacisn ¥
su  Junta Direcjiva aparecfan mencionadas 67 veces, lo
que daba un prdmedio de MAS DE CUATRO MENCIONES
POR " PAGINA, " En cambio, no se encontr6 UNA SOLA
MENCION, NI UN SOLO NOMBRE, de un vecino que no
fuera dirigente de Ia Asociacisn,

Cuando terminamos el anélisis preguntamaos:

- dEsgu_charTan ustedes una emisora de radio que s6lo
transmitiera publicidad?

- iNo, por supuesto! ~fue Ia previs'ibfe'respuesta.

Entonces, pongimonos en lugar de los Vecinos, de esos
/eCings que no son dirigentes, queé no participan en la vi-
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da interna de la Asociacion, que ustedes caracterizan co-
mo indiferentes y gque son precisamente a los que desean
llegar a intsresar. Si fueran uno de esos vecinos, ileerfan
un peribdico que s6lo habla de las gestiones de la Asocia-
cidon?

Aquel analisis les impresions. Nunca habfan cafdo en

la cuenta de que sus periédicos eran asi. Descubrieron que.

estaban reproduciendo sin quererio el mismo esquema de
comunicacién impositiva y vertical de los medios masivos.
Era cierto que aquellos periddicos adolecfan también de
defectos técnicos que podian y deblan ser superados. Pero
habla algo m&s importante.

Si no "legaban", no era sélo por sus carencias técnij-
cas, Sino por su poco interés periodistico y humano; por-
que Gnicamente planteaban problemas y cuestiones organi-
zativas, pero no recogfan la vida del barrio, la presencia
de vecinos concretos.

Aquellos peri6dicos estaban hechos Y pensados DES-
DE la Asociacién, DESDE los dirigentes; no DESDE los ve-
cinos.

DOS MANERAS DE COMUNICAR

Dice con razén un experto: "Todos podemos comuni-
carnos con los demé&s; pero no slempre sabemos hacerlo",
—4" Comunicar es una aptitud, una capacidad; pero es so-
bre todo una actitud. Supone ponernos en disposicion de
comunicar; cultivar en nosotros la voluntad de entrar en
comunicacidn con nuestros interlocutores,

Para describir esa actitud, intentaremos ung compa-
racibn un tanto €xagerada y extrema; pero que servirf pu-
ra caracterizar la condicién del comunicador, Imaginare-
mos a dos perscnas {0 dos grupos o dos instituciones) en-
frentadas al acto de comunicar alguna cosa. Y supondre-
MOS que una tiene esa actitud comunicadora Y la otra no,

EL "PURO EMISOR"™ LA COMUNICACION CERRADA

Esta segunda se pondr en la posicitn que Ilamaria-
mos "del puro emisor" {es, desde luego, una exageracisn:
semejante ser no existe nunca en estado quimicamente pu-
ro. Estamos acentuando lgs rasgos para gue se perciba me-
jor la tendencia que queremos caracterizar),
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Pues bien: este "puro emisor" pondré el &nfasis prin-
cipalmente -~y a veces exclusivamente- en el CONTENIDO

de lo que se propone transmitir, Casi lo OGnico que se pre- -

guntaré seré:

¢QUE QUIERO YO DECIR?

qué quiero informar, qué quiero publicar, etc.

El tiene su verdad, su informacidn, su denuncia; en
fin, algo que €&l considera necesario hacer saber. Emite su
mensaje: escribe su articulo, edita su libro, publica su bo-
letin, produce su audiovisual. Y se queda en paz con su
conciencia: misién cumplida.

Tal vez estemos exagerando. Pero seamos sinceros:
éno es asl como solemos proceder? iNo es eso lo que ha-
cemos muchas veces: pensar s6lo en el contenido de lo
que NOSOTROS queremos decir? :

Pues bien: éen qué reside el fallo? éQué carencia,
qué omisidon hay en este emisor? ¢Qué otra cosa 1mp0rtan~
te debib preguntarse y no se pregunté?

51, de acuerdo. La otra pregunta que deblo hacerse
era:

i

{A QUIEN SE LO VOY A DECIR?

El puro ‘emisor", el mal_comunicador, es aquel que -

lanza un~ mensaje sin_tener en cuenta'a'l' DESTTNATARIO
Hay “muchas personas (e instituciones) "gue reducen la co-
municacién al acto de emitir sus propios mensajes. No
van en busca del otro, del destinatario, sino que &ste tie-
ne que venir a ellos.

De ahl resulta un mensaje desencarnado, en el vacio;

un mensaje que no se preocupa por el efecto (si va a lle-

gar, si va a ser asumido por el destinatario, si le va a
servir) ni por la respuesta, No va en procura de una res-
puesta, de una participaci6n; no trata de entablar un dis-
logo, una relaci6n con el interlocutor.

Es el caso de esos discursos panfletarios de c:erta

izquierda tradicional, que s6lo convencen a los ya conven-

_qué no hay serwcws para ella. Y, sobre todo, que |

17

cidos. Son mensajes de baja ef1cac1a, de baja comunicativi-

_dad, porque dejan al destinatario indiferente. O peor afin:

muchas veces resultan incluso contraproducentes, de efec-
to negativo. Se lanza esa "verdad" casi como un desahogo
personal. Y el interlocutor se siente agredido, atacado,

LA OBSESION DE LA DENUNCIA

Hace pocos afios, tuve la oportunidad de escuchar

por radio un informativo popular, dirigido a las barriadas.

La iniciativa de abrir un espacio de ese carfcter y el es-
fuerzo de realizarlo son, sin duda, meritorios y valiosos,
Otra  cosa era el programa en si. Llevé la cuenta: el 80%
de las noticias transmitidas eran denuncias sobre la acumu-
lacion de basura,

No pude menos que ponerme en el lugar de esa ‘gen-
te de los barrios populares a la que el programa pretendfa
llegar y servir. Pensé en esos vecinos que ven basura des-

de que se levantan hasta que se acuestan, que viven ohen- _
do basura, iY cuando ponen la radlo, Esta les habla otra -

vez de basura!

Lo que sucede en el fondo en estos €asos es gue, en-

realidad, el emisor no tiene claro quién es su destinatario;
no se ha preguniado a quién le estd realmente hab!ando.
Esta insistencia en la denuncia tal vez pudiera tener al-
gin sentido si nos estuviéramos dirigiendo acusadoramente
a los responsables de los malos servicios ptblicos, es decir
a las autoridades. Pero sabemos muy bien que &stas no
leen nuestros peri6dicos comunales ni escuchan nuestros
programas. A quien nos estamos dirigiendo es a la comuni-
dad. éY qué valor informativo encierra el repetirle perma-

‘nentemente a la comunidad que no. tiene agua, que no tie-

ne luz, que no tiene pavimento...? iElla va lo sabe de so-
bra! Con eso, tal vez no hacemos m&s que reforzar su
sentimiento de desesperanza, de impotencia: "estamos jodi-
dos". Lo que la comunidad necesita es que la  ayudemos
a comprender con claridad Tag causas del problema" por

demos a encontrar alternatlvas salidas de “soiucidn,

Tiene rtazén Pierré de Zutter cuando critica muchos
de los mensajes destinados a que Ma gente tome conc:en—
cia de un problema social y politico™ - SRR
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iCuéntos materiales dedicados a incentivar la or-
ganizacién popular comienzan por explicar "la im-
portancia del principio de la organizacién" para lue-
go ensehar "las formas de organizarse” y recién al
final dar a conocer todos los problemas que se po-
drian solucionar con la organizacién! {Cuando debje-
ra ser al revés). Partir de los problemas e_intere-
.ses del destinatario 10 de_los. principios._basicos

Parece creerse que cuanto més deprimente sea
.el cuadro, mayor seri el Impacto (...) No se trata
de propiciar el olvide ni la evasién
tante aprender a ser mas
&l Suefio, 18 "poesta qlie t:
fileren en la labor de comunicac

S
o de la comunicaci6n, : -
0 _ . e SOTIUDICACION, (De Zutter, obra citada)
- Cuando hay un "puro emisor" que sOlo se preocupa '
E‘i por el contenido, que sélo se pregunta qué quiere €l de-
@, cir, resulta casi siempre una comunicacién impositiva, ali-
£ itri O sea &se el espiritu del que la emite. _ = PSP
0 iiorc;t;.;?r;osauﬂg]-r:arna este tipo de zomunicacign "monolGgi- . Tan importante como preguntarnos Que queremos no-
R oar P Sotros decir, es preguntarnos qué esperan nuestros destina-

" ] i " . .
c8’ porque su forma de comunicar es el MONOLOGGO .. tarios escuchar. Y, a partir de . ahl, buscar el punto de

convergencia, de encuentro, _ : .
: LA" VERDADERA COMUNICACiON NO COMIENZA%
HABLANDGO SINO ESCUCHANDO; LA PRINCIPAL CONDI- ;"
CION. DEL BUEN COMUNICADQR ES SABER ESCUCHAR. /9

EL EMISOR-COMUNICADOR:
LA COMUNICACION ABIERTA

¢Cusl serfa la actitud opuesta? La de] "emisor-comu-
nicador™ el que busca establecer una RELACION con los
destinatarios de su mensaje,

Desde luego, &l también, igual que e] anterior, se
preocupa por el contenido; define lo que se propone decir, -
Pero tanto como en el contenido de] mensaje, pone el én-
fasis en el DESTINATARIO. No s6lo piensa en lo QUE"
quiere decir, sinc también en aquél a QUIEN se lo va a
decir., Y ese A QUIEN es para €l determinante: el destj-
nataric es el que determina las Caracteristicas del mensa-
je, cbmo serd &ste enunciado y formulado, qué medio se
ha de emplear, e} lenguaje que sers utilizado, etc. '

Mas afin: ese destinatario tiene sus intereses, sus.
preocupaciones, sus neééSidadé's";“""s;ﬁS’""'exp:ég_t'ajtiéia'él'Q,ﬁ.,i' ESTA
ESPERANDO - QUETLEHABLEMOS DE" LAS COSAS. QUE,

LE INTERESAN ‘A EL, NO DE LAS QUE NOS INTERE.

)TROS. Y s6lo si parti

Esta actitud de "pensar en el otro", todo buen comu-
nicador la lleva tan adentro cue es en & como una segun-
da naturaleza, casi como un instinto. Constantemente se
plantea c6mo formular su mensaje, de dénde partir, para
que el Interlocutor se reconozca en el mensaje, se identi-
flque con &l Se pregunta cémo- son sus destinatarios, qué.
problemas, qué inquietudes, qué caracteristicas culturales
tienen. Trata de ponierse en su &ptica, Es un comunicador_
DIALOGICO: procura dialogar, aunque sea a_distancia,

~ El' comunicadsr “entra ast en un imaginario dislogo
con el destinatario: "tG tienes estas inquietudes... te estAs
haciendo estas preguntas". Y mejor afin si no le da la res-
puesta, sino que le dice: "ven, acompéname, vamos a bus-
~ carla juntos". Es decir, recorramos juntos un caming, haga-
mos un PROCESO de reflexién, de raciocinio,

' Y, mientras va eiaborando su mensaje, este comuni-
cador- tjene siempre imaginariamente presente, "junto a
él", a ese interlocutor Con quien intenta comunicarse. Se
pregunta constantemente: "ime entiende?, ime sigue? No,
aqul se ha perdido... Tacho ¥y empiezo de nuevo",

Cuando hacfa su diario comentario por radio, un inte-

mos de sus intereses,
de "sus percepciones, sers posible entablar el didlogo con

SAN. A N(

€l

@) PIERRE DE ZUTTER: ¢{C6mo Comunicarse con los Campesi-
nos? Editorial Horizonte, Lima, 1980,
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ligente dirigente polftico tenfa siempre presente, segln de-
cfa, a una humilde lavandera que habfa conocido en su in-
fancia, en su pequefia ciudad natal. Mientras desarrollaba
su charla radioffnica, este dirigente pensaba en dofia Ma~
rfa. y hablaba para ella; se preguntaba si ella entenderia
lo que &l trataba de explicar; imaginaba las reacciones de
la mujer, procuraba decir las cosas de manera gque pudie-
ran ser comprendidas por ella y llegarle. Visualizaba a do-
fia Marfa del otro lado del receptor y se decfa: "Cuidado...
Aqul dofia Marfa ya no entiende, se aburre; esto que es-
‘toy diciendo le resulta ajeno y le]ano. Debo exphcario de
otra manera més afin con su mundo”.

Otro buen comunicador, un periodista popular, ha

‘puesto en su mesa de trabajo, frente a &I, una gran foto -

ampliada de un obrero que &l conoce bien. Mientras escri-

be, cada vez que levanta la vista, se encuentra com el .

rostro de ese obrero amigo, con su mirada. Lo consulta.
A veces le parece leer en esa mirada una sonrisa aproba-
toria. Otras veces, en cambio, percibe una protesta: "No,

hermano, yo no soy &se, yo no hablo asi". Aquel rostro es.

una referencia permanente, que le dicta un cierto estilo,

~———VARIANTE ‘A —

. —VARIANTE B

i21

un cierto lenguaje, una cierta manera de plantear las co-
5as,

Serfa bueno que todos los comunicadores populares

tivi€ramos una foto asi frente a nosotros cuando trabaja-
mos. O que la llevAramos dentro.

EJEMPL'OS DE COMUNICACION "CERRADA"
Y "ABIERTA" . |

Estos dos ejemplos, aunque sencillos y elementales,
sirven para visualizar la diferencia entre ambos estilos de
comunicacitn: .

1. DEL INFORMATIVO DE RADIO DE UNA CENTRAL
- COOPERATIVA CAMPESINA

CONTROL MUSICA DE MARCHA COMO LA QUE
o SUELEN ABRIR LOS INFORMATIVOS. BA-
‘ JA Y QUEDA DE FONDOQ.

LOCUTOR - Amigos “agricultores, buenos dias. En este

: - espacio de la Central Nacional de Coope—
rativas -CENACOP- 'continuaremos hoy re-
firiéndonos a los planes cooperatwos de
produccion,
Hoy: nos- ocuparemos de la comercializa-
cién de las cosechas dentro de los planes
‘cooperativos.: :
Recientemente, la Direccin Administrati-
va de CENACOP, con el fin de ordenar
las operaciones de comercializacion de las
cooperativas afiliadas al sistema y asegu-
rar a los socios una liquidacién remunera-
tiva- dentro de plazos de tiempo adecua-
dos, ha 1mpIementado una serie de dispo-
siciones,.. - -

CONTROL  MUSICA CAMPESINA EN GUITARRA
GARCIA No hay peor cosa que andar con una’ duda
adentro y tragérsela, El domingo, ‘en el

i
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mercado, me encontré con mi compadre
Julian medio como desorientado, como des-
pistado. "Digame, Garcia, usted que anda
en eso.. hablando en seric... 4resulta esa
broma de entregar el maiz a la cooperati-
va? iConviene? (Qué seguridad tiene uno
de cobrar sus realitos? Porque por ahf an-

brar, Y que al final, el precio que se sa-
ca no es seguro.” o

Bueno, un montén de socios me estin pre- |
guntando lo mismo; asi que les prometf
que hablarla de eso por la radio. Vamos
al asunto, (C6mo es esta cosa de vender
por medio de la cooperativa? :

dan diciendo que se tarda mucho en co- |

En qué difieren estos dos mensajes? El! contenido -
que se busca comunicar es el mismo. Pero en la VARIAN- -
TE A encontramos la tipica redaccién formal del técnico

o el gerente. No busca establecer una comunicacién perso-
nal con el oyente. Resulta impersonal, vzrtical. Hace afir-
maciones.” En la VARIANTE B, en cambio, Garcia cuenta

una historia y, a través de ella, establece una relacién de

empatia con los campesings socios de la cooperativa; con-
versa, dialoga con ellos, Parte de una referencia a la vida
cotidiana del que escucha ("el domingo en el mercado"),
de una experiencia comf(n, de las preguntas que &l se es-

t& haciendo. No arranca de lo que le interesa decir a

CENACOP, sino de lo que se pregunta y le interesa saber
al destinatario. =

No. es casual incluso la eleccxﬁn de la mﬂsxca una
convencional e impositiva marcha militar en el primer ca-
so; una sencilla y tlpica misica campesina con la que el
oyente se identifica y que siente suya en el segundo. La
msica también es unlenguaje que expresa, que sirve pa-

ra establecer una comunicacibn o que puede, por el con-

trario,” crear desde el inicio una sensacién de dommacxén,
de dxstancm, de Ie;anfa.., o
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2, DE DOS PERIODICOS VECINALES

A (del periddico "A.V.L.A. Informa*’)

POR EL RESCATE )
DE NUESTRO CENTRO COMUNAL

La Junta Directiva tiene el agrado de informar
a la ciudadanfa acaceilia que actuaimente hemos em-
prendido una serie de tareas, a fin de lograr que
nuestro Centro Comunal vuelva a ser lo que en un
principio fue para la comunidad, es decir, que dicho
Centro vuelva nuevamente al servicie de los habi-
tantes de esta Urbanizacidn. Adema&s, ‘pensamos
que, en virtud de que la Asoc., de Vec, no tiene un
local donde establecerse, creemos conveniente de
que sea alf {en el C. Comunal), donde funcione, y
a la vez le facilite a la comunidad vincularse con
NosQtrso,
Como la mayorfa de los habitantes sabrfin, este
Centro actualmente se encuentra en manos de la
‘C.V.G,, a quienes hemos dirigido una carta plantein-
doles nuestro prop&sito.
Las -decisiones que se lleven a cabo con este Insti-
tuto {C.V.G.) serfn comunicadas a ustedes en nues-
tro préximo nfimero, J

B {de "EI Vecino")

‘A veces nos encontramos en la calle con un ve-
cino que nos pregunta: "Qué pasd con el parque que
iban a hacer?; ¢Era pura bulla?" Entendemos que
esa actitud se debe a la falta de informaci6n: el
parqgue y todo lo que dijimos que Tbamos a hacer
se harf.. con la ayuda de todos los vecinos (noso-
tros s6lo somos los coordinadores del esfuerzo colec-
tivo). '

Creemos saludable presentar a los vecinos un resu-
men de las actividades desarrolladas hasta ahora:

J

No se necesita mayor comentario. Aqul también, el
objetivo de la informacién es el mismo, Pero una est§ di-
cha y pensada desde el emisor; la otra, desde el destinata-
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‘Enla “$egiinda, se conve
‘te, de igual a igual.
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rio. En la primera, todo el _'tie__m__p_o es la Junta Directiva

informando desde arriba, a "la mayorfa de los habitantes".
los vecinos horizontalmen-

-El ejemplo ilustra también la estrecha corresponden- -

cia que existe entre comunicacion "cerrada" y tendencia
autoritaria. No se percibe sblo una diferencia de redac-
ci6n, sino también una diferencia de concepcion. Los direc-
tivos de la A.V.L.A., sienten que ellos son los que deben
hacerlo todo, los que ejercen la representacién y la auto-
ridad; los que escriben "El Vecino", en cambio, se definen
como "coordinadores del esfuerzo colectivo™ y dicen dque
necesitan de la ayuda y la participacién de todos los veci-
nos. , :

El ejemplo ilustra bien la diferencia entre COMUNI-

CADORES y EMITIR COMUNICADOS...
e eaia  fiteresante incluso analizar los nombres de am-

bos peri6dicos: la diferencia entre llamarse "ALV.L.A. IN-

FORMA" o "EL VECINO".

LA EMPATIA, CLAVE DE LA COMUNICACION

Para esa capacidad de entender al destinatario, de
ponernos en su lugar, de identificarnos y compenetrarnos
con 8l, la sicologia tiene un nombre con el que vale la pe-
na que nos familiaricemos: la llama "empatia".

Esta es una_ palabra clave en ¢ icion; estd en
la base misma de la comunicacién. La eficacia de la co-
municacién depende de la capacidad empAtica del comuni-

cador.

"SI QUIERES ENSENAR LATIN A PEDRO
ANTE TODO TIENES QUE CONOCER A PEDRO.
Y, EN SEGUNDO LUGAR, CONOCER LATIN"

{(Adagio de un viejo educador ingiés que todavia
sigue estando lleno de vigencia y sabiduria)

iQué es "empatia"? Todos conocemos y experimenta-
mos el sentimiento de simpatfa. Inspiramos simpatia a otra
persona ¢ no. Este es algo espontaneo, no racional, ajeno
a la voluntad; un impulso que no controlamos ni domina-
mos. En cambio, la empatfa es una actitud deliberada, vo-

ellos, carifio, aunque su visi
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luntaria; un esfuerzo consciente que hacemos para poner-
nos en lugar de nuestro interlocutor a fin de establecer
una corriente de comunicacidén con €l. Es la capacidad de
ponernos en la piel del otro, de sentir como &I, de pensar
como é&l, de "sintonizar", de ponernos en su misma "onda",

" Como destreza, la empatia es una condicién que po-
demos cultivar, desarrollar. Todos podemos incrementar
nuestra capacidad para "empatizar" tratando de ponernos
en la situacidn, en el lugar de aquellos con guienes quere-
mos comunicarnos; de ubicarnos en su realidad, de sentir
con sus valores y de pensar con sus categorias.

En la medida en que cultivemos en nosotros esa ca-
pacidad, en esa medida seremos comunicadores,

Pero esa capacidad no es sb6lo intelectual, racional;
no es una mera estrategia. Significa QUERER, VALORAR
a aquellos con. los.que. tratamos. de establecer la comunica-
cion. Implica comprensién, paciencia, respeto profundo_por
y su percepcién del mundo

'no sea todavia la que nosotros anhelamos, Significa estar
personalmente comprometidos con ellos, ’

TEMAS PARA L% DISCUSION

En nuestros Talleres, cuando reflexionamos sobre este te-

- ma, surgen algunas dudas, objeciones,.. Anotamos aqui tres
. de ellas que nos parecen importantes, para que también

los lectores, individualmente o, mejor afin, en grupo, las
discutan, Damos asimismo las respuestas a que suele llegar
colectivamente el Taller.

{.- Eso de la empatfa es muy vélido e importante cuan-
do el comunicador no procede de la misma clase social
de sus destinatarios. Pero cuando el comunicador es de
la misma clase, convive en el mismo barrio, comparte
la misma situacidén, no necesita desarrollar destreza al-
guna para "pensar y sentir como el otro" porque natu-
ralmente ES como el otro y piensa y siente como €l

En parte esto es cierto; pero afin asi es relativo,
Cuando, a lo largo de un proceso, llegamos a asumir un
cierto papel de organizadores, de coordinadores, ya no ten-
demos a pensar y sentir tan igual. Estamos unidos, cierta-
mente, al barrio, en el compartir y en el compromiso. Pe-
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ro a'dqui.rimos otra percepcidn, otrag visidn, otro nive! de
conclencia. Lo cual eg i6gico, es bueno Y positivo en sT
mismo. Pero nos puede llevar a |a tendencia de plantear
las cosas desde nuestra PErspectiva, que ya no es la del .
destl.na_terlo. A hablar de |a organizacién desde nuestra
convicelon y desde nuestra experiencia, no desde la expe-
riencia y las expectativas del que se encuentra comenzan-
do,su proceso de conciencia organizativa, o del que aflin
No estd organizado. Y eso Lonileva siempre un cierto peli- .
gro de que nos. distanciemos de aquellos a quienes, por el
contrario, queremos acercarnos e incorporar, Entonces,
volvemos a necesitar de nuestra capacidad de "empatia",

Un ‘ejemplo, vivido en un Taller, ilustra bien ‘esta
comprobacion, En una organizacién popular de mujeres, es-
t§ muy difundida la frase "se me cayb la venda de los
'(')]OS"‘ Lo dijo una V€z, espontineamente, una militante:
Después que entré en Ia Organizacién, fue Como si se .
me cayera la venda de los ojos" (es decir, vi claro, tomé -
conciencia de mj realidad). Por ser tan expresiva y tap
real, la frase se ha popularizado entre las companeras. '

Una vez, en un taller de capacitacion en produccisn
de materiales de comunicacién, participaba una coordinado-
ra zonal de ests Organizacién; una mujer de auténtica ex-
traccibn popular., Se traraba de practicar la redaccién y
diag_ramaciﬁn de volantes y "desplegables", Esta compariera
decidid preparar un "desplegable" destinado a las mujeres
no organizadas de su barrio Y que tenia por objeto invitar-
lgs a una reunién para allf darles a Conocer la Organiza-
cién y proponerles entrar en ella. Y le puso por tftulo de
portada: "Se me cays |a venda de los ojos™,

ca de ellas, Y consideraron que esta frase, si bien exce-
lente para la mujer que ya estd en ia Organizacién, resuj-
ta "cerrada", carente de "empatfa" para las no organiza-
das, a quienes todavia "no s¢ les habfa cafdo la vends de
los ojos". Peor afin: podia resultar negativa, contraproduy-
cente; inspiraries miedo, ahuyentarias, O, tal vez, sentirla
Como una agresign, :

La autora cays en |a cuenta y cambié sy portada
por otra pensada A PARTIR DE LAS DESTINATARIAS y
no a partir de sus propias percepciones, '

- cbmo éramos ANTES de haber hecho el pr
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2.- Pero no siempre podemos conocer personalmente a ca-
~da uno ds nuestros destinatarios para ponernos en su

lugar...

Ciertamente. Pero podemos conocer a muchos Otros

que se les parecen. Y, en todo Cas0, nos conocemos a no-

sotros mismos. Nosotros tampoco hemos sido siempre co-
mo somos ahora. Hemos hecho un camino, un proceso.

Desarrollar. la. capacidad de empatia es también, en
clerto modo, desarrollar la capacidad de introspeccion, de
auto-conocimiento, Tratar _de_recordar cémo_pensibamos y
0s ' 50, AsT pode-
mos ayudar mejor a otros a hacer un proceso similar.

Para retomar el ejemplo anterior, recordar ¢émo &ra-
mos, cbmo sentiamos y pensibamos antes de que "se nos
cayera la venda de los ojos",

3.~ Hablamos de ponernos en lugar de los destinatarios, de
responder a lo que ellos sienten como sus necesidades
Yy expectativas. Pero esto, éno nos lleva a un clerto
conformismo, a un clerto Inmovillsmo? Sabemos que hay
necesidades muy reales y prioritarias que la comuni-
dad, por no haber desarrollado su conciencia critica,
no siente como tales,

También es cierto. No se trata en absoluto de "con-
formarnos", de dejar las cosas como estén, Si fuera asi,
no tendria sentido nuestro trabajo. Pero para lograr ese
cambio, lo primero es inicia el proceso con la comunidad,
Y para eso, para poder entablar el didlogo con ella, hay
una sola forma de empezar: partir de "aqul y ahora" de
las necesidades y los problemas que la gente percibe vy
siente,

No para quedarnos ahf, no para enquistarnos, Sino pa-
ra que, desde ese arranque comf@n, la comunidad vaya ad-
quiriendo gradualmente una visi6n m4s critica, m&s amplia
y global, que le permita comprender el problema en sus
verdaderas causas -condicién indispensable para que llegue
a resolverlo- y descubra esas otras necesidades que afn
no percibe,

Pero si no partimos de 1la percepcidn y la vivencia
de los destinatarios, si pretendemos "quemar etapas", e
didlogo no se da; se corta antes de empezar, Y nos queda-
mos siempre unos pocos trabajando y hablando solos,




128
"WAINITOS PARA OLVIDAR"

.Ya a punto de entregar los originales de este volu-
men a sus editores, llegd a mis manos y pude disfrutar un
valioso libro, recién publicado, de José Ignacio Vigil: "Ra-
dio Pio XII - Una Mina de Coraje" {coedici6n ALER-Pfo
XIl, Quito, 1984); y encontré en &! un pasaje que me pare-
cid singularmente expresivo para ilustrar esta reflexién,
Creo que vale la pena abrirle un lugar aqui, o

El libro reconstruye, a través de testimonios directos,
la historia de Radio Pio XII -"la Pfo", como popularmente
la llama la gente de la regi6n-: una radio catélica instala-
da en una zona minera de Bolivia; para ser més precisos,
en las inmediaciones de la "Siglo XX", una de las minas
de estafio mis grande del pafs. T

A lo largo de un proceso de muchos afios, la emiso-
ra "se puso del lado del pueblo"™: se identifics y COmpro- -

metid resueltamente con las luchas de los combativos sin-
dicatos mineros, Ello le vali6 que, en 1980, la dictadura

"narco-militar” de Garcia Meza la persiguiera, destruyera . -

sus equipos, la clausurara y anulara su licencia,

La intensa movilizacién popular y sindical,_ﬁue"tenl’a'

la recuperaci6n de "la Pfo" como reivindicaci6n y como
bandera, logr6 finalmente arrancar de Ia ya tambaleante
dictadura la reapertura de la emisora. El 4 de julio de
1982, tras dos largos afos de silencio, &sta pudo volver a
salir al aire con un viejo transmisor de emergencia que
logr6 reparar y poner en marcha. Cinco meses mA4s tarde,
el régimen militar cay6 y Bolivia retornd al gobierno de-
mocrético bajo la presidencia de Siles Suazo. A ese mo-

mento corresponde este testimonio que queremos recoger

aqul, en el que el director de la radio, padre Roberto Du-
rette, evoca esos dias de la reaparicin. de la Plo XIL

éNuestra nueva programacién? (...) Nos pasé una cosa curiosa. -

Imeginate, después de tanto estar callados, de tanta moderacion, nos
impacientamos. Sentiamos que habia que aprovechar el tiempo. ;Y
si dentro de un mes golpeaban otra vez los milicos y nos amordaza- -

ban nuevamente? ;Habia tanto que decir, que informar, tanto que. 1

educar a la gente!

Y asf -narfa Durette~ lleparon toda la programacion
de la emisora de la mafiana a la noche, con programas
culturales y educativos; con noticias, comentarios politicos,
con anilisis de la situacién. :

129.

Educar a tiempo y destiempo, que mafiana no sabemos si nos cie-

rran. ;Musice para qué? Eso es desperdiciar la emisora. Noticias, for-
macion, concientizacion, ahora es la chance. Y bueno, llegamos a fa-
bricar un adobe tal que ni el santo Job lo aguantaba. ;De las 16 horas
de emisiones digrias, 14 eran de programas educativos! ;No nos ha-
briamos ido a la otra alforja? La gente reclamaba también su milsica,
su novelita, su respiro. Pero nosotros, nada, Dale nomds con progra-
mas de peso. Y con tanto peso, claro, nos volvimos pesados.

(..) Nos pasé otra cosa peor. Sentimos que habia que fortalecer,
sobre todo, las organizaciones. Fortalecer los grupos atendidos por
nuestros promotores. Estd bien. Y a los sindicatos, a la Federacion
Campesina, el movimiento popular. Estd mejor. Desde luego, aqui en
los campamentos, en el distrito, hay muchos trabajadores organiza-

* dos, muchas sefioras en el Comité, Pero hay muchos mds que no lo

estdn, que no tienen un nivel fan alto de conciencia, Nosotros con-
centramos el esfuerzo én atender a las vanguardias, Una Hora, otra

hora, los mejores espacios para las organizaciones. Pero, &y el resto,

Is masa? La emisora era un caned para todos; debla ser. Pero en Pio
XTI, por la prisa de fortalecer los grupos, nos dirigiamos a los que lle-
vaban la bandera. Y nos fue pasando que, al mirar atrds, los abandera-
dos y nosotros camindbamos solitos. La gente se habia quedado reza-
gada, comiendo habas. Lenguaje duro, lenguaje militante, que los mi.
litantes entendion y respondian. Y mientras, el minero cansado, ha-
blando de la fiesta de su pueblo. Y la sefiora de la pulperia, hablando
del precio del aceite. Y el fiato haciéndole ojitos a su  figta. Pero noso-
tros, con el verso de la union, la organizacion y la movilizacién de los
cuadros.

Eso es peligroso, cuando un medio masivo se reduce a gruposy
grupitos y se descuelga de las mayorias. Porque lo nuevo, lo popular,
no es seleccionar la audiencia, sino darle participacién. Eso hemos
descubierto. Que el desafio de una emisora popular no es tanto lo de
meter mensajes fuertes, cambiar el contenido de los *‘productos’, si-

no cambiar los “productores”. La cosa no es tanto hablarles alosdi- . -
rigentes desde la emisora sino que ellos mismos sean los que hablen,

los que se proyecten a todas las bases a través del gran m‘ed_id de co-

municacion. Y que las bases también participen y que los programas. ..
partan de los intereses reales, sencillos, de la gente sencilla. Para:que -
sea el pueblo quien eduque al pueblo. Ahi estaba, pues, la' clave del

asunto.




Yes ’que una emisora no es recurso de vanguardia. Bueno, en el
extremo, cuando hay golpe, si, Ya nosoiros tenemos buen entrena-
miento para los emergencias. Pero cuando se puede trabajar, cuando
hay ‘espacio, debe marchar gl paso del peloton, no tanto de los punte-
ros. Aungquie esto no lo tragaban todos,

—éPan y circo, entonces? ~protestaba uno. -

—No sélo, compaiierito. Pero tampoco sélo coyunture y herme-
néutica. Les estamos volando los programas sobre sus cabezas,

— jConcesiones! iSomos una emisora educativg!

—Dime una cosa. Vos mismo, cuando acabas de trabajar, 10, 12
horas aqui en lg radio, éno te vasal cine? ;No te plantas ante la tele.
vision para ver “Rosa de Lejos™? _ :

 Poco a poco, nos fuimos aclarando. Comprendiendo que una rg-

dio, para acompafiar al Dbueblo, tiene que reflejar I fortalgza del pue-
blo y también sus debilidades. A veces, @ nombre de Marx o a nom- -
bre de Cristo o de quien sea, nos volvemos intransigentes, puristas. El
descanso es parte de Ig vida, sno ve? Si a Dios, el séptimo dia, cansg-
do. después de tanta creacion, le hubieran largado un programa educe-

tivo de los nuestros, jcreo que sobre el pucho manda el diluvio!

Eso pienso ahora, Pensamos. Pero metimos Ig pata mds de una
vez. Y todavia. Lo de siempre, que los tropezones hacen levantar los
ples. Me acuerdo de Hortensia, que nos cocing aquil en la Pio:

—;Oiste el programa de hoy, el de las mujeres?

—8i, pues, que lo of, padre.

—4¢Y de qué tratabg, Hortensia?

~No, pues, no lo sé decir...

—sPero tii no lo orste?

—No tanto.

—§Qué emisora oyes ti, Hortensia? Di Ia verdad,

—Pio oigo, pues. :

—El pio pio del pollito. A ver, responde de cierto., _ _

- —Cansada estoy, padre, y esos locutores solo sqben hablar vy ha-
blar. .~ .. o

' 4-Ypor la noche, ;qué oyes? éNo escuchas Prisma Radial?.

—Si escucho, . :

Y de qué hablaron ayer? : - o

—éiAyer? | . Ayer con suefio estuve, pues, padre. De noche mds
cansada llego. ;Como oir? . L .

- —Pero ti oyes Paramericana, Radio Hlimani,..
—Con tu perdon, padre, pero la Pio es aburridora. Palabrag nomds
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dicen. Misica siquierg pongan, como ser wayfiitos. (*)

—iMisica! Eso es lo de ustedes. Miisica para olvidar Igs penas,

—A veces hay que olyidar badre. ;Como se carge la vida si no?

—Si ponemos musica g Ig noche, mds ligero van g comprar la cer-
vezaq,

—Lo mismo deciy el padre Lino también, Pero él se tomaba sus
cervecitas de él, y su vinito, que yo lo sé. Wayfiito siguiera pongan,
para alegria. Que despuesito vendrd el ejército y habrd sobrante de
lamentos. No llega el Viernes Santo sin Carnaval antes. Tiempo sabe
haber para todo.

Tiempo para todo. Tiempo para todos, también, en ung emisorg
que quiere ir de la mano del pueblo. El pueblo no es'tan impaciente
tomo nosotros, eso he aprendido. Y tiene una sabiduria larga, Lo de
Hortensia no era sélo de ella. Salimos a las calles g chequear. Hicimos
Una encuesta. Estabamos perdiendo mucha audiencia por tanto edy-
car y edutar, Comenzamos g aligerar los programas, A mezclar la risa
con lo serio, A meter una novelita y un wayfiito, El pueblo nos ense-
naba nuevamente g trabajar. En tiempos de represion nos ensefio g re-
sistir. En tiempos mds sueltos, nos ensefigha también a no ser tan im-
placables. Ya fuimos mezelando en la programacion el mote con el
tostado, una cosa con otra, porque la vida tiene muchos tonos, mu-
chos colores, rojo, verde, azul, vipleta,..,

{*) El wayno {o hualne, como se le llama en PerG) es la danza

tradiclonal del Altiplano bollviano, Wayilto es sy diminutivo
cariftoso. (N. del A,) .

SUGERENCIAS PARA EL FACILITADOR

* Un sencillo ejercicio que suele generar
una reflexién muy rica, Suponer que nues-
tro grupo u organizacién' ha programado
una actividad y que salimos a visitar a Ia
gente del barrio para invitarla a asistir,
Por ejemplo (es el que se utiliz6 en un
taller reciente), nuestro grupo ha organiza-
do un curso sobre educaci6n de Jos hijos
Y estamos invitando a nuestras vecinas pa-
ra que concurran a &),

El sociodrama consiste en representar ese
momento de la conversaci6n con una veci-
Na para Invitarla, Conviene representarlo
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dos o tres veces con distintos participan-
tes. Luego, analizar: éhubo una comunica-
ciébn "cerrada" o "abierta"? (Hubo "empa-
tia"?

Es sorprendente c6mo, en la mayorfa de
los casos, el{o la) que invita se limita a
dar ia informacién desde los organizadores:
"Wamos a hacer esto, es interesante, te
puede ser Gtil, te invito a venir". Rara vez
comienza por preguntar a la vecina por
sus hijos, por los problemas que ella en-
cuentra en su educacibn, por las preocupa-
ciones que ella siente al respecto; rara vez
le cuenta a la vecina sus propias dificulta-
des en relacién a sus hijos para asi deseu-
brir que ambas enfrentan situaciones co-
munes; para, a partir de ese didlogo, pro-

poner el curso como una ayuda que puede

contribuir a .resolver esos problemas.

(Es interesante anotar, de paso, que, re-

cientemente, la organizacidon que ofrecia
ese ‘curso resolvié cambiarle el nombre:
ya no se llama "Educacién de los hijos",
sino "Conociendo mejor a nuestros hijos",
Vale la pena reflexionar sobre ese cambio
y sus motivos). ,

Hacer un sencillo anflisis de contenido de

peribdicos populares como el que figura 3

en la pAgina 114, :

Analizar materiales de comunicacién popu-

lar -incluso materiales producidos por los
propios participantes- semejantes a los

ejemplos de las péginas 121/123. Pregun—ji

tarse: -
- iDesde quién estd formulado el mensaje:
desde el emisor o desde el destinatario

- ¢Es_una__comunicacitn "cerra o .8

. bierta"? (Hay empatfa?

Hacer en el barrio una encuesta sobre lec-
tura de periddicos vecinales: é&los cono-
cen?, élos compran?, élos leen?
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@Los multiples
lenguajes del hombre

Supongamos que un compafiero nos convoca a una

reunién en una casa alejada de la ciudad, a la que no he-

mos ido nunca antes. Necesitam i i
. 05 Instrucciones i) -
ra llegar, o S Beles pa

* El empezarf por DECIRNOS los datos: el.nombre de

%

la zona, de la calle, de la casa, .
ANOTAREMOS esa direcci6n, O & mismo nos:la escri-
Egg Pe}i'o no nos basta. 4C6mo se llega hasta allf?
MmO hacemos para encontrar el io? ¢ - :
debemos seguir? ' ' sitlp_ c.Qué gamino
El compafiero nos describirs la ruta, Se uramen
© _ _ . uramente
auxiliard con MOVIMIENTOS, con gestos.f"Al llegar S:
tal cruce, tomas a la derecha (y girars el brazo).. lue-
g0, subes una cuesta empinada {y elevars la mano)...
Pero afin no est& muy claro. El camino es intrincado
con muchas vueltas, Tememos perdernos., El compaﬁ‘erc;

.NOS DIBUJA un plano de la ruta.

Pues bien: éde cufintos recursos o "medios" se' valis

nuestro amigo para explicarnos la direccién? O. . i -
cho, cuintos LENGUAJES emple6? : Q,_ mejor.dl
I.- Nos dijo la direccién. Emples el lenguaje hablado, ¢

2.~ Nos la escribic. Aqul usé el lenguaje eserite, > o




134

3.- Nos d:escribié el camino. Aquif, ademé&s de utilizar nue-
vamente el lenguaje verbal, nos represen_té el derrotet:o
apoyandose en gestos, Es decir, se vgllé del lquua]e
mimico, tan rico y lleno de significaciones Y de inten-

iones. i

4,- -lcilc?rn Gltimo, nos dibuj6 un plano: empled el lenguaje

grafico o visual.

» Hemos partido de este elemental ejemplo para tomar
conciencia de la riqueza y variedad de los lenguajes de la
comunicacién humana. . .

Permanentemente, emitimos "signos". Las palabr‘as
(habladas o escritas), los dibujos, los gestos, son eso: sig-
nos, sefiales. Es a través de ellos cbmo nos comunicamos
los seres humanos; c6mo expresamos nuestras ideas y nues-
tros sentimientos, ‘ ' ‘

Los cuatro lenguajes que identificamos hace un mo-
menfo, ya constituyen una enorme riqueza y complejidad.
Pero la lista alin estd lejos de ser completa.

* La MUSICA es un lenguaje. Expresa emociones, senti-
mientos, estados de &nimo,.. describe sensaciones,

* Cuando la combinamos con palabras (lenguaje verbal) -

tenemos la CANCION.

% Cuando la combinamos con movimientos y gestos (len-
guaje mimico), tenemos la DANZA, un medio de expre-
sibn que las culturas populares siempre han utilizado
para simbolizar sus creencias, sus esperanzas, sus rebel-
dias, sus protestas. _

* FEn la vida cotidiana, encontramos infinidad de objetos

y actitudes con valor de signo, de lerguaje:
La VESTIMENTA es un lenguaje. También con nuestra
ropa emitimos sepales. Ponernos un atuendo especial
para asistir al casamiento de un amigo es expresarle
la importancia que damos a la celebracién. Recorde-
mos asimismo la ropa negra del luto.

En el mercado de Chincheros, cerca del Cuzco, en la .

sierra peruana, las indias que llevan su tipico sombrgro
‘negro y hundido s6lo intercambian productos por el vie-
jo sistema’ de trueque; mientras que las que se ponen
el sombrero blanco .y de copa alta de los cholos, acep-
tan dinero a cambio de su mercancfa, Los sombreros
diferencian e identifican a una u otra forma de comer-
cio. . R

El sistema dominante ha captado bien esta funcibn de
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la vestimenta y la explota h&bilmente. Cufnta gente
del pueblo, especialmente la gente joven, se pone cami-
setas con dibujos y leyendas de Superman, de " love
New York", de Agente 007, de Yale University, de
U.S. Army... ihasta de la CIA!, sin advertir, al pare-
cer, que se convierte asi en vehiculo transmisor de la
propaganda yanki,

El CABELLO, el PEINADO, pueden ser un lenguaje.
Basta recordar las largas y enmaranadas melenas de
los hippies y c6mo &stas se convirtieron en una expre-
sion de desafifo, de protesta, de rechazo al orden esta-
blecido (por algo en ciertos pafses con regimenes repre-
sivos se persegufa a todo joven, a todo estudiante con
el cabello largo y se lo rapaba),

No menos significativa fue la respuesta del sistema al
lanzar y promover el peinado a lo Travolta, corto y fi-
jado con vaselina, para simbolizar a los "chicos bue-
nos", dbciles, obedientes al orden.

Entre las doncellas asifticas, la forma de disponer las
flores sobre su cabeza expresa: "Afin no tengo novio"
(o "ya lo tengo"): se me puede cortejar o no.
Anélogamente, en las comunidades indigenas de Guate-
mala, la funcidén de ir al lago a buscar agua esti asig-
nada a las doncellas, Cuando un joven ve a una mucha-
cha yendo por agua al lago, llevando gracilmente el
cintaro sobre su cabeza, lee el signo: puedo acercarme
a ella, pretenderla, : .

Desde la m#s lejana antiguedad, los PERFUMES han
constituido un lenguaje erStico; y también un lenguaje
ritual, religioso, L

Los sabores de la COMIDA son también un lenguaje;
emiten mensajes, signos, Nos hablan del carifo que ha
puesto en ella quien la preparS, de su deseo de agra-
darnos (o de su indiferencia). .

Los modernos medios técnicos de transmisi6n a distan-
cia han desarrollado lenguajes complejos: el cine, la te-
levisién, los diapomontajes, disponen del lenguaje audio-
visual, que articula imagen y sonido (y, en el caso de
los dos primeros, con la riqueza y complejidad adicio-
nal gque les confiere la imagen en movimienta).

Cuando pensamos en la radio, solemos asociarla al len-
guaje hablado, a la palabra. Pero la- radio es mucho
més: puede emplear y combinar palabra, msica, "rui-
dos" (efectos de sonido). Dispone, pues, del lenguaje
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SONORO con toda su variedad y rigueza.

ABRAMOS LAS COMPUERTAS

iPor qué hemos querido hacer este recorrido por el

mundo de los lenguajes humanos ¥ mostrar su multiplici-
dad? '

& Porque pensamos que la comunicacién popular debe

X" ser rica y variada; hablar muchos lenguajes. Abrir las comi-

Y puertas a la creatividad y a la imaginacidn. . .
e Nuestra comunicacién popular es todavia un poco li-
mitada en eso, Privilegiamos en exceso a los medios escri-
tos: peri6dicos, folletos, libros... Quizd esa tendencia nos
venga de la tradici6n de las organizaciones obreras de.
principios de siglo. O de la influencia de la escuela. O de
los movimientos intelectuales de la centuria pasada. Pero

lo cierto es que predomina una tendencia a pensar que,

en educaci6n popular, lo impcrtante -casi lo (nico- es es--

cribir, editar, publicar. Gran parte de los centros de edu-
cacién popular reducen su produccién de materiales a un

servicio de publicaciones.
Sin duda, la lectura

guaje escrito es para

es importante. Dominar el len-
el pueblo un avance fundamental, - i-

rrenunciable, en cuya conquista jamfis debemos cejar. Pero

no debiéramos relegar ni

subestimar los otros lenguajes.
No podemos olvidar que vastos sectores de la poblacién’

son analfabetos; o que se encuentran en ese estadio que

los expertos , llaman "de

analfabetismo funcional" o "por.

desuso" ({es decir, aprendieron a leer pero por falta de

practica se les olvidb); o,

en todo caso, tienen poco hébito

de lectura y serias dificultades para entender y captar el

lenguaje escrito.

' Y hay més aln: las
Latina, son todas culturas
cibn oral.

culturas originarias de América
de transmision verbal; de tradi-

Los medios escritos, con ser tan importantes y nece-

sarios, no pueden ser, pues,

los {nicos vehiculos de la co-

municacién educativa popular. Flla tiene que incorparar

los lenguajes de comunicacién en que son tan ricas las cul-

turas de nuestros pueblos: el uso de los gestos,
bolos, del canto, de Ia m(sica, del baile.

,X_,debe-w»a-prepiarse_de todo el caudal de medios de

de los sim-

que puede_disponer y re-crearlos,
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x:'dl?ss traclicionales’ y artesanales: el teatro, los tite-
, mufiecos articulados, la pantomima i
?a, la danza, los juegos. ’ ’ » ol soclodrer
os medios t&cnicos baratos, c« i
et log. montares atos, como los afiches, la foto-
gre s’ - jes auc_hov;_suales, los cassettes {un me-
encillo y baratq-y- que tiene la gran ventaja de
|t)rest_.all'se a la cgmumcciﬁn de doble via, ya que permi-
te ala)_éos grupos no sblo recibir 'y ofr un mensaje, sino
:l:llal tn grlabar fallos a su vez y autoexpresarse), los
I(?as' Ta:s,f oti radalo poplul'?r, las carteleras, las historie-
, novelas, el "audiopapel6grafo” o "histori
hablada", el "peri6dico orai"... PApEREIES S hlstotieta
Isncluso, en ocasiones, es posible recurrir al cine (super
uy hasta a veces el de 16 mm.) y al video, siempre
gte dsu uso se justifique y no involucre una peligrosa
introduccién de tecnologia sofisticada y cara que cree

*._ sin quererlo una relaci6n de poder, de dominaci6n.

Necesitamos desarrollar y ampli e a
_ ) S pliar nuestra "estrategia
gﬁagsedlos". Abrir las puertas a la multiplicidad de los Ign-

DOMINAR LOS L.ENGUAJ'ES

Pero abrirse a los lenguajes es también end
usarlos bien. Muchas veces, creemos que inior-;cz*frgiir ui
nuevo lenguaje y, en realidad, lo desaprovechamos, O
peor aflin, lo tergiversamos, R
* Hac::,mos -0 creemos que etamos haciendo- un "audiovi-
~sual” o montaje de diapositivas, vy lo llenamos todo &l
de Fext_o hablado., Permanentemente el locutor habla
e;phca, discursea, La imagen s6lo tiene aquf la fun-’-
cion secqn'daria de mera ilustracién, de apoyo al discur-
so expositivo. Con lo cual estamos desaprovechando y
de_a-sv:;tuando las _poteqcialidades expresivas del lenguaje
3:33'3. lo q.ue en realidad hacemos es un "dis.curs.o.i.lu_s-
Un' verdadero audiovisual tiene que hablar en- i'mégemés
dejar que ellas hablen por s mismas. El texto: ti'e'ne;
que ser tan s6lo apoyo, complemento-de la ii'nag'en"-y'
no _és!:‘a apoyo y complemento de aquél. Para hacer un -
audiovisual hay que PENSAR EN IMAGENES. S




ok Cbnsegﬁimos un espacio de radio Y en seguida pensa-

aectiy

' mos 2n charlas, en palabras. Y, peor alin, en discursg
escrito y leldo: frases largas Yy de construcci6n comple-
ja, cifras, datos complicados.., La radio -ya se ha di-
cho- es otra cosa. En primer lugar, en ella hay que
saber conversar, emplear el lenguaje oral, que es muy
-distinto del
guidn, &ste debe terer la espontaneidad y la sencillez
de lo hablado. _

Pero ademis -y esto es afin més importante- la radio
'no es sélo palabras. Es también mfsica y sonidos. Tie-

' ne toda la sugestion del lenguaje auditivo, de Ia ima-
gen sonora (un nifio decfa que le gustaba m&s la radio
que la televisibn porque en la radio "os decorados son
més bonitos"). La radio habla a Ia imaginacién, a la
emocién, y no sélo a la racionalidad, Un radioteatro
0 radiodrama con una historia, con una situacién, -con
mlsica, con sonidos, moviliza Ia participacién de los
oyentes mucho mé&s que una mondtona charla expositi-
va,

* Ideamos una obra de teatro Yy la convertimos en puro

discurso. Los personajes no hacen sino hablar, discur-:

sear. Olvidamos asT que Ia palabra es s6lo un compo-
nente de la accién teatral, EI teatro es un muiti-len-

guaje. Se expresa a través del cuerpo, de los gestos, .
de los movimientos; muchas veces a través de los silen-
cios, Puede -y debe- incorporar el canto, la msica, la
danza, el lenguaje de los- colores, de las mé&scaras, de
las vestimentas; el lenguaje de las [uces Y las sombras,

* Para hacer mfs amena y accesible vna publicaci6n, re-

solvemos darle forma de historieta. Pero nos parece
' que con poner caras diciendo un texto, ya hacemos
una historieta, Lo que hemos hecho simplemente es po-
ner el texto escrito en "globitos" reparti&ndolo entre
distintas caras dibujadas, : :

Historieta deriva de "historia". Los personajes deben ac-
tuar, moverse, vivir una situacisn Y no estarse inmévi-
les conversando. Lo importante en una historieta ‘es-
que en ella "pase algo™ que se cuente y se muestre
una - situacién. - Al terminar su lectura, debemos poder
preguntarle al lector. qué pasé en ella, qué sucedi, y
no de qué hablaron o qué dijeron los personajes,
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escrito. Aunque primero escribamos un .

%1, v
YA 008 £ Z0v
PE W POBLACION 108
QUE ESTINO# EN

ESTh AATuhaon ‘

EL
GOBIERNO
HO# W) AZO-

HMETICO \L-
NIENPR? CEvD
RO W Cim-
FLiPO...
CUMPO ESTWIERON
X CAMPARN POR EL 9L—<
ZZi0 BUSCANDO YOS
ENTOMCE?S 4" QUE OFRE-
- Cihn v OFRECHN .

7/ OEL NN
Sy 4OLO WA
\ CONSTRUIPO
} 4800 \Witx-
VA% Ve L%

PROMETIO

e hriie) _
QUE 20M0¢ UN TA%-
QURFO CON CARITAY,
iU GENTE E$TA E%-
FERANDO QUE EM-
PIECE L) Hi4TORIETA!

DOS DIMENSIONES DEL LENGUAJE HUMANO

Quizd todavia debiéramos hacer otra distincién entre
los lenguajes del hombre, oL o )
En el conjunto de esos lenguajes, hay como dos di-
menslones: una Tcognitiva” (de_conocer) y otra "afectiva'.

b
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N,

Los seres humanos nos comunicamos para intercambiar in-"
formaciones y conocimientos, para analizar una determina- /
nada cuestién, para razonar, para pensar juntos. Pero nos

comuhicamos también para expresar emociones, sentlmlen— B
tos, afectos, esperanzas, ensuefios. Basta pensar en los ges- ;7
tos: una caricia, una palmada afectuosa en el hombro del 4
comparnero que estd triste, un apretén de manos, no tiene

"significado" racional; no tiene valor de informacién, de

conocimiento. Y sin embargo, dicen y significan muchisi- |
mo. .

;\,r

Serf bueno que analicemos la comunicacién educati-
va popular que producimos y nos preguntamos si no es un
tanto unidimensional. Aunque logremos traducirla en un
lenguaje gerncillo,” ella tiende con demasiada frecuencia® a
ser casi exclusivamente analitica, racional: casi todo el
tiempo presentamos problemas, los discutimos, razonamosS...
No solemos darle suficiente cubida a esa otra dimensibn
efectiva, tan importante y tan humana, y en la que el
pueblo es tan creativo y tan rico. Los_ comunicadores po-
. pulares somos tal vez ~demasiado logzcos v serlos .

Es preciso que nuestros mensajes, nuestro lenguaje,
sepan abrirse, como dice de Zutter, "a la risa, al suefo,
a la poesfa", al humor, a la emocidn, a la belleza. Es de-
cir, abrirse a la vida.

Naturalmente, hay "que equilibrar estas dos dlmensm-
nes. Una comunicacién puramente "afectiva", "emotiva",
no genera anflisis critico,” reflexi6n, pensamiento. Puede
quedarse en la ‘pura catarsis emocional, no racional. Y
prestarse a la manipulaci6n; crear un nuevo tipo de doml—
nacién.

Pero una comunicacién exclusivamente cognitiva, re-
sulta frfa, inexpresiva; poco vivencial, escasamente motiva-
dora y movilizadora, S6lo con argumentos racionales, s6lo
con anflisis intelectual, no se construye la accibn, que es
producto.de la volici6n -esto es, de la voluntad- y que na-
ce de opciones integrales, en las que el hombre estd todo
&| presente, con todas sus dimensiones, "El corazbn tiene
razones que la razén no conoce". Emocionarse, sonar, ima-
ginar, reir, son también maneras ricas e imprescindibles

de conocer.

cho 'mas & los” sentidos que” “al pensamiento y a la

141

TEMA PARA LA REFLEXION:
LA GUERRA PALABRA/IMAGEN

En este capitulo hemos planteado la necesidad de
abrir nuestra comunicacién. popular a los lenguajes y a los
medios. De no reducirla s6lo a la palabra, .al discurso.

Pero también puede caerse -y de hecho muchas ve-
ces se cae- en la exageracién inversa. La tecnologia pue—
de ejercer sobre nosotros una especie de fascinacibn y lle-
varnos a considerar la fotografia y los medios audiovisua-
les como los f(inicos recursos eficaces. Me preocupa ofr a
méis de un comunicador popular repetir entusiasmados que
"una imagen vale m&s que mil palabras" {frasecita que a
veces ‘sospecho que la inventd la Kodak) 0 proc!amar que
"vivimos en la civilizacién de la imagen".

Aqui también, una vez més, se 1mpone el equlhbrlo.
Si es errdnec reducir toda nuestra comunicacién a la pala-
bra, lo serfa tanto o m#&s negarla o desvalorizarla, como
hoy estd de moda hacer. El lenguaje visual es de' un indu-
dable valor; pero tiene sus limitaciones y sus peligros. Fa—
vorece un tipo de percepmén sensorial que se dirige

flexibi Impacta; ‘pero’ con muy poca partlclpamén' e-la”
conciencia. Una  comiinicacisn que se centre en ese "im-

‘ ‘pacto" "de " la imagen podria tener més de mampuladora y

de alienante gque de cencientizadora.

Como educadores populares, no debemos menospre~
ciar la palabra (utilizada, claro esti, con mesura y sin
caer en la verborragia discursiva); ni olvidar que elia es
Ma mé&s grande expresién creativa del hombre, su acto de
encarnacién en el mundo" {Q'Sullivan); "el medic de comu-
nicacién por excelencia entre los seres humanos y los gru-

"pos sociales; el instrumento més rico y complejo que po-

seemg)s de manera natural y espontinea para comumcar—
nos",

Usemos, pues, la imagen; pero sin por ello desv_alori—
zar la palabra, Dfndoles su lugar y su papel! a la una y
la otra. Sin enfrentarlas en una tonta guerra. Sin* as:gflar—
le a aquélla un valor "mil" y a &sta un valor "uno" S

4 M.A. JIMENEZ SABATER vy A. NAVARRO PEGU'ERO:- Una
Gufa de Redaccifn para la Comunicacién Popular, CEDEE
Santg Domingo, 1983.
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SUGERENCIAS PARA EL FACILITADOR

%

Se puede iniciar el didlogo sobre este te-
ma representando entre dos participantes
la pequena situacibn que se describe al co-
mienzo del capitulo: explicar a un compa-
nero una direccién e indicarle c¢émo lle-
gar. Luego, enumerar los distintos lengua-
jes que se emplean.

Listar los medios de comunicacién que
producimos o gue se producen en nuestro
dmbito: éculntos son publicaciones, me-
dios escritos, y cufntos corresponden a
otros lenguajes?

Tomar el propio salén o ambiente en que
s& encuentra el grupo y descubrir todos
los signos que nos rodean.

Analizar - audiovisuales, representaciones de
teatro popular, programas populares de ra-
dio, historietas populares, etc., ¥y ver en
qué medida emplean la riqueza de sus len-
guajes especificos o son s6lo discurso ex-
positivo disimulada, - _
Tomar un tema cualquiera para un mensa-
je que normalmente el Erupo expresa en
forma de exposicién verbal, informe escri-
to o conclusiones enunciadas en hojas de
rotafolio; formar tres o cuatro equipos y
proponernos convertir el tema en distintos
mensajes de comunicacién "vivos" y expre-
sivos, tales como: ' : :

- un sociodrama (o mimodrama, sin pala-
bras) de creacién colectiva;

- un dibujo mural realizado colectivamen-
te;

- un fotomontaje (o diapomontaje) en ba-
se a fotos {o a diapositivas) de las que se
dispone previamente;

- un diapomontaje dibujado directamente

“sobre pequefios trozos de acetato;

- una cancidn conocida que exprese el te-
ma o la idea;

~ un juego simbélico, etc. _
Comprobar la riqueza expresiva de estas
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maneras de comunicar no enuncialivas ni
discursivas. o
Si queremos introducir como esparcimien-
to un juego, puede ser adecuado el tan co-
nocido de comunicar refrapes o tftulos de
peliculas sin hablar, s6lo con mimica, pa-
ra que el grupo los adiving,
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El Joven pru esor y perlodxsta estaba entusiasmado

" la central obrera le habfa pedido: que diera un curso de

Historia Politica a los’ dlrlgentes sindicales de la‘ organiza-

* cifn. Prepar su clase ' introductoria con gran dedicacion,

Explicaria en ella, en la forma mé#s clara y sencilla posi- -
ble, la incidencia del imperialismo como factor clave para
comprender la historia politica del pals.

Durante la clase, todo parecid ir bien. En la sala rei-
naba un profundo silencio; mirando a su nutrido auditorio,
el disertante vefa rostros atentos, pendientes de su pala-
bra. Al terminar, invité a hacer preguntas y a pedirle
aclaraciones sobre cualquier duda que pudiera haber queda-
do. Total silencio: nadie pregunt6 nada. "Prueba de que he~
logrado ser claro -se dijo satisfecho-: todos me han segui-
do vy comprendldo". Dio, pues, por conclu1da la clase y se
desp1d16 hasta la siguiente. _ '

Ya en los corrillos, en un ambiente de mayor con-
fianza, un grupo menos cohibido que el resto se animé a

acercirsele y preguntarle:

- Por favor, compafiero, iqué es"“imperialismo"?
" Consternado, el joven profesor comenz& a sospechar

- que, si al final de la clase nadie habfa preguntado nada, "

era- porque no habfan entendido ni- siquiera lo suf1c1ente-
como para poder precisar preguntas Concretas... :

L I
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Todos tenemos experiencias semejantes, Escribimos
un artfculo que nos parece didfanamente claro, Para com-
probar luego con sorpresa que la gente no nos ha entendi-
do,

- Mira, chico, no nos hables en "raro" (o en "dificil")..
- Oye, hermano, todo esto para mf es "chino..

3} .
i{Qué pas6? Hemos hablado en castellano, en el mis-
mo idioma de nuestros lectores u oyentes. Y no #os enten-
dieron. Algo falld.
Aquf tenemos que plantearnos el problema de los CO-
DIGOS en la comunicacién. Asi como en el capitulo ante-
rior nos referimos a los lenguajes, ahora debemos incorpo-

rar una caracterfstica b&sica de todo lenguaje: su cddigo. -

Los lenguajes significan, expresan significados, porque ca-
da uno tiene su cbdigo y se ajusta a €L

'No nos atemoricemos. Veremos que captar las nocio--
nes de ‘c6digo vy decodificacién no es nada diffcil. Sobre
todo  porque tenemos experiencia de ellas. Los cddigos,
igual que los signos y los lenguajes, nos rodean; forman
parte de nuestra vida diaria, Constantemente los seres hu-
manos estamos codificande y decodificando mensajes.

(QUE ES UN CODIGO?

Imagmémonos en la cabina de una oficina teIegréft—

ca. El aparato receptor esti funcionando y recibiendo se-

fiales: unos impulsos largos, otros cortos... El telegrafista
los capta y los convierte en letras; y a su vez esas letras
van agrupindose y formando palabras. Pero a nosotros,
quée no sabemos el c6digo Morse, esas sefiales telegraficas
no nos dicen nada; tan s6lo ofmos una mon&tona y arritmi-
ca sucesi6n de sonidos intermitentes. '

Sin embargo, ahl hay un mensaje. Si pudiéramos des-
cifrarlos, decodificarlos, acaso esos sonidos, esos puntos
y rayas,. estarfan transmitiéndonos una noticia muy impor-,
tante para nosotros. Pero no podemos percibirla porque no
sabemos el codigo.

La taquigraffa tiene tambi€n su c&digo. Si no 10 co-

nocemos, los signos taquigréficos nos parecerén caprlcho— :

sos garabatos sin .ninguna significaci6n,
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Nos encontramos ante un grupo de extranjeros cuyo
idioma no entendemos. Las palabras que intercambian ¥y
gque para ellos resultan tan claras, son para nosotros tan
sblo sonidos ininteligibles, carentes de todo significado.
Uno de ellos ha dicho algo; todos lo celebran con ruidosas
carcajadas. (Qué serd lo gracioso? iDe qué se estaran
riendo: acasc de nosotros? No lo sabemos porque no posee-
mos ese cbddigo. Un idioma es también un cédigo,

Desde la méfs remota antigledad la humanidad cons-
truyd cbdigos para comunicarse, Recordemos el tam-tam
africano... los jeroglificos egipcios... las senales de humo
de los pieles rojas... los "quipus" (escritura con nudos) de
los incas.

il
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Y podrfamos continuar largamente la lista.

El cbdigo vial, de las seflales de trénsito.

El lenguaje de los semé&foros, aunque sdlo se componga

de tres simples signos crométicos, constituye un- c6di-
go. Imaginemos a un campesino recién llegado por pri-
mera vez a la ciudad: esas cambiantes luces de colo-
res no le dir&n nada. : .
La notacidn musical, la partitura, corresponde asimis-
mo a un cbdigo gr&fico-sonoro. El ejecutante, que sabe
mfsica, la lee y convierte esos signos en sonidos, en
tonos, en una melodla. Para quien no domine el c&digo

‘musical, en cambio, esas grafias carecen de significadd. ..
Existe un lenguaje politico, un lenguaje diplomético, un
lenguaje juridico. Cada uno con su propio. cbdigo espe-.

cializado, con su propio repertoric de significaciones,

que no coinciden con el habla corriente.

Hay un c6digo religioso. Peiisemos en los gestos y acti-

tudes del celebrante durante el ritual: en tanto un

adepto los verd plenos de significacibn, el profano los

hallard carentes de sentido. : o
Cuando, después de ser oficiada durante siglos en

latfn, se implanté la misa en lengua vernfcula, se cuen- .

ta que una abuela muy tradicionalista segula yendo a
la iglesia con su misal y cuando el sacerdote decfa a

los fieles "El Sefior esté con ustedes", ella le "tradu-

cfa" a su nieta: "Ahora esti diciendo Dominum vobis-
cum". Ese segufa siendo para ella el c6digo legitimo,
el VélidO... . ) .

En cada pafs y en cada regibn, seglin la forma de ba-
jar o alzar la voz, segln la manera de acentuar o en-

fatizar una palabra dentro de la oracibn, se da a un
mismo vocablo significados e intenclones muy distintas,
de acuerdo a un cb6digo sutil que los oriundos de esa
comarca manejan y entienden.

Los gestos y ademanes denotan mensajes muy diferen-
tes en cada pals y region. Constituyen un refinado c6-
digo que los nativos "hablan", captan y entienden a la
perfecci6n, pero que a veces para los que son de otras
latitudes no significan nada. O significan lo contrario,
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__ Toda comunicacién, pues, se realiza por medio. de
signos que forman parte de un co6digo. Un codigo es un
sistema de signos y reglas que utilizamos para transmitir
mensajes; un conjunte organizado de signos.

La transmisién y recepcién de todo mensaje implicé;

a} Una chiﬁcaci()n: ponemos nuestra idea en palabras o
en otro tipo de signos; "ciframos" nuestro mensaje, lo
transformamos en signos transmitibles. 7

Si se trata de una comunicacién verbal, selecciona-
mos del conjunto de signos de que disponemos {el idioma
castellano} una serie de signos (palabras) que expresan
nuestra idea y los agrupamos o ordenamos de acuerdo a
una determinada estructura cenvencional ‘establecida (la
sintaxis: sujeto, verbo, predicado). Por ejemplo, deseamos
plantear el problema de la poblacién mundial y lo codifi-
camos: "EI' mundo se halla enfrentado actualmente al pro-
blema de un incramento demogréfico acelerade". O bien,
escogemos otras seflaless "La poblacién mundial estd au-
mentando muy rApidamente', ' '

~ VECOVIRICRION
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b) Una decodificacién: el destinatario percibe -oye, ve o :

lee~ estos signos, los entiende e interpreta, les da su sen-
tido y registra la informacién; capta la idea que le hemos
querido transmitir, Esto es, des-cifra, decodifica el men-
saje. |

Transmitir el texto de un telerama en signos del al-
fabeto Morse es codificarle; descifrarlo, volver a ponerlo.
en letras del alfabeto corriente, es decodificarlo, Anal6gi-
camente, poner una mfisica en notas, escribir la partitura,
es codificar; leer las notas Y atocarlas en el piano o en
ia _é;uitarra, reconvertirlas en sonidos, es hacer su decodifi-
cacibmn. {Ver figura) ‘

LA NECESIDAD DE UN CODIGO COMUN

¢Por qué es tan importante hablar de los c6digos?
4Qué ganamos con tomar conciencia de su existencia?

Porque ello nos remite a una cuestidn central de la
comunicacién. Como hemos venido viendo a través de nu-
merosos ejemplos, para que el destinatario pueda decodifi-
car la informacién y recibir el mensaje, necesita conocer
el cddigo utilizado, comprenderlo, dominario, Para que se
logre la comunicaci6n, el emisor debe' emplear el mismo
c6digo que usa el destinatario; un cbdigo que a &ste le re-
sulte inteligible y claro. En caso contrario, oir8, verd o

leerd los signos, pero, como .ellos le serfn extranos, no

conseguird descifrarlos, interpretar su sentido; no podri de-
codificarlos, .

3. Gran parte de los fracasos en la comunicacifn viene
> del hecho frecuente de que pretendamos comunicarnos con
“los dem&s usando un cbdigo diferente al suyo; un cédigo
que ellos no dominan,

NO HAY COMUNICACION POSIBLE SIN UN CODI-
GO COMUN, SIN IDENTIDAD DE CODIGOS,

Para comunicarnos ' eficazmente, necesitamos conocer
el cb6digo de nuestros destinatarios y transmitir nues-
tro mensaje en ese cédigo.

EL CODIGO DE LOS SIGNOS

Hay un primer nivel elemental de codificacién: el de
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los signos que empleamaos. Podriamos llamarlo "codigo per-
ceptivo", ya que corresponde a los signos que el destinata-
rio percibe en el primer contacto inmediato con el mensa
je {o, si queremos emplear un té&rmino mis técnico, "cddi-
Bo semaéntico™ referido a los 5ignos y a su significado),
En el caso del idioma, este c0digo corresponde a las pala-
bras, al vocabulario que empleamos,

Las palabras de un idioma son signos convencionales

sobre los que la sociedad se ha puesto de acuerdo para
asignarles un determinado significado. Por ejemplo, si uti-
lizamos una determinada herramienta para clavar con ella,
necesitamos identificarla; para eso disponemos de un signo
verbal que viene a representarla: la palabra "martillo".
Cuando queremos significar tal objeto, recurrimos a ese
signo que, por haberlo acordado asl, lo de-signa.
' El objeto llamado "martillo" es una parte de la rea-
dad; la palabra martiilo es un signo representativo de ‘esa
realidad. Cuando el destinatario percibe el signo y lo aso-
cia con el objeto a que 6ste alude, la palabra adquiere un
significado para &l, "quiere decir" algo.

Los signos, pues, no tienen significados por si mis-
mos, Somos los hombres, en cuanto seres sociales, los que
les adjudicamos significados. Cuando el destinatario no tie-
ne experiencia sobre algfin signo mediante el cual su inter-
locutor intenta comunicarse con’ €l, tampoco tiene un sig-
nificado para ese signo, Simplemente, no o entiende, no
le puede asignar sentido, :

Los misioneros catdlicos en Madagascar refieren que,
cuando comenzaron a celebrar la misa para los nativos
CONVersos, se encontraron con una inesperada dificultad,
Las invocaciones a Cristo como "Cordero de Dios", tan ex-
presivas en la simbologia biblica, no significaban absoluta-
mente nada para los malgaches, porque en su isla no hay
corderos y jamé&s habfan visto uno en su vida. Cordero era
para ellos un sonido, pero como no tenfan "la experiencia
cordero" no podian atribuirie ningin significado, No les
era posible, pues, decodificar el mensaje.

El cédigo linguistico o verbal que cada uno de noso-
tros maneja, representa e conjunto de experiencias que
de uno u otro modo hemos conocido y cuyo nombre hemos
aprendido. Decodificamos y entendemos un mensaje si po-
demos asociar sus signos -las palabras- a esas experien-
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cias; en caso contrario, eilas no "querran decir" nada para
nosotras; no suscitarén ning@n significado. Y, por lo tanto,
no habri comunicacién. _ :

Cuando decimos "martillo", "silla", "mesa" o "libro",
estas palabras serin con seguridad captadas por todos
cuantos hablan el castellano; todos tenemos experiencia de
esos objetos y de su uso y la asociamos a esas palabras.
No es tan probable, en cambio, que expresiones tales co-
mo "explosién demogréfica", "geopolitica”, "producto nacio-
nal bruto", "economia de mercado", "neoliberalismo",
"cransnacionales", "economfa monoproductora®, "balanza de
pagos", "términos de intercambio", "equilibrio ecol6gico",
aunque tambi&n pertenezcan al idioma que nos es comfin,
evoquen en la mayorfa de nuestros interlocutores de los
sectores. populares alguna experiencia conocida; y que fra-
ses que contengan expresiones como gstas puedan ser deco-
dificadas, a menos que facilitemos su comprensién median-
te datos y ejemplos que conecten estos vocablos con el
mundo experiencial de los destinatarios. e D

Otro tanto cabe decir de la terminologfa politica

que encontramos con frecuencia en muchos textos supues- -

tamente destinados a sectores populares. Términos como
"plusvalia", "heocolonialismo", "sistema", "relaciones de pro-

duccion", "dialéctica", "estructuras", "concentraci6n de la -
propiedad de los medios de producci6n”, "economia de mer- -

cado", "plutocracia", "oligopolio”, "filosoffa monetarista”,
corresponden a un cbdigo té€cnico, especializado, que no
es el de los destinatarios, con lo cual se dificulta o, pecr
afin, directamente se bloguea la comunicacifn. )

En una reciente investigacibn, por demé&s interesante
y valiosa, realizada en Repfblica Dominicana, se pudo
comprobar la’ pronunciada diferencia que existe entré Ia
lengua popular y la "normaiizada" o mal llamada "culta"
respecto al conocimiento y empleo de verbos, sustantivos
abstractos y concretos, adjetivos y adverblos. La compara-
ci6n, en base a muestras orales, se establecif-entre cam-

pesinos semiproletarios, obreros urbanos, y profesionales

de extraccién burguesa o pequefio burguesa. El gréfico de
la phgina 153 ilustra las proporciones que arrojaron las
transcripciones de las respectivas muestras, La despropor-
ci6n se acentia aGn mAs en la comparacidbn con textos es-
critos tomados de libros, revistas y peribdicos (Gltima gra-
fical '

Y hay que afadir afin la diferencia en el nfimero de
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" palabras gmplea.da_s: los profesionales usaron en promedio
467 térmm_os distintos; los obreros, 422; los campesinos,
302. {(Ver Jiménez ¥ Navarro, obra cit, en nota 4}, g

Pero, como pc_Jdré apreciarse en ia grafica, no se tra-
ta sblo de la cantidad de palabras conocidas y desconoci-.

das. Se trata de dos pensamientos, de dos universos voca-

bulares. El habla popular se centra en lo concreto: en sus-.

tantivos concretos, en verbos (acciones), En cambio, no ha
desarrollado y le cuesta la abstracci6n, Inversamente, el
lenguaje "culto" rehuye lo concreto Y se inunda de sustan-
tivos abstractos y de adjetivos,

' Estas comprobaciones tap contrastantes deben aler-
tarnos a los” comunicadores, $Qué pretendemos al comuni-
car? é4Lucirnos, exhibir la variedad de Iiuestro'vocabulario,
la’ riqueza de nuestro cbdigo? ¢{O comunicar realmente: es-
to es, ser entendidos? _ - .

La cuestion de Ja codificacién debe convertirsenos
en una preocupacién prioritaria. Hemos de revisar perma-
nentemente nuestros textos, nuestros mensajes, y pregun-
t;amos: ¢Esta palabra sers suficientemente clarg y fami-
Flar para nuestra comunidad; sers comprensible? (Esta
idea no se podrs codificar en términos més sencillos y ac-
cesibles? Retomando _un ejemplo ya mencionado, ées im-

prescindible decir "incremento demografico" cuando "au- -

mento de la poblacién” quiere decir lo mismo y es facil-
mente comprendido por muchos mas oyentes o lectores?

. Fue nada menos que un enorme poeta, el espafiol An-
tonio Machado, quien, en sy "Juan de Mairena" imagin6 es-
te disdlogo que los comunicadores . debiéramos tener siem-
pre presente:

(Mairena en su clase de Retérica y Fo&tica)

- Sefior Pérez, salga usted a la pizarra ‘¥ escriba:
llj,gf éventos consuetudinarios que acontecen en la
ria",

El alumno escribe lIo.que se le dicta,
- Vaya usted poniendo eso en lenguaje poético,

El alumno, después de meditar, escribe; "Lo que
pasa en la calle", -

Mairena: -No ests mal,

La necesidad de un cbdigo comfin para comunicarnos
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no sblo concierne al lenguaje verbal, También en el caso
de los cbdigos visuales cada grupo social, cada estrato cul-
tural, tiene los suyos propios que necesitamos conocer,

Por ejemplo, puede afirmarse que hoy, en la cultura
urbana, el de la caricatura constituye un cBdigo universali-
zado. Los personajes dibujados con cabezas enormes vy
cuerpos pequefios y con rasgos humorfsticamente deforma-
dos, nos son familiares, Pero probablemente no sucede lo
mismo entre campesinos. Se ha intentado utilizar la tan
difundida y popular historieta para transmitir mensajes en
sectores rurales, Y, en. varios pafses de América Latina,
al investigarse la comprensién’ y eficacia de las mismas
se descubri6 con sorpresa que los campesinos rechazan es-
te tipo de' dibujo, tan corriente y aceptado en las ciuda-
des, Aunque en la accibn de las historietas.los campesinocs
eran presentados en forma "positiva" y tratados cor toda
simpatia y respeto, verse representados en trazos caricatu-
rizados, les resultaba ofensivo, agresivo. "Nosotros ne so-
mos asf, no tenemos esos cuerpos y rostros grotescos -de-
clan-; nos han querido poner en ridfculo". Fue necesario
emplear otro estilo de dibujo més realista, sin trazos de
caricatura: cambiar el c6digo, Entonces sf las historietas

fueron bien recibidas,

I

‘Vea, compadre:
ilos campesinos
no somos asf!
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También el cbdigo del lenguaje cinematografico pue-
de parecernos hoy universal: hasta los nifios pequenos -so-
bre todo desde que existe la televisi6n- est&n familiariza-
dos con efectos tales como los primeros planos-y los tra-
vellings. No obstante, para alguien que nunca haya estado
en contacto con el cine, esos efectos le resultardn incom-
prensibles y perturbadores, ‘

Prueba de ello-es lo que sucedi6 cuando comenzaron
a ser utilizados. Las primeras veces en que se intentd in-
troducir en pelfculas los primeros planos, &stos causaron
angustia en los expectadores: "Esas caras enormes, gigan-
tescas, monstruosamente ampliadas.." Si los actores no
aparecian de cuerpo entero, el p(blico sentia desasosigo:
n;Esos actores no tienen piernas? &Flotan en el aire?"

Asimismo, en 1915, la priméra vez que el director
Allan Dwan ensay6 un travelling (movimiento de chmara)
para seguir el desplazamient¢ de un actor caminando por
la calle, el plblico se mare6. "Algunos espectadores se
agarraban a sus butacas porque sentfan que se estaban mo-
viendo™!®). Cosas semejantes han vuelto a suceder muchas
veces, afin en nuestro dias, cuando se ha querido utilizar
el cine como recurso educativo con poblaciones no acos-
rumbradas a ese medio y que no conocian el c&digo del
lenguaje cinematografico: les resultaba imposible seguir el
relato y decodificarlo. :

- Si_realmente buscamos comunicarncs, nunca serd de-

{ . - ca_sera de”
\ masiada nuestra preocupacién por conocer los codigos__de

). aquelles “con._quienes. tratamos de "hacerlo; por
y profundizar en esos cGdigos. '

NG

FACILITEMOS LA COMUNICACION

_ No se trata sblo de que nos _ldgren entender o no.
Se trata también del esfuerzo que exigimos al destinata-

Tio.

tendericia natural a economizar fuerzas. Si algo nos de-
manda un esfuerzo excesivo, tendemos a renunciar a ello.

) Cfr. ROMAN GUBERN: Mensajes Ic6nicos en la Cultura de
Masas. Editorlal Lumen, Barcelona, 1974,

En todos los seres humanos ~incluyéndonos~ hay una
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Es la ley de la economfa de energias o "del menor esfuer-

zo". :
cibn sostienen que esta ley rige tambi&n en el proceso co-
municativo. Y tienen sus razones, Cuandc un mensaje es
denso, esti lleno de términos abstractos que nos son des-
conocidos o poco familiares y de frases intrincadas difici-
les de seguir, lo mis corriente es que tendamos a no aten-
derlo; nos requiere demasiado esfuerzo. Uno de estos in-
vestigadores llega a sentenciar que "el E€xi i
una comunicacion est8 en proporci6n |
que-detanda™ a menor esfuerzo’ mayor &

' Heérios de ver luego {en el capitulo 5) que este enfo-

que no se debe absolutizar; requiere ser matizado y en
cierto modo revisado, Pero a este nivel en el que nos es-
tamos ubicando, a nivel del c6digo perceptive, creo que
los autores de la vieja escuela estfn en lo cierto. En lo
que concierne a los signos que empleamos, los comunicado-
res debemos tener presente esta "ley del menor esfuerzo"
y facilitar en todo lo posible la répida y sencilla compren-

si6n de nuestros mensajes utllizando el c6digo. que tene--

fnos en comfin’ con. nuestros destinatarjos; seleccionando
signos familiares y accesibles. S RN

ADOPTAR; NO SOLO ADAPTAR

Cuando plantea esta cuestién de los cGdigos percepti-
vos o linguisticos, la escuela tradicional suele limitarse a
insistir en la necesidad de prescindir de los términos poco’
usuales del lenguaje "culto". Esto, como ya se ha dicho,
es cierto; pero es sblo parte de la cuestién. Es preciso
modificar o, mejor afin, ampliar esta concepcibn. No se
trata s6lo de suprimir y reemplazar palabras extrarias, si-
no también de abrirse al cGdigo popular, La cultura domi-
nante tiene su cédigo; pero el pueblo ha creado y plasma-
do también el suyc propio. : : , '

Asi pues, si una buena codificacion implica evitar vo-
cablos y expresiones ajenas al habla popular cotidiana, sig-
nifica también incorporar muchos otros que el lenguaje
"culto" desdefia e ignora. Nuestra nueva comunicacidn tie-
ne que penetrar_en el habla del pueblo, conocer
su_riqueza y adoptar ese lenguaje tan lleno de sabor, de
expresiones_gréficas, de metdforas coloridas, de sab

Los representantes de la vieja teorfa de la comunica-

eficacia de

toda ../




158 i U' /}gw
OPo
de hondura; tan cargado de experiencia y de vida, A ve-
ces; Unféfrén, un breve dicho popular, expresa mas que
un largo péarrafo en estilo "culto",

Hace poco, un grupo popular estaba preparando un
afiche destinado a formar parte de una campafia educati-
va para alertar a las madres sobre la importancia de ama-
mantar a sus hijos y no dejarse llevar por la propaganda
de los alimentos artificiales, Una de las ‘integrantes del
grupo, que es enfermera profesional y trabaja en una ma-
ternidad, influenciada por los textos en los que habfa estu-
diado y por el lenguaje que ofa manejar a los médicos,
propuso como titulo del afiche algo asf como:

dades populares,
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LA LACTANCIA NATURAL
ES INSUSTITUIBLE -
" ¥ més higi€énica

L6gicamente, semejante titulo no fue aceptado por
el grupo. Su misma autora propuso entonces otro mis sen-
cillo: : :

LA LECHE DE LA MADRE ES ME]JOR
QUE CUALQUIER ALIMENTO ENLATADO

El grupo encontrb este texto mejor: se le habfa he-
cho una adaptacién; se lo habfa simplificado. Hasta que
otra integrante del grupo -madre y abuela ella misma- lo
formul6 de otra manera:

DALE LA TETA
Es mas sano,

Este tftulo, que se atrevia a romper con las conven-

~ ciones del cbdigo "culto" y a hablar en el cédigo oral po-

pular, fue inmediatamente el aprobado por el grupo. No
sOlo era mAs breve y m#s claro: tenfa mucho més vigor

y expresividad, mucho més sabor popular. '
La _cuestion. de los chdigos verbales no se agota,
pues, diciendo que hay que adaptar el c6digo al. destina-
r. adoptar el c6digo de nuestras comuni-

tario; implica sabe

Pt -
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TEMAS PARA LA DISCUSION:
LA NECESIDAD DE INTRODUCIR TERMINOS NUEVOS

- "Facilltar” asf la comunicaci6n, ino es dejar al pueblo
en el mismo estado de ignorancia en que se encuentra?
No debemos "descender" a un lenguaje vulgar; se trata,
por el contrarlo, de que el pueblo eleve su nivel cultural,
Es necesario que €l vaya asimilando con el uso una nueva
terminologfa, nuevos c6digos. Ello le irf permitiendo acce-
der a todo un arsenal ideolbgico de incuestionable poten-
clal,

- Jiménez Sabater (obra citada, ver nota 4), discute este
argumento y sostiene que &ste "peca de una gran ingenui-
dad". En efecto, presume que exponer a un grupo humano
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a un contacto ocasional e indiscriminado con discursos o
textos elaborados en un c&digo de corte intelectual y abs-
tracto, ajeno al uso cotidiano de dicho grupo, basta para
que se asimile tal lenguaje.

"Se pasa por alto que existen caracteristicas, tanto
léxicas como sintActicas, que distancian radicalmente lo
que llamarfamos la lengua popular -de naturaleza oral- y
la lengua mal llamada "culta", de tradicién escrita (...) Lo
que a estas personas les exigié afios y afos de asidua sis-
tematizaciébn académica para poder manejarlo cabalmente,
pretenden que el pueblo lo adquiera como por artée de ma-
gia en un abrir y cerrar de- 0jos (w.)

"Este enfoque ingenuo se halla muy generalizado en

'/ los niveles directivos, altos e intermedios, de muchas orga-

nizaciones no s6lo politicas sino también sindicales y has-

ii"ta campesinas. Es de lamentar que las energias desplega-
" das por tantos de estos luchadores -a menudo personas de

. ideas brillantes- se queden a medio camino por falta de
: una comunicacién lmguistlca adecuada con sus grupos des-

’. tinatarios",

b

- Pero hay palabras que son insustituibles, irremplazables,
Las palabras son instrumentos del pensamiento; cuando el
pueblo Incorpora umo de estos t8rminos abstractos, su ca-
pacidad de anélisis de la realidad se ensancha y crece.

Algunas veces quizd sea, en efecto, bueno tratar de
incorporar t&rminos ajenos al léxico corriente. Pero pon-
drfamos al menos dos condiciones para introducirlos:

Que ello se justifique plenamente; que estos té&rminos
sean realmente (Gtiles e imprescindibles; que su intro-
duccién constituya un real aporte a la formaci6n popu-
lar, Que hagamos esta opcibn conscientemente, después
de haberla analizado bien y convencidos de su necesi-
dad; y no ligeramente, por hacer gala de nuestra "cul-
tura", o simplemente, por no advertir la dificultad que
podemos estar creando en la comunicacién,

‘Que, al introducir el t&rmino, seamos pedaggicos. Que’

no nos limitemos a emplearlo, sino que le expliquemaos,
que jo "traduzcamos" en palabras mé&s sencillas y de:
mos ejemplos que lo hagan comprensible y claro,
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Pero el problema de una buena codlflcac:lﬁn no se re-
duce al vocabulario, a los signos que empIeamo& Existen
otros cb6digos, otros niveles de significacién.

Méas de una vez, vemos una pelicula y dec1mos que
"no la entendimos”. Sin embargo, entendimos cada una de
las escenas: podriamos describirlas y narrarlas aisladamen-
te; pero no comprendimos "qué quiso decir finalmente la
pelicula™ su intencidn, su sentido, su razén de ser, la re-
lacion entre unas escenas y otras, O leemos una novela
y entendemos todas y cada una de las palabras; pero el
prop8sito del autor al escribirla, el sentido, el significado
total de la obra, se nos escapa, nos resultan oscuros. No
hemos podido decodificarla en cuanto mensa}e. -

No basta, pues, con percxbir y entender las paIabras
o los signos que componen un mensaje para decodificarlo,

- Esos signos no estén aislados: adqu:eren sngmflcacién en

el conjunto, en la relaci6n de unos con otros. Para’ captar
el contenido y el sentido de un mensaje y: llegar .a 'su
comprensién global, el destinatario necesita ASOCIAR los
signos, ‘establecer las relaciones entre ellos, "completar
los espacios en blanco", hacer su sintesis, A este segundo
nivel de significacién se le podria llamar, pues, CODIGO
ASOCIATIVO 0 tamblén "interpretativo" o "significativa", -

* El c6digo del relato c1nematogr5fico, por ejemplo, nos
exige hacer permanentemente asociaciones. Se. nos mues-
tran sblo fragmeéntos, pasajes, escenas significativas - de
una historia, Lo que enlaza una escena con la otra, lo de-
be 1magmar, mferir e! espectador. - Lo

fn el cine de los - primeros tiempos se 1ntercalaban
permanentemente leyendas explicativas que conectaban las
escenas: "Al dfa siguiente...", "Horas mé&s tarde en ,casa
de la novia...". Ahora, el cbdigo de la narracién cinemato-
gréfica es tan conocido por el pfblico -incluso por los ni-
fios- que esas aclaraciones ya Nno son necesarias y se oml-
ten,

- Vemos a un personaje pensatlvo en la cama, le vemos
apagar la luz de .su velador; mmediatamente aparece en




162

la calle a la luz del dfa, caminando con paso répido y re-
suelto, Y ya sabemos que ha transcurrido la noche, que
ahora es el dia siguiente y que el personaje ha tomado
una decisibn importante y se encamina a ponerla en préc-
tica. :

En la famosa pelfcula de Eisenstein”El Acorazado Potemkin® se ve simple-
mente un primer plano de las gatas del oficial médico colgando y oscilando de
una cuerda del barco, " Aungue el filme no muestra la imagen del abyecto oficial
cayendo al mar, sus gafas —que el espectador reconoce y asocia al personaje—
son un expresivo signo de cudl ha sido su destino. Con sOlo ver esas gafas pen-
diendo, el pGblico ya asocia y decodifica: el médico ha sido ahogado {ver Gu-
bern, ob. cit.. en nota 5).
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- Vemos a una joven pareja bailando; muchas escenas
mas tarde reaparece la misma pareja en un parque con un
cochecito de bebé Por asociacién inferimos que, en el
tiempe transcurrido, aquella parejita del comienzo se ha
casado y ahora ya tiene un hijo.

- Muchas veces en una pelicula se altera el orden del
tiempo, se mezclan el presente y el pasado; el filme re-
trocede y evoca un hecho sucedido tiempo atrfs. Por aso-
ciacidon, el espectador va ubicando esos hechos y recompo-
niendo la historia,

Todo muy claro, éverdad? Pero pensemos en alguien
que nunca haya ido antes al cine y que no domine esos
coddigos asociativos. La pelicula se le hard incomprensible,

indescifrable, Verd cada escena, pero, al no poder asociar- -

las, la trama se le escapar., Podrd hacer la decodifica-
cibn perceptiva,’ mas no la asociativa. ’

* El c6digo narrativo de la fotonovela puede parecernos
sumamente simple. No obstante, se hizo hace un tiempo

_en un palis centroamericano una fotonovela de educaci6n

popular para campesinos; y cuando sus realizadores inves-
tigaron la eficacia y comprension de la misma, se lleva-
ron una decepcién. Los campesinos describian con lujo de
detalles cada fotograma: el mobiliario, las vestimentas de
los personajes, sus actitudes y posiciones. Pero no hablan
captado el conjunto de la historia, lo que pasaba allf, lo
que se habfa querido contar y expresar. _

Como el género "fotonovela" y su cédigo narrativo
les era desconocido y extrafio, la habfan visto como quien
mira un &lbum de fotografias, Habian observado atenta-
mente cada uno de los cuadros registrando incluso los de-
talles m&s minimos; pero no habfan asociado cada fotogra-
ma con el anterior y con €l siguiente para asi recomponer
la trama en su totalidad. -

* He aqul un mensaje grifico (ver figura en la siguiente

pégina).

Percibimos los signos: carabelas... un casco de con-
quistador espafol.. un arcabuz... una cruz de misionero;
una batalla de las guerras de la 'independencia: carga de
caballerfa, banderas desplegadas; un edificio que parece un
palacio de gobierno o un- Congreso; un libro de leyes en-
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cuadernado. Un texto: La Historla que nos contaron.

Pero el mensaje s6lo sers captado si el destinatario
asocia todos esos signos aislados y los conecta con el tex-
to. Entonces sf decodificara el mensaje: el cuestionamien-
to critico a la Historia oficial, parcial y deformada que
s€ ensefia en la escuela, historia predominantemente colo-
nialista (vista desde el conquistador), militar e interpreta-
da desde el aparato de las clases dominantes. En caso con-
trario, veri simplemente diversos objetos, escenas, sTmbo-
los, pero no interpretard el mensaje. - =~ _ S
* Observemos el afiche reproducido en la phgina 158. A
nivel perceptivo, vemos tres signos o elementos: a) “una
madre amamantando a su hijo; b) un envase de lata tacha-
do con una cruz; c) un texto. La comprensién  del mensa-
je -sencilla en este caso- se da cuando, después de haber
percibido y reconceido cada uno de. estos signos, los aso-
ciamos y relacionamos. - B o

Ello ha sido posible porque estos signos son cohereri- -
tes, estdn correlacionados, y eso permite al: destinatario -
asociarlos. Si en cambio se hubieseé puesto por ilustracio-
nes, por ejemplo: a) un nifio de cinco afios raquitico 'y b) .

un biberén sucio, aunque esos signos sean fﬁci_lmen_te' reco-
nocibles y guardan también relacién con' la cuestién ‘que
se quiere plantear, el destinatariodiffcilmente'hubi’ese'pw
dido asociarlos entre sf y conectarlos con el texto. "Dile

la teta". La relacién es demasiado indirecta, confusa, oscu- -

ra. Habrfa habido una correcta codificacién perceptiva pe-
ro una malia codificacién asociativa™ """ A

DECODIFICAR ES ASOCIAR LOS SIGNOS

Los comunicadores "nécesitamos ser muy conscientes
de la existencia de este proceso. Para una. comunicaci6n

eficaz, tanto o mas decisivo que el emplear. un..c6digo

‘perceptive” (lingufsti de signos). accesibleal-destinata- .

car la sucesibn de esos.signos de mbdo
d&- que el destinatario pueda asociarlos, relacio

nectarlos, Los blogieos en la decodificacion no se desiva _
5610 @&l uso de palabras desconocidas y extrafas; provie- .

nen en -igual o mayor medida de asociaciones mal codifica-

]

das, oscuras y confusas; de desarrollos desordenados; desor- . -

ganizados. SRERIR NS et
Al codificar nuestro mensaje, nosotros sabemos - por -
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qué hemos relacionado determinados signos o elementos;
por qué a propbsito de "A" hemos dicho "B"; por qué he-
mos ilustrado una cierta idea con un determinado dibujo
o fotografia; pero, ilo capta el destinatario?, élo tiene
claro? Si €l no logra interpretar esta relacién, aunque en-
tienda "A" y pueda percibir "B", le seri dificil seguir el
hilo del mensaje y su contenido global se le escaparé.

El orden en que presentamos los signos debe respon-
der a una l6gica interna. Un ejemplo elemental, visual,
nos ayudard a comprobarlo. Si en un diapomontaje parti-
mos de un plano general, de conjunto, luego nos vamos
acercando gradualmente al detalle sobre el que ‘queremaos
Hamar la atencién y culminamos la secuencia con un pri-
mer plano de ese detalle, la sucesién se hari comprensi-
ble, fluida, fdcil de asociar; y todos captarén lo que nos
propusimos con ella. Pero probemos de alterar el orden de
esas tomas, de mezclarlas arbitrariamente -planos genera-
les y enfoques de detalles entreverados- ¥y el conjunto se
hard confuso, incoherente, carente de significacién. Si es-
to ocurre con una simple sucesién de imé&genes, cufinto
més sucederd cuando se trata de una sucesidn de ideas...

Cuando nuestro oyente o lector nos dice que el men-~
saje le resultd confuso, oscuro, embrollado, quizd no pue-
da explicar bien la razén de ello; pero lo que le ha difi-
cultado su captacién es el desorden en que estln presenta-
dos los distintos elementos, la falta de ilacién, de una 16-
gica interna que los entrabe y los conecte. Lo que lo con-
funde, lo que &l no logra comprender, lo que de alguna
manera se pregunta, es: "Qué tlene que ver esto con lo
anterior?" Este "tener que ver" de los distintos signos de
un mensaje, es decisivo para su decodificacion ¥ su com-
prensién,

En no pocos mensajes, encontramos saltos bruscos,

cortes abruptos entre un elemento y el siguiente; o expo-

siciones que van y vienen como una culebra ¥ que recuer-
dan a esos laberintos de los suplementos infantiles en que
a cada momento nos enconttdbamos con una calle ciega
y teniamos que volver atris, Como bien observa Jara,

"una amalgama dispersa y cabtica de contenidos y afirma-
ciones", ®)

62 OSCAR JARA H.: Educaclén Popular, La Dimensién Educatl-
va de la Acci6n Polftica, CEASPA-Alforja, Panam§, 1981,
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Finalmente, no se capta addnde se quiere ir, qué se
quiere decir, a qué se quiere llegar, Obviamente, mensajes
como &stos, por sencillos que sean los términos o signos
empleados, no serén comprendidos y asimilados; o en todo
caso, demandar@n un esfuerzo de decodificacién penoso Y
excesivo. . :

iPor qué sucede esto? Porque el autor se ha puesto
a escribir sin una reflexién anterior, sin un plan previo,
sin organizar y ordenar sus ideas, y las ha ido lanzando,
por asociaciones espontineas, a medida que le brotaban.
O.se” ha puesto a hacer su audiovisual sin hacerse antes
un plan, un gui6n; librado a la inspiracién del momento.
Si procedemos asf, podemos apostar al fracaso. Para codi-

vios:

1. Decidir claramente 'E;ué es lo que querembs decir: el

objetivo, el contenido basico, la idea central de nues-
tro mensaje. No estarfa de mas escribir ese objetivo
en un cartel de buen tamafio y fijarlo en la pared fren-

te a nosotros; consultarlo a cada momento mientras -

producimos el mensaje y preguntarnos: Esto que esta-
mos poniendo, ése relaciona con nuestro objetivo o nos

hemos desviado de €17 &Se ve claramente la relacién, .

la asociacién de este elemento con nuestra idea cem-
tral? El objetivo de nuestro mensaje debe ser como el
hilo conductor; como la br@ijula que nos marca el Nor-
te y nos marntiene en el rumbo correcto. S

Planificar el mensaje, plantearnos un esquema previo,
bien pensado y meditado, en el que no sblo selecciona-
remos las ideas y argumentos que pondremos sino tam-
bién el ORDEN sucesivo en que los iremos organizando
y articulando para que se desarrollen fluidamente; para
que cada elemento se asocie, se encadene, se empalme
con el siguiente. ¢Cuhl es el orden mis 16gico, més pe-
dagbgico, més adecuado? Después de formular el dato

A, iconviene pasar al B o resultard mejor articulado -

presentar primero el C? 4Cual es la asociacién més na-
tural, més fluida; la que més favorecerd a su decodifi-

cacién?
Hacernos un esquema previo no. es perder tiempo;
por el contrario, es ganarlo. Y, en todo caso, es ganar en
eficacia. : :

ficar bien un mensaje, tiene (ue haber ciertos pasos pre-
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ngificar bien un mensaje supone, pues ENCADE-
NAR, ligar, articular sus elementos componente’s para faci--
lltay su asociacién. Este encadenamiento es esencial en la
codificacién de todo mensaje y debemos prestarle la ma-
yor atencién. El buen artesanc de la comunicaciéﬂ”poﬁular
va construyendo a lo largo de. su mensaje como puentes
como empalmes que eslabonen sus distintos elementos, - '
~ Un nmensaje de comunicacion . popular debiera “ser
siempre de alguna manera, explicita o implicitaments, i
dislogo con el destinatario en que &ste se reconoce,. iter="
vierie, participa,.va,_haciéndose I45 preguntas que cada mie
vo_elemento le suscita y.le llevan @ dar junts” ¢of €l co-
fnunicador. el paso siguiente nunca,porelcontrarlo “una
serle“““‘Qe”"“‘éflrmamones,-‘una: sucesion de informacior;és y
:':onc:lgsmnes' ya previamerite  procesadas, comprobadas"'“y
masticadas" por su autor. Codificar en esta concepcién
es, sobre todo, ir dando estimulos, elementos para: que: el
destinatario vaya procesindolos por si- misme y ha a su
propio camino de razonamiento, TR g e
 Pero para que se dé ese proceso,.es necesario que
haya una ruta trazada,- ordenada; que el: destinatario -pue-
da ir asociando, relacionando, . articulando las ideas.’ Nues:

tros mensajes han de semejarse a una . escalera, que se’

puede subir gradualmente peldafio a .
berinto.. P | peldafio, y no a un Ia~

SUGERENCIAS PARA EL F‘ACILITADOR

a) Para c6digo perceptivo

* Buscar con el grupo ejemplos de c6digos

- (ver p&g.147-148).Comprobar lo que nos su-
cede cuando no conocemos ese cédigo.

* Tomar dos o tres de estos cédigos y ha-
cer‘;?equeﬁos ejercicios de codificar y de-
codificar informaciones cifradas en cada
no de ellos a fin de que el grupo incorpo- -
re e:geerie_ncialmente las nociones de codi-
ficacién y decodificacién (por ejemplo, po-
ner una melodia en notas, luego. tocar la .
melodia leyendo las notas). . : '




Adaptar distintos mensajes al c6digo popu-
lar prescindiendo de los té&rminos ajenos

- a €l y utilizando en la mayor medida posi-

ble las palabras, expresiones y signos de
este codlgo.

Para cﬁdlgo asoclativo :

Ver un fragmento de pelicula y ilstar las
elipsis  (detalles salteados, -omitidos}) que
el espectador debe [lenar para poder se-
guir la  trama y comprenderla, Conviene
que la pelicula incluya racconti, esto es,
retrocesos, vueltas al pasado.

Tomar unas treinta o cuarenta fotografias
o diapositivas de temas populares; "jugar"

con ellas, seleccionarlas y ordenarlas has--

ta formar con algunas una secuencia o su-
cesion que tenga sentido, que exprese una

idea, un mensaje. Luego, ver qué sucede_

si ‘alteramos ese orden,
Tomar distintos mensajes de comunicacién

popular (incluso los producidos por los pro- -

pios participantes) y- analizarlos desde el
punto ' de - vista del encadenamiento. Las
relaciones y asociaciones entre sus elemen-
tos consecutivos, é,son fluidos, se perciben
claramente?

Hacer ejercicios de ‘encadenado: tomar un

tema, descomponerlo en sus elementos y
luego ver en qué orden conviene presentar-
los para que el mensaje resulte mfs claro
y fluido. Probar qué sucede si alteramos
ese orden. Pensar qué articulacibn pode-
mos introducir entre dos elementos para
que el destinatario perciba la relacién y
los asocie; para que "participe" en ese
proceso de asociacitn. ' '
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A las ideas por los hechos

Si nos examinamos a- nosotros mismos y reflexiona-
mos sobre la manera cémo hemos llegado a saber lo que
hoy sabemos y a comprender lo que hoy comprendemos,
comprobaremos que los_hombres aprendemos por sumas de
experiencias_sucesivas. CTmmm
““““ Incorporarnos un nueve conocimiento sobre la base
de algo mas o menos conecido o affn con lo que ya apren-
dimos antes; su adquisicién se hace posible en la medida
en que suscita o evoca en nosotros experiencias previas
conectables con &1, Si un conocimiento nos llega como des-
de el vacfo, como "en paracaldas"; si no podemos vincu-
larlo a una experiencia anterior, se nos hace muy difficil
asimilarlo y hacerlo nuestro. _

Asf, es siempre ese caudal, ese depﬁsito de experien-
cias el gque nos permite seguir experimentando y ensan-
chando nUestro campo cogmtlvo. De ahi que la ciencia de

EXPERIENCIAS

e e A WIS

EL MANANTIAL DE LA EXPERIENCIA

Si este principio es basico en educac16n no lo es
menos para nosotros, los comunicadores. No basta con que

- haya comunidad de cbdigos a‘ nivel verbal perceptivo. Pa-

ra una buena codificacidn, la afinidad tiene que ser mayor
alin: es necesario que, entre el emisor y el destinatario,
haya una identidad de-chdigos experienciales.

SIN EXPERIENCIAS COMUNES
NO HAY COMUNICACION
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Antes de intentar comunicar un hecho o una idea,
el comunicador ‘tiene, pues, que conocer cull es Ia expe-

riencia _ prev' de la N‘comumdad destinataria en relacién
con esa ma ese _hechio.. Partir siempre “de situacio-

nés que séan “conocidas y experimentadas por ella. No sblo

debemos esforzarnos por hablar en el mismo lenguaje de
nuestros destinatarios, sino también por encontrar qué ele-
mentos de su &mbito experiencial pueden servir de punto
de partida, de imagen generadora para entablar la comuni-
cacién, de modo que ellos puedan asociar el nuevo conoci-
miento con situaciones y percepciones que ya han experi-
mentado y vivido.-

En cambio, si partimoside generalizaciones, de abs-
tracciones, dificilmente lograremos movilizar su codigo ex-
periencial. Como ya se ha sugerido en el capitulo anterior
al caracterizar el lenguaje del pueblo,

EL PENSAMIENTO POPULAR ES CONCRETO
- NO ABSTRACTO.

De ahf que en ese encadenamiento asociativo, en ese

ordenamiento de los elementos que debemos hacer para co-
dificar nuestro mensaje, Oscar Jara {obra cit. en nota 6),

recomienda ir "de lo cercano a lo lejano, de la descrip-
cién al anélisis, de la observacién a la interpretacidn, de
lo unilateral a lo multilateral™

CODIFICAR DESDE LAS EXPERIENCIAS

* Supongamos que nuestro tema sea el de la llamada "de-
sercidn escolar". Si pretendemos plantearlo en términos
macrosociales y estadisticos tal como aparece tratado
en los estudios de los especialistas, serf muy dificil
que nuestra exposicién ‘tenga eco en nuestro destinata-
rio popular. Pero si, en cambio, comenzamos reconstru-
yendo el caso de un nific que fracasa en la escuela y
que se va rezagando respecto de sus compafieros, que-
da uno y otro afo repetidor y termina por abandonar
los estudios, allf sT podrd seguirnos: €l conoce nifos
asi, los ha visto en su barrio; quiz& sea el caso de su
propio hijo, ta! vez su propio caso cuando nifio. Y, a
partir de esa experiencia concreta, podremos comenzar
a analizar con &l lds causas de ese aparente "fracaso"
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'deI nifio -que no es tal sino, en realidad, el fracaso
del sistema escolar clasista- y cdémo se genera el fenﬁ-
meno social de la "desercién™.

* La cuestion de la dependenc1a tecnoléglca de los pai-

ses latinoamericanos es en si misma un tema bastante
abstracto, alejado de la- percepci6n popular cotidiana.
Si, para presentarlo, partimos de generalizaciones y
afirmaciones globales -como seguramente lo harfa un
técnico- bloguearemos la posibilidad de su decodifica-
cidn.
Un guionista de radio, el venezolano Enrique Rondén,
se vio una vez enfrentado a este desaffo. Y es intere-
sante ver cfmo lo resolvid; cufil fue su punto de parti-
da. Rondén comenzd su programa sobre la depenclenc:a
tecnolbgica con este imaginario dlﬁlogo. -

******************************************************

CONTROL MUSICA; DESVANECE. . .. .

LOCUTOR (Como probando un micréforio) Probando, pro~
bando... un, dos, tres, probando...:réMe. oye
perfecto'? Y la mfsica c6mo se oye? éBien?
Eso quiere decir que su receptor esti bien
sintonizado. Pero ya que estd mirando los .bo-

: tones, fijese en la marca de su. radmreceptor.

CONTROL BREVE PAUSA DE MUSICA

LOCUTOR &Se habfa fijado en que la marca de su radio
no es nacional? Piense un poco y lo reto a
que en diez segundos -nombre dos marcas na-

: cionales de radicreceptores.

CONTROL UNOQS DIEZ SEGUNDOS DE MUSICA N
LOCUTOR Lo lamento, terminé el tiempo y Ud. perdid.
' Y quedarfa igualmente derrotado si le -pido
que nombre marcas nacionales de automovi-
les... de tractores.... de bebidas gaseosas... de
alimentos enlatados y de muchos otros pro-

ductos.??

sk sk ke ok ok o ek ok o R ok ok ke kskok sk o sk e e e ek ok skok o sk ok o

(73 ENRIQUE RONDON: Producto Importado. Gul6n de radio des-
tinado a un clclo educatlve popular, Incluldo en MARIO KA-
PLUN: Produccldn de Programas de Radlo - El Gulbn, la Rea-
lizacl6n, CIESPAL, Quito, 1978. Téngase en cuenta que el
guibn fue escrito en la Venezuela del "boom" pétrolero; esto
es, un psls dependlente de las transnacionales Incluso en ali-
mentos, los que en su gran mayorla eran importados.
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Asf, a partir de lo cotidiano, de la experiencia inme-
diata del oyente, se hizo mucho mé&s posible que E&ste co-
brara conciencia de la omnipresencia de las transnaciona-
les y de su hegemonia tecnolbgica.

* Otro buen punto de partida para desarrollar este tema
habria podido ser el de comenzar evocando el caso de

una fébrica local que se equipa con moderna magquina-

ria automftica y ese presunto progreso deriva en el
despids de decenas de obreros que la nueva tecnologia
importada hace innecesarios, Para los trabajadores, una
situacidon como &sta se empalma con su experiencia,

* En el Ecuador, las parasitosis gastrointestinales consti-
tuyen. la principal causa de mortandad. Sin embargo,
el grueso de la poblacibn desconoce la existencia de
esta grave endemia que socava su salud y sus vidas:
ve enfermarse y morir a nifios y adultos, pero s6lo per-
cibe los sintomas {diarreas, fiebres altas, deshidrata-
ti6n, etc.) mas no su origen,

En un taller de radio educativa, un equipo preparé
un programa sobre este tema, He aqui c6mo lo inici6:

RELATOR A lo largo y a lo aného del Ecuador, deambu- .

lan nifios con sus barriguitas hinchadas. Nifos
con caritas tristes y el pelo descolorido. To-
dos los hemos visto.

Otra vez, pues, como punto de partida, la imagen co-

nocida y familiar al oyente: los nifios de vientres .protube-
rantes. El programa prosegufa:
RELATOR Tal vez Ud. no lo sepa, pero dentro de esas
barriguitas hinchadas se encuentra un enemi-
go, un enemigo oculto que mina sus vidas y
los puede conducir a la muerte. Descubramos
juntos quién es ese enemigo. Vayamos hasta
Mulal6, una pequeila poblacién’ ubicada en la
falda del volcn Cotopaxi, en la provincia
del mismo nombre., Dofia Sara Marfa Chalco
es una de las moradoras ¢e este lugar. Vive
en una choza de una sola pieza con piso de
tierra, donde se duerme, se cocina y se crian
animales domésticos,

Y a continuac’i6n, se ofa la grabacldn de la convfersa-
~ cién con la campesina, Ella referfa que en ese momento

/_)/"‘

\ | lizarias, llegar a comprender sus causas.

110

tenfa a una de sus pequenas muy enferma: se le habian
hinchado la barriguita y los pies, tenfa "asientos" (dia-
rrea), mucha fiebre. Pero, a la pregunta de la entrevista-
dora, . respondfa que no sabia de qué estaba enferma la ni-
fa. Afadia que sus otros hijos también se le enfermaban
con "asientos" muy a menudo.

A partir de esa percepcibn popular, poco a poco, a
través de sucesivas grabaciones y siempre basindose en
ejemplos que la mayorfa podia asociar a sus propias expe-
riencias, se iban revelando las caracteristicas de la enfer-
medad, su magnitud y consecuencias, sus causas, Sus posi-
bles soluciones {que no son medicinales sino sociales). Pe-
ro el punto de arranque habfa sido no la enfermedad mis-
ma sino lo que de ella el destinatario popular conoce por
experiencia: Eibarrlgultas hinchadas, !*!.

* %k

Los variados ejemplos que acabamos de presentar
ilustran c¢86mo es posible y npecesario codificar nuestros
mensajes asociindolos a las experiencias y percepciones de
aquellos con quienes nos comunicamos.

La funcién del comunicador popular no consiste
sglo ni tanto en transmitir nuevos conocimientos,’
sino sobre todo en presentar a la comunidad popu-
lar experiencias que &sta ya estd viviendo y darle
instrumentos para decodificarlas, interpretarlas, ‘ana-

CONTAR UNA HISTORIA

Siempre que sea posible, optemos por el RELATO co-

.mo forma priviIegiada de comunicacién popular: en lugar

de hacer una exposicion del tema, procuremos convertlrlo
en una historia. T

~———YgHEifios visto que el destinatario popular estd "po-

co acostumbrado al discurso l6gico del raciocimio intelec-

") Este taller tuvo lugar en CIESPAL, Quito, en 1976, El equipo
que produjo esta emisi6n estaba integrado por Ramiro Mac
Donald II (Guatemala), Dixie Vaca y Mercy Castro (Ecuador),
Freddy Sandoval {Rca. Domlinicana} y Edmundo Maldonado {Ve-
nezuela), Un resumen del guibn puede encontrarse en Produc-
cibn de Programas de Radlo, op. cit. en nota 7,
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tual y clentifico”; pero, en cambio, "maneja cotidianamen-
te el relato como forma de comprensi6n e interpretacién
de la realidad, del universo. Reunirse para contar historias
y leyendas ha sido en muchas partes una de las tradicio-
nes campesinas més duraderas. Y estas historias y leyen-
das no eran solamente una forma de recreacién; eran una
modalidad importante de educacién, de formacién cultural,
Los conocimientos y creencias de los grupos se iban trans-
firiendo y modificando a través de ellas". (de Zutter, obra
cit. en nota 3) - '

Afn hoy, ¥y no sélo en el medio campesmo sino tam-
bién en el suburbano, observemos cémo se comunica la
gente popular, c6mo es su conversacién: =
- ¢Te conté lo que me pasé el'domingo?.

- 4Supiste lo que le sucedid a mi hermano?
- ¢&Viste lo que pas6 en la otra cuadra de mi casa?

Comunicarse es, sobre todo, contar, "echar el cuen~

siendo” Tos “gratides “¢omunicadores naturales del medio popu-

lar,

Sea que hagamos un programa de radlo (sobre todo
si utilizamos la forma dialogada, de escenificacién dramé&-
tica)} como un audiovisual o un folleto (al que tal vez po-
damos darle forma de historieta) casi siempre nos ser§
posible desarrollar nuestro tema ‘a través de personajes
identificados, ponerlos en accién-y contar una historia. La-
zareff propuso una formula para codificar los mensajes
educativos populares que nos parece certera y rica:

IR A LAS IDEAS POR MEDIO DE LOS HOMBRES
Y A LOS HOMBRES POR MEDIO DE LOS HECHOS

Afin ser8 mé&s efectiva nuestra historia, m&s activa
su decodificacidn, si ella” aparece contada por sus propios
protagonistas. Siempre que sea posible, procuremos reco-
ger e incluir en nuestros mensajes el testimonio -personal
. 0 grupal- de sujetos de la clase popular, sean &stos seres
' reales o personajes imaginarios. _

El ofr hablar en primera persona a alguien -un suje-
to o unm grupo- que pertenece a su mismo estrato social
y cultural y que ha vivido o ha sido testigo directo de la
historia; a alguien que puede decir "Esto me sucedi6 a

mi" (o "nos sucedié a nosotros") o "Yo estuve allf, yo lo.

T“ estimula la decodificacién por parte del destmatarlo

popular: lo hace sentirse entrando en un intercambio de
experiencias con otros a quienes reconoce como sus 1gua-—
les, como de los suyos. .

En sintesis: me]or que expllcar ("Esto es asi"} es con-
tar una historia: "esto es lo que sucedid". Y afin mejor,
contarla testlmomalmentef "Esto es lo que me {o nos) su-
cedi6".
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lo suficlente para comprar casl 15 kilos de pan con un jornal.
Y no sblo dé pan se vive.., - ‘
i

LAS CIFRAS EN EL CODIGO'_EX'PERIENC'IAL'

El'lenguaje técnico, "culto", es afecto al empIeo de
cifras y datos estadlsticos, No hay duda de la utilidad de
los guarismos para probar la real magnitud de un proble-

.+ ma y hacer convincentes y documentadas nuestras afirma-

N, . :
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ciones. Pero no ha de olvidarse que este manéjo de nime-

ros también corresponde a un cédige especializado y que

al destinatario popular le cuesta visualizar mag’n_itudes.y
decodificar cifras. Debemos, pues, emplearlas con:mesura;

‘dar siempre s6lo unas pocas, las mé&s significativas., Y- tra-

ducirlas a su cbddigo experimental. He aqui algunas Sugg—
rencias al respecto: = S :

* Simplificarlas y redondearlas: "m&s de 500 millones" ... -

"alrededor de 400 mil" ...

* Afln asi, las cifras absolutas tienen poco valor expresi-
vo. El destinatario no visualiza esas magnitudes. Es
preferible dar cifras relativas, porcentajes. Senalar por
ejemplo que la deuda externa del pajs representa el
78% (o mejor, "cerca de un 80%") del valor de sus ex-
portaciones,

i

PEAOQIPAGON: ; GRTA GENTE NOTIENE TRIBAIO?

16 ofo de desocupados habfa en junlo. Seguramente zhora hay mds, Sia esole
anmamos los que estdn en el seguro de paro y los que buscan trabajo por pri-
mera vez, hay mds de 200.000 desocupados. Dosclentos mil es como llenar fres
veces el Estadio Centenarlo,

De "Nueva Esﬁéfanza",' un peri6dico popular de Montevideo {Uru-
guay}, tomamos este buen ejemplo de c6mo presentar clfras y
datos, Mejor que hablar de "disminucién del poder adquisitivo”

es, traducirlo en-kilos de ‘pan. Mds gréfico que la cifra “200.0_00_ '

desocupados” es decir "tres veces '_él Estadlo leno",
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Anglogamente, para mostrar el grado de concentracifn
en la propiedad de la tierra, mejor que consignar su-
perficies en hectéreas, serf decir que los latifundistas
sumados representan el 65% de toda la tierra cultiva-

ble del pals y estin en manos de sélo el 3% de los
propietarios,

* Todavia mas indicativas que los porcentajes son las
proporciones. Afin mejor que "el 47%" es decir "casi
la -mitad". Mas gréfico que cosignar "el 75%" es hablar
de "las tres cuartas partes”. e
Si disponemos de cifras e Indices podemos, mediante
faciles calculos, reducirlas a proporciones 'y expresarlas
sencillamente asi:

- "En el @rea rural, de cada 12 viviendas sblo una tie-
ne agua potable; y apenas una de cada 35 casas po-
see alcantarillado", _ o

- "De cada dos nifios que entran en primer grado,
uno abandona la escuela",

- "Cada 15 minutos muere un ecuatoriano victima de
las parasitosis”, '

* Anélogamente, las dimensiones, las distancias, los pe-
sos, se hacen mé&s visualizables si se establecen refe-
rencias comparativas que las conecten con el codigo
experiencial del destinatario. Asf por ejemplo, si habla-
mos de una longitud de 140 kilémetros, a &l le sers
mas f&cil apreciarla si agregamos que ella equivale
aproximadamente a la distancia entre dos ciudades de
la regi6n conocidas por &l, La cifra de 13.000 millones
de pesos, que en sT misma quizd no le diga mucho, se
hard més elocuente si afiadimos que es algo asf como
tres barcos llenos de monedas de un peso.

PROCESQ Y NIVELES' DE CONCIEN_CIA_
Afin nos queda por ver otro requisito 'im.porténte'pa_
ra una buena codificacién, o : : -
Una advertencia previa: si en nada de lo que - hemos
venido desarrollando hasta agul -y esperamos que el lector

asT lo - haya percibido- existe la pretensién de afirmar ver-
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dades universales ni férmulas infalibles, en el tema en el
que hemos de entrar ahora quisiéramos especialmente que
se nos leyera en esa Optica flexible. Las realidades son
tan diferentes y variables en cada pafs, en cada sector,
en cada coyuntura histérica, que toda generalizacidn se
torna simplista’y poco operativa, '

Asl, més que una serie de afirmaciones, lo que nos

proponemos presentar aqui es un tema para la’ reflexion

y la discusién. Y el producto de una larga experiencia de

trabajo popular en varios paises latinoamericanos. Pero, co-
mo toda experiencia, acaso ses parcial; y se aplique bien

a esos pafses en que nos ha tocado actuar y a esos deter-

minados momentos histéricos, v no a otros cuya realidad
puede ser bien diferente. Cada lector ha de ver en qué

medida se corresponde con su propio "aqui y ahora", -
P q

Sin embargo, desde nuestra experiencia, vemos €l te-

ma como muy importante y por eso hemos creido que de- -

bfamos incluirlo aqui. Muchos desaciertos en la comunica-

ci6n popular pueden cometerse -y de hecho se cometen-
por no tener debidamente presente este "codigo" al que:

vamos a referirngs., _ :
* ok %

As! como no todos los seres humanos hablan el mis-
mo lenguaje ni tienen las mismas experiencias, no todos
tienen tampoco el mismo nivel de conciencia; el mismo
modo de pensar y de interpretar la realidad que los cir-
cunda. Forzando un tanto los términos, dirfamos que exis-
te también un "cbdigo ideolSgico™.

La escuela, los medios de difusién masiva, en fin,
todo ese “conjunto que se ha dado en llamar "el aparato
ideol6gico", tienden a fomentar en la poblacién -e incluso
en los sectores populares, que no son inmunes a su influen-
cia- una actitud acritica; a reforzar y consolidar una se-
rie de "valores" y de pautas de comportamiento. Nuestro
mensaje presupone otros valores y propone otras pautas,
y, en. consecuencia, entra en colisibn con aquellos que,
por la influencia ambiental masiva, muchos de nuestros
destinatarios se han acostumbrado a validar. _

Tenemos que tomar conciencia de que, de alguna ma-
nera, nuestro mensaje critico.y problematizador va "con-
tra la corriente". Siempre es més facil y més cobmodo se-
guir creyendo y pensando lo que se ha creido y pensado,

. Clestionamiento y de
* aquellos que, por
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"lo que todos piensan", que cuestionarse y problematizar-
se. TR |

A esto queremos aludir cuando hablamos de un "cddi-
go ideoldgico". Puede haber en muchos de nuestros destina-
tarios una’ tendencia’ inicial a rechazar lo nuevo, lo distin-
to, lo que de alguna manera cuestiona el orden existente,
cuando toda una historia, toda una educacidén-y el bombar-
deo permanente de los medios masivos. los han condiciona-
do para ver a ese orden como natural y legitimo, como

el Gnico posible. Pertenencia a una clase social y concien-

i cia de clase no sizmpre van unidas.

El viejo Marx aludia a este fenémeno cuando afirma-
ba que "la ideologia dominante de’ una sociedad es la ideo-
logia de su clase dominante"; &sta: es la. que .configura el
cbdigb' ideolbgico prevalenciente en esa sociedad. Y "esta
dominacién ideolbgica no es exterior, como 'la que ejerce
un ejército o una policia; el poder. de: la -ideelogia - consis-
te en que opera "desde adentro" del sujeto: el dominado

_la internaliza e inconscientemente la incorpora. Paulo Frei-
‘re 'lo formula en t&rminos muy certeros: "El dominador in-

troyecta su ideologia en el dominado: y &ste piensa con

las categorfas del dominador". Un- comunicador. popular no .

puede dejar de considerar este condicionamiento. -

Basta observar la cultura popular para advertir c6mo
ests Infiltrada en ella esta ideologfa dominante internali-
zada, Analizar los refranes, por ejemplo,” Ellos: forman par-
te, evidentemente, del acervo cultural. del pueblo. Pues
bien: seguramente Umberto Eco exagerd cuando llegb a de-
cir que "todo refrén es reaccionario”, pero- tampoco esta-
ba tan lejos de la verdad. Los que afirman valores de soli-
daridad y .cooperacién o tiénen un contefidd. critico de
‘ uchisimos.. m qu
-_el_contrario, refierzan actitudes de indi~’
Vidialismo, conformismo y resistencia al cam T

La caridad bien entendida empieza por casa.
M4s vale malo conocido que bueno por conocer.
Unos nacen con estrella y otros estrellados.
Cada cual con su igual.
Quien nada tiene nada vale.
Divide y vencerés,

Piensa mal y acertarfs. :
Donde manda capitin no manda marinero.
Quien se mete a redentor muere crucificado.
El pez grande se come al chico. -

% W O N SE O % K
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Obviamente, si .estamos haciendo esta reflexién no

© €s para concluir que tal alienacién es universal e irreversi-.

ble. Si lo fuera, nuestro trabajo no tendria objeto ni senti-
do y m&s nos valdrfa retirarnos al desierto a meditar. Pre-
cisamente, lo estamos planteando porque queremos superar-
la y creemos y sabemos que ello es posible, Pero no se
puede transformar aquello que no se conoce ni se admite.

Lo que tratamos de sefialar es que .

s
-ﬁ EN COMUNICACION POPULAR, ESTAMOS
CONDICIONADOS POR EL GRADO
- DE PERCEPCION SOCIAL ’
DE NUESTROS DESTINATARIOS

! También aquf se aplica, pues, en cierto modo el prin-
ciplo de la necesaria identidad de cbdigos. Si_nuestro men-
.saje_choca frontalmente con el _cédigo ideolbgico internali-
zado por el destinatario, con su escala de valores, con sus
cat | us_ e .creencias y preju er

do; el destinatario se ¢e-

as, con sus estereotipos,
en términos de peligro,

Se_producirs un_bloqueo en la

de_amenaz, de_ agresio
comunicacion. .. .5, 0 o

Asl como habldbamos antes de la empatia psicol6gi-
€a, quizd exista también una dimensign ideol6gica de la
empatla: la capacidad de saber medir el grado de recepti-
vidad al cambio que pueden tener nuestros. destinatarios,
de modo de ubicar nuestro mensaje problematizador no
més ac& pero tampoco més alls de ]a proporcién que ellos
estén en capacidad de asimilar a esa altura de su proceso
social. Lo cual implica no proponerles planteamientos o

formulaciones que, en su actual estadio de conciencia, no

estan todavia en condiciones de comprender y aceptar, .

Tal como al codificar nuestros meisajes debemos te-
ner en cuenta el cbdigo perceptivo de aquellos a quienes
éste va dirigido, es asimismo necesario adecuarlos a su
"c6digo ideolbgico”, al nivel de conciencia social en que
se encuentran. No para dejarlo incambiado, desde luego,

ni- para aceptarlo como una realidad inamovible; pero sf.
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para partir de &l y, de ese modo, graduar pedagbgicamen-
te el didlogo.!” . Una vez m$s, se trata de basarse en la
concepcidén de la educacin popular como un proceso. Y

‘una exigencia de todo proceso es E_gsp_qt_ar' el ritmo d_g{_.l_qs

nes nos comunicamos. Hay momentos histdricos en _que un

que estan viviéndolo, -

El propio sujeto es el que tiene que hacer su proce-
so de cambio; nosotros, en cuanto educadores-comunicado-
res, sblo podemos estimularlo y acompaiiarlo en €&l. Pero
si nos le adelantamos, no podremos acompafarle; &l se
quedard rezagado y nos volveri la espalda. En un proceso
querer quemar etapas es no s6lo irrespetucso de la perso-
nalidad del otro, sino también ineficaz y contraproducente.

(Claro esta: también podemos caer en el error inver-
so. Esto es, utilizar un cédigo ideol6gico que esté por c;}e—
bajo del nivel de "conciencia posible" de aquellos con quie-
pueblo -y con €l su_nivel de coriciencia.social- se transfor-

ma_y.avanza.muy.rapidamente; y un comunicador gque no
perciba e interprete ese cambio serd otra vez ineficaz.
De " ahi'que insistamos: cada quien tiene gue ubicarse en
la realidad del propio medio en que trabaja, en su momen-
to histbrico, en las caracterfsticas del sector popular en
el que se halla inserto. Y conocer el grado de percepci6n
social de sus destinatarios a través de la convivencia con
ellos, del compromiso compartido, del diflogo y de la per-

manente prealimentacién de sus mensajes).

LA "QUIEBRA DEL SILENCIO" .-

Estas reflexiones se hacen afin m#s vélidas si -como-
hemos' venido proponiendo a lo largo de todo este libro- -
S=les YERRY :

{9)  (Addenda a esta nueva edici6bn). En una entrevista reciente,
PAULO FREIRE hace esta misma distincitn entre partir del
nivel de comprensi6n de los destinatarios ¥ quedarse en ese
nivel: "Nosotros los educadores debemos_slempre partir, ='par-

tir', ese es el verbo; no 'quedarnos'- de los niveles de com-

_brenision”de 105 educandos, “(...) de 18 expresién que 1as pro-

. plas masas tieénen "de su realidad, Fs a partir del lugar en que ‘

-5¢ encuentran las masas populares que los educadores revolu-

cloriarios, 'a mi juicio, tlenen que empezar la superaci6n de

.Bna comprensitn-inexacta dé 1a r ealidad y ganar una compren-

slon_cada vez mas exacts, ¢ada vez més abjeriva de la mis-

ma." (pig. 80: subrayados en el original), ¥ m&s ‘adelante: "Fs

‘preciso respetar la sabidurfa popular precisamente para supe-

rarla,” (pAg. 95, subrayado en el originall, En ROSA MARIA

TORRES - Educacién Popular: un encuentro con Paulo Freire,

CECCA-CEDECO  Quito, 1986. :
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asumimos la comunicacién popular no como un mon&logo
del emisor sino como un diflogo. Lo que buscamos con
nuestros mensajes es generar y estimular ese diflogo: que
los sectores populares comiencen a hablar ellos mismos,
a decir su propia palabra, a autoexpresarse. _

En todo proceso de educacién popular adquiere’ impor-
tancia decisiva ese momento en que los participantes quie-
bran su dilatada "cultura del silencio" y comienzan a recu-
perar la palabra. Sin esa instancia en la que dejan de ser
meros receptores pasivos y callados y pasan a convertirse
a su vez en emisore$, en emirecs, no habrd un real proce-
so en ellos..

Ahora _bien: ‘cuando se pf’oduce' esa recuperaci6n de

la palabra, es natural que en un primer momento "esta pa-
labra no sea plenamente suya, sino, en buena.parte, la ex-
presidn de su dominacién internalizada".?o :

Luego, poco a poco, vendra el progresivo anéhms crl’—
tico de esas primeras manifestaciones esponténeas; su de-
codificaci6n problematizadora; la gradual toma de concien-
cia de todo lo que hay en ellas de alienado y de no pro-

pio. Pero si’ desde. el primer momento nos ubicamos en.

una escala critica que estd por encima de la capacidad de
percepcidn social de los participantes y cuestionamos esas

primeras e incipientes autoexpresiones, nuestros interlocu~ -

tores se sentirfn descalificados, -otra vez,  "inferiores" e
"igniorantes"; retornard en ellos su arraigado sentimiento
de inseguridad y ya no seguirin hablando; volverfn a su-
mirse en el silencio. Apenas iniciado, el didlogo se corta-
rd; y con €l quedard trunco, a medio camino, el proceso
que trat8bamos de estimular,

Recuérdese que para la concepcidn educatwa que

.~ asummimos, el error no es visto como fallo sancionable sino
¢ como instancia necesaria en el proceso del conocimiento.

LA PRESENCIA DE LA VISION [NGENUA

A veces, bien por desconocer el cﬁdIgO 1deolég1co de

1oy ROSE MARIE GRAEPF: Algunos Problemas respecto a la Co-
municacién como Elemento de Educaci6n Popular. Ponencla
presentada en el Seminario "La Comunicacién Popular Educa-

tiva en América Latina, Balance y Perspectivas", Quito, no- .

viembre de 1983, La autora se basa aquf en el ensayo de
GARCIA HUIDOBRO Y MARTINIC: La Educacién Popular en
Chile: Algunas Proposiciones Bfsicas, Documentos PIIE, Santia-
go de Chile, 1980,
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nuestros interlocutores, bien por no tenerlo suficientemen-
te en cuenta, codificamos nuestros mensajes en contenidos
y categorfas socio-politicas, estructurales, alejados de. su.
propia visi6n,

Por ejemplo: planteamos desde el inicio eE problema
del desempleo como consecuencia de una estructura social
injusta, lo cual es- objetivamente cierto; pero no se. nos
ocurre pensar que quizd muchos de nuestros destinatarios,
a causa de ese condicionamiento que hemos venido sefia-
lando, de esa ideologfa dominante introyectada en ellos,
todavia siguen pensando y.creyendo que "el que no trabaja
es porque no quierz", porque es un holgazén o un bebedor,
porque no tiene "espfritu de superacién", etc. :

O abordamos. la cuestién de la desercibn escolar en .
términos socio-econ6micos y en cambio quienes nos. leen
o escuchan afin estén convencidos de que, si-un nifio aban-
dona la escuela ‘es porque _"58.116 burro", mepto, 1nca‘paz’
del esfuerzo de aprender.

Nos parece que con exponer la verdadera causa’ de.-
un problema, ya barremos autométicamente con los. este-

reotipos y con las explicaciones falsas e ingenuas que .cir-

culan en el &mbito cotidiano.. Que es. innecesario y super~
fluo "perder tiempo" en discutir esas exphcaciones superfi—
ciales e inconsistentes, -

Volvemos asf a caer en el error de formular el men-
saje desde nuestra propia percepcibn y no desde la de sus
destinatarios. Quiz8 lo hagamos por comodidad: es m&s f&-
cil ir "directamente al grano"™ y plantear una interpreta-
cibn sblida y verdadera, que entrar a considerar esos "ab-
surdos y tontos prejuicios" de la ideologia ambiente, a los
que no damos mayor valor e importancia y cuya fuerza
minimizamos.

Creo que, al proceder asi, cometemos un desacierto.
Los prejuicios suelen estar mucho mé#s extendidos y arrai-
gados de lo que pensamos. Si se los omite y elude, si no
se los incorpora explicitamente en el mensaje, los nuevos
contenidos se yuxtapondrin a ellos y el interlocutor lleva-
r& consigo dos versiones paralelas que no se encuentran:
por un lado la interpretaci6n l6gica y racional, por el
otro la que siempre ha oldo y sigue oyendo cotidianamen-
te y que ha internalizado. Lo mé&s probable en esos casos
es que nuestro interlocutor nos escuche, parezca en un pri-
mer momento convencido, pero retorne a su "ambiente

ideolbgico", a leer los perifdicos y revistas de siempre, a
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~escuchar la radio v ver la televisién Cotidianas, a la can-
tina donde se encuentra con sus amigos de todos los difas;

Yy sus estereotipos vuelvan a aflorar Y a anteponerse a la

interpretacién que le propusimos, _
Creo, pues, més pedagégico y eficaz que los prejui-

clos las  seudo-explicaciones "ingenuas" a arezcan explici-
y P p

tadas en nuestro mensaje para que asT afloren a la con-
ciencia. S6lo de ese modo es posible convertirlas en obje-
to de anélisis, desmontarlas, contraponerlas a la nueva in-
terpretacidn; y hay mfs posibilidades de que el interlocu~
tor, entonces si, las cuestione y las supere. ' '
Retomando los ejemplos ya mencionados, para anali-
zar la cuesti6n de la "desercisn" escolar, veo preferible
empezar partiendo de la hipStesis de que el supuesto fra-
caso del nifo en la escuela se debe a que es infradotado,
Para plantear el problema dei desempleo, partir asimismo
de los estereotipos .cotidianos que lo asocian a abulia o a
holgazanerfa. Luego, gradualmente, ir desmontando esa ver-
sién - ingenua e introduciendo los datos y elementos que
nos permitirdn cuestionarla y construir otra interpretacién,
Coincidentemente, Antonio Gramsci asignaba funda-
mental importancia a esta cuestidn, EJ llamaba al conjun-
to de

“visidn ingenua, cotidiana, cargada de prejuicios y estereo-
tipos- gentido_com@n. Y, en su propuesta para una educa-
cién popular, consideraba imprescindible incluir "a critica
al vivo del 'sentido comfn™. Sin ella -afirmaba- el esfuer-
zo del educador "queda estéril"; pues, para el pensamiento
popular, "esta critica del sentido com{in" es el (inico me-

_estas \representaciones populares| -es decir, a esta

—

dio de acceso a los problemas reales": "sélo ella puede in- .

corporar a los sectores populares el

conciencia y la creatividad histérica”,
- El procedimiento de codificacién que se desprende

de esta propuesta pedagodgica puede, pues, formularse asf:

proceso de tdma de

%

PARTIR DE LA PERCEPCION*INGENUA
Y DE ALLI PASAR A LA VISION CRITICA

LAS PROPUESTAS DE CAMBIO

Otra tendencia que Puede observarse con cierta fre-
cuencia en los mensajes de la comunicacién popular pro-
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blematizadora, es la de plantear el cambio social en tér-
minos de ruptura frontal con lo presente; como el rechazo,
drastico de lo viejo y 1a adopcién de algo_totalmerite nue-
vo, distinto, "desconocido; como un viraje social “de” 180
grados, - Tenemos un estilo ' de pensamiento dualista que
tiende a proceder por oposicibn, por contraposicién radical
entre un "antes" (que identificamos con lo equivocado,v lo
injusto, 16 Gpresor, lo alienado) y un "después" a construir,

Habrfa que preguntarse si esta manera de presentar
el cambio es la m&s adecuada. Todo grupo social, por una ~°
tendencia l6gica y natural, se asusta un poco ante lo que
se le aparece como radicaimente diferente, nuevo, ig_noto,
como un paso a dar en el vacfo. Todos tenemos una iden-
tidad cultural colectiva a la que, con justas razones, nos
resistimos a renunciar. Al codificar asf nuestra propuesta,
creamos una resistencia y una dificultad innecesarias. Esa
imagen del cambio en términos de ruptura no es indispen-
sable, ni siquiera es en todo fiel al proyecto histérico del
movimiento popular. : :

El cambio que postulamos no ha nacido en el vaclo,
de una pura teoria estructural; tiene, por el contrario,
profundas raices hist6ricas. Ralces que han de perdurar en
la nueva sociedad y contribuir a plasmar el nuevo modelo.
Eso._que.queremos construir tiene ya_sus hondos e irrenun-
ciables entos, Hemos visto ya en el pasado a nuestros
pueblos luchar una y mil veces por sus derechos y por su
liberaci6n, Y esas luchas han dejado su impronta en la cul-
tura popular. ! '

Si examinamos la cultura del pueblo, comprobaremos
que hay en ella muchas expresiones vivas de resistencig,
de cuestionamiento, de combatividad. "Si bien no es posi-
ble asumir (todas) las manifestaciones del pueblo como
una expresidon critica e independiente de su experiencia de
clase, tampoco es posible negar toda manifestacidon cultu-
ral del pueblo y verla como mero reflejo de la cultura do-
minante" (Rose Marie Graepp, ob. cit. en nota 10). La cul-
tura popular no es univoca., Tan desproporcionado es ideali-
zar al pueblo y verlo como depositario de todas las virtu-
des y toda la verdad, comc concebirlo en un estado de to-
tal alienacién y sumisidn. _

Gramsci distingufa en la cultura popular la presencia
de elementos "fosilizadores" y desmovilizadores (creencias,
tradiclones, prejuicios, que ilevan a considerar el ‘orden
existente como natural, como incambiable) y elementos di-




188

nadmicos de resistencia y protesta, de cuestionamiento cri-
tico, de lucha.

Pues bien: en lugar de plantear el cambio en t&rmi-
nos de viraje total, &no serd méas conducente potenciar

esos .elementos movilizadores latentes en la cultura popu-

lar y apoyarse en ellos? Se trata de hacer con el pueblo
un trabajo de recuperacion de la memoria colectiva, de

rescate de siis lTuchas pasadas, de su historia, dé sus arque-
tipos-sfmbolos (por no citar sino algunos de los mé&s signifi-
cativos, un Bollvar en los pafses andinos, un Tupac-Amaru
en Perfi, un Artigas en Uruguay, un Emilic Zapata en Mé-
xico, un Sandino en Nicaragua, un Marti en Cuba), de sus
anb6nimos héroes, de sus tradiciones y creencias dinamiza-

doras; de toma de conciencia de sus valores tradicionales

solidarios 'y combativos. S L
Los sectores populares podrfan asi visualizar el pro-
yecto de cambio va no en términos de RUPTURA sino én

términos de CONTINUIDAD HISTORICA; como una fideli-
dad a su identidad cultural y & su historia; como la reali-

zacidon de reivindicaciones e ideales que siempre han lleva-
do en su seno y por los que siempre han luchado.

SUGERENCIAS PARA EL FACILITADOR

a) Para c6digo experimental

* Plantearse dos o tres temas y buscar c¢&-
mo codificarlos a partir de experiencias

conocidas y vividas por los destinatarios
populares (ver los ejemplos del apartado

172-175).

temas y plantearse cémo transmitirlos no
en forma expositiva sino de relato; y, a
ser posible, de relato testimonial,

b} Para "cédigo 1deol6gico”

* Analizar mensajes de comunicaci6n popu-
lar (incluso los producidos por los propios

"codificar desde las experiencias", p&gs.

* "Contar una .historia" tomar dos o tres

participantes): éson adecuados al nivel de
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conciencia, al grado de percepcibn social
de sus destinatarios? _
Tomar un tema que deseamos desarrollar
eén un mensaje e identificar la "visi6n in-
genua", los prejuicios y estereotipos co-
rrientes que circulan- popularmente en re-
Iaqién al mismo. Para hacer esa identifi-
cacibn, basarse en los recuerdos Yy expe-
riencias de los participantes o, afin mejor,
si es posible, hacer observaciones o una
encuesta en comunidades populares a fin
de "averiguar cufl es el grado de percep-
ci6n social que ellas tienen de &ste, cuél
es su "visibn ingenua™ Luego, plantearse
cbmo introducir esta visi6n en el mensaje-
y hacer explicitos en &l los prejuicios co-
rrientes, I - ’
Construir un esquema gradual de un men-
saje que parta de la visi6n ingenua y pa-
se poco a poco a la interpretaci6n critica.
Identificar en la historia y la cultura po-
pular de nuestro pafs elementos de resis-
tencia; plantearse c6mo codificar un men-
saje de modo de que su respuesta no apa-
rezca en t€rminos de ruptura frontal sino
en términos de continuidad histdrica.
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® El mensaje vivo
: En 1920, en los comienzos del cine, un cineasta s0-
viético llamado Kulechov realizd un experimento que se
hizo clisico en la historia de ese arte. S
Mont6 y compuso tres breves secuencias en las que

intercal6 primeros planos del rostro de un actor (IvAn Mos-
jukin) entre tomas sucesivas de un plato de sopa humean-

‘te, una mujer en su lecho de muerte y un sonriente bebé&,
Cuando las secuencias fueron exhibidas a distintos

grupos de espectadores, &stos se manifestaron impresiona-
dos por la expresividad del actor y la intensidad con que
su rostro y su mirada trasuntaban sucesivamente ‘hambre,

 dolor desesperado y alegria.

Sin embargo, el primer plano del actor que Kulechov
habfa yuxtapuesto, era siempre el mismo repetido: un Gni-
co rostro invariable con una expresibn neutra. Si sus es-
pectadores "velan" en aquel rostro pasivo distintas expre-
siones, era porque ellos en su imaginaci6n hablan vivido
las tres situaciones, habfan experimentado esos sentimien-
tos ante ellas y las habfan proyectado en la imagen de
Mosjukin, 24

Este experimento tuvo gran importancia en el cine
para el desarrollo de la técnica del montaje cinematogré-
fico expresivo. Pero para nosotros encierra también otra
ensefianza: muestra todo lo que el destinatario imagina,

. silente, rememora y pone de sI mientras decodifica un

21y Cfr. GECRGES SADOUL: Las Maravillas del Cine, Breviarios
del Fondo de Cultura Econfmics, México, 2a. ed. 1965,
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mensaje. Kulechov se habfa limitado a dar apenas unos po-
cos elementos para estimular la imaginaci6n participante
de los espectadores; todo lo demé&s lo habfan aportado: es-
tos Gltimos en su lectura propia, en su re-creacién perso-
nal a partir de aquellas im&genes estimuladoras y de las
vivencias que &stas evocaban en ellos. ST

Valdrfa. la pena preguntarnos si en nuestros mensajes
de comunicacién popular sabemos estimular y aprovechar
este aporte de nuestros destinatarios: si les damos un pen-
samiemnto ya elaborado o les brindamos los elementos para
que ellos mismos lo elaboren, : S

B I

Deteng@imonos alin un momento mfs en el proceso
de la decodificacién. ;

éQué es mejor: ofrecer una charla expositiva expli-
cando un tema o un problema; o presentar una obra de
teatro scbre ese mismo tema? : :

Casi todos responderemos que es mejor la_obra de
teatro. Pero preguntémonos por qué es mejor. Ya hemos
de las ventajas: es mfs atrayente, mis ame-
a_historia, presenta personajes con los que.el

El experim_ento de Kulechov: un rostro
invariable y la re-creaci6n del espectador.

-

destinatario puede identificarse, Pero hay todavia otra ra-
z6n de orden pedagbgico: la obra de teatro no sblo intere-
sa y llega mis sino que "ensefia" m4s, deja un sedimento’
més hondo en la -mente y la conciencia de sus espectado-
res, - _

Si indagamos en la causa-de esa mayor eficacia pe-
dagbgica del mensaje, advertiremos que el proceso de de-
codificacién de un2 charla expositiva y el de una obra de
teatro son de una intensidad muy diferente. Mientras en
el primer caso el expositor ya da todo explicado y expre-
sa directamente y por s mismo las causas de] problema,
sus consecuencias, las conclusiones a las que desea que
sus oyentes arriben, en la representaci6n. teatral en cam-.
bio esas conclusiones no est&n explicitadas sino tan .s6lo.

3_ sugeridas, expresadas a través de los hechos que. les. suce-

den en escena a los distintos personajes. :
Para captar el mensaie’ de la obra, los espectadores
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tienen, pues, que poner mucho m&s de sI, hacer una dece-
dificacién més activa: asociar y relacionar los hechos que
van sucediéndose, completarlos imaginando e infiriendo las-
cosas que han ocurrido entre la escena anterior y la si-
guiente, empalmarlos y confrontarles con hechos y situa-
ciones de su propia experiencia de vida. Y luego, hacer
una interpretacién, sacar sus propias generalizaciones vy
conclusiones. Y eso determina que participen mucho més
activamente en la captacion del mensaje. : :

De esto extraemos una orientacién importante para
nuestra labor de comunicadores populares. Vemos que, a
nivel asociative o interpretativo, és conveniente estimular
el trabajo de decodificacién por parte del destinatario. No
es aconsejable darle las cosas ya totalmente interpretadas

y "masticadas". Es mejor codificar nuestro mensaje de tal

modo que &l tenga que poner algo de su parte, que parti-

cipar para decodificarlo: asoctar situaciones, compararias,
interpretarlas, vivirlas intelectual y emocionalmente, ex- i
traer conclusiones. Es mejor SUGERIR que DECIR; es més -

rico. el _simbolo_que allidé”y que se abre_ a ser interpreta-

do, que el anélisis que el emisor presenta ya elaborado y |

cristalizado.

conocer y entender los signos componentes de un mensaje-
sefialamos que los comunicadores debemos facilitar al ma-
ximo su decodificacibn utilizando palabras y signos familia-
res al cbdigo del destinatario, de modo de que le resulten
sencillos y accesibles y le eviten un esfuerzo excesivo., Su-
gerimos en ese momento que, en lo que atahe a la selec-
cién de las palabras y los signos, era saludable atender
los' consejos y advertencias de la escuela tradicional y te-
ner en cuenta la asf llamada "ley del menor esfuerzo". Pe-
ro acotamos también que esta "ley" debla ser matizada y

revisada; y esperamos que ahora se vea m#s claro la ra-. |
z6n de esta reserva, Si con respecto al lenguaje es preci- .

so facilitar en la mayor medida posible su captaci6n por
el destinatario, cuando nos ubicamos en’ este otro nivel
-el asociativo o interpretativo- esa "ley del menor esfuer-

zo" ya no opera con la misma vigencia,’ . o :
A este nivel, ya.no debemos ser tan obvios ni perse-
guir ' como- objetivo_el simplificarle tanto al destinat:

su_trabajo de decodificacion, ~porque entonces no habrs
sino que lo estaremos reduciendo

participacién de 'su parte

o PR : ara, decodificarlg
Se recordard que, al referirnos en el capftulo 3 al gretamén

codigo perceptivo ~ese nivel elemental que consiste en re-
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2l papel.de pasivo receptdculo de informacién. Si el codi-
go perceptivo debe ser sencillo y facilitado, el significati-
vo requiere ser un poco més rico y més complejo, No,
por supuesto, al punto que resulte hermético y que nues-
tros interlocutores no puedan captar el mensaje; pero si
lo ‘suficiente como para que ellos terigan que "completar
los espacios en blanco", "lienar los puntos suspensivos", po-
ner algo de si en su captacién, .

Se han de dar los datos del tema ordenados y articu-
lados de tal manera que el destinatario pueda_ asociarlos
e interpretarlos; pero demandindolo una cierta reelabora.
cion y re-creacién de su parte para hacer esa interpreta-
cibn. Sin esa participacién, no hay proceso de conocimien-
to: Sin ella nadie incorpora un conocimiento vy lo hace su-

"¥YO. : !

LA DECODIFICACION ACTIVADA

Proponemos llamar a este, principio "decodificacién
Activada". El postula una manera de formular el mensaje
que estimule y active en el destinatario su participaci6n
..que_lo_movilice en’el acto de su inter-

~ Dirfamos que hay mensajes "vivos", abjiertos, y men-
sajes cerrados. Los cerrados son aquellos que hablan por
sT mismos, que lo dicen todo; los abiertos, los que abren
un espacio a la reelaboracién por parte del destinatario
y activan su proceso personal de decodificacisn.

Este principio de activar la decodificacién debiera
ser resueltamente asumido por nuestra comunicacin popu-
lar. Nuestros mensajes debieran ser siempre "vivos", abier-
tos. Sin embargo, muchas veces, incluso cuando urilizamos
medios propicios a una lectura abierta como una obra de
teatro o un radiodrama o un audiovisual, tendemos a una
formulacién cerrada. : _

Tal vez prevalezca en nosotros el temor de que, si
no lo damos todo dicho y digerido, la gente "no va a en-
tender’. Y entonces realizamos un audiovisual recargado
de palabras en’ las que va ya todo explicado y resuelto.
O realizamos una obra de teatro y, al finalizarla, nos pa-
rece que todavia no hemos sido suficientemente explicitos -
y hacemos que uno de nosotros salga a escena a "echar

. el discurso",” a explicar el mensaje de la pieza y a refor-
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sarlo con upa inflamada exhortacién. O, en la f{iltima esce-
na, ponemos en boca de un personaje ad hoc una especie
de serm6n, de tirada final, en la que explica lo que la
obra ha querido "ensenar", :

Procedemos, en fin, como aquellos autores de f&bu-
las escolares que juzgaban que la fsbula misma no era su-
ficiente y ahadfan al final su moraleja explicativa. Al ha-
cerlo asi, quizi estemos echando a perder toda la fuerza.
de la representacibn. Si, en cambio, la hubiésemos culmi-
nado con una frase sugerente y problematizadora o en §i-
lencio, con un gesto expresivo de alguno de los persona-
jes, y hubiésemos ido apagando lentamente las luces del
escenario, los espectadores se habrian quedado pensando,
preguntindose "équé mensaje hay aqui para nosotros?” ¥y
habrian participado activamente en su decodificacion.

Si para todos es frustrante salir del cine sin haber
entendido la pelicula -esto es, sin haber podido decodifi~
carla significativamente-, no €s MeNos decepcionante sentir
que nos dan todo tan explicado que nos resuita "pan comi-
do". Es tar contraindicado emplear un _c8digo . asociativo
desordenado, . y...com :
mensaje,

tilizar otro tan facil y obvio que mo exlja,
el menor_trabajo de “decodificacién, A ningin lector, espec-
tador u oyente, por menos neulto" que sea, le agrada que
le den las cosas ya procesadas ¥y digeridas. Si todo est8
dicho y &l no tiene que hacer el mas minimo esfuerzo
mental, se aburre, se fastidia, se siente tratado como un
nifio (v an este simil es improcedente, puesto que tampo-
co a los nifios hay que ofrecerles tales mensajes); y, en
todo caso, la intelecciébn de un mensaje que no demanda
su . colaboracién ni su participacidn, s€ hard a un nivel
muy superficial y se olvidard muy rApidamente. .

En cambio, todo ‘destinatario experimenta placer al
decodificar activamente un mensaje. Ese proceso le da la
sensacién de su propia inteligencia, de su propia capacidad
para captar, interpretar y juzgar. Més  importante queé
transmitir_contenidos e informaciones, .€s. estimular_y_acti-

var ese ejercicio de la_imaginacion y del raciocinio. Esa
practica gratificante {e permitira ser capaz de decodificar
cada vez mis mensajes y mensajes cada vez més comple-
jos; y es asl como se irf ensanchando su universo de cono-
cimientos y, sobre todo, su capacidad de razonamiento y
de juicio critico. o

A guisa de ejemplo: &por qué un mensaje de comuni-

nfuso...que. impide  captar el sentido del
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c_aciﬁr} popular ha de tener siempre necesariamente un fi~
nal? ¢No serd mejor muchas veces dejarlo abierto para qué
los grupos lo discutan y le adjudiquen el final que encuen-
tren més apropiado? 4O proponer tres distintos finales po-
sibles para que ellos escojan el que consideren més real?
La ‘re_flexién y la -discusidn que harén grupéli‘nente para de;
cidir cufil es el més conveniente, serd mucho més enrique-
c;.e(cj:lora para ellos que ver nuestro propio final ya explici-
ado. ' '

Naturalmente, si nuestros mensajes son abiertos, si
estan formulados desde el principio de la decodifi-ca::iﬁn
activada, lo que sus destinatarios decodificarin ya no serd
exactamente el mensaje original tal como &ste se habia
d!bU]adO en nuestra mente; ya estari algo modificado, pre-
cisamente porque ellos habrin participado, intervenide, -
puesto algo de s en su inteleccibn. Cada destinatario ca—’
da_grupo,. captard.y. recreard, el mensaje de ‘otra manera,
segln su modo de ver y de sentir, segin su propia précti
ca social. Pero precisamente esto es 10 educativo: que. ca-

da cual haga su propia sintesis personal.

SUGERENCIAS PARA EL FACILITADOR

* Analizar criticamente mensajes de comuni-
cacifn pt_)pular ~incluso los producidos por
los propios participantes-: éson cerrados
o gblertos? ¢Estimulan una decodificacién
activa por parte de los destinatarios, o ya“
lo gian todo explicado y digerido? éQué ex-
perimentamos ante un m i
e ensaje que ya lo

* Tomar uno o dos mensajes cerrados ¥y
plantearse c6mo podrfamos transformarios
en mensajes abiertos, tanto en su desarro-
llo como en su final.
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® Los signos traicioneros

Hace algunos afios, un grupo popular de Bogotd mon-
t6 una obra de teatro de creacién colectiva para plantear
y denunciar el problema social de la desocupacién, La si-
tuacion que escogié era la de un campesino a quien el
hambre y la miseria obligaban a emigrar a la capital don-
de vivia toda clase de penurias porque no consegufa traba-
jo, era explotado y engafiado, etc. : :

Pero el grupo juzgs que la obra no debfa ser excesi-
vamente dramética y “seria"; que era conveniente que tu-
viera su dosis de humor e hiciera reir un poco a los es- .
pectadores. Para ello, decidis que el campesino protagonis-
ta fuera un "pastusc", En Colombia, se ha creado acerca
de los pastusos -esto’ es, los oriundos de Pasto- el estereo-
tipo de que son extremadamente rlsticos, Circulan -miles
de chistes cuya gracia estriba en ridiculizarlos. En la ra-
dio y la televisi6n el personaje del pastuso aparece con
frecuencia; y basta que el actor que lo caricaturiza diga
dos palabras con el lenguaje y el acento cémicos y defor-
mados que se les atribuye, para que el pGblico se rfa. (En
todas las comarcas existen personajes equivalentes: écbmo
se llaman los "pastusos" en tu pafs, lector?} :

No serd dificil imaginar lo que sucedib, con- esta
- obra de teatro popular. Ni bien aparecia el pastuso en es-
cena, la gente ya comenzaba a reir. La denuncia, los epi-
sodios dramé&ticos- de desempleo, hambre y explotacién fque
padecfa el campesino, quedaban diluidos y opacados por la
comicidad grotesca del personaje estereotipado y mS4s que
reflexibn provocaban risa, EI efecto se acentuaba. porque
el actor protagonista imitaba al falso pastuso convencional
de la radio y la ‘televisién comerciales y cuanto ms&s se
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refa el pliblico més se dejaba llevar por el histrionismo,
exagerando sus gestos sainetescos y sus latiguillos.

As!, en lugar de una reflexién critica sobre el flage-
lo. del desempleo y sobre la pobreza e injusticia que su-
fren los campesinos -que era lo que el grupo se proponia
estimular- lo que se logr6 fue reforzar en el pblico popu-
lar urbano el prejuicio de que aquellos son tontos e infe-
riores; un pfejuicio que la ideologia dominante siempre ha
fomentado porque favorece la divisibn entre los trabajado-
res de la ciudad y los del campo. En lugar de un mensaje
de solidaridad, de avance para el movimiento popular, se
dio etro, reforzador de la desunidn.

* ok %

Vale la pena meditar sobre este caso: ¢{cbmo .y por
qué sucedid que un grupo popular, al crear su obra de tea-
tro, se propuso transmitir un deterininado mensaje y resul-
t6 involuntario portador de otro? Una primera respuesta
podrfa ser: porque los signos que seleccionf para’expresar-
lo resultaron contradictorios, no coherentes con el mensa-
je mismo. Los signos lo traicionaron. . o

Aungue sin llegar a casos tan extremos, podemos in-
currir en contradicciones semejantes més a menudo de lo
que sSuponemos. S

Los comunicadores.. populares_no_somos inm

“yor medida de 1

. “dos ‘somos portadores y vehiculadores ‘de ideologfa. 'Sin pro-

ponérnoslo, podemos convertirnos en reforzadores de este-
reotipos, en reproductores de la ideologia dominante que
queremos combatir, Ello.sucele especialmente cuando, por

no dominar suficientemente “el..medio. utilizado, tendemos
& {mitar acrfti

165 medios de difusi6n .masivos; a ceder al efecto conven-

&ional porque "es eficaz" o "tiene impacto”; porque "queda
bonito™

FORMA Y CONTENIDO -

NingGn simbolo es neutro, Todos contienen y transmi-

ten una determinada carga ideolbgica. Por no tener clara
conciencia de ello es corriente que los comunicadores po-

unes a la

ente la. forma_ y el estilo imperantes en-
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pulares separemos "contenido" y "forma":de un mensaje y
nos preocupemos casi- exclusivamente por el primero: la
forma nos parece una cuestién secundaria, banal. La distin-
ci6bn gue establecemos asf es no sSlo artificial sino,ade-

més, peligrosa: a través de la forma también se pueden.

filtrar contenidos.

" . “"Si el "grupo teatral bdgbtano in'g;:ur.r..i_ﬁ en la coﬁtrédic—
ci6n sefialada, fue porque hizo esa'falaz divisi6n. Para é&l,

el contenido;‘fel mensaje, residfa en el problema social
que daba lugar a la obra: la desocupacifn, la explotacién

del campesino migrante, El poner a un pastuso cb6mico era

apenas un detalle formal, secundario, tan solo para que los
‘espectadores "se rieran un poco", "para aflojar la tensidn",
Pero en los hechos, la "forma" fue m#s fuerte que el con-

tenido y resulté siendo la que se impuso:.a Ia hora de que-

los espectadores decodificaran el mensaje. .~ -

(Obviamente, esteé anflisis no supone desconocer la
necesidad del esparcimients y la alegrfa en la comunica-
ci6n popular. Ya en un. capitulo anterior. se ha sefalado
su importancia y el valor:de su ‘presencia; y el testimonio
alll transcrito del directoride esa emisota minera bolivia-
na es elocuente al respecto. Pero, ‘por qué. .razbn esos
tan necesarios momentos de expansidn: han de convertirse
en anti-mensaje? éNo es posible lograr que ellos también
se integren en ‘una expresi6n liberadora o, al menos, que
no la contradigan y anulen? (Por qué lo formative.ha de
ser_adusto y lo divertido deformante? Piénsese en el cine
de Charles Chaplin ["La Quimera del Oro", "El Peregri-
no", "El -Sol", "Luces de la Ciudad", "Tiempos Modernos",
etc. . Chaplin hizo reir al mundo y al mismo tiempo le
aport6 una expresién profundamente humana y una visién
social critica y desalienadora.) - : . Co

Veamos oti¢s ejemplos, no tan extremos pero tam-
bién significativos, : ' '

* En las oficinas de una organizaci6n popular se necesita
un formularfo para que la encargada de la recépciﬁn
anote y transmita las llamadas telef6nicas que se reci-
bfan en ausencia de sus destinatarios. El encargado de
disenarlo piensa que, para quitarle formalidad, necesita
un toque amable y le agrega en un A&ngulo un dibujo
que calca de una revista: la vifeta del rostro de una
secretaria rubia y sexy, como las que clasicamente apa-
recen en las publicaciones de consumo masivo,: .
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Ciertamente, ninguna de las recepcionistas y demé&s tra-
bajadoras de la organizacidn se parecen en lo mfs mi-
nimo a la de la vineta: todas ellas son mestizas, de

tez morena y pelo crespo. Asl, en una organizacién po-
pular viene a filtrarse y reforzarse un estereotipo cl&-

sico de la ideclogfa dominante: la secretaria-tipo "tie-
ne que ser" estilizada, esbelta, blanca y rubia. Los ver-
daderos. rostros. del pueblo -como el de la mmpétha_ te-

flefomsta real de la. “organizacién- . "quedan feos", no
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Se dird que el caso es intrascendente: se trata de un
papel interno, que sblo circulard dentro de las oficinas
de la institucién. Pero, con todo, pone de manifiesto
una actitud en la que también incurrimos con frecuen-
cia al producir nuestros peribdicos y otros materiales
de comunicacién popular: la_de COplaI‘ _mecénicamente
de una revista cualqunera que tenemos a mano; la de

dibujos_ que,llus—
“sin_percibir qué ellos también

tran nuestros materlales,

'son portadores de 51gn1f1cadoé:
Los dos ejemplos siguientes prueban lo generalizado de

esta tendencia m&s alld de un trivial memoréndum de
oficina.

Un comunicador realizd un v1deo sobre el alcoholismo,
destinado 'a grupos populares, Querfa poner, en referen-
cia al vicio del alcohol, una imagen que expresara el
poder del individuo para Jominarse y controlarse. Y en-
contr5 la que le pareci6é adecuada en una pelicula pu-
blicitaria que--consiguid prestada y que, considerfindola
todo un hallazgo, transcnblé inmediatamente en su vi-
deo.

La secuencia presentaba un jumbo-jet de Pan Am sur-

cando majestuosamente el cielo y luego el interior de
la cabina con el piloto en los controles de mando: un
piloto por supuesto rubio y apuesto en su pulcro unifor-
me y a quien la cAmara enfocaba desde abajo, con io
cual adquirfa magnitud, grandeza, poderfo de superhom-
bre. Sobre esa imagen, hizo decir al locutor algo ast
como: "Todos podemos. Todos tenemos el poder para
controlar y dominar nuestros actos'.

No se lo ocurrié pensar que, independientemente del
texto que ilustraba, el sImbolo insertado transmitia
otro contenido: la exaltacién de la Pan Am y del pilo-
to norteamericano, presentado como paradigma del po-
der tecnolbgico y la eficacia. No se preguntb tampoco
cfmo serfa decodificado ese simbolo por los pobladores
de los barrios populares a los que destinaba su video,
los que jam&s tienen la posibilidad de montar en un
avibn como ese y para quienes la imagen, lejos de In-
fundirles confianza en su propio poder, no harfa sino
reavivar sentimientos de frustracion e impotencia.
Cuando se le cuestionb al realizador la’ inserci6n de ta-

les im&Agenes, se mostrd sorprendido y hasta indignado: -
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"iQué tonterfa! (A quién se le ocurri6 ver aquf una
propaganda subliminal de la Pan Am, de los norteameri-
canos y hasta del imperialismo? Yo sb6lo me vall de
una anodina met&fora cualquiera tomada al azar, de un
mero recurso formal para expresar visualmente la capa-
cidad de autocontrol. Si, eso era lo que se habfa pro-
puesto; pero, éera lo que transmitfa?

* En otro video, &ste sobre las relaciones hombre/mujer
y también destinado a ser exhibido en barriadas popu-
lares, el guibn requerfa mostrar a una joven pareja de
recién casados. El realizador se procur§ un apartamen-
to moderno y "elegante"” y a una pareja de modelos de
televisi6bn -ella con la convencional belleza de los fil-
mes publicitarios, €l "buen mozo" y "galin" tipico de
la TV-. Era lo usual, "lo que el pliblico est8 acostum-
brado a ver en todas las telenovelas, lo que le gusta
a la gente". Una vez més, la ideologfa dominante refor-
zada: matrimonio joven igual a figuras de modelos tele-
visivos y a confort.

No se plante6 en absoluto la p051b111dad de romper con
los clnones imperantes de la "belleza" standard y po-
ner a una auténtica pareja de la clase popular, ubicfn-

dola en una vivienda humilde y precaria como aquellas.

en las gque realmente viven los que presenciarian su vi-
deo: eso le habrfa parecido "chocante", "disonante". Pe-
ro ademé&s, "iqué méAs daba? Lo (Gnico que importaba
a los efectos del mensaje era mostrar a una pareja
cualquiera de recién casados y que fuera fAcilmente re-
conocible como tal'...

* ok ¥

¥

Es de esperar que, a través de estos ejemplos -todos
ellos reales- el lector haya percibido lo que se trataba de
evidenciar con ellos: que los sTmbolos no son neutros; que
la selecci6n_de los 31gnos _para: codlflcar un ‘mensaje. no_ es
una 0perac16n anodma, en la cual 'lta 1nd1ferente _ape-

_ lar auno 0'a otro.

— T A "nivel de ideas tebricas, podemos tenerlas muy pro-

A\ gresistas y avanzadas; pero, en un mensaje concreto, ma-
nejamos hechos, situaciones, ejemplos, expresiones, imfge-
nes; y nuestras intenciones pueden verse traicionadas y
desvirtuadas a la hora de elaborarlo. Somos producto de
una educacidn, de una sociedad que nos ha formado; habla-
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f mos un lenguaje que lleva implfcitas significaciones y “con--.

eer criticamente nuestros propios mensajes, todo ese c6di-
go. que estd en nuestro subconsciente se nos disparari au-

do los patrones culturales que el destinatario ha internali-

ado,..en. lugar de COI‘ItI‘lbUlr a uestlonarlos.

- No es raro ofr a educadores que se consideran pro-
gremstas y de izquierda exhortar a sus alumnos a estudiar
"para progresar y triunfar en la vida", "para llegar a ser
alguien", sin reparar en que estin identificando el ser con
el tener, el progreso con el dinero y el status; y promo-
viendo el ascenso social individual y la conquista de bie-

" nes materiales, _

Expresiones arraigadas en el habla cotidiana como
"subir", "llegar", "casarse bien", "gente bien nacida", "po-
bre pero honrado", estin cargadas de connotaciones clasis-
tas. Incluso, denommaciones aparentemente neutras, t&cni-
cas y objetivas, consagradas por el uso, tales como "deser-
cién escolar", ocultan una connotaci6n: la de dar por su-
puesto que el nino que deja la escuela deserta, esto es,
que lo hace por su propia voluntad, por abulia, por falta
de capacidad y perseverancia para estudiar (n6tese que la

palabra desercién tiene una connotacién de traici6n) y no

expulsado por la inequidad del propio sistema escolar" y de
la estructura social..

A los comunicadores populares se nos impone, pues,
.,la exlgenma de ser muy criticos de nosotros m1smos y de

nuesiros propios mensajes; de revisar la escala de valores

que implicitamente vehiculamos en e osﬁy buscar coheren-
cla“'entre nuestro’ pensamiento y los
mos  para codlf'lcarlo. Si pretendemos formar conciencia
“critica "efi nuéstros destinatarios, lo primero es tenerla no-
sotros. Si aspiramos a problematizarlos, debemos empezar
por problematizarnos y cuestionarnos a nosotros mismos.

LOS MENSAJES EN PUGNA

tomAticamente al realizarlos y podemos terminar. reforzan-

n0s _que selecciona—.

notac;oneS' llevamos grabados dentro de nosotros una serie_,'
de estereotipos, ipos, de clisés mentales.” A ‘menos que 'sepamos

Puede resultar esclarecedor y facilitar esa lectura -

critica, introducir aqui otro principio de la teorfa de la

comunicacion,
Los estudiosos de la comunicacién dicen que nunca
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transmitimos un solo mensaje a la vez, sino un conjunto
de mensajes paralelos y simultineos. Todo mensaje central
Ileva consigo una serie de mensajes secundarios. En la co-
municacién interpersonal, todos tenemos experiencia psico-
légica de ello: es frecuente observar que nuestro interiocu-
tor dice una cosa con su voz y sus palabras: por ejemplo,
nos afirma'que acepta nuestras excusas ¥y esti dispuesto
a perdonarnos y a olvidar el dafio, pero al mismo tiempo
su mirada evasiva, sus gestos, su actitud corporal (mensa-
jes secundarios) trasuntan que no esti tan dispuesto.

Nos expresamos a travBs de simbolos, de im#&genes,
de frases hechas, etc., cada una de las cuales encierra sud
propio contenido significativo y lleva subyacente un mensa-
je secundario, congruente o no con el principal.

En los ejemplos anteriores, podemos "distinguir:

MENSAJE PRINCIPAL MENSAJES SECUNDARIOS

Dgsocupacién, campesino Campesino -ridiculizado con
migrante explotado, los rasgos del "pastuso",

Alcoholismo, propuesta

Jet de Pan Am, piloto
de autocontrol, y

en los mandos.

Relacién hombre/mujer, Pareja de modelos de tele-
pareja de recién casados.  visi6n, apartamento "elegante",

Como ha quedado de manifiesto, si estos r_n_é__n_sajes

.Secundarfos no son analizados y bien seleccionados, pueden
entrar_en. colisian.con el principal’ y anularlo en buena me-
~dida,. Es preciso que armonicen, que sean consecuentes

con €L Es lo que la teorfa de la comunicacisn llama la
ley 'de congruencia de los mensajes. Traducida a la comu-
nicacién popular, - esta Jey nos senala que no es coherente

(ni eficaz} transmitir contenidos liberadores con los signos
de la ideologfa dominante; "Nuestro vino nuevo necesita
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odres nuevos". {Julio Cortézar)

Presentamos a continuaci6n una serie de casos ¥y
ejemplos bastante reiterados y frecuentes -tomados de
nuestros talleres y de nuestras experiencias- de mensajes
secundarios no congruentes. Esperamos que ellos ayuden
al lector a visualizar mejor este importante requisito de
toda buena comunicaci6n popular, a ejercitarse en la lec-
tura critica de signos y a extraer algunas orientaciones
Gitiles para su préctica de comunicador popular.

* LA MUSICA EN UNA CHARLA DE RADIO

En cierta charla radiofénica, se buscaba promover Ia
reforma educativa y se postulaba una educaci6n identifica-
da con los valores culturales autbctonos y reforzadora de
la identidad nacional. Al parecer, el charlista- no se preo-
cupbd por indicar el carficter de la ambientacién musical.
No le dio mayor importancia y la mdsica, a la que s6lo
atribuy6 una funcibn mecéniza, de mera separacién entre
parrafos de su charla. La dejs, pues, en manos del técni-
co. Y @&ste, rutinariamente, enmarcd el programa con fon-
do musical e insertos de una pegadiza melodfa de pélfcula
norteamericana, tal vez porque fuera el disco que tenfa
mas a mano o el tipo de misica convencional que &! solfa
poner siempre para charlas porque, para su gusto, "queda-
ba bonita”,

No es dificil imaginar las representaciones que, a ni-
vel consciente o inconsciente, suscit§ aquella melodfa en
los oyentes, enfrentados asi a dos mensajes antagénicos.
La misica operaba como mensaje secundario incongruente.
Toda la reafirmacién de una cultura nacional contenida en
ta charla era simultineamente negada por el comentario
musical, que generaba una interferencia de significaciones.

Muy distinto habrfa sido el efecto si se hubiese acu-
dido en cambio a un tema del folkiore aut&ctono: el men-
saje musical secundario habrfa resultado en ese caso un
expresivo reforzador del mensaje central.

* GQUIENES SON NUESTROS PROTAGONISTAS?_

Un autor teatral que se consideraba sinceramente
Mmuy comprometido e identificado con las causas popula~
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res, quedé impactado cuando un investigador hizo un an&li- _

sis de sus obras, todas ellas de caricter social, y compro-
b6 que el 80% de sus protagonistas "buenos" y "positivos"
eran profesionales universitarios. En cambio, ni uno solo
de ellos era mestizo, obrero, campesino. )

En la visién paternalista que, sin ser &l mismo cons-
ciente de ello, subyacfa en este escritor, los liberadores
de la clase popular procedian siempre, pues, de afuera de
ella. :

* LOS RELLENOS

'Es frecuente que, para "rellenar" los espacios que
nos quedan vaclos en un peri6dico popular y para poner
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‘a la vez en &l una nota "amena", echemos mano a un
chiste machista, a un disefio de modas o a una suntuosa
receta de cocina tomados de cualquier revista y que, por
su contenido connotado, contradicen totalmente con el

mensaje que el conjunto del perifdico intenta asumir, Un
chiste tambi€én responde a una determinada ideologfa. =~

* EL MARCO DE PERGAMINO

Para enmarcar la pigina de cartas de los lectores’
de un peri6dico popular, al! dibujante le- pareci6 que "que-
daba bonito" un contorno de pliego de pergamino. No per-.
cibi6 que en el pergamino, en cuanto simbolo, subyace
una clara connotaci6n de aristocracia, incongruente con un
peridédico popular. . : . o '

Afortunadamente, el sentido com@in de una de las in-
tegrantes del equipo, sin entrar en la sutileza que supone
el andlisis de simbolos, la llevé a objetar: "Compaferos,
en sus cartas los vecinos denuncian una invasién de- ratas
en el barrio. {No les parece que ese marco de pergamino
no cuadra con las ratas de que se habla en el texto?" Y
se cambi6 la orla por otra menos incoherente.,.. '

* EL ANIMADOR DE ACTOS POPULARES

Es bastante com(n observar en actos artfsticos o cul-
turales de barrio. organizados por grupos populares, c6mo
el designado para presentar a los distintos nfimeros y ofi-
ciar de "animador" del acto, tan pronto sube a la tarima
y toma el microfono, tiende a imitar sin advertirlo a los
showmen de televisién -el modelo de referencia consagra-
do- por los medios masivos-: grita y vocifera; anuncia a
los artistas populares en el tono enfftico de aquéllos; abu-
sa de los adjetivos rimbombantes ("noche maravillosa",
"fiesta- inolvidable", "formidables artistas", "magnffica in-.
terpretacidn”) y manipula al pblico oblig&ndolo autoritaria-
mente a aplaudir y a corear consignas que &l dicta. .

Quiz8, en teorfa, el grupo habfa querido realizar un
acto popular auténticamente participativo pero el anima-
dor-estrella lo ha plagado de mensajes impositivos y mani-
puladores, . S
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* LA IMAGEN NACIONAL

‘Para un seminario latinoamericano de dirigentes sin-
dicales, se habfa pedido a los delegados que llevaran ele-
mentos graficos representativos de sus respectivos palses
a fin de hacer una exposicién colectiva. Casi todos traje-

" ron fotograffas de tarjeta postal: balnearios elegantes, pai- -

sajes turisticos, indigenas con atavios coloridos y pintores-
cos, incluso vistas de casinos y de bahistas en bikini. Pese
a tratarse de combativos luchadores sindicales, muy pocos

trajeron en cambio documentos gr&ficos que testimoniaran . -
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la situacién de injusticia, pobreza Y opresién que se vivia
€n sus pailses, _ _

En el momento de .seleccionar imagenes para mos-
trar su pais, la gran mayorfa olvidé y dej6 de lado su ans-
lisis de la realidad y tendié a ver y destacar s6lo "lo be-
llo" tal como lo entiende convencionalmente la clase domi-
nante.

* EL ESTRADO Y EL MICROFONO
EN LAS ASAMBLEAS

Una asamblea barrial es también una instancia de co-
municacién, O de incomunicacién. No es infrecuente que,
por imitacién de modelos consagrados, los dirigentes se
ubiquen en un estrado, a mayor altura que el resto, y em-
placen allf el micr6fono fijo, de tal modo que sus voces
salen por los parlantes a todo volumen, pero si un partici-
pante pide la palabra tenga en cambio que gritar hasta
desgafiitarse para hacerse ofr o s6lo se le escuche débil-
mente. '

Después, los dirigentes se quejan de que "la gente
€s pasiva, no habla, no participa"; y no advierten que el
micréfono fijado en el estrado Yy su poder de amplifica-
cién ha estado emitiendo un "mensaje secundario" autorita-
rio, incongruente con el proclamado esplritu democritico
de diélogo y participaci6n, _

Muy distinta resultard una asamblea popular si, en
lugar de ubicar a los asistentes frontalmente ante el es-
trado, como en un teatro, se disponen los asientos en cfr-
culo, en pie de igualdad y de modo de que todos puedan
verse unos a otros; y el micréfono -en caso de que la di-
mension del local exija la amplificacién del sonido- tiene
un cable largo que permita acercarlo a cuantos pidan la
palabra,

* EL DIALOGO "DIDACTICO".

En una emisién de radio producida por una escuela
radiofénica popular de un pals de Centroamérica y dirigi-
da a organizaciones de agricultores, el tema tratado era
la necesidad de movilizarse’ y luchar para implantar en e]
pals la reforma agraria y conquistar tierra y derechos pa-
ra los campesinos,




~ . crea, ya desde el ‘inicio del mensa]e, _una relac16n verticai_
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Para evitar la charla monclogada y hacer supuesta-

mente més &gil el programa, el guionista recurrié a un gé& .

nero artificial y particularmente "traicionero": el diflogo
didéctico. En este caso, los dialogantes eran dos ficticios
campesinos, Uno de ellos, "el compadre Jos&", representa-
do por un locutor de voz bien modulada y de diccién proli-
ja y segura, era el informado, e] entendido, el que maneja-
ba con soltura, precisibn y memoria invercsimiles en un
campesino, datos, fechas, cifras y porcentajes; el que po-
dia explicar con clarividencia todo lo que estaba sucedien-
do en el pals y lo que era necesaric hacer; en tanto su
interlocutor, "el compadre Ramén", interpretado por un ac-
tor cémico que exageraba con pintoresquismo convencional
el habla rural, aparecfa tonto e ignorante, preguntaba
constantemente cosas obvias para dar pie a las explicacio-
nes de su compadre y recibfa con "ohes" y M"ahes" de

asombro y con expresiones de agradecimiento y alborozo "

las revelaciones de José, Por supuesto, nunca lo cuestiona-
ba poniendo en duda alguna de sus afirmaciones ni aporta-
ba €] alglin dato de su conocimiento y experiencia.

El saldo: ademfs de que este "diflogo" sonaba total-
mente artificial y falso, la caracterizacibn de los persona-
jes y la relacion entre ellos, sumadas a la seleccifn de
las voces y el contraste en las dicciones, anulaban en
gran medida la intencién del autor. A despecho de los con-
tenidos crfticos y liberadores, resultaba un mensaje pater-
nalista y autoritario: el maestro sabihondo desasnando al

* alumno ingenuo, atrasado e ignorante.
Conviene meditar sobre este ejemplo, porque a menu- |
* do, por falta de dominio de los lenguajes expresivos del-

medio, caemos en el recurs¢ al diblogo didictico o en
otros semejantes.

Valdrfa la pena que nos preguntfsemos por qué en
‘tantas de nuestras producciones seguimos echando mano
y rindiendo tributo al locutor convencional de tono decla-
. matorio y voz engolada. O por qué seguimos inicidndolas
con el trillado y solemne: ®"El Centro X.X. presenta.."

gue reproduce el modelo de la radio y la teIev1516n 'y

y dlstanmada con nuestros destlnatarlos.

* LA CANCION PARA AMENIZAR

Hay que afadir afin que, en ese mismo programa, pa-
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ra hacer la emisibn mé&s entretenida y amena, se la inte- -

rrumpfa a la mitad para pasar un disco -una cancién "muy
buena", segfin anunciaba el compadre Jos€ al presentarla—
cuyo estribillo decfa:
"La mujer que quise me dej6 por otro;
Les segul los pasos y maté a los dos.
Yo no fui culpable porque estaba loco,
Loco por los celos, loco por su amor”,
Presumiblemente, el responsable de este programa de
educacibn popular no asignaba la menor importancia a ese
intermedio mus1cal y dejo que el encargade de la discote-
ca pusiera "un disco popular cualquiera", sin reparar en
que se estaba dando paso a un mensaje secundario machis-
ta pronunciadamente incongruente con el principal, referi-
do a la liberacién campesina. Compérese con el efecto po-
sitive que hubiese podido lograrse si se hubiese escogido
en cambio una cancién de las que abundan en e] acervo
popular, que en términos problematizadores y criticos de-
nuncian la situacidn de injusticia en que viven los campe-
sinos o llaman a transformarla ("Lamento borincano”, "El
arriero", "A desalambrar”", "La segunda independencia" o
tantas otras). ' S H O

¥k ok

Confiamos en que este inventario de incongruencias

-todas ellas tomadas de casos y experiencias reales- haya

sido suficientemente ilustrativo para demostrar por qué y
en qué medida necesitamos ser lectores criticos de nues-
tros propios mensajes y exigirnos coherencia entre el obje-

tivo que persegulmos 'y las formas y signos que seleccnonav

mos.
Esta actitud alerta se hace particularmente necesa-
ria en quienes reci€én comienzan, que son los mé&s expues-

‘tos a caer en la trampa de las contradicciones y las in-

congruencias: absorbidos por la factura técnica y formal

del mensaje, la que aln no dominan plenamente, tienden

a imitar acriticamente los modelos de la comunicacién ma--

siva dominante y pierden fAcilmente de vista el conjunto.

significativo. Es preciso que aprendamos a dominar el me-
dio y sus signos para evitar que ellos nos dominen a no-.
SOtros.

De todo el conjunto de’ experiencias aquf recogidas,'
surgen algunas orientaciones; y es posible extraer un: par'

de pautas importantes para nuestro trabajo:
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darios:

1. No separar artificialmente “contenido" y "for-
ma". Abordarlas comjuntamente, como una uni-
dad, para lograr asf una forma congruente con
el contenido. : R

2, Dar la debida importancia a los mensajes secun-

a) evitando aquellos que sean incongruentes;

b) procurando, por el contrario, valorarlos y
aprovecharlos, de manera que transmitan con-
tenidos expresivos coadyuvantes al espiritu de
la educaci6n popular y enriquecedores del
mensaje principal. .

SUGERENCIAS PARA EL FACILITADOR

*

Analizar y discutir algunos de los numero-
sos -ejemplos incluidos a1 este capftulo.
Luego, invitar al grupo a proponer en ca-
da caso alternativas para que el mensaje
secundario, en lugar de ser incongruente
con el central, resulte reforzador y enri-
quecedor de éste. Por ejemplo: i

- &Qué dibujo hubiese sido adecuado para
el memoréndum telefénico de la organiza-
cibn popular? = . .

- ¢Qué cancién hubigsemos sugerido para
el intercambio musical del programa cam-
pesino sobre la reforma agraria? (etc.etc.)
Suponernos ante la convocatoria a un se-
minario latinoamericano donde nos invitan
a llevar imfgenes representativas de nues-
tro pafs. {Cufles llevarfamos?

Juego de simulacibn: reconstruir una asam-
blea popular. Su preparacién y organiza-
cion a cargo de la Comisién Directiva, la
convocatoria, los medios que se utilizan

. para la promocién y los mensajes que se

difunden y, finalmente, la asamblea mis-
ma, Luego, evaluarla desde el punto de
vista de la comunicacién y participacion
logradas y de la congruencia de los me-
dios empleados para promoverlas. Por alti-
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mo, buscar alternativas: volver a realizar
los distintos pasos en la nueva perspectiva
que surgib de la evaluacibn critica.

En nuestro peri6dico popular nos ha queda-
do un espacio en blanco. Adems4s, el perié-
dico estd demasiado serio, le faltan notas
amenas, de humor y esparcimiento. Dar
al grupo una cantidad de revistas de circu-
lacién masiva en las que puede seleccio-
nar material para ese espacio.

Ejercitar la lectura critica analizando dis-
tintos mensajes de comunicaci6n popuiar,.
incluso los producidos por los propios par-
ticipantes. ¢E! contenido y la forma son
congruentes? ¢(Los mensajes secundarios

-son contradictorios del mensaje principal,

o bien resultan ccherentes con &1?
TALLER DE ANIMACION DE ACTOS PO-
PULARES. A raiz de las reiteradas com-
probaciones sobre el estilo autoritario y
manipulador que adoptan los "animadores"
de actos populares (ver p5g.209), surgi6 en
los grupos vinculados a CESAP la necesi-
dad y el pedido de un taller sobre anima-
cidn de actos, que permitiera explorar
nuevas alternativas y modalidades. Lleva-
mos ya realizados varios de estos talleres,
€n que proponemos & los participantes, a
modo de juego de simulacifn, organizar
durante el mismo taller un acto popular
congruente. Surgen propuestas . alternati-
vas, muy interesantes y creativas, en las
que los participantes suprimen el rol del
animador convencional y desarrollan un
nuevo estilo de acto popular participativo,
Dejamos la idea a los lectores: de acuer-
do con nuestra experiencia, puede resultar-
les muy rico y provechoso realizar talle-
res de este carfcter,
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@ Comunicar es siempre optar

- iDiab]ds; 'ya llevo escritas cuatro- cuartillas de este ar-
tfculo, atin me falta bastante para terminarlo... y el espa-
cio disponible en el periGdico es de sSlo tres péginas!

* & %

- Muchachos, el’ guibn de nuestro audiovisual tiene 132
imAgenes y no nos podemos pasar de 80, que es la capaci-
dad del carrusel. No ' tenemos mé&s remedio que podar.
¢Cufles dejamos y cufles quitamos?

* %k k-

- Vaya, tenemos mé&s de una hora de grabaciones toma~
das a los grupos y en la radio s6lo nos dan quince minu-
tos. Vamos a tener que hacer una muy buena selecci6n...

He aqul dilemas familiares a todo comunicador. La
comunicacién es siempre limitada: todo _mensaje_se mscri—
R‘*en “el_espacio 0 en el tiempo, Algunas cosas
otras no. Nunca podemos decirlo todo: por mAs’ objetlvos
que querramos ser, siempre tenemos que seleccionar, esco—
ger, poner unas cosas y omitir otras. = -

Luego, .a esos elementos. seleccnonados no se los pue-
de presentar 31mu ‘amente, todos. a la vez Hay que po-
nerlos en_un cierto orden, uno. przmero Y. otros deSpués
estoes, combinarlos, Con lo cual algunos adqumrén ma-~
yor relieve y otros perderdn fuerza e importancia relati-
vas.
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Nunca hay, pues, una finica versidn posible de un
mensaje. Supfnganse que un hecho del que se quiere infor-
“mar conste de tan s8lo cuatro datos o elementos -lo cual
es bién poco-: cualquier hecho comprende muchos més as-
pectos, antecedentes, causas, etc. Pues ' bien; por "objeti-
vo" que quiera ser, el redactor tendrd inevitablemente que
optar en funcién del espacio disponible: éprivilegiar un so-
lo aspecto y desarrollarlo bien? iLimitarse a dos o tres
de ellos? &Tratar de incluirlos todos? Y, una vez hecha
su Seleccibn, mecesitard combinarlos: decidir cu#l pone al
comienzo, cuél reservard como cierre de su resena, cuiles
quedarsn en un lugar més secundario. '

Asl, por seleccién y combinacibn, resultaran nada me-
nos que 64 versiones posibles, todas diferentes, de un mis-

mo hecho.

TODO MENSAJE SE CONSTRUYE
POR SELECCION Y COMBINACION

~ {Por qué importa al comunicador conocer esta "ey"
de la comunicacién? (En gqué lo ayuda, el ser consciente
de ella?

Quien adquiere conciencia de la existencia de este
proceso inevitable, se preocupa por seleccionar y combirar
bien. Puesto que nunca podemos decirlo todo ni todo al
mismo tiempo, necesitamos estar claros en el criterio con
que seleccionamos y combinamos, a fin de que esas opera-
ciones no queden libradas a la arbitrariedad y al azar, si-
no que ellas respondan a nuestros objetivos. Ello nos lleva-
t5 a hacer una seleccién y una combinacidn lfcidas y cui-
dadosas. - - _

Si, por el contrario, nc somos conscientes de este
proceso, no por eso dejaremos de. seleccionar y de combi-
nar, puesto que estas operaciones son inevitables y las rea-
lizamos siempre, nos demos cuenta de ello o no; pero es-
tamos expuestos a hacer una seleccién y una combinaci6n
arbitrarias, carentes de sentido y coherencia. Por ejemplo,
incluiremos en nuestro mensaje un climulo de aspectos se-
cundarios y en cambio omitiremos cuestiones centrales,

LQUE ES SELECCIONAR BIEN?

Hemos investigado nuestro tema. Tenemos ante noso-
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tros un conjunto de datos y elementos y ha llegado el mo-
mento de elaborar el mensaje, La pregunta fundamental
que debemos formularnos es: (qué elementos vamos a_ po-
ner y cuéles vamos a_ excluir? ¢Cudles son_esenciales en

i6n_de nuestros_objetivos y cuéles secundarios y caren-

e relevancia?

§{"fio Hacemos esta previa selecci6n, el conjunto de
elementos que hemos reunido nos desbordard y apareceré
todo mezclado, lo importante entreverado con lo secunda-
rio; todo expuesto apretadamente, no desarrollado ni razo-
nado. El destinatarioc se enfrentar a un mensaje confuso
y contradictorio, del que no podra sacar nada "en limpio".
Puesto que es casi imposible decirlo todo, descartemos de
entrada esa ilusoria posibilidad y, antes de ponernos a €§-
cribir, hagamos una seleccién adecuada: i{qué incluiremos
y qué no? ‘

Si esta seleccién es necesaria en cualquier tipo de
¢omunicacién, lo es alin més en la popular. Nuestros me-
‘dios_suelen. ser escasos.en espacig y breves en tiempo; en-
“tre otros motivos, porque la_atencion del destinatario es.
‘también de corta duracion. En consecuencia, la - ambicién
por ser exhaustivos y agotar el tema, presenténdolo en to-
das sus facetas y aspectos, no es la que debe guiarnos.
En_comunicaci6én _popular, siempre es preferible presentar
unas pocas lideas centrales y desarrollarlas bien y un
abigarrado y denso cfimulo de datos. Es mejor ‘que el des-
tinatario se quede con un par de ideas claras y no con un
montén de cabos sueltos. _ _

Una.buena seleccidn nos ayudarf también a dimensio-
nar adecuadamente el espacio relativo que dedicaremos.a
cada ung de 168 pasos o aspectos. seleccionados. Esto es,
a hacer una distribucién proporcionada, una buena "econo-
mfa del espacio”. Por ejemplo: si nuestro folleto va a ser
de 720 phginas y hemos decidido que en 8l desarrollaremos
sucesivamente cuatro aspectos a cada uno de los cuales
dedicaremos un capitulo, no podemos explayarnos y escri-
bir un-primer capitulo de 14 péginas, porque entonces s6lo
nos quedarin 6 para comprimir los tres pasos o temas res-
tantes. Debemos tener claro desde el principio que ese ca-
pitulo inicial no puede exceder de 5 6 6 cuartillas,

Muchas veces, por no_haber hecho esta distribucion,
del espacio de que_disponemos y nos en-

‘Contramos con que todavia nos quedan muchas cosas esen-

ciales por decir. Y, en dos frases apretadas y con
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tratamos de condensar todo eso que se nos ha quedado
"en el tintero". Obviamente, el resultado serd confuso y

pedagbgicamente ineficaz. Es necesario, desde el principio,
_msignar y reservar un .espacio o un tiempo adecuados para
cada uno de los aspectos se[ec:monados.

L{QUE ES COMBINAR BIEN?

También debemos tomar conciencia de la importan-
cia de la combinacién. Ya en el capitulo tercero, al ha-
blar del c6digo asociativo, se ha visto cufinto influye en
la eficacia pedagbgica de un mensaje, el buen ordenamien-
to, la articulacién y el encadenamiento de sus elementos,
de modo de presentarlos en forma escalonada, por pasos
sucesivos, No serfi, pues, necesario reiterar aqui lo ya di-

__cho entonces.

=1
1

L

Para lograr una buena combinaci6n, dirfa que las pre-

. guntas m&s importantes son: (con qué vamos a comenzar?

y éc6mo vamos a terminhr? En un mensaje, el comienzo
y el final son decisivos.

El punto de partida tiene que ser motivador: captar
el inter6s del destinatario, tener "empatfa", identificarse
con sus inquietudes y sus experiencias. Si los primeros mi-
nutos de un programa de radio o los primeros pérrafos de
un texto escrito no logran motivarle ¢ interesarlo; si su

: reaccibn ante ellos es "esto me es ajeno, esto no va con-

migo", lo mas probable es quc no continGe escuch@ndonos
o leyéndonos. A veces, nos_ llevard més tiempo encontrar
ese arranque, adecuado que escrlblr todo. el resto del men-

saje. Pero esas horas que dedicamos a descubrir un .co-
‘mienzo empftico, en el que el destinatario se reconozca

y sienta que el mensaje le concierne, serln siempre horas

. bien invertidas,

Un_buen final es. también de suma importancia, por-

: que. seré p051blemente 1o _que le. quedaré m&s grabado al

-destmatano, lo que actlvaré su mvolucramlento en el te-

" ma. Es preciso que ese final tenga la fuerza requerida.

_Las Gltimas palabras, las Gltimas imé&genes, deben _ser. ex-.

presivas, _claras deflmtorlas, no pueden ser cualquler frase

ni cualquier imagen, puestas al azar. ‘Suele suceder mé&s

de una vez que un mensaje bien planteado fracasa y falla
por tener un final débil e impreciso; se tiene la sensacibn
de que el autor termind ahf simplemente porque se le aca-
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b el espac:o y cerrd su mensaje con lo prlmero que Ie-
vino a la mente,

Un extraordinario escritor como lo fue Horacio Qui-
roga, aconsejaba no ponerse’ jamfs a escribir sin_estable-
cer prlrnero a .doénde . se quiere llegar, en qué se qu1ere

Jda- consecuenma “Ta conclusion de todo €l mensaje. Debe—

mos_ir. preparéndolo a lo largo de todo él. De ahf que ne- |
cesrtemos determmar Y. saber desde e] pr1nc1p10 cuél ha

Es verdad gue “muchas veces en comumcac:ﬁn popu-
lar nos proponemos concluir con un final abierto, proble-
matizador, que sugiera sin decir, que deje al destinatario
reflexionando y sacando €l por sI mismo las ‘conclusiones.
Pero ‘ello no nos exime de la necesidad de concebirlo y
construirlo bien. Un final abierto no equivale a un final
arbitrario e impreciso. Por el contrario, ese tipo de final
es quizd el que m&s necesite estar bien planteado y elabo-
rado, para que tenga o evoque los elementos y los interro-
gantes que puedan allmentar esa posterior reflexitn de los
destmatanos.

TEMA PARA LA DISCUSION
SELECCION, COMBINACION Y MANIPULACION

Es probable que el pasaje anterior haya suscitado en
no pocos lectores ‘objeciones e interrogantes:

- &i, como se ha afirmado, para construir un mensaje tie-
ne que haber siempre un proceso de seleccifn y combi~
nacién, écbmo se garantiza la objetividad de ese comtu-~
nicador que selecciona y combina?

- (QuiEn decide qué es lo "prmcipal“ a_ mantener y lo
"secundario" a eliminar?

- Puesto que en esa seleccifn y esa combmac:ﬁn el co-
municador inevitablemente ya estari interviniendo, in-
terpretando, escogiendo de acuerdo con su propia. 6pti-
ca y su visidbn personal, étal proceso de mtervenmﬁn
no ‘equivale a eso_que solemos_ llam manipulacién?

- Al legitimar los procesos de seleccién y combinaci6n,
i/no estamos reproduciendo los mismos mecanismos de
los medios masivos e introduciendo - inadvertidamente
en la comunicacién popular esa manipulacién que tanto
criticamos y rechazamos en aquéllos? o .
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En efecto, cuando ofmos hablar de '"seleccién" vy
"combinacién" se apodera de muchos de nosotros algo. asi
como una sospecha, como el temor de caer en una tram-
pa; y ‘nos surge casi de mmedlato la asociaci6n con "mani-
pulaci6n",

Para quienes 5¢ mteresen pOl" esta cuestlﬁn, creemaos -

conveniente ahondar un poco en ella, Por la experiencia
de nuestros talleres, sabemos que es un aspecto polémico,
conflictivo, que se plantea muy a menudo entre quienes
trabajan en comunicacién popular y sobre el cual no exis-

te siempre la necesaria claridad, dando lugar asf a malen-

tendidos, confusiones y hasta a verdaderos bloqueos. Espe-
ramos que los siguientes aportes y reflexiones contribuyan
a esclarecer la cuestiSn; y, adicionalmente, a precisar con-
ceptos tales como "manipulacién", "mentira", "objetividad"
y otros. (Los demfs lectores podrén, si asi lo prefieren;
pasar por alto estas paginas). .

En torno a este controvertido tema, se dan dos posi-
ciones extremas. Est&n por una parte lis que minimizan
totalmente el problema y manifiestan una preocupante de-
saprensién en torno a -&l. "Eso de la manipulacién son es-
crGpulos rebuscados, pura moralina -alegan-. La comunica-

cion popular estd al servicio de la verdad, puesto que es-

té al servicio del pueblo. Ponerse del lado del pueblo y
de sus luchas y defender sus intereses nunca puede ser
manipular”.

En el otro extremo, encontramos comunicadores que,
en su justificada reaccidén ante la permanente manipulacidn
ejercida por los medios masivos, viven angustiados y casi
obsesionados por ser "objetivos", por no manipular. En una
oportunidad, los he visto acusar a un equipo de estar ma-
nipulando sencillamente porque seleccionaba: para ajustar-
se al espacio disponible, de una serie de grabaciones he-
chas a-grupos populares, escogfa, poniendo s6lo lo que con-
sideraba més significativo y relevante y suprimiendo lo

que juzgaba 'secundario, repetido, confuso, etc. ¢Es eso ne-

cesariamente "manipular"? ¢El solo hecho de seleccionar
en__[unmﬁn de los obje_tzvos estable _Ia, clarldad del

fleccmn y combmacmn se puede dar una v rs_ nn no v az
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l. éMANIPULAR ES SOLO MENTIR?

Comencemos discutiendo la posicién "complaciente",
esto es, la de aquellos que restan importancia y vigencia
al peligro de la manipulacién, -

Lo primero que convendria puntualizar, es que las
sospechas en relacién a los mecanismos de, seleccién y
combinacin estén lejos de ser infundadas y gratuitas, Aun-
que no toda seleccibn ni toda combinacién sean intrinseca-
mente_ manipuladoras, no es menos cierto que ellas encie-
rran una preocupante posibilidad de serlo.

No nos basta ampararnos en el criterio simplista de
"verdad" y "mentira" para estar a cubierto de tal riesgo:
para manipular, no es imprescindible mentir en el sentido
de deformar y alterar los hechos. La manipulacién_se vale
de Tecursos mas: sutiles y comple]o?_s‘xn acudir a falseda~

de un hecho e mtrodumr al lector, oyente d espectador

"a una determinada 1nterpret:ac:6r1 tendencmsa.

Vale la pena examinar algunos ejemplos que nos per-
mitan desmontar esos mecanismos y ser m&s cautos y mis
criticos frente a ellos, !

* En Lima, en 1971, hubo una man1festac16r1 de repudio
a la guerra de Vletnam y de solidaridad con el pueblo
vietnamita. Un periddico de izquierda destacd el hecho
en primera pégina bajo un gran titular:

20.000 MANIFESTANTES
EN SOLIDARIDAD CON VIETNAM

Por su parte, otro periédico, de tendencia conservado-
ra y reaccionaria, le dedic6 un suelto en péginas inte-
riores -con lo cual ya restaba significacién al hecho-
el que encabezd con el siguiente titulo:

CURAS Y ROJOS GRITARON LISURASH2)

Ambos datos eran ciertos. Ninguno de los dos diarios
mentia. Pero, entre el nfimero casi infinito de elemen-

(2) Lisuras (peruanismo): improperlos, groserfas, "malas palabras”,
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tos presentes en aquel acontecimiento, uno seleccionb
y destac6 la cantidad de manifestantes que acudib a
la convocatoria y el motivo de la manifestacién, en
tanto el otro puso en primer plano la actitud de algu-
nos j6venes sacerdotes y militantes de grupos de iz-
quierda asistentes a la misma, quienes -precisamente
al desfilar ante el edificio de -ese diario- le increparon
a gritos y en palabras gruesas su tendencia,1¥ -

No se puede acusar a ese periddico de haber mentido.
Pero, al seleccionar y combinar, dio una version desca-
lificadora y manipulada del acto.

Una fotograffa por si misma no puede mentir, Decimos
que el ojo de la camara es neutro y objetivo (recorde-
mos que ese ojo se llama precisamente ash: el objetivo
de la cAmara). Pero, al tomar una foto, siempre frag-
mentamos y seleccionamos un trozo de la realidad.
Imaginemos un acto polftico en una plaza o un’ estadio,
Un_fotbgrafo, poniéndose en un_ determinado..dngulo.y
haci

una compacta multitud reunida, de un_lleno total; y
otro, con un enfoque diferente, poner de relieve claros
y vacfos y dar a entender que, en realidad, habfa muy
poca gente y que la reunidén resultd un fiasco. :
Ambas fotos serfan "reales"; ninguna de las dos, truca-
da. Pero la seleccién del &ngulo .darfa dos versiones to-
talmente diferentes en cuarto a la magnitud y el &xito
del acto. : i

Todos sabemos cémo se puede sacar una frase de con-
texto y, sin cambiarle ni un punto ni una coma, hacer-
le decir algo distinto, e incluso diametralmente opues-
to, de lo que .su autor quiso expresar. o
Durante una gira por pafses latinoamericanos, Lanza

del Vasto -el discfpulo europeo de Gandhi y paladin del’

movimiento de la no violencia- fue entrevistado por
uno de esos periodistas "estrella", fatuo e insolente.
Como Lanza fustigaba a la clvilizacién tecnoldgica que
mecaniza y esclaviza al hombre, el periodista lo acosd
a cuestionamientos agresivos:

- (Entonces los no-violentos son tan ingenuos que no
reconocen que el portentoso avance tecnolbgico es una
conquista irreversible?

a3} Ejemplo citado por Rafael Roncagliolo en-una conferencia no

editada.

iciendo_el encuadre de una determinada manera, pue-
de registrar una.toma. que transmita la impresion de

925

Dos tomas de un mismo acto; una asamblea en un barrio popular.
Ambas son "reales™: la cimara no "miente". Pero, al ubicerse en
uno u otro Angulo, fragmenta y selecclona, dando" dos' Visiones
blen distintas &n’ cuento a la concurrencia y al &xlto’ del ‘acto. -

' {Fotos: Guillermo Brown} -
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Ya un poco cansado e impaciente, del Vasto le replico
“con ironia; o '

'~ Pues si es asl, la Gnica solucién que veo para la hu-

‘manidad es la bomba atémica. o
Al dia siguiente, aparecié publicada la entrevista con
-este’ desconcertante titulo a grandes caracteres:

Afirma Lanza del Vasto:

 uiA BOMBA ATOMICA -

ES LA SOLUCION” .

La frase era auténtica: habia sido dicha. Pero, entre
todas las expresivas frases a favor de la. paz pronun-
ciadas por el entrevistado y que podian haber servido
para. encabezar la entrevista, el periodista hizo su insi-
diosa selecci6n. En virtud de ella, el Iuchador  pacifis-
ta, el que ya por entonces -hace més de veinte afios-
habla vaticinado el peligro de la carrera y el holocaus-
to. nucleares y organizado los primeros movimientos de
_ protesta y resistencia al armamento atdmico, aparecia
a los ojos del lector desavisado como un personaje con-
tradictorio e inconsistente que 'de golpe se declaraba
~a favor de la bomba, R R S

Los peri6dicos venezolanos, casi siempre que un extran-
- jero -especialmente un colombiano- aparece cometiendo
- un acto delictivo, hacen constar la nacionalidad del de-
~lincuente. En cambio, nunca hacen la misma especifica-

cibn cuando se trata de venezolanos: en esos casos
. -que - constituyen obviamente Ia gran mayorfa- se limi-
- tan a consignar Gnicamente el nombre del autor del de-

© lito, : _ . R
- ‘Asf, sin mentir, por seleccién y omisién, van exacerban-

" do en los lectores el sentimiento de xenofobia y Ia
- conviccién de que "todos" los criminales son colombia-

‘. mnos o, en todo caso, extranjeros.

Anslogamente, siempre que los cables de las agencias
informativas trasnacionales mencionan a determinados
gobernantes y polfticos, afaden sistem&ticamente junto
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a su nombre la calificacién de su tendencia "socialista™
(0 "marxista’ o, aln més ostensiblemente, "fiariista.
Jleninista®). AsT lo hicieron permanentemerite con el pre-
sidente Allende de Chile bara aislarlo internacionalmen-
te y preparar y justificar ante |a opinién pGblica e]
golpe militar que lo derrocs, '

En ‘cambio, Serd_raro que especifiquen
cuando se refieren a 108" faiitos gobs: politicos
pro-capitalistas_que hay sobi eso_es lo
“normal”, lo_ propio  del ‘mundo’ "libre 'y " democratico™

! tendencia

" Si observamos las pelfculas documentales y los progra-

mas periodisticos de televisin, no nos serd diffcil com-
probar que, cuando el director quiere favorecer a un
entrevistado,.” se ' esmera por ubicario en un ambiente
simpético y enfocarlo desde angulos agradables: e inver-
samente, cuando desea desacreditario y quita’r peso a
sus afirmaciones, apela a encuadres y a gestos amplia-
dos y primeros planos, que transmiten a) espectador
una imagen negativa y desagradable de] personaje, En
ambos casos, lo que muestra Ia cdmara es "verdadero™
pero la seleccién de las tomas determina la impresiér;
que recibe el plblico, .

Asimismo, en una peifcula documental basada €N entre-
vistas antagbnicas -entrevistas filmadas desde luego
por separado y en momentos diferentes- a la hora de
realizar el montaje sers perfectamente posible a un di-
rector h&bil combinarlas de modo de que el espectador
se incline a favor de uno de los antagonistas, Le bas-
tard mezclar pasajes de ambas entrevistas contraponien-
do sistemé&ticamente a cada afirmacién de] primer en-
trevistago ;el categbrico desmentido de] segundo. De
ese modo, los argumentos de i :
Credintiand o fuergza. de su contrincante perderén
N_o habrd habido necesarjamente tergiversacisn engafio
ni aﬁnh selecci6n: ambas entrevistas pueden he;ber sido
tl‘*ansc_rlptas y respetadas en su totalidad, Pero la com-
blnacxég habrd sido determinante para que el pGblico
se q ' i

v?leg;l:r.e con la versibn que el realizador deseaba pri-

Los ejemplos mencionados -los que, por. otra pérte
- ¥

pertenegen al mundo de la observacitn Y experiencia coti-
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dianas- demuestran que; afin sin recurrir a la mentira y
ja adulteracién deliberadas, sblo a través de la seleccibn
y la combinaci6n de elementos "verdaderos", se puede f&-
cilmente manipular; y justifican la actitud de sospecha y
alerta frente al empleo de esos mecanismos.

2. &SON COMPATIBLES
COMUNICACION POPULAR Y MANIPULACION?

- Pero la comunicactén popular estd al serviclo de los

intereses del pueblo. Asf como hay una comumicacibn

masiva al servicio de los interéses de 1a clase dominan-

‘su propia versi6n. Tomar partido no es manipular.

Todos podemos estar de acuerdo con este principio,
Sin embargo, es preciso convenir en que, demasiado a me-
nudo, el argumento es esgrimido para justificar un manejo
sectarfo, ¥ por lo tanto manipulador, de la informacién.
Ms&s de una vez, aunque se pretenda hacer esa seleccifn
en nombre de todo el pueblo y de sus legitimos intereses
hist6ricos, se la opera en realidad a favor de un determi-
nado grupo politico, que se iutoproclama el finico repre-
sentante genuino de la clase popular,
También es frecuente ver que se selecciona con la

" intencién de eliminar todos los aspectos que puedan resul-

tar criticos o incSmodos y ocultar las dificultades y los

errores de una accibn; o con .un criterio triunfalista gue

busca exaltar todo lo popular como perfecto y a la organi-
zacién del pueblo como algo ya totalmente maduro y ple-
namente logrado. Esto es: se confunde la informacién con
la propaganda.

Es necesario admitir que, al proceder de ese modo,

: se estd manipulando., Y prestando un muy mal servicio a

" @sa causa popular que se declara defender,

-4,Es posible promover objetivos liberadores con me-
dios manipuladores? &Pueden construirse la comunicacién,

i la educacién y la organizaci6n populares en base al secta-

rismo y el voluntarismo? Son preguntas que llevan en si
mismas las respuestas. No se ayuda al avance de la causa
popular tratando al pueblo con paternalismo, como si fue-
ra un nifo, y presentindole versiones -deformadas de su

y loglco que la miiéstra seleccione los
0 con los Intereses de las masas y dé
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realidad; procedimiento, por otra parte, bien poco’ eficaz
ya que el pueblo -que de tonto no tiene nada- descub'ré
pronto esas falsedades y deja de creer y de confiar en ta-
les voceros.

_ Para avanzar y crecer, el movimiento popular nece-
sita escuchar la multiplicidad de sus voces Y conocer la
pluralidad de sus opciones; lo blanco y lo negro de cada
momento de su historia, lo positivo y lo negativo de sus
acciones y sus alternativas, Ni una versi6n derrotista. qué
le diga "no se avanza nada" ni otra triunfalista que le

H ft
afirme "ya estamos a las puertas del poder", le ayudarfn
en su proceso.

3. (SELECCIONAR Y COMBINAR
IMPLICA SIEMPRE MANIPULAR?

~ Si es cuestionable la postura complaciente, tampoco
parece sin embargo acertada la opuesta cuando se la lleva
al extremo de presumir manipulacién pricticamente en to-
da operacibn de seleccidn y combinacién.' Es una tenden-
cia que Incluso puede resultar paralizante, @ o0

~ Para fundamentar tal posici6n, se arguye que, al se-
leccionar y combinar, se estd haciendo una versi6n "subje-
tiva", realizada usugfin los criterios e intereses de quien la
realiza; y se opone -a esta versi6n otra que serla "objeti-
va", neutral, imparcial. Se reclama, pues, objetividad en
la comunicacién, -

Al respecto, conviene en primer lugar recordar lo
que se ha venido sefialando desde el comienzo de este ca--
pitulo: no existe comunicacién posible sin seleccién y com-
binaci6n. Desde el momento en que todo ménsaje se inscri-
be en el espacio o en el tiempo, siempre serf necesario
seleccionar y combinar para. construirlo. No es que haya
unos emisores manipuladores que seleccionen y combinen
y otros honestos y objetivos que se abstengan de hacerlo:
todos necesariamente realizan estas operaciones, lo hagan
conscientemente o no. AsT pues, la manipulacin no reside
en el hecho ineludible de seleccionar y combinar, sino en
c6mo se selecciona y se combina. e

Ahora bien; que esa seleccibn y combinacién. se hars
siempre segln la ideologla y las convicciones de la perso-
na o grupo que elabora el mensaje, es un hecho igualmen-
te Innegable. De lo cual se desprende que no existe ni
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) ' ; ; W b dentTxre it _
puede existir esa supuesta comunicacin "objetiva" y asép-

tica, Puede haber, sI, una’ ¢

onitinicacisn honesta, sincera,

tica, T ; : :

amp)ia, pluralista, respetuosa, 8, y otr 4 adora,

y“secfaria, pero los comini¢adores na y otra aplica-
Siipropia—-Gptica &l onar y combinars

""""" . mensaje es, pues,’

siempre optar, tomar posicion.

La tantasveces invocada

“"objetividad" no es sino Un mito de la gran prensa, que la

predica para legitimarse y la pregona en sus escuelas de
Periodismo, y es la primera en no practicarla.

* Si he de tomar una fotograffa, tendré que emplazar la
~c@mara en un determinado &ngulo y Tno existe ninguno
due capte toda la realidad ni transmita a la vez tqdas
las lecturas posibles de esa realidad. No tendré mfgs re-
medio que fragmentar, escoger; esto es, seleccionar.
Lo haré consciente de que estoy seleccionando, 0 cre-
yendo ingenuamente que mi toma es neutra y ol?jetivE.';\.
Perc en uno y otro caso estaré hacxendo_ml opc16q. 5
algo similar a lo que sucede con la polftica: no exastlen
personas apoliticas; y aquellas que se proclaman tales
estdn también optando e incidiendo a su manera en el
sistema politico, puesto que no ‘hacer, dejar_hacer, es

también una forma de hacer.” Y no optar, una forma

* Ya se ha visto que, de un hecho informati\.r-o que cons-
te de sblo cuatro elementos, el red!actg; tiene Ia p(g&-
bilidad de 64 seleccicnes y combinaciones diferen esa,
de las cuales tendr8 gue optar por una. Lu’e-go, a es
noticia habrd que ponerle un determ{ngdo tltulo_ de.’un
determinado - tamaiio; habri que dgcrdlr su. UblCﬂClOﬂ—,
bien en primera plana, bien en pégmgs interiores, P;li?f?—
to que no todas pueden ocupar el mismo espacio p

legiado; bien en pégina impar (mayor destaque), bien

en péginas par (visibilidad menor),

4En qué' queda la supuesta objetividad tras este p;o—_
ceso selectivo y combinatorio? Claro estd que &ste se ha-
rd de acuerdo con los intereses del sector que maneja y
controla el peri6dico. Pero, épor .qué’negar que nuestra cec;—
municacién también responde a intereses? Otros intereses,
desde luego: los de los sectores po-putares_, por quienes
ella resueltamente ha optado y tomado partl_do. Nunca slg-
réan iguales la seleccifn que hard un comunicador popular

-

~. 408, "solicitados a la vez por
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\y la de un periodista de una empresa informativa de Ia
clase dominante,

Parece, pues, necesario plantear esta cuesti6n desde
otra perspectiva, Liberarse de] mito de la supuesta "obje-~
tividad", no desde luego para legitimar 1la manipulacién,
pero sI para asumir conscientemente los ineludibles proce-
sos de selecci6bn y combinacién. El desconocimiento de sy
existencia y su necesidad lleva a operarios inadvertidamen-
te ¥ a construir mensajes carentes de coherencia ¥y clari-
dad, que tampoco sirven a la causa popular, Bien est§ una
actitud permanentemente critica y vigilante ante la tenta-
cién de manipular; pero no al punto que ella nos bloquee
¥ paralice en cuanto comunicadores. Co
Acaso sea saludable asumir este problema como reai-

mente €l se da en la practica: en términos de _tensi6n: -

Los comunicadores populares siempre nos _veremos tensiona-
i por_dos fuerzas, ambas legitiias
Una,”"qlie "nos pide que nuestros mensajes sean eficaces a
corto plazo, claros, sencilios, motivadores, movilizadores,
canvincentes, Otra, que nos reclama una comuhicaci6n
abierta a todas las voces, matizada, critica, mfltiple en
Sus opciones, respetucsa de todas ellas, Al extremo de Ia
primera de estas fuerzas, esti el peligro de caer en Ia
manipulacién; al cabo de Ia segunda, el riesgo de resultar

poco eficaces, ambiguos, confusos, anodinos, Pero la ten- p

sion se da y hay que asumirla,.,

4. DOS BUENOS ANTIDOTOS :
DEL PELIGRO DE LA MANIPULACION

Dos dltimas consecuencias Importantes es posible ex-
traer de esta reflexidn. Puesto que todo mensaje pasa por
el filtro de los criterios de quien lo ‘elabora Y puesto que
todos los comunicadores somos falibles:

. No trabajar nunca solos, Formar equipo, Discutir en co-
lectivo nuestras producciones; decidir juntos la seilec-
cibn y combinacién que vamos a hacer en cada caso,
Cuanto mé&s participativa sea Algw_guomgjgaciﬁn,Mg_uanto

""'"rr'i?ﬁ"s“"E:d’r'ﬁ'ﬁarti'dbf'sea"' el process de elabora 6n del meén-

. 'Sajéy - tanto” menos expuesta” es "effor personal.

N
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convierten -en coemisores e intervienen de una u otra
manera en la produccitn del mensaje.
2. Formar destinatarios criticos: criticos no s6lo.de la co-

s B e

Lt v . e et e g e vt - .
municacién _masiva, sino " también de la misma comuni-

“caci6n”'popular. Destinatarios qué no acepten acritica- -
‘mente nuestros mensajes ni presten fe ciega ni siguie~

ra a los medios populares sino que, conscientes de que

existen mecanismos de seleccifn y combinacién propi-

cios a la manipulaci6n, analicen las informaciones e in-

terpretaciones que les presentamos.

Una exhortaci6n permanente de los medios de comuni-
' cacibn popular debiera ser: "Piensen por ustedes mis-

mos, discutan cuanto les decimos, No nos creaniricon=

-~ dictonalmente s6lo. porque nos ven de su lado, Contré-

lennos, Nosotros. también_podemos ‘equivocarnos; la ver-

dad la_tenemos que buscar y construir todos juntos".

SUGERENCIAS PARA EL FACILITADOR .
| "~ EL JUEGO DE LAS VERSIONES

* Este juego colectivo tiene el propbsito de

_ sensibilizar a, los participantes sobre la
‘cantidad y diversidad de versiones que se
dan .por selecci6n y combinacién., Se nece-
sitan 196 cuadrados de cart6n, de unos 5
c¢ms, de lado, de los cuales la cuarta par-
te -esto es, 49- estarfn rotulados de mo-
do bien visible con la letra A, otros tan-
tos con la letra B, la misma cantidad con
la C y los restantes con la D. Conviene
para facilitar el juego que cada una de
las cuatro letras esté pintada de un color
diferente..
Disponer los cartones en cuatro montones:
uno con todas las A, otras con todas las
B, etc. Suponiendo que A, B, C y D repre-
senten los cuatro componentes de un men-
saje, invitar al grupoc a que, desplegando
los cartones en el suelo, desctubra cufintas
versiones es posible elaborar, por selec-
cién y combinacibn, con estos cuatro ele-
mentos, Se obtendrin 64 versiones posi-

ST
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bles, todas diferentes. Al' final del juego,

"todos los cartones habrén sido utilizﬁdqs;

y ubicados, R
Comparar las respectivas versiones de una,
misma noticia en dos o tres periGdicos de
tendencias distintas; comparar sus tftulos,
la extensién que cada diario dio al tema,
la ubicacién’ que le asigné. R

Comparar las noticias nacionales y/o inter-
nacionales que publican dos peridicos del
mismo dfa: del conjunto de hechos acaeci-
dos, écufiles han seleccionado unc y otro?

Practica de seleccifn, Tomar un tema de
un mensaje, listar todos los datos y aspec-
tos. posibles del mismo y luego seleccionar
los que se incluirén, Discutir el criterio
en base al cual se ha hecho la-selecci6n,

Prictica. de . distribucién o. "economfa". del

espacio: asignar a cada uno de los aspec-
tos seleccipnados, la - extensiSn . que se le
asignara, - oo 0 _
Préctica de: combinaci6n:. ordenar los . ele-
mentos seleccionados, Discutir el criterio
en base al cual se ha hecho la combina-
cidn, : .

Proponer un tema fotogréfico: por ejem-
plo, un mercado o feria, una plaza, un ac-
to. Invitar a todos-los participantes a sa-
car fotograffas o diapositivas del mismo,
Luego, una vez reveladas, compararlas.
Comprobar la multiplicidad de detalles y
enfoques contenidos en el tema y tratar
de establecer qué criterio personal de se-
leccion aplic6 cada participante para to-
mar sus fotos; -si alguno las ha tomado
"al azar", comprobar que eso tambi&n
constituye una opcibn, un criterio,

Ver una pelicula documental o un progra-~
ma de televisi6n grabado y analizarlo des-
de el punto de vista de la seleccifn y la

combinacién de las imé&genes, _ Ll
Si se puede disponer de un grabador . de
video con su cimara, grabar con &l distin-
tos momentos de una reuni6n del grupo, -




haciendo que cada uno por turno opere la
camara. Luego, ver la grabacién y compro-

bar que la cAimara nunca recoge la totali-

dad de lo sucedido, sino siempre una se-
leccién, una visi6bn parcial, que privilegia
una determinada versidbn y excluye otras
posibles de la misma reunin, -

Organizar una .sesidn de debate sobre el
tema de la manipulacibn con equipos de-
fensores de ambas posiciones.
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@® Esos perturbadores ruidos

Pértamos- una vez més de un ejemplo elementalr a
veces intentamos una comunicacifn telefénica de larga dis-
tancia, pero €sta no resulta posible a causa de ruidos e
interferencias en la transmisién. Decimos entonces que no

pudimos hablar ni entendernos "porque habfa mucho ruido
en la Ilinea". Un especialista habria- dicho, en términos

maAs técnicos, que la comunicacion resultdé fallida 'y el

mensaje no pudo ser recepcionado-a causa de "una fuente
de ruido de fridole mecé&nica".

Por analogfa, la teori: de la mformamﬁn llama ruido
a cualquier pérturbacién que pueda presentarse en la trans-
misién y recepcién de un mensaje. Estos "ruidos" pueden
ser, pues, de muy variada naturaleza: provenir de un fend-
meno auditivo, como en la acepcidn corriente de la . pala-
bra, o ser también de origen visual, E incluso olfativo: un
olor desagradable que molesta a los espectadores, los dis-
trae vy les impide concentrarse en el mensaje,

A veces nos sucede que vamos al cine y se 51enta
delante nuestro una persona mucho mé&s alta, que nos impi-
de la visibn de la pantalla., Aunque en este caso no opere
ninguna -anomalia auditiva; estamos. también aqm en pre-
sencia de un ruido éen la recepcion. El mensaje -esto es,
la pelfcula- no podré ser bien recepcionado por nosotros
porque el obsticulo hari que perdamos detalles importan-
tes para su comprensifn (particularmente si se trata de
un filme hablado enotro idieoma, con la traduccién sobre-
impresa en la parte inferior de la pantalla); y porque, ade-
més, el esfuerzo por mantenernos en una posicion tiesa e

]




22

FESBOTTBI

236

inc6moda para tratar de ver, provocari en nosotros un es-
tado de fatiga e incomprensi6n, que nos impedirf entregar-
nos al mensaje y apreciarlo debidamente. Probablemente,
mientras los dem&s espectadores saldrn del cine elogian-
do la pelicula, nosotros diremos que la encontramos -dema-
slado larga y cansadora...

RUIDO es, pues, para la teorfa de la informa-
cién, todo lo que altera el mensaje e impide que
Este llegue correcta y fielmente al destinatario; to-
do lo que perturba la comupicaci6n, la obstaculiza,
la interfiere o la distorsiona,

M8as afin: las fuentes de ruido no son sblo fisicas o
mecinicas como en los ejemplos ya mencionados; existen
también ruidos intelectivos, psicol6gicos, ideolﬁgicos,w

—Si"bién se mira a lo largo de todo este libré hemos
estado viendo y analizando casos de ruide, aun cuando no
los hayamos llamado asi, Hemos visto, por ejemplo, los in-
convenientes que derivan del empleo de palabras descono~
cidas para el destinatario. Pues bien: ahora podemos obje-
tivarios diciendo que esa no-coirespondencia de cbdigos ge-
nera un ruido en la comunicacidn. Aquel joven periodista
que en su charla de Historia se refirid todo el tiempo al
imperialismo y vino a descubrir despufs que sus oyentes
ignoraban el significado del término, llend su disertacién
de un estruendoso ruido. Siempre que codificamos mal

-nuestro _mensaje, estamos_.dejanda. introducir el ruido_ en
"€l

1mp1d1endo su ‘buena recepcitn.

LA UTILIDAD DEL TERMINO

El incorporar a nuestro trabajo cotidiano esta nocién

-de ruido, nos ayuda a ser més conscientes y més vigilan-
‘tes en la realizacibn de nuestros mensajes; a preocuparnos

mé&s por su eficacia y su efecto, De poco o nada nos sir-
ve producir mensajes si no controlamos y evitamos los rui-
‘dos; sl los cargamos de ellos al punto de hacer casi impo-

sible su recepmdn y captac:16n por parte de -nuestros destl-_

natarios.
El ruidd es uno de nuestros grandes ‘enemigos, Esti
siempre presente, condicionando toda comunicacién huma-
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na y amenazando malograr nuestros esfuerzos. De ahf que
una buena parte de nuestro trabajo de comunicadores deba
estar dedicada a detectar los ruidos que inadvertidamente
hayamos dejado infiltrar; a corregirlos y. erradicarlos; a lo- |
grar mensajes lo més excentos de ruidos que sea humana-
mente posible, '

Claro estf que hay muchos ruidos que escapan total--
mente a nuestro control y a nuestra voluntad. Si, mien-
tras estd en el aire nuestro programa de radio, se produ-
ce un corte en la transmisibn por desperfectos en el equi-
po, ése es problema del técnico de la emisora, no nues-
tro. Si, en el momento de ser proyectado nuestro audiovi-
sual, algunos de los espectadores esti cansado, distrafdo,
preocupado por algfin problema personal o irritado por una
discusiébn que tuvo esa tarde en su trabajo, esos factores
externos que le impiden atender el mensaje o recibirlo
con apertura y buena disposicién de #&nimo, son ajenos a
nosotros y estin fuera de nuestro control’ (aunque, en el
caso del destinatario cansado, sf podemos y debemos pre-
ver que la mayorfa de nuestra gente de los sectores popu-
_lares, sometlf a_a un trabajo dur¢ y muchas veces embru-
-tecedor, §¢ encuentra casi.siempre en & ado de fatiga;
_y _eso debe llevarnos ‘& 25 8¢

En fin, no vamos a preocuparnos de aquellos ruidos
en la recepcibn que no estf en nuestras manos evitar., Pe-
ro sT tenemos que poner la méxima atencién en aquéllos
que dependen de nosotros. Y £stos no son pocos. Nosotros
_mismos, al producir nuestros mensajes, podemos.ser _fuente
de ruldos, Y este hecho nos exige permanecer en un cons-
tante estado de alerta.

LOS LIMITES DE LO ARTESANAL

Repasemos, en primer lugar, los llamados "ruidos me-
clnicos" o "t&cnicos", desgraciadamente bastante frecuen-
tes en la comunicaciﬁn popular. Pertenecen a esta cate-
gorfa, por ejemplo:

* FEn los textos escrltos {peribdicos, boletines, folletos,
etc.), las erratas, producidas por errores de copia_del
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encargade de mecanografiar o reproducir el texto; y
que tantas veces alteran completamente su sentido o
los torna ininteligibies,

* Los defectos de Impresi6n, al mimeografiarios o impri-
'mirlos: copias faltas de tinta, ‘lo que los hace quedar
demasiado débiles Y carentes de nitidez y hasta en oca-
siones con lfneas totalmente en blanco; o demasiado en-
tintadas, al punto que sblo llega a verse una ilegible
mancha negra,

* Las fallas de compaginacién: al armar la publicacién,
los encargados de hacerlo se equivocan y encartan las
paginas en desorden. Lo més probable en esté caso es

- que los lectores no entiendan nada Yy se hagan "una en-
salada",.. ‘

* En un programa de radio o en un audiovisual, el em-
pleo de grabaciones de sonido defectuoso: por ejemplo,
se ha querido intercalar un testimonio tomado a un
grupo popular, pero el cassette Hha salido mal grabado,
con el sonido "sucio", confuso, ininteligible; o lleno de
ruidos ambientales que interfieren o impiden su audi-
ciém, .

* En la proyecci6n de un audiovisual o "diapomontaje":
- Dlapositivas colocadas al reves: invertidas vertical-
mente (cabeza abajo) u horizontaimente (lo que debla
salir a la izquierda de Ia pantalla sale a la derecha ¥
viceversa, lo que se hace especialmante notorio si |a
imagen contiene carteles o leyendas),

- Diapositivas desordenadas: 1a No, 10 antes que la 9,
O, peor afin, ‘1a No. 65 entreverada y apareciendo en-
tre la 6 y la 7., ‘

- Mala sincronizaci6n: 1a banda sonora se desfasd, ade-
lantandose o atrasindose con respecto a las imagenes,
y lo que dice el locutor no corresponde a lo que se es-
t& viendo en la pantaila.

EL "COMUNICADOR OFENDIDO"

Nos hemos querido detener en estos ruidos mec&ni-

- COS porque nos parece que ellos son excesivamente fre-

“iered

cuentes en comunicacisn popular, vy que sus responsables
solemos ser demasiado auto-indulgentes cuando ellos nos
suceden,

Hace pocos dias, me toc6 asistir en una comunidad
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a ja proyeccién de un audiovisual, presentado por un gru-
po de comunicacién popular, que tenia el sonido mal gra-
bado. El volumen de las voces resultaba demasiado bajo |,
y débil, obligando a hacer un penoso esfuerzo para escu- |
char y entender; y afin asT habfa muchos momentos en
que se esfumaba por completo y se tornaba sencillamente -
inaudible. Como es natural, al’ cabo de un momento el
pliblico comenzé a distraerse. Hubo conversaciones entre
los asistentes, movimientos, risas, ete,

Al concluir la proyeccién, ‘el grupo realizador se en-
card con el pGblico y, con mal contenido enojo, manifestd
su malestar  por la poca atencién prestada al audiovisual
Yy por las risas fuera de lugar, Nos: regand por nuestro
mal comportamiento. Admitis que el sonido estaba "un po-
quitito defectuoso" (!);  pero habl6-'con amargura del es- )
fuerzo y el sacrificio que habTan_puesto en aquella pro-
duccibn realizada como un servicio al pueblo y que ahora
era tan mal apreciado y retribuido. . . o

¢Esta indignacién estaba justificada? Por mejor volun-
tad que pusiramos los espectadores, por méis aprecio que
tuviéramos por el esfuerzo de' los realizadores, habfa un
obstéculo infranqueable, un ruido imposible de superar,
El diapomontaje no se escuchaba ni se entendia, Objetiva-
mente, estaba mal grabado, Y ante eso, no habfa voluntad
que valiera. o L o

AdemS&s, thasta dénde 'ara Iicifo reclamar del pfiblico
esa benevolencia? 'Si lo habfan convocado a la exhibici6n
de un audiovisual, tenfa todo el derecho a ver y a escu-
char. Y si al no lograr hacerlo se distrajo, éla culpa era
suya o de quienes, con excesiva autocomplacencia, presen-
taron un mensaje defectuoso, invadido por el ruido? éilLa
reaccidn de un comunicador ante una situacin como &sta
ha de ser la de indignarse, o la de revisar y mejorar su
técnica de produccién y su nivel de-calidad?

LO ARTESANAL BIEN ENTENDIDO

Existe una visi6n por asf decir "rom&ntica" de la co-
municacién popular en la cual los defectos, los fallos, son

- Vistos como naturales e invevitables; m&s afin, casi como
- honrosos. Se excusa fAcilmente la presencia de ruidos con

la explicacién de que nuestros medios son pobres, limita-
dos, artesanales, sacrificados, "hechos por el pueblo",
Es verdad que son y deben serlo. Pero ello no debie-
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ra servir como fAcil pretexto, como solucién de comodi-

dad, para justificar fallos que, con un poco mis de cuida-'

do y de autoexigencia, podrfan subsanarse,

Un cassette testimonial mal grabado, por valloso que
pueda ser su contenido, por auténticas que sean las pala-
bras del hombre del pueblo cuya voz se intent§ recoger
y registrar, es, aunque nos resulte duro admitirlo, un ca-
ssette que no se oye ni se entiende y que no resultari so-
portable a sus destinatarios; un hermoso mensaje anulado
por el ruido. No hay m&s remedio que volver a grabarlo
correctamente o, con todo dolor, renunciar a utilizarlo.

. Un peri6dico mal impreso, borroso, con Ifneas en
blanco o sobrepuestas, es un texto con ruidos e ilegible,
Ninguna roméntica apelacibn a su naturaleza artesanal,
ninguna invocacibn a su origen popular, podr& salvar el he-
cho de que la comunidad a gquien esti destinado no lo po-
dr8 leer. Aun cuando ponga el mé&ximo de simpatfa ante
ese mensaje que sabe hecho con medios modestos y a cos-
ta de sacrificios -bemevolencia que quizi no estamos con
derecho a exigir slempre a todos-, lo que ni afin asf podrs
es descifrar su contenido inundado por el ruido.

4Es que entonces -se objetarSi~ no es posible hacer
comunicaci6n sin contar con instrumentos caros y sofisti-
cados? No es ese nuestro planteamiento. La comunicacién
popular es pobre por limitacién material y debe serlo por
congruencia; por coherencia con su condicibn y con su ori-

gen, Pero "pobre" no quiere decir indigente. Ni "artesanal"

equivale a chapucero, Cuando un verdadero artesano hace
una vasija de barro, 8sta tiene que quedarle bien confor-
mada en su aspecto y bien cocida para que no se quiebre
y le sirva al que la compre; y- el artesano consciente de
su oficio pone en ello todo su esmero y su orgullo. Supli-
rd la rusticidad de su torno y la sencillez de su horno po-
niendo en el torneado de la pieza y en su coccibn el
méximo de sabidurfa, de ingenio y de celo. - '

- Cor _,frecuencia, el _ruido no depende de la calidad de
los equipos, sino del poco conocimiento en_ si_empleo_y de

la_falta de cuidado en su manutenc16n v operac16n. Algu-
nos sencnllos e]emplos. "”‘

’!‘ La mayor parte de las grabaciones que resultan vela~
das, sin volumen y poco audibles, se debn simplemerte
a que los cabezales del grabador estfn sucios. Basta

la precaucién de mantenerlos libres de polvo y adheren-

cias limpifindolos peri6dicamente con un hisopo humede-
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cido en alcohol para lograr grabaciones CGrrectas y nf-— _
tidas. .
El problema puede deberse también al desculdo de o
haber verificado previamente la carga de las baterfas_’ -
y grabar con pilas gastadas. -

Para grabaciones en exteriores, el mlcréfono mcorpora—
do que traen los grabadores portétiles, no es - confiable:
recoge en demasfa los ruidos ambientales. Es muchoﬁ_
mejor un micr6fono manual externo, Cuyo costo no es'@.
prohibitive y garantiza registros m#s limpios asf como"__-
voces mAs en primer plano, con més "presencia" sonora,
Un stencil mal picado puede deberse al descuido de.no’
limpiar asiduamente los tipos de la mé&quina de escri-
bir, ensuciados por los residuos de la parafma que se
desprende del propw stencil. R

A veces enmcontramos multieevias
‘eeme 6ata vrieiiezmente impesi-

bles do leer ¥y qme aimemma ape-—

"laeidn remfetiva 'a 8m eriger po-

Un ruido ficil de evitar con un poco de cuidado,

. El peligro de colocar diapositivas
fuera de orden o invertidas se pre-
% viene facitmenta si previamsnte las
“peniemos en el orden y enla posi-
" cibn correctas y, con un marcador
- indeleble, trazamos sobre st borde
superior una I!nea dsagonal conti
nusa, |
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En caso de que, al dispenerias.en el chassis, pongamos inadvertidamente una
dlaposnwa al revés o fuera de orden, lo notaremos inmediatamente porque

la Ilnea... . _

o se quebrara:

" 'sg i'nterrum'piré... '

T

* Tamblén en el momento de la aud1c16n 0 exhlblcién_

del mensaje, hay una serie de precauciones elementa-
les que, seglin se las atienda o se las descuide, serfn
~ determinantes en el buen resultado o el fracaso de la

-reunién. Si vamos a reunir a umn. grupo para que escu-
che un programa grabado en ‘cassette (o para que vea
un audiovisual o una pelicula} y luego lo discuta:

- iNos hemos preocupado por prever que haya asientos
para todos y por dlSpOI‘leI‘ esos asientos de un modo
adecuado? -

- (El moderador ha visto u ofdo el ‘material previamen-
te; ha preparado la' reuni6n? {Est& compenetrado de su
funcién (es decir, animar a todos para que participen,
no dejar que alguien acapare la palabra, no acapararla
&l mismo, etc,)?

- Antes de comenzar la audicién o Ia proyeccibn, ‘{he-
mos sabido crear un ambiente de silencio, de tranquili-

-dad, de atencién concentrada? {0 hemos comenzado,
por el contrario, abruptamente, cuando la: gente toda-
via estd hablando y moviéndose?

- S8i la reunibn es para adu]tos,.ohemos prewsto que
algunos seguramente traerfn a sus nifios porque no tie-
nen: con quién dejarlos y que Estos se -convertirdn en
una fuente de ruido -haran bullicio, correrin de un la-
do para otro, etc.- que afectard el resultado de la reu-
nién? Algunos. grupos.populares, m&s previsores, organi-

- zan en ‘el patio o en una salita contigua, una guarderla
para los nifios a cargo de alguna voluntaria, con juegos
'y juguetes, de modo de que: los ‘pequefios’ no perturben.

la reunién y ellos mismos disfruten de un buen momen-

to de esparcimiento, .
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Estos sencillos ejemplos demuestran que es posible
controlar y evitar muchos ruidos fisicos y mecénicos con

s6lo” poner un poco de cuidado y de preocupaci6n, Los po—_

bres somos justamente los que tenemos que cuidar mejor
"huestros _escasos_recursos; Jos- que menos podemos perml—
tirnos negligencias, T

0§ rabricantes quieren hacernos creer que s6lo con
equipos y materiales sofisticados es posible lograr buenos
resultados. Muchas veces, habremos de subsanar nuestra
escasez a base de ingenio y de inventiva, Y podremos des-
cubrir que, con creatividad e lmagmacxﬁn, investigando y
experimentando soluciones artesanales, es posible lograr
sorprendentes resultados con equ1pos pobres Y recursos ma-,
terlaIes modestos. '

La tendencia del comunicador frente a los rui-
dos no debiera ser, pues, la de justificarlos ampa=
rindose en la condicién de popular de sus realizacio-
nes. Si realmente estamos comprometidos con ese
pueblo del que somos parte, nuestra actitud debe
ser de mAximo respeto a nuestros destinatarioss Y
ella no s6lo demanda el esforzarnos para produeir
mensajes sino también el agotar las posibilidades pa-
ra produmrlos bien y ofrecer a nuestro pueblo reali-
zaciones hechas con solvencia 'y depuradas de ruidos.

LOS RUIDOS EN LA CODIFICACIONM Fo /

Hasta aquf ‘hemos. hablado de los ruidos fisicos y me- "

cfinicos pero, como hemos visto, también podemos generar
ruidos -en ocasiones muy intensos- al codificar nuestros
mensajes. Recapitulemos algunos errores en la codzfxcacxép
que hemos ido sefalando en distintos pasajes de este li-
bro, y afiadamos otros no mencionados hasta ahora,

* Ruidos en la selecci6n de los signos.J Cuando emplea-
mos términos desconocidos para el destinatario, ajenos
a su cbdigo, sin explicarlos debxdamente, estamos intro-

. duciendo ruido.

* Ruido$ en la construccifn del texto. ’I‘ambién constitu—
ye una fuente de ruido la redaccion confusa, con fra-
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ses extensas, mal puntuadas y de construccién compli-
cada, cargadas de incisos y de clAusulas subordinadas
(una frase insertada dentro de otra). En redaccién popu-
lar, siempre son aconsejables las frases cortas, con una
sola idea en cada una. Si hemos escrito uma oracidn
larga, busquemos la manera de desglosarla y de formu-
lar la misma idea en dos q tres frases breves.

Ruidos por exceso de contenidos. Existe en algunos co-

municadores la tendencia a recargar su mensaje de
ideas v de contenidos; a querer decirlo todo (todo los
datos del tema que abordan, todas las posibles causas,
todas las posibles consecuencias); a ser exhaustivos.
Cuando se pretende decir demasiadas cosas en un solo
mensaje (el cual, ademfis en comunicacién popular, re-
quiere ser de corta extensi6n o duracibén), el resultado
es que las ideas se agolpan en la mente del destinata-
rio, reshalan sin ser aprehendidas por &l y nada le que—
da claro; todo se convierte en mero ruido.

En comunicacién popular, es siempre preferible selec-
cionar dos o tres ideas centrales -a veces incluso una

sola- para cada mensaje y desarrollarlas bien, con la

extensidén, el ritmo vy la clauidad requeridas.

Ruidos en las asociaciones. Como ya hemos visto, si
el uso de un vocabulario no familiar al lector es fac-
tor de ruido, también lo es -y afin quizd en mayor me-
dida- el desorden en la presentacién de los elementos
del mensaje. Cuando se salta abruptamente de una
cuestion a otra, cuando el destipatario no puede perci-
bir la relacion entre ellas, cuando se le hace dificil
asociarlas y seguir el proceso l6gico de nuestro razona-
miento, esa falla en la codificaci6n asociativa - genera
fuertes ruidos. De ahl la fundamental importancia de

articular y encadenar los elementos que integran el

mensaje; de ir "paso a paso”.

Ruidos en la diagramacién. Esa buena codificacion aso-

ciativa -anadamos ahora- no s6lo es necesaria en el
texto; debe ser muy tenida en cuenta también en la
disposicién gréafica y visual de los elementos; esto es,
en la diagramacién,

Por ejemplo, cuando combinamos textos y dlbu;os es,

imprescindible que la diagramaci6n sea clara y precisa
y no le deje dudas al lector acerca del orden en que
debe seguir su lectura y decodificaci6n.

Sucede muchas veces que el diagramador no ttene debi-
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damente en cuenta este orden y ubica las ilustraciones
simplemente donde el espacio lo permita con mayor fa<,
cilidad o tan solo en funcién de un efecto estético;
del equilibrio y la simetria visuales dentro de la pégi-
na.

Puede producirse asf un fuerte ruido: por falta de un
criterio de diagramacién que lo oriente y le suministre
una guia clara, el lector puede mirar primero la ilus-
tracidn vy s6lo despugs el texto que la introducia; o
leer el texto que explica y comenta lo representado en
el dibujo antes de haber observado el mismo; y en uno
y otro caso, no captar el sentido del conjunto. -

M-\Oi?.’ﬂ’h fEQU-~
@&HE.NTE. 4’0"’]0‘)’
MES, PERO LA

eoror CGOn EN-
TRE \-\O"’\QZE‘? Y
MU.\EEZE.‘? ‘S’E. :

$EGUN VAIO% PE
1979, HABA EN \E- <
NE ZUELA 13.432.9490 ‘lE.NEzuELAP
PERSONAS, _
HOMBRES
s Y = . 2.910.790
%6 726. Z\ WOMBRES H ;z& — -
: WIE '
=Y == 1090364 %
# 6,706, 72 IMUERES ==
- . =

Las diamagraciones confusas provocan frecuentemente. "ruidos™ .
En é&sta, la intenci6n del dibujante era una lectura’ vertical; pero. -

el lector casl seguramente harf una lectura horizontal” y. por‘ lo -
tanto, en desorden.
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‘Para no producir ruidos, la distribucién y la diagrama-
ci6bn deben ser claras'y responder a un orden visual

preciso; permitirle al lector saber qué es lo que debe

leer ‘o mirar primero y qué después. Si la disposicion
o sucesién de los elementos esti pénsado en sentido

vertical (para ser leida de arriba a abajo) es necesario’

darlo a entender con la suficiente claridad como para
evitar que el iector, respondiendo a su tendencia habi-
tual, la decodifique horizontalmente (de izquierda a de-
recha} y lea A-C-B-D en lugar de A-B-C-D, con el re-
sultado de que pierda el hilo y se le convierta en un
confuso ruido sin 16gica ni sentido. '

* Andlogamente, en una historieta o en un dibujo con
didlogo més de una vez se desliza el descuido de ubi-
car a los personajes en forma invertida: el que habla
primero a la derecha y el que replica a la izquierda,
con lo cual el lector leerd la respuesta antes que la
pregunta o la objecitn antes que el argumento.

FORQUE EL
RBUIANTE

NOZ WA FUES

TO AL RENES

NO# ENTIEN-
DEN ¢
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RUIDOS AUDIOVISUALES

Agregaremos ahora aqui otros ruidos en la decodifica-

ci6n en los que se suele incurrir con frecuencia cuando se
utiliza un medio audiovisual.

En una pelicula o en diapomontaje,' tenemos a hues-
tra disposicién y estamos empleando simult@neamente va- -

rios lenguajes: el visual (las imé&genes), el sonoro (texto ha-
blado, mfsica, efectos de sonido) e incluso el escrito (le-
yendas). El disponer de todos esos recursos a la vez cons-

tituye, sin duda, una gran riqueza; pero su acumulacibén

puede convertirse facilmente en una fuente de ruido.
Un caso muy corriente: se presenta una imagen nue-

~va y compleja, con muchos detalles, y al mismo tiempo
el locutor continfa hablando, No se le deja al espectador

el minimo de tiempo necesario para que "lea" esa imagen
que acaba de aparecer en la pantalla; se le pide el doble
esfuerzo de mirarla y decodificarla y a la vez seguir aten-
diendo a lo que continfia diciéndole el locutor y al ‘hilo de
su discurso. Al cabo de una pocas imfgenes, sobrevienen
en &l, obviamente, la fatiga y la irritacidén. La recomenda-
cién que surge de este ejemplo debiera ser evidente, aun-

que en los hechos no lo sea tanto: siempre que en un au-

diovisual se introduzca una imagen nueva -especialmente
si es un plano de conjunto, complejo, con detalles-, es ne-
cesario dejar unos segundos de silencio {o en todo caso de
mdsica) para que el espectador pueda leer esa imagen Y
decodificarla por sI mismo. -

' Si la sola superposicién de dos estimulos (imagen y
voz) puede provocar ruido, £ste se hace afin més estriden-
te cuando se intercalan gréificas -mé&s afin si &stas llevan
leyendas, cifras, porcentajes, etc.- y al mismo tiempo el
tocutor sigue desarrollando su comentario. El realizador pa-
rece dar por supuesto que sus destinatarios estén dotados
de la portentosa facultad de decodificar a la vez los sim-
bolos graficos, el texto escrito y el oral; que basta pro-
yectar la grifica para que ellos capten en forma instanta-
nea, en centésimos de segundos, la informacidn contenida
en ella y su significado. Mientras el espectador estd de-
sesperadamente tratando de hacerlo, el locutor continfia
sin conmiseracién: "Como podemos apreciar en forma con-
tundente, la distribucién de los servicios de salud en nues-
tro pafs es desigual e injusta”. iE inmediatamente la ima-
gen cambia y aparece otra gréfica! En tanto el incesante

i
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discurso prosigue sin pausa: "No menos asimétrica es la
distribucién de protefnas y calorfas en los distintos seg-
mentos poblacionales”...

_ No es necesario -decir que, sometido a tal bombardeo
simultineo de circulos, barras, porcentajes, leyendas y co-
mentarios verborragicos, el espectador se desapnima, se an-
gustia y deja de prestar atencion. Si le fuera dado hablar,
seguramente dirfa al implacable realizador: "iPor piedad,
dame un respiro! Si quieres que te siga, cAillate por un
morgzento al menos y déjame observar tranquilo tus grafi-
cas”,

NIVELES DE CONCIENCIA Y RUIDOS

: Otra fuente de ruidos a la que nos hemos referido
et un capltulo anterior y que es bhueno incluir también en
esta resefa se da cuando el comunicador no tiene en cuen-
ta el nivel de percepci6n social de sus destinatarios ni su
grado de receptividad al cambio y le "dispara" ideas y pro-
puestas que &l,
que tiene internalizada, no esti todavia en condiciones de
comprender y asumir. Se provoca asT lo que podrfa llamar-
se un choque o "ruido ideol6gico™ el destinatario no sé6lo

a consecuencia de la ideologia dominante

“lista-
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no captarf el mensa]e, sino que se sentir agredido por
&l v lo rechazari.

Pero adem#s -quisiéramos afadir ‘ahora-:  iestamos
tan seguros los comunicadores y educadores "avanzados"
de ser siempre nosotros los duefos de la verdad? &Segu-
ros de ser en todo los que estamos claros, los liberados,

“en tanto los destinatarios populares serian siempre los

ideologizados, los alienados, los dominados?

Sin desconocer la existencia y el peso de esa ideolo-
gla dominante que los sectores populares Ilevan internali-
zada en ellos, parece sin embargo necesario también' acer-
carse con otra Optica a la cultura popular; revisar ese
simplismo que opone la conciencia critica a otra concien-
cia llamada "mé&gica" o "mistica" en la que sblo se quiere
ver ignorancia y error; reconocer que no pocas de nues-
tras verdades supuestamente. nte Cientificas” “yabsolutas Corres-
ponden a una determinada cultura -la occidental y raciona-
¥y que existen otras maneras,_legftimas y. dignas. de
todo” respeto, de acercarse al conocimiento desde otras
cultiras,” -

L "Muchas  veces, clertos educadores populares han cali-
ficado de "ignorancia" el sabio empleo popular de la medi-

cina ‘natural tradicional; de "atraso" a la l0cida actitud
campesina de resistirse a los fertilizantes quimicos y per-
manecer fieles a los abonos orgfnicos naturales; o de "ma-
gia" y M"supersticién" a los cultos autSctonos, sin ver todo
lo que ellos encierran de afirmacién y defensa de una
identidad cultural. Con tales actitudes, no s6lo generan un
agresivo ruido que bloguea el didlogo y la comunicacibn,
sino que, adem#s, est&n descalificando muchos conocimien-
tos y valores auténticos de la sabidurfa popular, _
Tambi&n en nombre de ese saber cientifico se cae,
en ciertas acciones de comunicacién educativa, en desubi-
caciones tales como la de ir a recomendarles a las muje-
res de los ranchos que "es indispensable darles a sus nifios
abundante fruta y leche si los quieren criar sanos", sin an-
tes preguntarse si estin en capacidad de comprar tales ali-
mentos; que "es imprescindible bafarlos a diario y lavarles
cuidadosamernte las manos antes de cada comlda sin ha-
ber hecho nunca la experiencia de acarrear agua en un bi-
dén de lata trepando penosamente hasta los cerros o -a
madres que trabajan diez. o doce horas fuera de su casa
y regresan agotadas a atender todavia sus "tareas del ho-
gar"- que el "desarrollo motriz y psfquico de sus hijos pe-
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quefios exige que ellas les hagan todos los dias ejercicios
de estimulacion temprana". Consejos todos ellos sensatos
y (tiles en sT mismos; pero que, en el contexto de la rea-
lidad de esas madres, sblo son generadores de ruido. Y de

angustia.
LITAUDTS 20

S
LA LUCHA CONTRA LOS RUIDOS 2 i G LanralpliG,
Los numerosos ejemplos aquf reunidos nos han demos-
trado elocuentemente hasta qué punto los ruidos pueden
frustrar nuestros esfuerzos si no estamos atentos para de-
tectarlos y corregirlos con una actitud vigilante y autocri-
tica,

Conviene que tengamos claro, no obstante, que los

ruidos son inherentes a toda comunicacién humana. No
existe una comunicacién perfecta, ‘totalmente .a cubierto
de ellos. No debemos, pues, angustiarnos ante cierte mar-
gen inevitable de imperfeccién en nuestros intentos por co-
municarnos. Si logramos que un 70% de nuestra idea origi-
nal llegue fielmente a nuestros destinatarios, podemos dar-
nos por satisfechos: quiz& hayamos logrado lo maximo hu-
manamente posnble‘

Pero si no esti a nuestro alcance la perfeccion  que
supondrfa una eliminaci6n” total de’Io r) "dos, lo-que si es-

, dor popular,

/ evitarlos.en. la’ mayar.. medi
Proponemos aqui algunas pautas de traba]o que pue—

den ayudarnos a depurar de ruidos nuestra comunicacién.

1. Pensar en el destinatario.. Como lo hemos puesto de re-

lieve a todo lo largo de este libro, un principio b&sico
para lograr una buena comunicacién es el de ponernos
en lugar de nuestro destinatario y pensar permanente-
mente en &l mientras codificamos nuestro mensaje.
éNos estd entendiendo? éNos estd atendiendo? (Esta-
mos haciendo todo lo posible de nuestra parte pa .
cilitar s _$u comprensiGii”y ‘mantener su interés?,
‘Siempre aremos menos expuestos a provocar ruidos
en nuestra codificacidén si actuamos con actitud comu-
nicativa, "abierta"; si no pensamos s6lo en el contenido
del mensaje que queremos emitir sino también en aqué-
llos a qmenes lo destinamos.

es luchar _permanentemente contra elld'_,
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Ser humildes, Este "ponernos en lugar del destinatario"
debe asimismo llevarnos a adoptar una actitud de hu-
mildad y de apertura a las criticas. Asl como en un:
tiempo en comercio existia la regla de que "el cliente:
siempre tiene razén", en comunicacién popular debemos
estar dispuestos a atender y aceptar las observaciones:
de npuestros destinatarios en el entendido de que son:
ellos ¥ no nosotros quienes tienen la razdn.

Ello supone un esfuerzo por deponer esa actitud defen-
siva_que solemos adoptar. frente a las criticas ("NQ_ me
exphco cémo no entienden algo que est’é “tan’ “claro"...
"Es evidente .que no es esto lo que yo quise decir',..
%S6lo un tonto. puede pensar“’" "), Aunque - nos parézca
que nuestro mensaje ha sido claro y exentoc de ruidos, -
si nuestros lectores, oyentes o espectadores no nos en-
tendieron o entendieron otra cosa, por inexplicable que’
nos resulte su incomprensidn, debemos rendirnos a la
evidencia; admitir que ha habido un fallo, una discor-
dancia de c6digos que no hablamos previsto y que nos
impone reformular el mensaje.

Es bueno que recordemos también que quienes produci-
mos el mensaje no solemos ser los miejores jueces. de
sus ruidos, Por malo que esté el sonido, nos parece
que "igual se entiende" porque nosotros sI lo entende-
mos: conocemos el guién casi.de memoria, hemos esta-
do presentes durante la grabacidn, la hemos escuthado
muchisimas veces. Pero el oyente no tiene esas venta-
jas. Si_afirma que no entxende es €l _¥_NO_ mosotros

No improvisar; planificar el mensaje. Para prevenir los
ruidos, nuestros mensaies deben ser bien pensados y
planificados. Los ruidos pueden surgir en una propor-
cién muche mayor cuande el mensaje es improvisado,
producto del impulso, y no se cifie a un orden, a un
plan, a un anilisis previo.

DlSCUtIl‘ el plan con nuestro compafiero de equipo.

Cuando el comunicador trabaja solo y aislado se acre-
cienta el peligro de que sus mensajes se carguen de fa-
llos y ruidos que &l no advierte., De ahf la necesidad
de trabajar siempre en equipo; de consultar el plan
con los compaiieros; de presentarles los esbozos y bo-
rradores y discutirlos con ellos. El equipo le-ayudara
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a advertir posibles fuentes de ruido y a mejorar sus
producciones.,

3, Poner .a prueba el material. Una vez que tengamos el

material en una primera versibn, siempre que sea posi-

ble presentémoslo primero..a. un..grupo. representativo.
“He nuestros destlnatarlos populares y..observemos sus

“cubriremos que expresiones que nos parecian claras ge-

neran sin embargo ruidos de inteleccifn; datos que
crefamos del dominio de todos y d&bamos por supues-
tos, se revelarfn poco conocidos y requeridos de ma-
yor explicacién; lenguajes gréficos, simbolos y conven-
ciones que suponfamos comunes resultarfn tal vez para
ellos confusos y dificiles de decodificar.

Después de esta primera prueba, dispong&monos con pa-
ciencia y humildad a corregir y rehacer. Recordemos
que, por mis que nos cueste aceptarlo, en comunica-
cibn a distancia no valen lus intenciones sino los pro-
ductos finales. No tenemos .la oportunidad de ir de es-
pectador en espectador, de lector en lector, a explicar-
les qué es lo que habfamos querido decir y ellos no
entienden o mal interpretan. El mensaje tiene que ha-
blar por sT mismo; ser claro por sfi.

iSUGERENCIAS PARA EL FACILITADOR

* En este capitulo se hallan consignados nu-
merosos ejemplos de "ruidos" -mec#nicos,
en la codificacién, en la diagramaci6n,
por superposici6bn de estimulos, "ideol6gi-
cos"- frecuentes en comunicacién popular.
Se sugiere al facilitador buscar materiales
que adolezcan de E&stos y de otros ruidos
semejantes, presentarlos al grupo y anali-
zar sus efectos en los destinatarios.

Estas demostraciones précticas sensibiliza-
r&n a los participantes sobre las pegativas
consecuencias que los ruidos pueden apare-
jar en la comunicacién y sobre la impor-
tancia de prevenirlos. Luego, extraer pau-
tas y recomendaciones; esto es, qué con-
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viene hacer en cada caso para evitar el ’
ruido,

Discutir la posicién "romé&ntica" que justi-
fica los ruidos en nombre de una comuni-
caci6n popular pobre. En qué tiene razén
y en qué no, '
Invitar a los part1c1pantes del grupo a in-
tercambiar recursos que ellos conozcan pa-
ra prevenir ruidos, similares a los gque se
ejemplifican en las pags. «e/eee

Invitarlos a intercambiar soluciones artesa-
nales y baratas que pueden realzar la co-
municacién popular sin necesidad de em-
plear recursos sofisticados y caros,

" Discutir la reflexion que se plantea en es-

te capltulo scbre la actitud cientifica y
racionalista ante las culturas populares,
Discutir el principio propuesto de que el
destinatario es el que tiene razbn cuando
acusa un ruido y no el productor del men-
saje,
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Para evaluar
- Nuestros mensajes

A MODO DE RESUMEN -

Q CONCEPCION ) L Dilégica "
. { PFUNTQ DE PARTIDA ‘> I Prealimentacién ]

{ ACTITUD ) L Empalia —]
[ Varlednd y adecuaclan de —I ’
Sdmico

lenguafes

COMUNICACION | Axoixtvo
[ Coraspondancia de codigos [—
' : ‘l Ideoligep

l Pecodilicacién activada
@MULACION DEL MENSAJE ) L Congrusncin l
) l Sefeccion y combinacion '
'
I Conleol del ruido l
L Eslrateqia de vso I

En el esquema precedente, aparecen resumidos los
principios de comunicacién que hemos desarrollado a io

largo de este ljbro,

De ellos pueden extraerse rambién unas pautas para
evaluar nuestros mensajes de comunicacifn popular, QObvia-
mente, no para someterlos a un examen o una diseccibn y

2 e n
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para observarlos con lupa a fin de comprobar si cumplen
0 no con cada una de esas pautas. Las proponemos aqul
tan s6lo como orientaciones para recordarnos lo que hemos
de tener en cuenta al momento de producirlos ¥y evaluar-
los, Y teniendo siempre muy claro que la evaluacién deci-
siva de nuestros mensajes no es la que podamos hacer no-
sotros mismos sino lo que harin nuestros destinatarios.

-PAUTAS PARA LA EVALUACION DE MENSA]JES
DE COMUNICACION POPULAR
CONCEPCION EDUCATIVA
* . 4A qué concepfo de educacidn responde el mensaje?
&Su énfasis estd puesto en los contenidos, en el re-

sultado o en el proceso?

2. (Estimula el raciocinio y la reflexi6n? iProblema-
tiza? .

CONCEPCION COMUNICATIVA

* 1. ¢En qué concepci6n de comunicacién se inscribe el

mensaje?

¢Es unidireccional o busca la participacion y el di&
logo?

4Es autoritario o participative?

2. ¢Deja lugar a la respuesta y ai analisis eritico de
los destinatarios?

PUNTO DE PARTIDA
* Para producir el mensaje, ése ha corﬁenzado hablando
o escuchando a sus destinatarios? éSe ha partido de sus

experlencxas sus necesidades y sus aspiraciones? Es de-
cirr ése ha hecho una buena prealimentacién?

ACTITUD COMUNICATIVA

* (EstA concebido en funcién del destinatario, pensando
en €l, poniéndose en su lugar’ ({Hay "empatla"’?)
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FORMULACION DEL MENSAJE

* 1. &Aprovecha la variedad cle Ienguajes que el medio_
ofrece‘? aLos utlhza y comb:na bien"

2. oCombina equzllbradamente Ia dlmensmn rac:lonal con
la emocional y afectlva? '

3. El medio escogido, ies adecuado a los dest:natarlos?
¥ (Estd bien codlflcado? ' :

1. En cuanto al cbdigo sémico o perceptivo (signos, vo-

cabulario):

- &Sus signos son reconombles y familiares a los
destinatarios? :
éSu lenguaje es accesxble?

- Adopta el lenguaje y Ios sImbolos de la comum—
dad destinataria? -

- Si introduce términos y s:gnos nuevos: . c.se Justifl-
can, son verdaderamente necesarios? aLos EXpll- :
‘ca, los traduce'? S ; : . .

.2. En cuanto al c6d1go asociativo (reIaciones entre  los
signos): éestS bien : articulado, - bien:: encadenado"_‘?
&Se ajusta a un. plan‘? bHay un, hllo conductor‘?

3. En cuanto al cﬁdago experienclal -:.parte de las ex-
periencias de los destinatarios? :iéVa de lo simple a
lo complejo, de lo concreto a lo abstracto?

4, En cuante al cédigo ideollﬁg'ico: ése adecua al grédo
de percepcion social (nivel de conciencia) de los
destinatarios?

* (Es abierto, o lo da ya todo dicho y "digerido"? ¢Esti-
mula una decodificaci6n activa por- parte de los desti-
natarios?

* Es congruente'? ‘Hay coherencia entre su contemdo
y su forma? Sus mensajes secundarios, éson coherentes
con el mensaje central, lo apoyan? 40, por el contra- :
rio, se contradlcen con €l y lo desv1rtﬁan‘?

* 1. (La selecci6n de los elementos del mensaje es ade- :
cuada (o bien se omitieron elementos: Importantes
o se incluyeron elementos no relevantes)? R AN
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2. iSe ha seleccionado un volumen de informacidén ade-
cuado a su extensidén o contiene excesivo (o insufi-
ciente) volumen de informacién?

3. iLos elementos seleccionados fueron adecuadamente
combinados para resaltar el mensaje central?

* ¢Evita y controla razonablemente el ruido?

* /Tiene una adecuada estrategia y una metodologia de
uso? 4Es funcional a ellas? (Es decir: al formular el
mensaje, &se ha previsto su posterior estrategia de uso
y se ha procurado formularlo de modo de que responda
a la misma?) _

COMPLEMENTO: LAS ESTRATEGIAS DE uso

Se habra advertido que, en el esquema-resumen, apa-
rece incluido a! final un elemento aparentemente nUevo
y no tratado en el texto: "Estrategia de uso". Asimismo,
la Gltima de las pautas de evaluacién se refiere también
a El .

Por limitaciones de espacio -en un libro que fue cre-
ciendo y resultd finalmente mds extenso de lo previsto-,
no hemos podido dedicarle a este aspecto que llamamios
"estrategia de uso" un capitulo especifico; aunque s he-
mos dado indicios y pistas al respecto. Procuraremos aho-
ra, con esta breve nota complementaria, salvar esa ausen-
cia y precisar més esta pauta de trabajo. -

En los medios masivos, ‘cefidos=a ese modelo tradi-
cional que reduce la comunicacién a informacidn, lalabor
del comunicador se limita a la produccion de mensajes, Se
produce el mensaje, se lo lanza® -esto es, se lo emite- y
ahf termina la tarea. A lo sumo, se agregard la preocupa-
¢i6n por su distribucién y difusién; y por verificar y me-
dir sus efectos en los receptores. Pero nada més.

En nuestra comunicacién popular, no es ni debe ser
asf, El mensaje no culmina con su difusion sino que es en-
tonces cuando realmente comienza su yvida: esto es, cuan-
do sus destinatarios empiezan a reflexionarlo, a discutirlo,
a hacerlo suyo, a aplicarlo. Un mensaje que no sea com-
pletado, ~ enriquecido, re-creado, asumido por aquellos a
quienes estd destinado, €s un poco un esfuerzo caido en
el vacfo. Nuestros mensajes no son fines en si mismos si-
no medios; instrumentos para suscitar procesos.

. _cesario” prépararla; crear canales e instanci
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A veces, ese proceso se da por sI mismo, de manera
esponténea, sin que el comunicador se haya preocupado
por generarlo; pero esto no es lo més corriente, Normal-
mente, para que la discusién. y la reflexion se. den, es ne-

El buen_comunicador, pues, no s6lo ha_de dedicarse a pro-
veer. mensajes, sino ta

et

gia,

. Esta preocupacifn por el destino posterior de sus pro-
ducciones, debe llevar al comunicador en primer lugar -co-
mo se lo ha sefnalado reiteradamente en este libro- a ela-
borar mensajes abiertos, donde no est& ya todo dicho y
"digerido"; mensajes que activen la decodificacion por par-
te de sus destipatarios. Y debe llevarlo asimismo a plan-
tearse el uso de ese material, a pensar desde el principio
para qué y c6mo va a ser éste utilizado.

- §i realizamos un audiovisual: écOmo vamos a presen-
tarlo a fin de que €l genere un proceso de re-
flexi6n-accién con la participaci6n de sus destinata-
rios?

- Si hemos creado colectivamente una obra de teatro
{en qué momento de la obra y de qué manera, por
medio de qué "mecanismo" o canal, se dard esa par-
ticipacién activa, esa re-creacidn, por parte de los
que asisten a su representacion?

Hay mdltiples maneras de lograrlo. Si el lector retor-
na ahora a la segunda parte de este libro y repasa su ca-
pitulo 3 ("Caminos y métodos para la participacién") po-
dr& encontrar algunos recursos y ejemplos que podrén
orientarlo vy darle pistas al respecto. Y hay ciertamente
muchos m&s que no ha sido posible incluir en esa breve
recopilacion,

Lo que quisiéramos subrayar aqulf es que esas estrate-
gias y metodologias de uso no son algo que se piensa y
planifica despu€s de realizado el mensaje. No se trata de
producir un material y s6lo a posteriori plantearse cbmo
se lo va a usar; porque en ese caso el mensaje ya elabora-
do y terminado puede no resultar funcional para la estra-
tegia escogida, o -

Conviene, por el contrario, que la forma en que va
a ser utilizada la producci6n, el momento y la manera en
que los destinatarios serfn invitados a participar en su
discusién y re-creacién, sean previstas desde el inicio, des-

as_para_ellas,

caso. una_estrategia de uso de los mismos; una metodolo-

e e . gz
bi6ni _a_prever _y ~“diséfar_en—cada"
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'|'de antes de acometer su elaboracién, Es aconsejable que
la metodologia a aplicar esté presente en la mente del
realizador mientras &l prepara su mensaje; que ella confi- .
| gure y determine su modo de plantearlo. De ese modo se
‘lograré que, en su misma formulacibn, el mensaje respon-
| da a la estrategia disefiada y se adecue a ella,

* % ok

De haber dedicado'a este tema un capftulo. aparte,
‘en su secci6n de "Sugerencias para el facilitador" habria-

. mos propuesto a quienes facilitan talleres de comunicacién

. popular, introducir siempre en ellos, como cuestibn de es-

‘pecial relevancia, &sta de las estrategias de uso: discutir -
~con el grupo qué metodologla prever para cada material
que se vaya a producir en el Taller. Y s6lo entonces, en.

funcién de la misma, pasar a su realizacin. -

Generalmente, - cuando ~ se  plantea. este aspecto’,_ la
propuesta m&s usual suele ser: "Después de presentado el
material, podemos organizar un foro de discusién en base
flexion ha sido -y aGn puede seguir siendo en ocasiones-

no-es ya un recurso un tanto trillado; si no puede termi-

i comunicadores populares, un poco méis de creatividad y de
‘ imaginacioén, R . o : S
: iNo seri necesario buscar otras dinfmicas, otros re-

E'cufrschs,"para que la comunidad destinataria participe en la’

' re-creacién del mensaje en una forma m&s actlva, més
' creativa y a la vez més placentera y menos "racionalis~
" ta"? En las "fichas" que hemos recogido e incluido en el
~capftulo mencionado -y que sugerimos al lector refrescar
ahora- aparecen a titulo de ejemplo algunas técnicas mas

originales y més vivas para esa incorporacién de los desti- -
‘natarios. Y hay -repetimos- muchlfsimas m&s que no-hemos:

" podido “incluir aquf. Y otras muchas por descubrir y crear.
: Este es uno de los tantos desaffos que este modesto
libro deja abiertos a la creatividad y al aporte de los
compaferos comunicadores que quieran hacerlo suyos '

NOTA A MANERA DE EPILOGO

‘a algunas preguntas™.- Sin desconocer que el foro de re- .
una via efectiva, acaso sea el momento de. plantearse si-

| nar por hacerse mecinico y cansador. Quiz& esta cuestibn
' de las estrategias de uso esté pidiendo de nosotros, los

ble,” cambios y agregados en el texto; y en’ ese. aspecto,
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Un final que es un comienzo

Si todavia estSs ahi, lector amigo; si has: tenido la
paciencia de’ llegar hasta el final de estas phginas, déjame:
al despedirme compartir contigo algunas confidencias, -~ ...
~Cuando, hace ya cerca de un par de afios -unafecha = . =
qie me parece ahira lejana-, comencé a escribirieste li- -
bro, ‘suponfa’ que &l “serfa redactado como suele hacerse :
normalmente: de corrido, en - unos meses. Perc: uno propo--
ne... y el trabajo popular dispone, Cursos, talleres, crecien-
tes demandas y necesidades de las organizaciones y: los ..

‘grupos & cuyo servicio estamos en CESAP," me obligaron e '

unia y otra vez a interrumpirlo’y postergarlo. Tuve que ir
escribiéndolo de a ratos, en momentos robados a’la activi-
dad e incluso al descansos - .ol i
- Esto no s6lo debe haber resentido: su unidad. Sino - .
que me lo problematiz6. Estos casi dos afos ‘transcurridos
mientras iba avanzando lentamente en la 'elaboraci6n del -
libro, resultaron particularmente intensos y. ricos. en: ideas
nuevas, A lo largo de ese proceso permanente de pricti~ ..
cas y reflexiones que yo vivia paralelamente en los talle- .
res, fue apareciendo una multitud de nuevos aportes. y nue- o
vos enfoques que llevaban a revisar 1o que hasta ese mo-
mento parecfa ser claro y. seguro. El trabajo- popular, la
comunicacién popular, no son nunca -y hay ' que congratu-
larse de ello- algo definitivo y acabado; estfin’en perma-
nente y dinimico proceso de cambio y de reformulaci6n. -
Comencé a sentirme insatisfecho de lo que ya lleva-
ba escrito. Sentfa que el plan original tenla fallos Y. que’
me limitaba para incorporar nuevos elementos. Que en al-
gunos capftulos faltaban propuestas importantes,.. gque algu
nas afirmaciones aparecfan como demasiado absolutas y
estaban suficientemente matizadas... que nuevas practicas
imponfan revisar no pocas de las formulaciones contenidas:
en el manuscrito, . T e
Comencé entonces a introdicir, hasta donde era pos

la demora en terminarlo lo benefici6 y. enriqu cib, .y
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pude- incorporar aportes nuevos y valiosos que de otro mo-
do no habrian figurado en &l Pero afin asi, nunca quedaba
conforme. Cada idea nueva que aparecfa, cada aporte de
un participante en ‘el siguiente Taller, me interpelaba y
volvia a’cuestionarme; a plantearme dudas e interrogantes.

6Qué hacer? Mis compaferos de equipo me  hicieron
ver, si segufa introduciéndole permanentes cambios, jaméis
terminarfg el libro: siempre apareceria algo nuevo que ven-
dria’ @ modificar o a enriquecer lo ya ‘enunciado. Y tuve
que aceptar que, en comunicacién popular, todo es y serf
slempre provisorio. Que la opcién era publicar el trabajo

tal como estaba en ese momento, afin con sus imperfeccio-

nes y omisiones, o seguir rehaciéndolo indefinidamente con
el resultado final de que quedara inédito, sin llegar nunca
a tf y a todos aquelios para quienés habfa emprendido la
tarea de escribirlo. - o o0 o :
.+ Al mismo tiempo hubo algo que pesé mucho en mi
decision de publicarlo, afin consciente de sus lagunas y de-
fectos: en esos talleres, estos principios de comunicacion
popular ‘que proponfamos y dialog&bamos con los participan-
tes y que fbamos construyendo y enriqueciendo con ellos,

eran siempre -cada vez m&s- muy bien recibidos y apre- .

~ ciados. En . sus. evaluaciones, los participantes los destaca-
-ban ‘especialmente como un logro y un aporte del taller;

y expresaban que los vefan valiosos, Gtiles y necesarios pa- _

ra_su trabajo, que tenfan por fin, gracias a ellos, algo que
les ‘estaba faltando en su labor de comunicadores popula-
res: unas bases, tefricas y pricticas a la vez, para sus ac-
- clones 'y sus-realizaciones, Muchos me instaban a deponer
mis dudas y mis vacilaciones y a decidirme a su publica-

cién: "Esto hace falta, esto harf bien; no es justo que s~

lo "nosotros, ‘los que asistimos a estos talléres, recibamos

esto 'y publicarlo...". U ST _
- Y. aqul lo tienes, pues, lector. Recibelo como un ho-
nesto. y. modesto primer’ intento de construir una pedago-

Yy manejemos’ estos instrumentos, Tienes que escribir todo

gla y una metodologia de la ‘comunicacién popular. Sabien- ~*
do que: hay en €l cosas que ahora siento provisorias, inaca-
badas; y que’si lo comenzara a escribir Loy -o. si me fue-

ra dado reescribirlo- seguramente le harfa cambios, -
“~Conffo en que lo tomes tal como es: como uri instru-

mento. de trabajo a’ completar y re-crear y no como un

recetario o ‘un reglamento de la comunicacién popular. A

'veces, ‘en - los talleres, me inquietan algurios participantes- . -
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que plantean: "Entonces, éesto se puede hacer? (Es licito,
es vilido, o no lo 'es?", Parecen estar necesitando y pi-
diendo reglas, preceptos. Ante esas preguntas, me acude

‘a la memoria la profunda respuesta de San Pablo a los

cristianos de Corinto que le pedian reglas morales, normas
de conducta:. "Todo es licito", tuvo ‘la audacia. de respon-
derles - el apGstol, rompiéndoles asf seguramente todos sus
esquemas.” Pero en seguida afnadi6:."Todo es lfcito pero no
todo es conveniente. Todo es {icito pero no todo constru-
e, . : . '

g Anélogamente, habria que decir que en comunicacién

| popular no existen reglas fijas ni inmutables. Todo "se pue-

de" hacer. Lo que hay que ver €s si'la opcidn que tene-
mos es’.la mas conveniente ¥ adecuada para ése caso con--
creto; la més pedagbgica y eficaz para esa. situacién de-
terminada. Y eso nos llama permanentemente a la creati-
vidad. Donde en el texto se me haya deslizado "alglin debe
demasiado tajante {el comunicador debe.. en comunicaci6n
se debe), ten la bondad de leer: "Quiz&  sea mejor"... "Qui-
26 convenga'., - N B
Con ese’ espiritu de apertura  pongo en tus manos es-
te instrumento. El estd esperando y necesitando que tG y
todos los que trabajan en’comunicacién popular lo corri-
jan y lo completen; que, én la confrontacién con nuevas
précticas y nuevas experiencias, Estas 16° vayan modifican-
do y enriqueciendo. Este libro, que ahora ya es tuyo y es
de todos, no concluye, pues, aqui, sino que aqui vuelve a
empezar. Esto no es su final, sino su segundo comienzo,

. - Caracas, diciembre 1982 - s’et‘i.err.rlbre 1984,
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