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PRESENTACION

PARA OQUIEN ES ESTE LIBRO
y para qué puede servirles

1.- Para los que hacen (o quieren hacer) comunicacién popular.

*

Por toda América Latina, se estdn multiplicando los PERIODICOS POPU-
LARES. Grupos de barrios, de pueblos, de aldeas, sacan esos pequefios pe-
riédicos, modestos y sencillos, que buscan informar a la comunidad, movili-
zarla, organizarla... Las organizaciones populares (cooperativas, sindicatos,
juntas vecinales, movimientos juveniles, de mujeres, de trabajadores, cultu-
rales, ecoldgicos, comunidades cristianas de base, etc.) editan sus periodi-
cos, sus boletines...

También surgen ntcleos de TEATRO POPULAR, que tratan de expresar en
sus obras los problemas, los derechos, las luchas, las aspiraciones y las ale-
grias del pueblo para que éste piense, discuta, actue...

Hay grupos que consiguen un espacio en una emisora y lanzan su PROGRA-
MA POPULAR DE RADIO... Otros usan sencillamente ALTOPARLAN-
TES y emiten su mensaje en la plaza, la feria, el mercado...

Estan los que usan el AUDIOVISUAL, los montajes de diapositivas para de-
volver al barrio una vision de su propia realidad y llamarlo a la lucha, a la
participacion...

Y podriamos agregar todavia los que crean CARTELERAS, HISTORIE-
TAS, AFICHES, FOLLETOS, TITERES, CASSETTES, PERIODICOS
MURALES... En fin, los medios son muchos,

Todos ellos estdn, de una u otra manera, haciendo COMUNICACION PO-

PULAR. Una comunicacion liberadora, transformadora, que tiene al pue-
blo como generador y protagonista.



Muchos de estos grupos sienten la inquietud de superarse, de encontrar los
caminos para llegar mds, para ser més eficaces, para lograr méas respuesta y mas
participacion por parte de los sectores populares a los que dirigen sus mensa-
jes. Van descubriendo, a lo largo de sus experiencias, que para hacer comuni-
cacién, el entusiasmo es importante pero no basta; que es necesario conocer
algunos elementos bésicos del proceso comunicativo.

Como un servicio a esos nicleos, les ofrecemos este libro, donde, en forma
clara y sencilla, se presentan orientaciones, principios de comunicacion, que les
pueden servir para COMUNICARSE mejor; para lograr una comunicacion mas
eficaz. Son como las bases para una buena comunicacion.

Si eso puede ayudar a los que ya estan trabajando, podra ser (til también a
los que se proponen comenzar. Les servird de guia, de norte, para iniciar sobre
bases més firmes su periddico o su produccién de audiovisuales o su programa
de radio o lo que proyecten realizar.

A los que quieren capacitar a grupos populares de comunicacioén.

Hay muchos centros que estan asumiendo la Util y positiva tarea de capaci-
tar a los grupos populares, mediante cursos y talleres, para producir sus medios
comunitarios. Estdn surgiendo formadores, orientadores, facilitadores, promo-
tores de comunicacién popular.

Para esa labor formativa, podran hallar un buen instrumento en este libro,
que retine en forma préctica elementos esenciales de la comunicacién que con-

viene que ellos manejen y den a conocer.

A fin de facilitarles esa transmision, al final de cada capitulo se incluyen su-
gerencias didécticas (ejemplos, actividades, dindmicas, ejercicios, ilustraciones)
para trabajar esos temas en un curso o un taller,

A los educadores populares.

Cuando damos fin a un Taller de Comunicacion Popular'en que trabajamos
los mismos principios que hemos recogido en este libro, muchos participantes,
en la evaluacion, suelen opinar:

“Todos los que hacen educacion deberian venir a un taller como éste y co-
nocer estas cosas, Ahora nos damos cuenta de que la comunicacién no es una
‘especialidad’, sino que esta presente en toda la educacion. Que no sblo se apli-
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ca a un periédico o a una cartelera o a un cassette: para toda accidn educativa,
aun la que se realiza en forma. interpersonal, se necesita conocer de comunica-
cién’".

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

4.- Alos estudiantes de Comunicacién Social.

A veces acuden a nuestros Talleres jovenes que estdn .cursando Comunica-
cién Social en la Universidad. Y nos sorprenden expresando en su evaluacién:

“‘En este taller tan breve y sencillo, se me han aclarado conceptos que en la
Universidad nunca logré comprender ni ubicar’’.

Sobre todo si se trata de estudiantes que quieren comprometerse en un tra-
bajo con el pueblo, ponerse al servicio de la accion popular, podrin hallar
aquf, orientaciones fértiles,

* % ¥ F ¥ X ¥ &

Y, en fin, este pequefio manual podré ser provechoso a todos los que dedican
sus esfuerzos a medios de comunicacion: al director de una emisora de radio edu-
cativa... a un guionista que quiere escribir programas populares... al periodista de
un 6rgano sindical... a un realizador de historietas populares...

Asi, al menos, lo esperamos.






lib

1.-

INTERROGATORIO PREVIO

Antes de comenzar a desarrollar sus temas, conviene que el lector interrogue al
ro que tiene entre sus manos para ubicarse bien ante éf.

+Un manual téenico... u otra cosa?

Generalmente, los que acuden a los Talleres de Comunicacién Popular,
liegan esperando sobre todo técnicas:

— éCOmo se perfora un stencil para que salga bien mimeografiado?
— {Cbmo se redacta una noticia?

— {CbOmo se graba un cassette para que salga nitido?

— {Cbmo se revela una buena diapositiva?

— ¢Como se escribe un guién para un audiovisual?

— ¢Cbomo se disponen las luces para una obra de teatro?

Ellos piensan que, si sus realizaciones no salen bien, es solamente por cues-
tiones técnicas.

Pero, a medida que van viviendo el taller, descubren que hay aspectos mas
importantes que los técnicos.

Este no es un manual de técnicas. 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 técnicas especificas. Pero CON LAS TECNICAS
NO BASTA. Antes que eso, hay que conocer los PRINCIPIOS BASICOS
PARA UNA BUENA COMUNICACIDN, los cuales se aplican a todos los me-
dios por igual.

11
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La mayoria de las fallas que cometemos no vienen tanto de carencias técni-
cas, como del hecho de que no nos hemos planteado nuestra obra de teatro,
nuestra historieta, nuestro cassette, nuestra cartelera, como un probiema de co-
municacion.

;Un libro de teoria, enionces?
Siy no.

La teorfa es necesaria. Sin una minima base tedrica, dificilmente se logra
una comunicacion eficaz.

Pero la teoria que se ofrece aquf estd basada en la experiencia. Este libro
nacié de muchos afios de préctica, produciendo medios de comunicacién popu-
lar y coordinando cursos y talleres. Se ha enriquecido con el aporte de todos
los que participan en los Talleres de Comunicacion Popular de CESAP (Vene-
zuela). Cada participante trajo sus ideas, sus logros, sus dificuitades. Y el libro
fue recogiendo todas esas contribuciones.

Hay, pues, mucha practica detréds de este pequefio manual. Y hemos procu-
rado hacerlo asf, muy préctico. Desarrollamos nociones tedricas, pero APLI-
CANDOLAS, mostrando como se traducen en el quehacer concreto, dando mu-
chos ejemplos tomados de la realidad.

Es un libro para SERVIR, para SER UTIL. Es una herramienta de trabajo
popular.

;Qué se entiende por ‘‘comunicacién eficaz”?

Hemos dicho que este libro pretende ayudar a lograr medios de comunica-
cion popular més EFICACES. Hablamos de una comunicacion EFICAZ.

Pero atencion. Estamos hablando de una COMUNICACION DEL PUEBLO.

No se trata de imitar o reproducir los mismos recursos que usan los medios
masivos del “‘sistema’”. Ellos también son eficaces. Muy eficaces. Sus revistas
logran vender cientos de miles de ejemplares. Sus programas de television man-
tienen pendientes a millones de espectadores. Y han sabido desarrollar una
cantidad de hdbiles recursos para logrario, Usan esos recursos para alienar, pa-
ra desinformar, para manipular, para imponer, para anestesiar la conciencia del
publico. Esa es su eficacia.
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Nosostros buscamos “‘otra’’ comunicacién: liberadora, participativa, con-
cientizadora, problematizante. Para eso también necesitamos ser eficaces. Pe-
ro con otros principios, con otras bases, hasta con otras técnicas.

En este libro,

¥ adoptamos aquellos principios generales de comunicacién que pueden ser-
virnos, que se aplican a la comunicacién popular. Los adoptamos, pero
criticamente. En la mayorfa de los casos, los adgptamos, los reelaboramos
para mejor aplicarlos a la comunicacién del pueblo.

* e incorporamos otros principios nuevos, que no estdn en ningdn texto y que
son no sélo distintos, sino a veces hasta OPUESTOS a los que se encuen-
tran en los manuales corrientes, Porque estamos buscando una comunica-

cion diferente.

Un libro que aspira a comunicarse con sus lectores.

La mayorfa de los libros son como un mondlogo del autor. Nos gustaria
que éste no fuera simplemente lefdo, sino trabajado, interrogado, dialogado...

Por eso lo hemos escrito asi, en estilo de conversacion, con muchas pregun-
tas, con muchas imaginarias intervenciones del lector. Hemos querido escri-

bir un libro de comunicacién que sea é| mismo comunicativo.

Hemos procurado refléjar los didlogos, las discusiones, que se dan en los
talleres de comunicacidn que realizamos.

Te invitamos a no ser un lector pasivo, sino a sentirte participando en un
taller,

Comencemos, pues, el didlogo.
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Uno de los personajes mas pintorescos de cualquier oficina es la
secretaria. Vista desde fuera, es el cancerbero que proteje a su due-
fio con inusitado celo, capaz de capear al mas feroz de los visitantes.
Ella sonrie cuando el jefe estd de mal humor, le cubre cuando sim-
plemente no ha llegado aun a la oficina después de una noche dema-
siado atareada y le ayuda a desentenderse de visitantes inoportunos.
Vista desde el despacho del jefe es una de las piezas claves de su ad-
ministracion. No importa el tamaio de una oficina ni la clase de ne-
gocios que en ella se ventilan, una buena secretaria dara la tonica ge-
rencial de cualquier negocio.

Los bancos —que por lo general son agresivos comercialmente—
tienen unas linduras de muchachas para atender al publico. Institu-
ciones en plena decadencia ——como un hotel que fue de lujo por los
afos cincuenta— tienen por recepcionista una paleodoncella que mas
que mujer parece una bruja sacada de los libros de cuentos. Una es-
coba es lo Unico que le falta para completar su nariz larga, lentes cai-
dos y pelos desgrefiados de estopa.

En la literatura picaresca, la secretaria espera roménticamente la
mirada amorosa de su jefe, tal vez para terminar después de 20 afios
siendo simplemente: *‘tu secretaria’’, como reza la cancién del gru-
po Mocedades.

Ahi también se describe sentimentalmente la labor diaria de una
bella dama, que jamds tuvo una sonrisa al final del dfa:
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concepto de comunicacién; y que él constituye un buen punto de parti-
da.

LOS TRES MODELOS DE EDUCACION

Aunque en la realidad existen muchas concepciones pedagogicas, Diaz
Bordenave! ha sefialado que se las puede agrupar en tres modelos funda-
mentales.

Claro estd que estos tres modelos no se dan nunca quimicamente pu-
ros en la realidad sino un tanto entremezclados y se encuentran presentes
los tres en distintas proporciones en las diversas acciones educativas con-
cretas. No obstante, esquematizandolos, acentuando un poco sus ras-
gos, es posible distinguir estos tres modelos basicos:

1. Educacién que pone el énfasis
en los contenidos

Modelos Exégenos
(educando = objeto)

2. Educacion que pone el énfasis
en los efectos

Modelo Endégeno
(educando = sujeto)

3. Educacién que pone el énfasis
en el proceso

Llamamos a los dos primeros modelos exdgenos porque estan plan-
teados desde afuera del destinatario, como externos a él: el educando es
visto como objeto de la educacion; en tanto el modelo endégeno parte

1 JUAN DIAZ BORDENAVE: Las Nuevas Pedagogfas y Tecnologfas de Co-
municacién. Ponencia presentada a la Reunién de Consulta sobre la Inves-
tigacién para el Desarrollo Rural en Latinoamérica. Cali, 1976.
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del destinatario: el educando es el sujeto de la educacion.

Decimos asimismo que cada uno pone el énfasis en un objetivo distin-
to; esto es, que acentua, da prioridad a ese aspecto. Noes que prescinda
radicalmente de los otros dos; pero se centra y privilegia al que le'es pro-
pio. Por ejemplo, la educacién que enfatiza el proceso, no por eso se de-
sentiende de los contenidos y de los efectos; pero su acento bdsico no es-
tard nunca en éstos, sino en el proceso personal del educando.

Comencemos definiéndolos sumariamente para luego analizarlos.

@ EDUCACION QUE PONE EL
ENFASIS EN LOS CONTENIDOS

@ EDUCACION QUE PONE EL
ENFASIS EN LOS EFECTOS

® EDUCACION QUE PONE EL
ENFASIS EN EL PROCESO

Corresponde a la educacion tradicional, ba-
sada en la transmisi6n de conocimientos y
valores de una generacion a otra, del profe-
sor al alumno, de la élite “‘instruida’ a las
masas ignorantes.

Corresponde a la llamada “‘ingenieria del
comportamiento’’ y consiste esencialmente
en “moldear’” la conducta de las personas
con objetivos previamente establecidos.

Destaca la importancia del proceso de trans-
formacién de la persona y las comunidades,
No se preocupa tanto de los contenidos a ser
comunicados ni de los efectos en término de
comportamiento, cuanto de la interaccion
dialéctica entre las personas y su realidad;
del desarrollo de sus capacidades intelectua-
les y de su conciencia social.

Tratemos de describir y caracterizar cada una de estas tres pedagogias
y veamos qué modelo de comunicacién se desprende de cada una de ellas.
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Es —ya queda dicho— el tipo de educacién tradicional, basado en la
transmisién de conocimientos. El profesor (o el comunicador), el ins-
truido, ‘‘el que sabe'’, acude a ensefiar al ignorante, al que “no sabe’’.

Como el lector sequramente habra reconocido ya, es el tipo de educa-
cién que uno de sus mas agudos. criticos, Paulo Freire, califico de BAN-
CARIA: el educador DEPOSITA conocimientos en la mente del educan-
do. Se trata de ‘inculcar’ nociones, de introducirlas en la memoria del
alumno, el que es visto como receptaculo y depositario de informaciones.

Diaz Bordenave propone esta acertada caricatura para caracterizar es-
te modelo educativo:

Todos conocemos este tipo de educa-
cién vertical y autoritaria. O paterna-
-lista (el paternalismo es tan s6lo una
forma mas endulzada del autoritaris-
mo). Todos lo hemos padecido. Esel
que predomina en el sistema educativo
formal: en la escuela primaria, en el
Liceo, en la Universidad. Repetida-
mente se ha reprochado a la escuela
tradicional su tendencia a confundir la auténtica educacion con lo que es
mera instruccion, con lo cual —se ha dicho también— ella INFORMA pero
HO FORMA.
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Paulo Freire, al analizarla, dice que esta educacién “bancaria’’ sirve pa-
ra la domesticacion del hombre. En ella, sefiala el autor de *“Pedagogia del
Oprimido”

EL EDUCADOR . EL EDUCANDO

— es siempre quien 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 dep6sito.
programas.

— es siempre quien sabe — es el que no sabe

— es el sujeto del proceso -~ es el objeto del proceso.

EL MODELO DE 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) considera importantes.

*  Se da muy poca importancia al didlogo v a la participacion.
*  Se valora mucho el dato y muy poco el concepto.

* Se premia la buena retencién de los contenidos (esto es, su memori-
zacidn) y se castiga la reproduccién poco fiel. La elaboracién perso-
nal del educando es asimismo reprimida como error.

* Hay una sola verdad: la del profesor. La experiencia de vida de los
educandos es desvalorizada.

LOS RESULTADOS

* El alumno (o el oyente, el lector, el publico) se habitda a la pasivi-
dad y no desarrolla su propia capacidad de razonar y su conciencia
critica.

* Se establece una diferencia de ‘‘status’’ entre el profesor y el alumno
(o entre el comunicador y el lector u oyente).

* Se fomenta una estructura mental de acatamiento al autoritarismo:
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el alumno internaliza la superioridad y autoridad del maestro, acti-
tud que luego transferird al plano politico y social.

* Se favorece el mantenimiento del “‘statu quo’’ en el que una minoria
pensante domina a una masa apatica.

* En virtud del régimen de notas (premios y castigos) se fomenta el indi-
vidualismo y la competencia en perjuicic de la solidaridad y los valores
comunitarios.

* Los educandos adquieren una mente ‘‘cerrada’” o dogmatica, incapaz
de juzgar los mensajes recibidos por sus propios méritos, independien-
temente de la autoridad de la fuente.

* En el estudiante de la clase popular se acentia el sentimiento de infe-
rioridad: el educando se hace insequro, pierde su autoestima, siente
que no sabe, que no vale.

OBJETIVO: QUE EL EDUCANDO APRENDA

El indicador que utilizarad el educador en este modelo para evaluar su
producto, sera siempre: El alumno sabe (laleccién, la asignatura)? ;Ha
aprendido?

Aunque, en verdad, el resultado es que generalmente no aprende, si-
no que memoriza, repite y luego olvida. No asimila, porque no hay asimi-
lacién sin participacion, sin elaboracion personal.

La educacién bancaria dicta ideas, no hay intercambio de
ideas, 1Jo debate o discute temas. Trabaja sobre el educando.
Le impone una orden que él no comparte, a la cual sélo se aco-
moda. No le ofrece medios para pensar auténticamente, por-
que al recibir las férmulas dadas, simplemente las guarda. No
las incorpora, porque la incorporacién es el resultado de la bus-
queda, de algo que exige de parte de quien lo intenta, un es-
fuerzo de re-creacion de invencién.

PAULO FREIRE?

2  PAULO FREIRE: La Educacién como Practica de 1a Libertad. Tierra Nue-
va, Montevideo 1969.
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Conviene retener estas ultimas palabras: nos dan una clave importante
para nuestro trabajo como comunicadores populares. Nuestra comunica-
cién popular debe procurar suscitar, estimular en los destinatarios de nues-
tros mensajes una re-creacion, una invencion.

LA COMUNICACION EN ESTE MODELO

fisi como existe una educacion “bancaria’, existe una comunicacién
“bancaria’’,

;Qué concepto tiene de la comunicacion el tipo de educacion que aca-
bamos de caracterizar? ;Cémo la ve?

Como transmisién de informacién. Un emisor (E) que envia su mensa-
je (1) a un receptor (R).

El emisor es el educador que habla frente a un educando que debe es-
cucharlo pasivamente. QO es el comunicador que ‘“‘sabe’” emitiendo su men-
saje (su articulo periodistico, su programa de radio, etc.) desde su propia
visién, con sus propios contenidos, a un lector (u oyente o espectador)
que “no sabe” v al que no se le reconoce otro papel que el de receptor de
la informacién. Su modo de comunicacién es, pues, el MONOLOGO.

EL COMUNICADOR EL RECEPTOR

— einite — recibe

— habla — escucha

— escoge el contenido de — lo recibe como informacién
-los mensajes

— es siempre el que sabe — es el que no sabe
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En realidad, cuando es-
te modelo se propone
a si mismo como un
trazado horizontal, ya
estd ‘“‘haciendo tram-
pa”. Seria mds exacto
representarlo como en
la grafica contigua,
puesto que es una co-
municaciéon  esencial-
mente autoritaria v,
por tanto, vertical. &l
emisor domina, es el
duefio, el PROTAGO-
NISTA de la comuni-
cacién.

Se califica a esta comu-
nicacion de unidirec-
cional porque fluye en
una sola direccion, e
una Unica via: del emi-
sor al receptor.

Pareceria que, en nuestra comunicacion popular, este modelo autorita-
rio no tiene lugar; que nos es totalmente ajeno. Presentado asi, sélo nos
merece rechazo. Sin embargo, la concepcién comunicacional emisor/
mensaje/receptor esta tan incorporada a la sociedad, aparece como tan co-
rriente y natural, que acaso, sin que seamos conscientes de ello, siga toda-
via influyendo con fuerza en nosotros y en nuestra producciéon popular.

* En nuestro periddico, ;quién es el que escoge los contenidos; quién

los determina y selecciona?

;Hacemos el periodico consultando con

la comunidad, recogiendo sus necesidades y sus asp1rac1ones o lo ha-

cemos desde nuestra propia perspectiva?
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* Cuando creamos nuestra obra de teatro o el guién de nuestro diapo-
montaje o de nuestro programa de radio, ;tratamos de ir suscitando
en los destinatarios un proceso personal, o le disparamos verticalmen-
te la informacién que él tiene que ‘‘aprender’’?

En la medida en que sigamos asumiendo el cldsico rol de emisores, de
poseedores de la verdad que dictamos esa verdad a los que ‘no saben'’;
en la medida en que sigamos depositando informaciones e ideas ya ‘‘dige-
ridas’”’ en la mente de nuestros destinatarios, por liberadores y progresis-
tas que sean los contenidos de nuestros mensajes, continuaremos tributa-
rios de una comunicacién autoritaria, vertical, unidireccional.

EJEMPLOS QUE NOS INTERPELAN

Valdria la pena reflexionar sobre el caso de la llamada ‘‘educacién
radiofénica’ (instruccién por radio) en la cual, por propia limitacién del
medio, el alumno se halla ausente, oyendo la leccion desde su casa y redu-
‘cido por lo tanto al silencio y la pasividad. Sélo le queda escuchar, re-
petir lo que le indica el profesor y ‘‘aprendérselo”.

Muchas de las tan meritorias ‘‘escuelas radiofénicas’ de América La-
tina, destinadas a la educacién de adultos, han reaccionado saludable-
mente contra esta concepcién v la rechazan, en muchos casos con indu-
dable sinceridad; en sus postulados hoy sustentan los principios de una
educacién liberadora y personalizante; pero sus emisiones, sin embargo,
. contintian sujetas al esquema mecanicista tradicional —maestro que ‘‘en-
sefia’”’, alumno que ‘‘aprende”— porque no han sabido encontrar y crear
otras maneras de educar a través de la radio.

Seria interesante asimismo analizar y evaluar el caso de algunos gru-
pos que producen audiovisuales. Hoy existe la moda de tales medios. La
educacidon bancaria tradicional sintidé la necesidad de ‘‘modernizarse’’ e
introdujo los llamados ‘‘apoyos audiovisuales’’: diapositivas, peliculas,
videos... Incluso se habla de una ‘pedagogia audiovisual’’. Pero con
eso la educacién en si en realidad no cambi6 nada. Al contrario: se hizo
aun mas rigida y autoritaria. Frente a un audiovisual, ya el educando ni-
siquiera tiene con quien hablar. Ya se le da todo hecho, toda la ensefian-
za digerida. Los medios audiovisuales en la educacion tradicional se usan
solamente como refuerzos para la transmision de los contenidos. Es
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educacién ‘‘envasada’’.

Pues bien; actualmente, en la comunicaciéon popular vemos utilizar
cada vez mas y con mayor entusiasmo los diapomontajes, las peliculas,

los videos, etc. Lo cual en si mismo puede ser positivo: no estamos cues-
tionando el innegable valor de esos recursos cuando se los sabe utilizar

bien. Pero quiza muchos de esos comunicadores populares tan entusias-
mados por ellos, no estén haciendo otra cosa que imitar irreflexivamente
una moda y valerse de un lenguaje visual mas atractivo y penetrante pa-
ra imponer sus propias ideas, sus propios contenidos (por ‘‘progresistas’’
que éstos sean). Realizan sus audiovisuales de tal manera que no le de-
jan un espacio, un respiro siquiera, al espectador para que él pueda-pen-
sar por su cuenta, re-crear su propia elaboracién. Lo bombardean a image-
nes, a efectos sonoros y musicales, a frases altisonantes v le dan, ya dige-
rida y masticada, su propia conclusién.
¥ ¥R ¥R

En sintesis, todos quienes tratamos de hacer auténtica comunicaciéon

popular, deberiamos prequntarnos:

* ;LANZAMOS AFIRMACIONES O CREAMOS LAS CONDICIONES
PARA UNA REFLEXION PERSONAL?

* ;NUESTROS MEDIOS MONOLOGAN O DIALOGAN?

SUGERENCIAS PARA EL FACILITADOR

Naturalmente lo que aqui, en el libro, no tenemos po-
sibilidad de presentar sino en forma de exposicién ya ela-
borada y desarrollada, en los Talleres lo vamos infiriendo,
descubriendo en dialogo con los participantes, a partir de
sus experiencias y sus observaciones.

Distintas dinamicas pueden ayudar a ese descubri-
miento. Por ejemplo, en el caso de este primer tema:
* Reconstruir (en forma de improvisacién teatral o socio-
drama) una clase tradicional o un examen. Luego, ana-
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lizar la actitud del profesor y la de los educandos e in-
ferir de alli las caracteristicas y consecuencias de este
tipo de educacién.

Analizar algunos mensajes de comunicacion popular
(incluso producidos por los mismos participantes) y de-
tectar en qué medida estan influidos por el modelo
autoritario emisor/receptor.

Discutir si este modelo es eficaz o no para una educa-
cion liberadora y por qué?



@ Enfasis en los

Efectos

1 Y EL COMUNICADOR £ UnN)
EZFECIE DE ARQUITECTO DE
L&k CONDUCTA WUMANN... *
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Conviene analizar este sequndo modelo con especial cuidado, porque
es el que més ha influido en la concepcién de la Comunicacién: en casi to-
dos los manuales de Comunicacién que se utilizan como textos de estudio
en nuestros paises, los estudiantes encuentran, explicita o implicitamente,
los principios rectores de este tipo de educacién.

Otro motivo para examinarlo con atencion es que, aparentemente, pre-
senta caracteristicas que compartimos:

*  cuestiona el modelo tradicional, surgié como una reacciéon contra él, co-
mo una respuesta mas actual, més ‘“moderna”.
* da mucha importancia ala motivacién;
*  rechaza el modelo libresco, los programas frondosos;
’ gr H
* plantea una comunicacién con retroalimentacion por parte del destinata-
rio;
*  postula como objetivo el “‘cambio de actitudes’;
k
* es un método activo; propone acciones;
*

se ‘preocupa mucho de evaluar el resultado de las mismas.

Sin embargo, a pesar de esas aparentes coincidencias que pueden ha-
cérnoslo atractivo, su diferencia con la educacion liberadora es radical;
y es, como hemos de ver, tan autoritario e impositivo como el modelo
tradicional o quiza maés.
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EL ORIGEN DEL MODELO

Si el primer modelo —el que pone el énfasis en los contenidos— es de
origen europeo y acufiado por la vieja educacién escolastica y enciclopé-
dica que recibimos del Viejo Mundo desde la Colonia, este sequndo mo-
delo nacié en los Estados Unidos en pleno Siglo XX: durante la Segunda
Guerra Mundial (década de los ‘40). Se desarrollo precisamente para el
entrenamiento militar; para el rdpido y eficaz adiestramiento de los sol-
dados.

Sus disefiadores —como apuntabamos antes— cuestionaban al tradicio-
nal método libresco por poco practico; porque no lograba un verdadero
aprendizaje en poco tiempo; por lento y caro. Y por ineficaz: el educan-
do repite y después olvida. Proponian, en su lugar, un método mds rapi-
do y eficiente, mds impactante, mds “hecho en serie’’, de CONDICIONAR
al educando para que adoptara las conductas y las ideas que el planifica-
dor habia determinado previamente (lo cual explica, de paso, por qué este
modelo ha tenido tanta aceptacion en el ejército, en la guerra).

El que determina lo que el educando tiene que hacer, cémo debe ac-
tuar, incluso qué debe pensar, es el programador. Todos los pasos de la
enseflanza vienen ya programados. Todo se convierte en técnicas: en téc-
nicas para el aprendizaje.

Si se ha llamado al primer tipo ‘“‘educacion bancaria”, a éste podria
calificdrselo de educacién MANIPULADORA.

ELMODELO LLEGA A AMERICA LATINA

En la década de los ‘60, en la llamada ‘““década del desarrollo” o del
“desarrollismo”, llega este modelo a América Latina, importado de la
Nacién del Norte, como una respuesta de la Alianza para el Progreso al
problema del “‘subdesarrollo”. '

Se pensaba que la solucién para la pobreza en que se hallaban sumidos
nuestros paises “atrasados e ignorantes’’ era la modernizacién; esto es, la
adopcidén de las caracteristicas y los métodos de produccién de los paises
capitalistas “desarrollados’. Era necesario multiplicar la produccién y lo-



32

grar un rapido y fuerte aumento de los indices de productividad; y, para
ello, resultaba imprescindible la introduccién de nuevas y modernas tecno-
logras. Las innovaciones tecnolégicas eran vistas como la panacea para to-
dos nuestros males; ellas por si solas permitirian obtener progresos espec-
taculares.

La educacién y la comunicacién debian servir para alcanzar estas me-
tas. Por ejemplo, debian ser empleadas para PERSUADIR a los campesi-
nos ‘“‘atrasados’’ a abandonar sus métodos agricolas primitivos y adoptar
rédpidamente las nuevas técnicas.

Repdrese en el verbo persuadir. PERSUASION es un concepto clave
en este modelo. Ya no se trata, como en el anterior, sélo de informar e im-
partir conocimientos; sino sobre todo de convencer, de manejar, de condi-
cionar al individuo, para que adopte la nueva conducta propuesta. Era me-
nester buscar los medios y las técnicas mds impactantes de penetracién y
de persuasioén, para —asi lo dice literalmente un escrito de 1960- *“cam-
wiar la mentalidad y el comportamiento de millares de seres humanos que
viven en el campo”.

Cambiarlos —claro esta— ‘“para el bien de ellos mismos y de los demds
miembros de la colectividad”. Estos educadores obraban de buena fe;
creian sinceramente que esa era la manera de ayudarnos a salir de la pobre-
za. No es necesario imaginarlos como maquinadores diabélicos. Todo ma-
nipulador legitima su obrar en la convicciéon de que lo hace por el bien de
aquellos a quienes intenta *‘conducir por el buen camino”.

Asi se instrumenté la lamada INGENIERIA DEL COMPORTANIEN-
TO.

En textos de Comunicacion escritos por esos afios, es posible encon-
trar definiciones tan significativas como la siquiente:

El comunicador es una especie de arquitecto de la conduc-
ta humana, un practicante de la ingenieria del comportamien-
to, cuya funcién es inducir y persuadir a la poblacién a adop-
tar determinadas formas de pensar, sentir y actuar, que le per-
mita aumentar su produccién y su productividad y elevar sus
niveles y habitos de vida3.

3 JORGE RAMSAY y Otros: Extensidon Agricola - Dindmica del Desarrollc
Rural. Instituto Interamericano de Ciencias Agricolas, San José, Costa Rica,
1960 (4ta. edicidén, 1975)
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LAS BASES PSICOLOGICAS

No seria del todo justo afirmar que este tipo de educacién “no tiene
en cuenta al hombre”. Por el contrario, existe todo un vasto estudio de la
psicologia humana desarrollado al servicio de esta corriente.

Pero no es una psicologia que procure el pleno desarrollo auténomo
de la personalidad del individuo, sino que investiga los mecanismos para
poder ‘‘persuadirlo’” y “conducirlo” mds eficazmente; para moldear la
conducta de las personas de acuerdo con los objetivos previamente esta-
blecidos.

Tal es el objetivo de la psicologia CONDUCTISTA (o, en inglés,
BEHAVIORISTA, de behavior, conducta), que se basa en el mecanismo
de estimulos y recompensas v que origind este modelo educativo.

EL HABITO, LA RECOMPENSA

El conductismo asigna al HABITO un papel central en la educacién.
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Por habito entiende esta escuela ‘““la relacién entre el estimulo y la res-
puesta que la persona da a este estimulo, respuesta por la cual recibe re-
compensa’’. El hdbito asi definido es, pues, una conducta automatica, me-
canica, no-reflexiva, no-consciente y, por tanto, posible de ser condiciona-
da, moldeada, suscitada externamente por el educador en poder del esti-
mulo y la recompensa adecuadas. Educar no es razonar, sino generar ha-
bitos.

Como el lector ya habra advertido, se parte del mismo principio de la
teoria neuro-fisiolégica de los ‘“‘reflejos condicionados’ de Pavlov, aplica-
dos aqui a la educacién. De ahi que, para representar graficamente este
modelo educativo, Diaz Bordenave proponga el dibujo que consta en la
pdgina anterior.

EL “CAMBIO DE ACTITUDES"

La recompensa juega, pues, un papel capital en las técnicas educati-
vas de este modelo. Ella es la que determina la creacion de nuevos habi-
tos en el individuo. Es algo mds que el premio de obtener una buena nota
en un examen; debe ser algo capaz de mover al individuo para que adop-
te una nueva conducta; esto es, de provocar un efecto y producir un resul-
tado.

Un buen ejemplo de recompensa lo encontramos en la campafia de
control de natalidad realizada en la India, donde el organismo norteameri-
cano que financié la campafia ofrecia de regalo una radio a transistores a
todo hombre que se dejara esterilizar.

Es también en ese sentido que este modelo de educacién habla de
“CAMBIO DE ACTITUDES"”, entendido: como la sustitucién de hédbitos
tradicionales por otros favorables a las nuevas practicas; pero siempre h4-
bitos, vale decir, conductas automaéticas, moldeadas, condicionadas.

EL MANEJO DEL CONFLICTO; LA RESISTENCIA AL CAMBIO

Es asimismo significativa la estrategia que adopta este modelo de edu-
cacién en relacién al conflicto.

Los educadores y comunicadores formados en este modelo, al plan-



35

tearse las técnicas para imponer la modernizacién y el ‘“‘cambio de actitu-
des”’, prevén lo que ellos llaman “resistencia al cambio’’: creencias, mitos,
juicios, tradiciones, valores culturales ancestrales que conforman y condi-
cionan el comportamiento social de las personas y que pueden entrar en
conflicto con los nuevos habitos propuestos, generando resistencia y re-
chazo.

;Cudl es la estrategia que aconseja en ese caso la comunicacion persua-
siva? Ante todo, desde luego, no hacer caso ni escuchar a los destinata-
rios; considerar que el técnico siempre tiene razdén y que si la gente no
quiere aceptar las nuevas conductas es siempre por “prejuicios”, por “ig-
norancia”, por “atraso’”. Y, en sequndo lugar, tratar de introducir la nue-
va conducta evitando el conflicto.

“Para sustituir algo —dicen— no es indispensable discutir los defectos
de lo anterior. Es mejor resaltar las ventajas de lo nuevo que se propone
e insistir en la recompensa. Cuando el mensaje no esta de acuerdo con los
valores 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 PASAR POR LA CONCIEN-—
CIA; SIN SOMETERLAS A UNA LIBRE ELECCION.

— ——
/, —
‘\\
~
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La conciencia, la libertad, molestan, fastidian. Hacen perder tiempo.
Hay que lograr un resultado: no que la persona piense, discuta la cues-
tién y tome una decisién libre y auténoma (porque eso lleva tiempo y hay
serio peligro de que al final termine rechazando la propuesta), sino persua-
dirla, condicionarla, ofrecerle el cebo de una recompensa, para que adop-
te de una vez el cambio que se desea imponer.

¢DONDE ESTA PRESENTE ESTE MODELO?

* Ya dimos un ejemplo: en las téenicas difusionistas de modernizacion
agricola. Muchos extensionistas las aplican.

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

* Lo hallamos asimismo en todo el conjunto de técnicas, métodos y
aparatos de la llamada ‘‘tecnologia educativa’”; en las “maquinas de
ensefiar” que dan lugar a la “instruccién programada’’.

*

Estd muy presente también en la mayoria de los métodos disefiados
para la llamada “educacion a distancia”, donde el estudiante estudia
solo, pero no investigando ni pensando por su cuenta, sino siguiendo
los pasos rigidamente prefijados por el programador del cursc e ins-
trumentados en una bateria de cassettes, programas de televisién, vi-
deo-cassettes, etc., donde ya viene todo definido.

* Otra de las aplicaciones de la tecnologia educativa consiste en los
exdmenes escritos de opciones miiltiples, con varias respuestas va
formuladas y un casillero donde el estudiante debe marcar con una
cruz la que cree correcta.

Este tipo de examen tecnifica la ensefianza, porque después se puede
procesar rapidamente por computadora sin necesidad de interven-
cién del profesor para corregirlo. Pero suprime todo interés por lo
que constituye el verdadero objeto de la educacion: el razonamiento
personal por el cual el estudiante lleg6 a la respuesta {a la que con este
procedimiento puede arribar incluso por azar, por mera adivinanza).
Y excluye, desde luego, toda posibilidad de que el educando propon-
ga una respuesta propia, personal, reelaborada por él, que no coincida
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con ninguna de las opciones formuladas.

Todo se reduce, no a razonar, no a relacionar, sino a respuestas ‘‘co-
rrectas’’ e “incorrectas”’.

EL MODELO EN NUESTRA VIDA COTIDIANA

Aun cuando no tengamos experiencia personal de haber sido someti-

dos a este modelo de educacién, lo conocemos por analogia, por fenéme-
nos sociales que aplican esos mismos mecanismos, tales como:

%

Los medios masivos de comunicacion (televisién, prensa, radio, cine
comercial, revistas), los que se valen con frecuencia de estos mismos
resortes condicionadores para manipular la opinién del publico y mol-
dear y uniformar sus conductas. No es de sorprender que este modelo
de educacién sea el que asigne mds importancia a los medios masivos
v los emplee ampliamente en sus ‘“‘campafias educativas”.

Las técnicas publicitarias (propaganda comercial) que actiian por pre-
sién, por repeticion y por motivaciones subliminales y donde lo que
interesa es que el publico compre el producto anunciado (efecto)
aunque lo haga por mero impulso, sin pensar, sin conciencia de los
motivos de su acto y seducido por un mecanismo ilusorio de estimu-
lo/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 hombres... El desodorante de la seduccion”...

La propaganda politica (particularmente la electoral), la que por lo
general s6lo se propone crear una presion para que la masa vote al can-
didato (efecto) sélo por su presencia y su destreza oratoria, sin refle-
Xién ni analisis ni conocimiento de su programa de gobierno. El
slogan es un gran recurso emocional de esta concepcion educativa.

EL MODELO EN SU APLICACION

Volvamos al modelo en lo estrictamente educacional. Muchas de sus

caracteristicas han sido ya sefialadas; aftadamos aqui algunas pocas mas:

*

Asi como en el modelo tradicional el eje residia en el profesor y el tex-
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to, aqui el centro es el PROGRAMADOR. El trabajo de ensefiar se
deja para materiales escritos o audiovisuales, maquinas de ensefar,
computadoras, etc.

*  E] planeamiento de la instruccién y su programacién es encarada como
una ingenieria del comportamiento.

* Se da una apariencia de participacién de los educandos o receptores.
Pero es sélo una apariencia, una seudo-participacién: los contenidos
v los objetivos ya estdn definidos y programados de antemano. El
educando sélo “participa’ ejecutandolos. (Por ejemplo: cuando se
ofrece un curso de cultivo de frutales, los campesinos participan en las
practicas; pero no tienen ninguna posibilidad de pasar a discutir su
realidad econdémica y la manera de pasar a liberarse de las “roscas’’que
se quedan siempre con su ganancia por mas que ellos aumenten la pro-
duccion).

- (icUROL .. S
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ALGUNAS CONSEGUENCIAS

* Al ser establecidos los objetivos de manera especifica y rigida por el
programador, el educando se acostumbra a ser guiado por otros.

* El suministro de ensefianza en forma individual tiende a aislar a las
personas, a no dar ocasion a la actividad cooperativa y solidaria.

* En cambio, tiende a desarrollar la competitividad.

* Desde el punto de vista de los valores sociales, por la via de la re-
compensa individual inmediata, se implantan o refuerzan valores de
caracter mercantil o utilitario, tales como el éxito material como
criterio de valoracién, el consumismo, el individualismo y el lucro.

* Al ser socavados sus valores culturales tradicionales, los educandos
sufren la pérdida de su identidad cultural, lo que les quita su sequri-
dad y sus referencias; y quedan en una situacién de desarraigo.

* Por otra parte, el método no favorece el desarrollo del raciocinio.
Como sélo valora los resultados (efecto) en términos de logro de ob-
jetivos operacionales pre astablecidos, este tipo de educacién no con-
tribuye al desarrollo de la creatividad y de la conciencia critica.

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

* No se promueve la participacién, la autogestién, la toma auténoma
de decisiones.

* Por ultimo, desde el punto de vista socio politico, es obvio que este
modelo de educacién tiene un efecto domesticador, de adaptacion
al statu quo.

OBJETIVO: QUE EL EDUCANDO HAGA
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COMO CONCIBE ESTE MODELO LA COMUNICACION

El esquema de comunicacion persuasiva introduce una diferencia im-
portante con respecto al sustentado por la educacién tradicional.

Se hace necesario analizarlo con especial atencién, porque se trata del
modelo clasico de comunicacién, el mas difundido y consagrado.

Sigue habiendo un emisor (E) protagonista, duefio de la comunica-
cién, que envia un mensaje (m) a un receptor (R), el cual por consiguien-
te, continia reducido a un papel secundario, subordinado, dependiente;
pero ahora aparece una respuesta o reaccién del receptor, denominada
retroalimentacion (r) o, en inglés, feedback, la cual es recogida por el emi-
sor.

El modelo puede ser percibido, por lo tanto, como algo mds equili-
brado y participativo, ya que, aparentemente, le reconoce un papel re-
lativamente mds activo al receptor, a quien se le daria al menos la opor-
tunidad de reaccionar ante el mensaje recibido y tener asf alguna influen-
cia, algin pesoen la comunicacién. Pareceria atenuarse la unidireccionali-
dad del modelo e insinuarse una cierta bidireccionalidad.

Sin embargo, no debemos olvidar que estamos ante una comunicacién
persuasiva cuyo objetivo es el de consequir efectos. Indagando con mas ri-
gor, 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 sentido del modelo en forma sumamente clara.
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“Cuando aprendemos a expresar nuestro mensaje en términos
de respuestas especificas por parte de aquellos que lo reciben, da-
mos el primer paso hacia la comunicacién eficiente y eficaz” (Da-
vid Berlo).

Ante una propuesta de cambio —intento de comunicacién— la
reaccién del sujeto puede ser positiva o negativa. Por ejemplo,
cuando a través de nuestra campafia educativa proponemos al cam-
pesino adoptar un nuevo producto quimico para combatir deter-
minada plaga, el campesino puede aceptar la propuesta o rechazar-
la. Si la acepta, hay comunicacién. Sino ha habido el cambio
apetecido, si no se produjo la respuesta deseada ante el estimulo
empleado, puede considerarse que la comunicacién ha sido fallida.
O, mas radicalmente aun, puede afirmarse técnicamente que no
hubo comunicacién 4.

El texto transcrito no deja lugar a dudas. Comunicar es imponer con-
ductas, lograr acatamiento. En tal contexto, la retroalimentacién es tan
s6lo la comprobacién o confirmaciéon del efecto previsto (es decir, la
“reaccién del sujeto” ante la ‘‘propuesta’ o “intento de comunicacién’.
Ella puede ser positiva si el individuo acata la propuesta o negativa si la
rechaza. En este dltimo caso, le sirve al emisor como instrumento de veri-
ficacién y control: puede ajustar los proximos mensajes, reqularlos, ha-
cerles los cambios formales requeridos para, ahora si, obtener el efecto
prefijado, la respuesta deseada.

En un excelente estudio critico, un especialista tan autorizado como
Beltran confirma cabalmente esta explicacién del real significado del con-
cepto: :

La retroalimentacidn remite a los mecanismos de control desti-
nados a asegurar que los organismos se ajusten automdticamente a
las metas de comportamiento. De hecho, segin Wiener, tratase
del “control de los efectos del mensaje”.

4 RAMSAY y Otros, obra. citada (ver nota 3).
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Aunque el concepto haya sido creado basicamente en el campo
de la ingenieria, fue aceptado por muchos tedricos de la comunica-
cién humana por considerarlo util también para describir el proce-
so de esta ultima. Hablaban que, si las fuentes emisoras querian
producir en los receptores ciertos efectos con su mensaje, debian
recibir de vuelta, por parte de estos ultimos, reacciones indicativas
en cuanto a la eficacia del esfuerzo persuasivo y, segiin ese resulta-
do, ajustar los mensajes a sus objetivos.

En conclusién, en la definicion cldsica de comunicacion, el ob-
jeto principal de ésta es el propésito del comunicador de afectar
en una cierta direccién el comportamiento del receptor. La re-
troalimentacién es un instrumento para asegurar el logro de las
metas del comunicador®.

Nada hay aqui, pues, de participaciéon ni de influencias del receptor
en la comunicacién. Sélo hay acatamiento, adaptacién, medicién y con-
trol de efectos. La retroalimentacién no es sino EL MECANISMO PARA
COMPROBAR LA OBTENCION DE LA RESPUESTA BUSCADA Y
QUERIDA POR EL COMUNICADOR. Como bien sefiala Escarpit, “‘el
feedback tiene una funcién de requlacién destinada a mantener una si-
tuacién en un estado estable; es una forma de ‘robotizacién’ social”’.

Aunque se la haya querido entender y presentar como una forma pri-
maria de participacién del publico, la retroalimentacién o ‘‘comunicacién
de retorno’ no es, en esta concepcién, mas que un engranaje del proceso
de condicionamiento de los receptores: primero se los condiciona en su
conducta, sus actitudes y sus hdbitos y luego se verifica si dan la respues-

' ta para la cual han sido condicionados.

Dos buenos ejemplos practicos de este mecanismo los hallamos:

*  enlapublicidad comercial, cuyo feedback consiste en la comproba-

5. LUIS RAMIRO BELTRAN: Adi6s a Arist6teles - Comunicacion Horizon-
tal. Revista Comunicacéo e Sociedade, No. 6, Sdo Paulo, setiembre 1981,

6. ROBERT ESCARPIT: Teorfa General de la Informacién y la Comunica-

ciébn, lcaria, Barcelona 1977.
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cién posterior del aumento de ventas logrado por la campafia publici-
taria;y

* en el rating de audiencia de los canales de television, el que luego les
permite afirmar que es el publico el que escoge “libremente’’ y deter-
mina la programacién.

NOSOTROS, COMUNICADORES POPULARES, ANTE EL MODELO

Quizd mds de una vez el lector habrd podido observar que, en actos
culturales y artisticos populares, el compariero al que le toca oficiar de
presentador o animador —asi sea un militante de base con alto grado de
compromiso— tiende a imitar en su actuacion los recursos manipuladores
del animador profesional de los shows de la televisién, ‘‘Pantallea”. Fuer-
za a la gente a aplaudir una y otra vez a los artistas populares que presen-
ta, reclama a gritos que se los aplauda con mds vigor, grita consignas y exi-
ge compulsivamente que el publico las coree...

Mencionamos este ejemplotrivial (o acaso no tan trivial) para sugerir
que, aunque conscientemente lo critiquemos y rechacemos, el modelo de
comunicacion dirigista estd tan presente en la comunicacién masiva y en
tantas otras manifestaciones de la sociedad, que acaso los comunicadores
populares no siempre seamos inmunes a su influencia. La tentacion de
manipular reviste el atractivo de aparecer como el medio mds eficaz y
mads rapido de lograr un resultado; y siempre se lo puede justificar en fun-
cién de ese resultado.

Mas que denunciar indicios, creemos que éste es un tema de reflexién
para que cada lector —o mejor, cada grupo— lo medite y lo discuta. ;En
qué medida nos vemos reflejados en el modelo educativo que se acaba de
describir? ;En qué medida, consciente o inconscientemente, reproduci-
mos en nuestras producciones de comunicacion el tipo de pedagogia que
pone el énfasis en los efectos? La prequnta queda abierta para que todos
analicemos, con honesto espiritu autocritico, nuestra concepcion y nues-
tro estilo de trabajo.

Aportamos tan solo algunas pistas para esa reflexion.

Aun cuando no apelemos a recompensas materiales ni fomentemos el
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individualismo y la competencia, podemos caer en parte en esta concep-
cién dirigista cuando:

* Damos mas importancia a los EFECTOS inmediatos de nuestras rea-
lizaciones y acciones que al PROCESO de los participantes y asi for-
zamos resultados sin respetar el ritmo de crecimiento de nuestros des-
tinatarios v su libertad de opcién.

* Confundimos COMUNICACION con PROPAGANDA vy reducimos
nuestro trabajo de comunicacién a tareas de ‘““agitacién” a slogans, a
campafias, a consignas.

*  Asignamos mds importancia a la CANTIDAD que a la CALIDAD; con-
tabilizamos adeptos, adherentes, lectores, espectadores, oyentes por su
numero y no analizamos si han captado y comprendido el significado
de su compromiso.

* No consideramos a nuestros destinatarios como PERSONAS sino co-
mo MASAS a las que a nosotros, los ‘““dirigentes licidos y esclareci-
dos”, nos toca ‘‘conducir’.

Planificamos el contenido de nuestros medios de comunicacién, nues-
tras campafias, etc., nosotros solos, por nuestra cuenta, sin dar partici-
pacion a la comunidad; v reducimos la ‘““participacién’’ de ésta a que
asista a nuestros actos, lea, vea u oiga nuestros mensajes y ejecute las
acciones que nosotros hemos programado.

* En nuestros mensajes, buscamos sobre todo ‘‘impacto”, apelamos a
los EFECTOS EMOCIONALES mas que a los CONTENIDOS RACIO-
NALES; y apabullamos a los espectadores con imagenes y estimulos
afectivos sin facilitar su propia reflexién, su propio andlisis.

EL RIESGO DE ABSOLUTIZAR

Confiamos en no ser mal comprendidos. Si, por un lado, hay algunos
comunicadores populares que, inadvertidamente, se dejan facilmente lle-
var por la tentacién de manipular, los hay también quienes, por reaccion,
temen tanto el caer en ese error que tienden a ver manipulacién en todo.

Es bueno y sano estar siempre alertas y ser criticos. Pero llevar esta
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actitud a extremos irreales, puede resultar paralizante. Por temor al fan-
tasma de la manipulacién, podriamos terminar bloqueados v no hacer nin-
gun trabajo concreto.

Esperamos que, a lo largo del libro, el concepto se vaya precisando
mas. La comunicacién popular, siempre poniendo su énfasis en el proce-
so, también tiene que atender a los contenidos y a los resultados. La pro-
paganda, la consigna, el simbolo, la expresiéon colectiva y masiva, el ele-
mento emocional, puestos dentro de sus justos limites, ocupan un espa-
cio necesario y legitimo en la practica comunicacional y organizativa del
pueblo. En tanto no sustituyan ni ahoguen el proceso.

¢ES EFICAZ EL MODELO CONDUCTISTA?

La receta conductista atrae por su aparente eficacia. ‘“No sera muy
ética, pero, jdiablos! ... daresultado”.

Asi como hemos sefialado anteriormente que el modelo bancario, ade-
mads de ser impositivo, tampoco es pedagdgicamente redituable, es bueno
ahora poner de relieve que, si rechazamos el modelo dirigista, no es sélo.
por reservas éticas, sino también por su muy baja eficacia para el trabajo
popular.

Conviene en primer lugar anotar que, en sus aplicaciones educativas
especificas, este método mecanicista presenta mas fracasos que éxitos.
Por fortuna, los seres humanos no somos tan ‘‘moldeables’” como lo supo-
nian los “ingenieros del comportamiento”.

Pero, en todo caso, hay que preguntarse si el modelo resulta produc-
tivo para nuestra accién popular. Del hecho de que la manipulacién de-
muestre ser eficaz en ciertos casos cuando la utilizan la clase dominante,
el sistema establecido, no se infiere que también lo sea en la educacion
del pueblo. Imponer, moldear conductas, tratar de suscitar habitos auto-
maticos, no generan —ya lo hemos visto— creatividad ni participacion ni
conciencia critica. Y sin ellas no hay trabajo popular perdurable y efi-
caz.

Nuestros mensajes liberadores, concientizadores, problematizadores,
van “contra la corriente’ del sistema, de la ideologia dominante. Los
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mecanismos que éste emplea para reforzar sus valores, son inoperantes
cuando se trata justamente de cuestionar y cambiar esos valores. No se
‘“yende’’ criticidad, solidaridad, liberacién, con los mismos recursos con
que se vende Coca-Cola.

SUGERENCIAS PARA EL FACILITADOR

* LA DINAMICA DE “LOS MUDOS” Esta pequefia es-
cenificacién resulta muy util para problematizar la seu-
do-comunicacién de los medios masivos.

Se pide la colaboracién de tres o cuatro voluntarios, a
los que se les tapa la boca con una venda. Uno de los faci-
litadores (o algun colaborador previamente preparado) los
llama, los invita a sentarse en torno suyo y, en tono de voz
normal, les dice: ‘“Les comunico que la Organizacion ha
decidido realizar un acto artistico para celebrar el Primero
de Mayo'. Y luego les imparte instrucciones: uno de ellos
deberd encargarse de conseguir el local, otro de los nime-
ros artisticos, otro de la propaganda, etc. Tras lo cual, les
dice que pueden retirarse a ejecutar sus directivas. Los vo-
luntarios se levantan y se retiran.

En seguida, creamos una segunda situacién: se les qui-
ta la venda a los voluntarios, el facilitador los llama nue-
vamente v les dice: ‘‘Creemos que debiéramos organizar
algo para el Primero de Mayo. ;Qué les parece? ;Qué
opinan? ;Qué deberiamos hacer?”’. Los otros, por su-
puesto, comienzan a opinar, a proponer, a dar su parecer.
Alli cortamos la escenificaciéon: ya se ha cumplido su pro-
posito.

Luego, planteamos al Taller: ;En cual de estas dos si-
tuaciones diriamos que ha habido comunicacion? Logi-
camente, casi todos sefialan que sélo en la sequnda, ya que
en la primera Unicamente hablaba el directivo; los otros
no podian hablar, estaban enmudecidos por la venda.
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Entonces, llevamos al grupo a confrontar la primera si-
tuaciéon con el modelo clasico de comunicacion; y, con sor-
presa, los participantes descubren que, a pesar de las mor
dazas, el modelo se ha cumplido a cabalidad: el emisor
ha transmitido un mensaje a los receptores e incluso ha
habido feedbak, ‘‘respuesta’, puesto que éstos se han ido
a ejecutar las instrucciones recibidas. La comprobacién
impacta al grupo, ya que los conduce a percibir cémo el
consagrado modelo que legitima a los medios masivos de
“‘comunicacién’’ oculta la realidad de que en él los recep-
tores son mudos; estdn impedidos de hablar.

Otras dos comprobaciones interesantes:

— El contenido del mensaje era bueno, compatible: ce-
lebrar el 1ro. de Mayo. Y sin embargo, la situacion era
autoritaria. Vemos, entonces que el problema de los
medios masivos no es solo de contenidos, sino también
de forma de comunicar.

— Aunque el emisor impartié sus instrucciones en tono
normal, sin prepotencia, lo mismo la relacién era auto-
ritaria e impositiva, por el solo hecho de que los convo-
cados no podian replicar ni opinar.

De estas comprobaciones se puede inferir que, siempre
que alguien monopoliza la palabra y se adjudica el rol de
emisor exclusivo, incurre en una comunicacién impositi-
va, independientemente de sus intenciones, del contenido
de sus mensajes y del tono que emplea.

También sera interesante analizar la expresion emplea-
da por el emisor: “Les comunico que...” ;En qué sentido
estd dicha? ;Qué entiende este emisor por ‘“‘comunicar’?

Por tltimo, se puede preguntar a los voluntarios como
se sintieron en una y otra situacion, y en cual de las dos es- -
tuvieron mds motivados para colaborar. Seguramente en la
segunda, cuando se les permitié opinar, dialogar, proponer,
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participar en las decisiones. De ahi se desprende que la
comunicacion concebida como didlogo no es solo la mds
humana y respetuosa de la persona, sino también la mas
eficaz.

*

Analizar anuncios de publicidad comercial. Buscar
dénde esta la imaginaria “recompensa’” que ofrecen
(por ejemplo, la camisa o el cigarrillo que se valen de
un modelo ‘“‘sexy’’ para vender el producto...los cham-
ptes, y desodorantes que ofrecen a la mujer la promesa
de que, usdndolos, lograran romper su soledad y ro-
dearse de pretendientes”).

Analizar la propaganda de la ultima campafia electoral
celebrada en el pais, sus slogans, los efectos de que se.
vali6 cada candidato.

Reproducir la actuacién del animador y presentador
de un acto cultural popular. Analizar sus recursos y
actitudes y confrontarlas con las de los profesionales
de los shows televisivos.

Analizar medios de comunicacién popular —incluso los
producidos por los propios participantes— y detectar
posibles influencias del modelo dirigista (pueden ser
utiles las pautas de andlisis enunciadas en las paginas
43-44,
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@ Enfasis en el Proceso

Veremos, finalmente, el tercer tipo de educacién: el endogeno, el que
se centra en la persona y pone el énfasis en el proceso.

Es el modelo pedagdgico que Pablo Freire, su principal inspirador, lla-
ma “‘educacién liberadora’ o “transformadora’’.
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SU ORIGEN

En cierto modo, se puede decir que es un modelo gestado en Améri-
ca Latina. Aunque recibi6 valiosos aportes de pedagogos y sicologos euro-
peos y norteamericanos, es en nuestra Regién donde Freire y otros educa-
dores le imprimen su clara orientacién social, politica, y cultural y la ela-
boran como una *‘pedagogia del oprimido”, como una educacién para la
liberacién de las clases subalternas y un instrumento para la transforma-
cién de la sociedad.

SUS BASES

Partiremos, para caracterizarla, de una frase del propio Freire: ‘“La
educacién es praxis, reflexioén y accidén del hombre sobre el mundo para
transformarlo’’.

Ya no se trata, pues, de una educacién para informar (y aun menos
para conformar comportamientos) sino que busca FORMAR a las perso-
nas y llevarlas a TRANSFORMAR su realidad. De esa primera definicion,
el pensador brasilefio extrae los postulados de esta nueva educacién:

— No mads un educador del educando
— No més un educando del educador
— Sino un educador-educando con un educando-educador.

Lo cual significa:

— que nadie educa a nadie;

— que tampoco nadie se educa solo;

— sino que los hombres se educan entre s{ mediatizados por el mundo.

Esta dinamica en el transcurso de la cual los hombres se van educando
entre si, es precisamente ‘el proceso” educativo.

¢QUE ES “ENFATIZAR EL PROCESO"?

Es ver a la educacién como un proceso permanente, en que el sujeto va
descubriendo, elaborando, reinventando, haciendo suyo el conocimiento.

Un proceso de accion-reflexién-accion que él hace desde su realidad,
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desde su experiencia, desde su practica social, junto con los demas.

Y en el que hay también quien estd ahi —el “educador/educando” —
pero ya no como el que ensefia y dirige, sino para acompafiar al otro,
para estimular ese proceso de andlisis y reflexion, para facilitarselo; para
aprender junto a él y de él; para construir juntos.

EL CAMBIO EN ESTE MODELO

Si bien se mira, este modelo también se plantea un *“cambio de actitu-
des”’; pero no asociado a la adopcién de nuevas tecnologias ni al condicio-
namiento mecanico de conductas. El cambio fundamental aqui consiste
en el paso de un hombre acritico a un hombre critico; en ese proceso de
un hombre desde los condicionamientos que lo han hecho pasivo, confor-
mista, fatalista, hasta la voluntad de asumir su destino humano; desde las
tendencias individualistas y egoistas hasta la apertura a los valores soli-
darios y comunitarios.

Casi no es necesario subrayar que esta transformacion no se puede lo-
grar jamas por via de mecanismos manipuladores. Se trata, necesariamen-
te, por propia exigencia de los objetivos, de un proceso libre, en el que el
hombre debe tomar sus opciones cada vez con mayor autonomia.

UNA EDUCACION QUE PROBLEMATIZA

Se trata asimismo de una educacion problematizadora, que busca ayu-
dar a la persona a desmitificar su realidad, tanto fisica cemo social.

Lo que importa aqui, mas que ensefiar cosas y transmitir contenidos,
es que el sujeto aprenda a aprender; que se haga capaz de razonar por si
mismo, de superar las constataciones meramente empiricas e inmediatas
de los hechos que lo rodean (conciencia ingenua) vy desarrollar su propia
capacidad de deducir, de relacionar, de elaborar sintesis (conciencia cri-
tica).

Lo que el adulto carente de educacién necesita no es sélo ni tanto da-
tos, informaciones, cuanto instrumentos para pensar, para inter-relacionar
un hecho con otro y sacar consecuencias y conclusiones; para construirse
una explicacién global, una cosmovisién coherente. Su mayor carencia
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no estd tanto en los datos y nociones que ignora, sino en los condiciona-
mientos de su raciocinio no ejercitado que lo reducen sélo a lo que es ca-
paz de percibir en su entorno inmediato, en lo contingente.

UN MODELO AUTOGESTIONARIO

El modelo se basa en la participacién activa del sujeto en el proceso
educativo; y forma para la participacion en la sociedad.

Como se ha visto, tiene que ser asi, participatorio, no sélo por una ra-
z6n de coherencia con la nueva sociedad democratica que busca construir,
sino también por una razén de eficacia: porque sélo participando, invo-
lucrandose, investigando, haciéndose preguntas y buscando respuestas,
problematizando y problematizéandose, se llega realmente al conocimien-
to.

Se aprende de verdad lo que se vive, lo que se re-crea, lo que se rein-
venta y no lo que simplemente se lee v se escucha.

Sélo hay verdadero aprendizaje cuando hay proceso; cuando hay auto-
gestion de los educandos.

PROCESO, ERROR, CONFLICTO

* A diferencia del modelo bancario, éste no rechaza el error, no lo ve co-
mo fallo ni lo sanciona; sino que lo asume como una etapa necesaria
en la busqueda, en el proceso de acercarse ala verdad. En esta educa-
ciébn no hay errores sino aprendizajes.

* También es distinta su actitud ante el conflicto. En lugar de eludirlo,
lo asume como fuerza generadora, problematizadora. Sabe que sin
crisis dificilmente hay crecimiento.

No postula, claro esta, el agredir al sujeto y enrostrarle bruscamen-
te lo que subyace de acritico, de alienante en su cosmovision de domi-
nado; pero tampoco ocultarle las contradicciones entre esa cosmovi-
sion y la nueva perspectiva liberadora en cuya construccién partici-
pa. Para que haya real proceso transformador, es necesario que los
estereotipos v los habitos del hombre dominado afloren a su concien-
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cia y él vaya poco a poco revisandolos criticamente.

OTROS RASGOS DEL MODELO

*

No es una educacién individual, sino siempre GRUPAL, comunitaria:
“nadie se educa solo”, sino a través de la experiencia compartida, de
la inter-relacién con los demads.

“El grupo es la célula educativa basica’ (Freire),

El eje aqui no es el profesor, sino el grupo educando. El educador es-
td ahi para estimular, para facilitar el proceso de biisqueda, para pro-
blematizar, para hacer preguntas, para escuchar, para ayudar al grupo
a que se exprese y aportarle la informacién que necesita para que avan-
ce en el proceso. Es un facilitador.

Este tipo de educacién exalta los valores comunitarios, la solidaridad,
la cooperacién; exalta asimismo la creatividad, el valor y la capacidad
potencial de todo individuo.

Si la educacién es un proceso, es un proceso permanente. No se limi-
ta a unos momentos en la vida, a unas instancias educativas, a un cur-
so escolar de equis meses. La educacién se hace en la vida, en la pra-
xis reflexionada.

No se asusta ante la ambigiledad de la realidad, ante la pluralidad de
opciones. Es una educacion no-dogmatica, abierta.

Esta pedagogia también puede emplear —y de hecho emplea recur-
sos audiovisuales, pero no para reforzar contenidos sino para proble-
matizar y, para estimular la discusion, el didlogo, la reflexion, la par-
ticipacion. ‘

En la esfera psicosocial y cultural, sus metas son:

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

— ayudar al sujeto de la clase popular a que supere su ‘‘sentimiento
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aprendido” de inferioridad, recomponga su autoestima y recupere
la confianza en sus propias capacidades creativas.
* Y es, claramente, una educacién con un compromiso social: una edu-
caciéon comprometida con el oprimido v que se propone contribuir
a su liberacion.

Su “mensaje’’ central es la libertad esencial que todo hombre tie-
ne para realizarse plenamente como tal en su entrega libre a los de-
mds hombres.

Si se pudo caracterizar al primer tipo de educacién como el que se
propone que el alumno APRENDA vy el sequndo como el que busca que
el receptor HAGA, podria resumirse la finalidad de este modelo en la si-
guiente formulacién: ‘

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

EL PAPEL NECESARIO DE LA INFORMACION

Pareceria que este modelo de educacion no presenta, como los prece-
dentes, consecuencias cuestionables.

Sin embargo, es preciso sefialar un riesgo que ella implica y una con-
secuencia negativa que de ella puede derivar; no de la educacién autoges-
tionaria en si misma, sino del hecho de mal entenderla; de exagerarla y
absolutizarla a tal extremo que termine por hacerla inoperante.

Hay criticos radicales que son ‘“‘mas freiristas que Freire” y que tien-
den a condenar todo aporte del educador o del comunicador como una
imposicién, y hasta como una manipulacion.

Si es cierto que ‘“nadie educa a nadie”, también lo es que ‘‘nadie se
educa solo”. Poner el énfasis en el didlogo, en el intercambio, en la in-
teraccién de los participantes, no significa prescindir de la informacién.
Ni equivale a afirmar que todo, absolutamente todo, ha de salir del auto-
descubrimiento del grupo.
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La educacién popular rechaza tanto la idea de diferenciacién
jerarquica entre educadores y educandos —los primeros duefios
de una verdad que llevan a los segundos— como la de ‘‘un educa-
dor pasivo que, por un malentendido ‘respeto’ al pueblo se des-
responsabiliza de la finalidad del proceso educativo y se inhibe de

hacer su aporte’” .

El propio Freire, maximo inspirador de la educacién autogestionaria,
ha visto necesario precisar en uno de sus ultimos libros que “conocer no
es adivinar” y que “la informacién es un momento fundamental del ac-
to del conocimiento™.

Esto no significa retractarse de los principios de la pedagogia liberado-
ra. Lo decisivo, lo que hay que preguntarse, es cémo y en qué contexto
se proporciona esa informacion. Si se la da impositivamente, como co-
nocimiento arribado ‘‘en paracaidas’’, sélo porque “estd en el programa”’,
como una mera transmision del “emisor’’ a los ‘‘receptores”, ella entraria
indudablemente en franca contradiccidn con esos principios.

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

En la relacién entre el educador y los educandos, mediatiza-
dos por el objeto que ha de descubrirse, lo importante es el ejer-
cicio de la actitud critica frente al objeto y no el discurso del edu-
cador en torno al objeto.

Aun cuando los educandos necesiten alguna informacion indis-
pensable para la prosecucion del andlisis —puesto que conocer no
es adivinar—, nunca hay que olvidar que toda informaciéon debe ir
precedida de cierta problematizacion. Sin ésta, la informacion de-
ja de ser un momento fundamental del acto del conocimiento y se
convierte en la simple transferencia que de ella hace el educador
a los educandos®.

7 MARIA CRISTINA MATA: La Investigacion Asociada a la Educaci6én Po-
pular. Papel de trabajo. Lima, 1981. La cita entre comillas esta tomada de
un trabajo de JUAN E GARCIA HUIDOBRO y SERGIO MARTINIC.

8 PAULO FREIRE: Cartas aAGuinea-Bisau. Siglo XXI, iMéxico, 1977.
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La informacién, pues, es necesaria. Un dato, un aspecto de la reali-
dad, puede ser indispensable para que el grupo avance. Y el educador
(o el comunicador) no debe dejar de aportarlo. Pero esa informacién de-
be responder a una previa problematizacién: a una necesidad que el gru-
po siente, a unas preguntas que éste se formula, a una busqueda, a una in-
quietud. Si esa inquietud no nace en el grupo y el educador juzga que esa
informacién es imprescindible para que los educandos puedan avanzar
en su proceso, su primera tarea sera despertar esa inquietud, hacer que
esas preqguntas surjan: vale decir, problematizar. Sélo entonces aporta-
ré la informacién. Porque s6lo asi el grupo la incorporard, la hara suya.

Como comunicadores populares, es importante que retengamos esta
recomendacién. Ella nos da una pauta clave para la formulacién de nues-
tros mensajes. Mas adelante hemos de ver cuanto y cémo se aplica a nues-
tro trabajo.

LOS CONOCIMIENTOS PRACTICOS

De modo similar suele plantearse el problema de la instruccién. Cuan-
do se necesita ensefiar destrezas, técnicas, conocimientos practicos —se
argumenta—, no es posible aplicar esta pedagogia de proceso, de auto-
descubrimiento.

Diaz Bordenave discute este tema y llega a una respuesta razonable y
equilibrada. El piensa que estas dos metas no son incompatibles; y que
presentarlas como tales es plantear una falsa oposicion.

Puesto que en cualquier tipo de sociedad serd necesario que las
personas adquieran conocimientos y destrezas, nada impide que se
utilicen procedimientos de indole transmisora, siempre que los
mismos sean empleados dentro de una orientacién global proble-
matizadora y participativa, mediante la cual el educando aprenda
conocimientos y destrezas instrumentales, al mismo tiempo que
conoce la realidad que lo rodea y desarrolla su conciencia critica
y su espiritu solidario mediante el didlogo, el debate y la partici-
pacién en la accién transformadora.?

‘9 JUAN DIAZ BORDENAVE: América Latina necesita re-pensar la Tecno-
logfa Educativa. Caracas, 1982.
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Los tres Modelos de la Educacion

INDICADORES Modelo Enfasis en los Contenidos Enfasis en los Resultados Enfasis en el Proceso
CONCEPCION Bancaria Manipuladora Liberadora - Transformadora
PEDAGOGIA Exogena Exégena £ndogena

LUGAR DEL EDUCANDO Objeto Objeto Sujeto

EJE Profesor - Texto Programador Sujeto - Grupo

RELACION Autoritaria - Paternalista Autoritaria - Paternalista Autogestionaria

OBJETIVO EVALUADO

Ensefar / Aprender (Repetir)

Entrenar / Hacer

Pensar - Transformar

FUNCION EDUCATIVA

Transmisién de Conocimientos

Técnicas - Conductas
Ingenieria del Comportamiento

Reflexion - Accion

TIPO DE COMUNICACION

Transmision de Informacion

Informacion / Persuasian

Comunicacion (Dialogo)

MOTIVACION Individual: premios / castigos Individual: estimuto / recompensa Social

FUNCION DEL DOCENTE Ensefante Instructor Facilitador - Animador
GRADO DE PARTICIPACION Minima Seudo-participacion Maxima

FORMACION DE LA CRITICIDAD Bloqueada Evitada Altamente estimuiada
CREATIVIDAD Blogueada Blogqueada Altamente estimulada
PAPEL DEL ERROR Fallo Fallo Camino. busqueda
MANEJO DEL CONFLICTO Reprimido Eludido Asumido

RECURSOS DE APOYO Refuerzo transmision Tecnologia Educativa _ Generadores

VALOR Obediencia Lucro. utilitarismo Solidaridad. cooperacion

FUNCION POLITICA

Acatamiento

Acatamiento / Adaptacién

Liberacion
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Nos queda, para completar este andlisis, definir el concepto de comu-
nicacién que se desprende de este tipo de educacion. Ello equivale a cons-
truir el nuevo modelo liberador, propio de la comunicacién popular. Por
la importancia del tema, le destinaremos el capitulo siguiente.

SUGERENCIAS PARA EL FACILITADOR

*

Representar, a través de dos sociodramas, una clase tra-
dicional y una actividad formativa dentro de este ter-
cer tipo de educacién. Analizar las diferencias. Ver cual
es la actitud del profesor bancario y cudl la del forma-
dor o facilitador en el modelo que pone énfasis en el
proceso.

Aplicar las conclusiones a nuestros medios de comuni-
cacién popular: ;cémo deben ser nuestros medios y
nuestros mensajes para que generen y se inserten en un
proceso educativo?

Analizar producciones de comunicacién popular (inclu-
so las realizadas por los propios participantes) y ver en
qué medida corresponden a este modelo educativo:
— en sus objetivos

'— en su contenido

— ensu forma
— en el uso al que se los destina

Preguntarse:

— ;Problematizan?

— ¢Generan un didlogo?

— ¢Generan participacién?

Tomar una informacién que se considera importante
difundir en un medio de comunicacién popular (un pe-
riédico, un programa de radio, etc.) y ver cémo presen-

- tarla en la forma que plantea Freire, es decir, “a partir

de una cierta problematizacién”.
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¢Dénde hay aqui comunicacién?

® ;Enlas cuatro ilustraciones por igual?

® ;Enunamaés que enlas otras?
® ;Enunasolade las cuatro?
® ;Por qué?

El didlogo es una relacién horizontal de A con B. Nace de una
matriz critica y genera criticidad. Cuando los dos polos del didlo-
go se ligan asi, con amor, con esperanza, con fe el uno en el otro,
se hacen criticos en la bisqueda comun de algo. Sélo ahi hay co- .
municaciéon. Soélo el didlogo comunica.

PAULO FREIRE
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® Qué Entender por
Comunicacion

Desde lejanos tiempos, coexisten dos formas de entender el término
comunicacion:

1.- Acto de informar, de transmitir, de emitir, Verbo. COMUNICAR.

2.- Didlogo, intercambio; relacién de compartir, de hallarse en correspon-
dencia, en reciprocidad. Verbo: COMUNICARSE.

En realidad, la mas antigua de estas acepciones es la sequnda. Comuni-
cacion deriva de la raiz latina COMMUNIS: poner en comun algo con
otro. Es la misma raiz de comunidad, de comunion; expresa algo que se
comparte: que se tiene o se vive en comun.

;Por qué esta significacién se fue oscureciendo y olvidando y comen-
z6 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 comunicacién social’’: la gran pren-
sa, la radio, la television...

En un comienzo, cuando empezd su expansién, no se les llamaba asi.
Los norteamericanos —sus grandes propulsores— los denominaron simple-
mente mass media: medios masivos o de masa. Pero después, para legiti-
marse y afirmar su prestigio, ellos mismos comenzaron a llamarse ‘“medios
de comunicacion social”. Se apropiaron del término ‘‘comunicacién’’,
Y ahi probablemente nacié el equivoco.
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La forma de operar de estos medios se convirtidé en modelo referen-
cial, en paradigma de comunicacion. Para estudiarlos, se construy6 toda
una ‘‘teoria de la comunicacién’ que se centraba exclusivamente en la
transmisién de sefiales y mensajes. Lo que ellos hacian —transmitir—: eso
era la comunicacion. Asi, en lugar de partir de las relaciones humanas,
fueron la técnica, la ingenieria, la electrénica —y las poderosas empresas
propietarias de los medios—, los que impusieron la forma de concebir la
comunicacién.

Tuvimos entonces definiciones como éstas, que fueron casi universal-
mente adoptadas:

El acto o proceso de transmisién que generalmente se llama co-
municacion, consiste en la transmisién de informacién, ideas, emo-
ciones, habilidades, etc., mediante el empleo de signos y palabras.

BERELSON y STEINER, 1964
Tenemos comunicacién siempre que una fuente emisora influen-

cia a otro —el destinatario— mediante la transmision de sefiales que
pueden ser transferidas por el canal que los liga.

0SGOOD, 1961

Estdbamos, como bien ha observado Rafael Roncagliolo, ante ‘‘una
reduccién de la comunicacién humana —concepto que implica reciproci-
dad— en favor de la informacién y la difusion: esto es, de todas las formas
modernas de imposicion.de los receptores sobre los transmisores, a las que
continuamos llamando erréneamente comunicacion de masas”.

EL CONTEXTO SOCIAL

Otro factor que quiza haya contribuido a esta reduccién del concepto,
es el cardcter autoritario v jerarquico de nuestras sociedades.

En realidad, si hoy el modelo EMISOR —» mensaje —» RECEPTOR
esta siendo tan vigorosamente cuestionado, no es porque sea falso. Descri-
be en forma correcta un hecho que se da permanentemente en el seno de
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una sociedad autoritaria y estratificada. Es asi como suelen ‘‘comunicar-
se’ ...

ELJEFE. ... .. oot con SUS SUBORDINADOS
ELEMPRESARIO ............. ... con LOS TRABAJADORES
ELOFICIAL .......ciiiiiiiiiiiiiianan.n con LOS SOLDADOS
ELPROFESOR .........ciiiiiviiiiinn.. con LOS ALUMNOS
ELPADREDEFAMILIA .........ciiiiiiiinan., con SUS HIJOS
ELGOBERNANTE ...............c00ut, con LOS GOBERNADOS
ELGRANPERIODICO ............ccvivuntn con SUS LECTORES
LARADIOY LATELEVISION ............... con SUS USUARIOS
LACLASE DOMINANTE ..............cooen. con LA DOMINADA
LAS GRANDES POTENCIAS ............. con LOS PUEBLOS DEL

TERCER MUNDO

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

-

(EFCUCHE GIKCik
lE COMUNICO
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LAS DOS OPCIONES

La controversia para recuperar el sentido original del concepto de co-
municacién, entrafia, pues, mucho mas que una simple cuestién semdnti-
ca, de diccionario. Ella conlleva una reivindicaciéon humana; y sobre todo,
una reivindicacion de los sectores dominados, hasta ahora los grandes ex-
cluidos de las grandes redes transmisoras. La polémica tiene una dimen-
sién social y politica.

Los hombres y los pueblos de hoy se niegan a sequir siendo receptores
pasivos y ejecutores de érdenes. Sienten la necesidad y exigen el derecho
de participar, de ser actores, protagonistas, en la construccion de la nueva
sociedad auténticamente democratica. Asi como reclaman justicia, igual-
dad, el derecho a la salud, el derecho a la educacion, etc., reclaman tam-
bién su derecho a la participacién. Y, por lo tanto, a la comunicacién.

Los sectores populares no quieren sequir siendo meros oyentes; quie-
ren hablar ellos también y ser escuchados. Pasar a ser inter-locutores. Jun-
to a la “comunicacién’’ de los grandes medios, concentrada en manos de
unos pocos grupos de poder, comienza a abrirse paso una comunicacién
de base; una comunicacién popular, comunitaria, democratica.

En el fondo de las dos acepciones, subyace una opcién basica a la que
se enfrenta la humanidad. Definir qué entendemos por comunicacién,
equivale a decir .en qué clase de sociedad queremos vivir.

La primera acepcién —la que reduce la comunicacion a transmision de
informaciones— corresponde a una sociedad concebida como poder: unos
pocos emisores imponiéndose a una mayoria de receptores. La segunda,
a una sociedad construida como comunidad democritica. De la una vy la
otra se desprenden multiples rasgos:

COMUNICACION COMUNICACION
DOMINADORA DEMOCRATICA
= Mondlogo = Dialogo
= Poder = Comunidad
Vertical Horizontal
Unidireccional De doble via
Monopolizada Participativa

Concentrada en minorias Al servicio de las mayorias
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PARA UNA NUEVA DEFINICION

Cada vez se hace més neta la diferencia entre comunicacion e informa-
cién, Asi, para Ricardo Noseda,

— Comunicacién es el PROCESO por el cual un individuo entra
en cooperacién mental con otro hasta que ambos alcancen una
conciencia comun.

— Informacién, por el contrario, es cualquier transmisién unila-
tzral de mensajes de un emisor a un receptor.

Por eso, este autor rechaza que “esa irradiacion de mensajes proceden-
te de informantes centralizados y sin retorno de didlogo pueda ser identi-
ficada con la comunicacién humana”.

Para los tedricos e investigadores latinoamericanos, los medios masivos
tal como en su casi totalidad operan actualmente, no son ‘“‘medios de co-
‘municacién”, sino “medios de informacién’ o ““de difusién”., Podrian lle-
gar a ser realmente ‘“‘de comunicacion” (y de hecho algunos pocos excep-
cionalmente, han logrado y demostrado serlo); pero para ello tendrian que
transformarse profunda y radicalmente.

Asi como Freire cuestiono la educacién ‘‘bancaria®, estos investigado-
res han desmitificado esa falsa comunicacién-mondlogo y estdn creando
una nueva conceptualizacion de la comunicacién. O rescatando una muy
antigua...

La verdadera comunicacién —dicen— no esta dada por un emisor que
habla y un receptor que escucha, sino por dos o mas seres 0 comunidades
humanas que intercambian y comparten experiencias, conocimientos, sen-
timientos (aunque sea a distancia y'a través de medios artificiales). Es a
través de ese proceso de intercambio como los seres humanos establecen
relaciones entre si y pasan de la existencia individual aislada a la existen-
cia social comunitaria.
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COMUNICACION es. ..

. .. la relacién comunitaria humana que consiste en la emisién/
recepcion de mensajes entre inter-locutores en estado de total reci-
procidad.

ANTONIO PASQUALL

.. . el proceso de interaccidn social democratica, basada en el in-
tercambio de signos, por el cual los seres humanos comparten vo-
luntariamente experiencias bajo condiciones libres e igualitarias de
acceso, didlogo y participacién.

LUIS RAMIRO BELTRAN'

EL HOMBRE “EMIREC”: EL TERCER MODELO

Los participantes en un Seminario sobre Comunicacién Social y Edu-
cacién realizado en Quito en septiembre de 1982 con el auspicio de la
OREALC/UNESCO, retomaron en sus conclusiones estas definiciones y
afiadieron que el proceso de la comunicacion debe realizarse de modo
que dé a todos ‘‘la oportunidad de ser alternadamente emisores y recep-
tores”

Coinciden en esta certera formulacién con el canadiense Jean Clou-
tier quien, para mejor expresarla, acufié un término nuevo: EMIREC,
amalgama de Emisor y Receptor.

Todo hombre debe ser visto y reconocido como un EMIREC, propo-
ne Cloutier; todo ser humano estd dotado y facultado para ambas funcio-
nes; vy tiene derecho a participar en el proceso de la comunicacién actuan-
do alternadamente como emisor y receptor.

1 La definicién de A. PASQUAL!, se encuentra en su libro Comprender la Co-
municacién, Monte Avila, Caracas, 1979. La de L. R. BELTRAN, en el tra-
bajo citado en la nota 6 del caprtulo anterior. Las demds citas precedentes
proceden de documentos y ponencias no editadas; y se hallan transcritas en
el mencionado trabajo de Beltran.
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Tal como Freire habia dicho ‘no méas educadores y educandos sino
educadores/educandos y educandos/educadores’’, diriamos hoy; no mas
emisores y receptores sino EMIRECS; no mas locutores y oyentes sino
inter-locutores.

El modelo de comunicacién que se desprende de esta concepcién po-
dria ser elementalmente graficado en dos o mas EMIRECS intercambian-
do mensajes en un ciclo bidireccional y permanente:

SUGERENCIAS PARA EL FACILITADOR

* Ya al comienzo de este capitulo se propone un ejerci-
cio basado en unas ilustraciones y una pregunta. No
serd dificil conseguir fotos o hacer dibujos semejantes
a éstos. Fijarlas en la pared o sobre un pizarrén o po-
nerlas en el suelo y plantear la pregunta: ;Cudl o cudles
de estas fotos expresan o ilustran “comunicacién’?

Abrir la discusién para que los participantes vayan ex-
plicitando qué entienden por comunicacién y, en un
proceso, lleguen a la concepcién horizontal y dialégica.

Confrontar el modelo bidireccional de comunicacién
con nuestros medios de comunicacion popular:

'— ;En qué forma ellos generan el didlogo en la comu-
nidad? ;Qué podriamos hacer para que lo genera-
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sen?
¢En qué medida la comunidad participa de alguna
manera en ellos?

;Qué podriamos hacer para que mds personas parti-
ciparan? (Notese: ‘“de alguna manera”, no necesa-
riamente asumiendo directamente su produccién).
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Dos Estilos en la
Comunicacion Popular

Las dos concepciones de la comunicacion —la dominadora y la parti-
cipativa— pueden estar, y de hecho estdn, presentes en nuestros medios
populares de comunicaciéon.

Y tienen sus consecuencias.

Sequn sea el concepto de comunicacién que manejemos, nuestros
medios y nuestros mensajes serdan de un estilo y de una eficacia muy di-
ferentes, como nos lo refleja el testimonio que ofrecemos ahora a la re-
flexién del lector.

LA EXPERIENCIA DE UN COMUNICADOR POPULAR

Mas que tratar de explicar en teoria lo que entiendo por *‘co-
municacién popular”, lo cual se me hace un poco dificil,prefiero
contar mi experiencia.

Formo parte de un grupo de comunicacion popular del barrio
La Mata.

Como pasa casi siempre, el grupo ha ido cambiando de gente.
De los fundadores, de los que empezamos, quedamos algunos.




Otros se retiraron a raiz de una crisis que hubo en el grupo. En
cambio, entraron otros nuevos.

Pero no sélo cambiaron las personas. A lo largo de todo un pro-
ceso que hicimos, cambi6 también la manera, el estilo de hacer co-
municacion.

¢{MEDIOS PARA ELPUEBLO O DEL PUEBLO?

Cuando empezamos, soliamos decir que nuestro trabajo, nuestra
misién, era “‘hacer medios de comunicacion para el pueblo’’. Fi-
jense: para el pueblo. Como si nosotros no fuéramos también par-
te del pueblo.

Ahora mas bien diriamos que hacemos medios de comunicacién
del pueblo. O, en todo caso, con el pueblo.

Pero hasta esa palabra, ‘‘pueblo”, nos suena demasiado grande,
demasiado abstracta. Pueblo en nuestro pais son millones de gen-
tes. Preferimos decir que nos encargamos de hacer medios de co-
municacién en el barrio La Mata.

Es curioso: ahora me doy cuenta de que, cuando empezamos,
casi nunca nombramos a nuestro barrio. Eramos de La Mata, pro-
duciamos nuestro periédico para ser leido por la gente de La Ma-
ta, pero nos llendbamos la boca hablando de ‘‘hacer comunica-
cién para todo el pueblo”. Tal vez lo que nos pasaba es que esté-
‘bamos muy poco integrados a la comunidad real y concreta.

NO BASTA CON CAMBIAR LOS CONTENIDOS

;Cémo velamos en aquella época nuestro trabajo, el papel que
debian cumplir nuestros medios de comunicacién popular? Decia-
mos: existen los medios masivos (los diarios, las revistas, las radios,
los canales de televisién) que permanentemente estdn transmitien-
do mensajes. En esos mensajes, ellos ocultan la verdad, deforman
los hechos, mantienen al pueblo dormido, desinformado, aliena-
do...
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Nuestros pequefios medios populares deben combatir esos efec-
tos negativos transmitiendo OTROS mensajes al pueblo, mensa-
jes con OTRO CONTENIDO. Nuestros mensajes tienen que lle-
var la verdad al pueblo, despertarlo, concientizarlo.

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

Teniamos y no teniamos razon.

Hoy, veo las cosas diferentes. Cambiar los contenidos es impor-
tante. Ciertamente, lo que decimos en nuestros medios tiene mu-
chisima importancia. Pero NO BASTA. Para que nuestros medios
sean eficaces desde una perspectiva popular, ademas de cambiar los
contenidos, es necesario cambiar todo el estilo, todo el sentido de
la comunicacién.

Los medios masivos tal como hoy funcionan son negativos no
sélo por sus contenidos, sino también por su forma de comunica-
cién. Porgque monopolizan la palabra. Porque hablan ellos solos
y dejan mudo y sin posibilidad de respuesta y de participacion al
pueblo. Si nosotros también hacemos lo mismo en nuestros me-
dios populares, si los que producimos los medios somos los Gnicos
que hablamos, aunque digamos cosas diferentes a las que dicen la
radio y la televisién, sequirmos reproduciendo el mismo estilo ver-
tical y autoritario de comunicacion.

Y asi no somos eficaces.. Ese modelo impositivo sirve para do-
minar, pero no sirve para crear conciencia critica ni para generar
un proceso liberador. Sélo cuando la gente comienza a decir su
propia palabra, empieza a pensar por si misma y a liberarse.

{ Ademads de cambiar los contenidos, tenemos que hacer medios
abiertos al didlogo, medios que generen participacién. Medios
donde la comunidad pueda expresarse y decir su propia palabray
no simplemente leer o escuchar lo que nosotros decimos o escribi-

reag- 4
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mos para ella. Aunque no en todos los casos la gente pueda gene-
rar el mensaje, aunque no todos puedan ser emisores, es necesa-
rio ir rompiendo poco a poco esa manera vertical de hacer comu-
nicacién, ese esquema de emisor por un lado y receptor por el
otro. . :
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¢(EMISORES 0 FACILITADORES?

Yo creo que lo que nos pasaba al principio es que, sin darnos
cuenta, teniamos demasiado metido dentro de nosotros, ese mo-
delo, esa manera de ‘“‘comunicar’’ de los medios masivos. Nos pa-
recia que esa era la inica manera natural y posible. Nosotros éra-
mos los emisores y el pueblo el receptor.
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FITT Y RNWINY

comunicador |

A lo largo de un proceso, estamos
tratando poco a poco de liberarnos
de ese modelo. Nosotros no tenemos
que ser los emisores. El emisor es la
comunidad. En mi caso, la gente de
La Mata. Es la comunidad la que se
tiene que comunicar a través nues-
i\/ tro. Nosotros somos los FACILITA-
' DORES, los ORGANIZADORES, los
ANIMADORES de esa comunica-

mensaje

comunidad

cidn,

comunidad facilitador

COMUNICACION Y ORGANIZACION POPULAR -

- Muchos de nuestros errores iniciales venian de que éramos-un
grupo que solamente nos dedicdbamos a la comunicacién. Nos
parecia que con eso ya estaba; que ya cumpliamos de sobra nues-
tra funcién. Con nuestros medios de comunicacién ibamos a
transformar a la gente, abrirle los ojos, concientizarla, etc.ete.




Como teniamos esa ilusion, no estdbamos vinculados a ningu-
na organizacion popular ni sentiamos la necesidad de estarlo. Y,
entonces, no teniamos ninguna respuesta organizativa gque pre-
sentar a la comunidad.

Nuestros mensajes sélo se quedaban en lo negativo, en la cri-
tica, en la denuncia, en la protesta y no ofrecian ningiin camino
concreto de accién y de participaciéon. Exhortabamos constante-
mente al pueblo a unirse, a organizarse, a ‘‘tomar su puesto en la
lucha”, a participar. Pero, ;participar en qué, cémo, dénde,
cuando? Eso no lo deciamos, ni teniamos cdmo decirlo.

Ahora, después de esa crisis que mencioné, el equipo se ha in-
tegrado a una organizacién popular. Las paginas de nuestro pe-
riddico sirven de medio de comunicacién a todos los sectores y
grupos organizados de nuesira comunidad. Ya no vemos la co-
municacion como un fin en si mismo. La vemos como una he-
rramienta, como un instrumento poderoso de la organizacion po-
pular. Ya no hablamos solamente de ‘‘concientizar”. Tenemos
también otros objetivos concretos: movilizar, organizar a la co-
munidad, apoyar la accién popular, estimular la participacién
del barrio.

Asi,si la comunicacién popular tiene sentido, eficacia, fuerza.
La comunicacion por si 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 organizacion.

La organizacibén, a su vez, sin comunicacion, tampoco funcio-
na bien. Nadie participa en algo si no esta informado. Para que la
comunidad se organice, necesita comunicarse, tener medios que la
comuniquen. La comunicacién es un instrumento imprescindi-
ble de la organizacién popular. Cuando ésta aprende a usarlo, el
movimiento popular se potencia, se dinamiza, gana en cohesién,
crece en eficacia.




Comunicacion sin
baja
[_—_——_—| eficacia
Organizacién sin ! Comunicacion }
O |
L ) - alta
Organizacién + Comunicacion eficacia

¢COMUNICACION PARA QUIEN?

Yo creo que, en el fondo, lo que nos pasaba al principio, es que
no teniamos claros nuestros objetivos. Queriamos hacer comuni-
cacién, pero no sabiamos muy bien para qué. Quizd la haciamos
porque nos gustaba, porque era sabroso eso de sentirse emisores y
emitir mensajes. Haciamos nuestro periédico, nuestros audiovi-
suales, etc., mds que todo para expresarnos nosotros mismos, para
lanzar nuestras propias ideas, para decir nuestra propia verdad.

Guardo en casa los nimeros del periédico que saciabamos en
aquella época con tanto esfuerzo y sacrificio. Y que nos parecia
tan bueno. Hace poco los volvi a mirar. Estaban llenos de largos
articulos editoriales sobre temas generales. Denuncia, mucha de-
nuncia. En cambio, muy poco o nada sobre la vida concreta del
barrio.

Y cémo me choco su estilo. Ese tono panfletario de proclama,
de discurso politico. Eramos nosotros los que estibamos ahi to-
do el tiempo opinando, discurseando.

Me acuerdo de nuestras reuniones para revisar los articulos que

g
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iban a salir en el periédico. Las discusiones que teniamos con al-
gunos de los compafieros (justamente los que después se retiraron).
Si nos atreviamos a decirles que su articulo estaba demasiado largo
y pesado, con demasiadas palabras dificiles que la gente del barrio
no entendia, que era necesario escribir adaptdindonos un poco mas
a la gente, se ponian furiosos. No se podia quitar ni cambiar ni
una palabra. Decian que ala gente habia que decirle la verdad sin
eufemismos; que habia que elevar su nivel de conciencia. Palabras
como “‘plutocracia”, ‘‘plusvalia’ ‘lucha de clases”, *‘relaciones ca-
pitalistas de produccién”, etc., tenfan que aparecer en todos los
articulos. Eran sagradas. No ponerlas era traicionar nuestra mili-
tancia. ;No serd que, en realidad, haciamos el periddico para no-
sotros, no para la gente?

EL MONOLOGO COMO COMUNICACION

Claro que cuando uno hace un medio de comunicacién, tam-
bién lo hace para expresarse. Expresarse es una necesidad legiti-
ma. Uno tiene que hacer las cosas porque le gustan, porque la
siente , porque le dan una satisfaccién. Pero no sélo por eso.
Cuando se hace comunicacion popular, no hay que hacerla por
gozar del privilegio de ser el emisor, sino con humildad, como un
servicio a la comunidad, como un aporte a la organizacion popu-
lar. Y puedo asegurar, por experiencia, que prestar ese serv101o da
una satisfaccién todavia mayor.

Tuvimos también durante un tiempo un grupo de teatro. ;Co-
mo haciamos teatro? Buscdbamos obras de autores conocidos,
las obras que nos gustaban a nosotros, que nos parecian buenas
a nosotros, y las representdbamos. Nuesira idea del teatro popu-
lar era “llevar el teatro al pueblo”, “llevar la cultura al barrio”.

Intentamos también producir audiovisuales. Hace poco, por cu-
riosidad, volvimos a ver algunos. Eran unos audiovisuales en que
ya lo deciamos todo, en que hablidbamos nosotros todo el tiempo.
Aunque después de la proyeccion organizabamos un foro e invita-
bamos al publico a opinar, a “participar”’, la gente se quedaba ca-




llada sin saber qué decir. Y nos queJabamos del publico, de que
no part101paba. Pero. ;qué podia opinar, si en nuestro discurso
ya estaba todo dicho vy respondido?

“LA CULPA ES DEL BARRIO”

Asi, aunque no quisiéramos confesarnoslo, todo ese esfuerzo y
ese sacrificio que poniamos en hacer medios de comunicacion,
daban muy poco resultado. No logrdbamos llegar al barrio. Salvo
un pequefio nucleo de adeptos que nos leia y nos segufa, la comu-
nidad permanecia indiferente. Nuestros mensajes caian en el va-
cio.

— Los vecinos compraban una o dos veces nuestro periodico y
después dejaban de comprarlo. O nos lo seguian comprando, co-
mo decian ellos, ‘“‘para colaborar”. Porque éramos buena gente...

— Venian al teatro la primera vez y después ya no volvian...
Pero ese fracaso, en lugar de llevarnos a una revision, a replantear-
nos nuestro estilo de comunicar, se lo atribuiamos al barrio. “Es
inutl” aqui no se puede hacer nada, la gente es demasiado pasiva,
demasiado apdtica’’, deciamos. O “‘el nivel del barrio es demasia-
do bajo”.

Y ahi otra vez teniamos y no teniamos razén. Es cierto que
hay pasividad, que hay apatia (no por culpa de la gente, claro, si-
no por su historia); que nuestro trabajo de organizacion popular
se enfrente siempre a esa dificultad. Pero Ia falla también estaba
en nosotros.

En nuestra manera equivocada de comunicarnos.

En esa concepcién que teniamos internalizada y que nos lleva-
ba a vernos emisores, duefios de la comunicacién.

Ahora, a medida que nuestros medios se van relacionando de




una manera diferente con el barrio, la comunidad va sintiéndolos

suyos, se va viendo reflejada en ellos y cada vez esa apatia y esa in-
diferencia se van superando un poco mas.

Es como una cadena. La gente participa de una u otra forma
porque siente que esos medios la expresan; y, como siente que la
expresan, participa.

Poco a poco vamos empezando a ser eficaces.

SUGERENCIAS PARA EL FACILITADOR
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EL SOCIODRAMA DE LAS VISITAS A LOS VECI-
NOS.- Plantear este tema, utilizamos en nuestros Ta-
lletes un sociodrama que resulta muy efectivo.

Lo presentamos asi; ‘‘Supongamos que estamos ven-
diendo nuestro periédico de casa en casa; visitando a
los vecinos para ofrecérselo. Vamos a representar
una de esas visitas''.

Algunos voluntarios asumen los personajes de los dis-
tintos miembros de la familia que viven en la casa y
otro el del visitante (o0 pueden ser dos que van en pa-
reja). Se instruye a los vecinos visitados para que ac-
tien espontaneamente, aceptando comprar el periédi-
¢o o0 no, segun sientan que el “vendedor” los motiva o
no a hacerlo,

Tras la improvisacién, pedimos la opinién del resto del
grupo que ha sido espectador de la misma. Por lo gene-
ral, algunos opinan que quien hizo de visitador no ha
hecho bien su parte: que ha estado seco, frio, poco co-
municativo, preocupado sélo de vender su periddico.
Entonces, invitamos a uno de los criticos a volver a re-
presentar la escena asumiendo €l el papel. Suele de-
sempefiarse en forma mds amable y simpdtica.

Como, sin embargo, su actuacién tampoco conforma
del todo, la escena se reproduce una tercera y hasta
una cuarta vez, siempre rotando al que encarna al visi-
tante.

Luego, a todos los que representaron ese papel, les
preguntamos:

a) ;Como se llamaban las personas los vecinos que
acabas de visitar?

b) ;Qué tenfan ellos que decir para el proximo nu-
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mero de tu periédico?

Estas preguntas son un verdadero ‘‘sacudén”. Con gran
sorpresa descubren que han hecho la visita sin conocer
ni preocuparse por enterarse de los nombres de esos
vecinos (minimo dato para establecer una relacion
con ellos) ni mucho menos de aprovechar esa excelen-
te oportunidad para saber qué piensan, qué opinan,
qué pueden aportar para que el periédico refleje las ne-
cesidades y aspiraciones de la comunidad. Su unico
interés era lograr que compraran y leyeran su periodi-
co.

Este sociodrama sirve muy bien para plantear a partir
de ¢l la cuestion de la relacién entre el equipo que hace
comunicacioén y la comunidad: sila relacién es de emi-
sor/receptor o0 se preocupa por crear una relacién de
dialogo.

También suele resultarnos efectivo pedir a los partici-
pantes que enuncien los objetivos que los llevan a pro-
ducir su medio de comunicacién (periédico, audiovi-
suales, etc.) e ir escribiéndolos en una hoja de papelé-
grafo. Aunque todos, al hacer su presentacion al in i
cio del Taller, han dicho que vienen de una u otra de-
terminada comunidad, al expresar sus objetivos, nin-
guno o casi ninguno suele mencionar el nombre de su
comunidad concreta: sus medios son ‘‘para el pueblo”’
Cuando les llamamos la atencibén sobre esa generaliza-
da omisién (que ha quedado evidente en el papelégra-
fo), eso también los problematiza y les hace plantear-
se cudl es su verdadero sentimiento de pertenencia a
la comunidad y su relacién y su grado de integracién
con ella.
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® Caminos y Métodos
para la Participacion

Si resumimos lo visto hasta ahora, podemos enunciar las dimensiones
basicas, establecer el marco referencial, de una comunicacién popular de-
mocratica y eficaz. Ella:

1.- Ha de estar al servicio de un proceso educativo liberador y transforma-
dor. La comunidad ha de ir formandose con ella, comprendiendo
criticamente su realidad y adquiriendo instrumentos para transformar-
la.

2.- Ha de estar estrechamente vinculada a la organizacién popular.

3.- Y ha de ser una auténtica comunicacion; es decir, tener como metas
el didlogo y la participacion.

PROCESO EDUCATIVO

PROCESO ORGANIZATIVO

Comunicacién

Popular
DIALOGO

PARTICIPACION
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Pero cuando se trata de concretar estas metas, nos sobrevienen las du-
das: ;cémo lograrlas? Por ejemplo:-

— ¢Como hacer que a través de un periédico o de un programa de radio
los lectores o los oyentes dialoguen?

— Y mas ain: jcoémo hacer para que todos participen personalmente en
su produccién?

Ciertamente, no es posible imaginar mensajes elaborados por TODA la
comunidad. Siempre serd necesario un equipo responsable, un grupo en-
cargado que asuma su produccion.

Pero si este equipo es creativo y, en lugar de sentirse emisor exclusivo
y privilegiado, se sitia como facilitador, como animador y organizador
de la comunicacién, puede encontrar formas y caminos para que los me-
dios vayan generando un didlogo cada vez mas compartido; y se vayan ha-
ciendo gradualmente mds y mdas abiertos a la participacidén de sus destina-
tarios.

En las “fichas'' que siguen, tomadas de las experiencias de distintos
equipos populares de comunicacién, hallaremos, a modo de ejemplo, al-
gunos de esos recursos. Aunque, para su mejor comprension, los referi-
mos en cada caso a un medio determinado, la mayoria de ellos pueden ser
adaptados y aplicados también a otros medios (por ejemplo, la idea de la
red de corresponsales del informativo de radio, puede ser aplicada igual-
mente a un peridédico).

1.- PERIODICOS POPULARES PARTICIPATIVOS

a) Como prepararlos junto con la comunidad.

En nuestro equipo, para estimular el intercambio de opi-
niones y la participaciéon de los vecinos, decidimos rotar los
lugares en que nos reunimos.

Cada vez nos establecemos en una casa distinta, preferente-
mente en una habitacién que da a la calle, con las puertas y las
ventanas abiertas.
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De ese modo, los vecinos que pasan por alli se sienten atrai-
dos por nuestra actividad y muchos de ellos entran a dialogar, a
aportar sus noticias y sus informaciones. Incluso algunos hasta
se quedan a colaborar con nosotros y poco a poco se van in-
tegrando al equipo.

Ademas, con esta manera de actuar, los vecinos sienten el

‘ periédico como “‘mds suyo’’. ' '

l Cada uno de los integrantes de nuestro grupo es responsa- I

ble de recoger la informacién de la manzana o zona del barrio
en que vive.

Asi nos asequramos contar con toda la informacién de lo
que sucede en el barrio. Y conseguimos actuar como interco-

' municadores de las necesidades v los problemas de todos?2. '

l Preparamos cada numero de nuesiro periédico en didlpgo I

con la comunidad. Visitamos las casas. Vamos al mercado, al
bar, a la parada de los buses, en fin, a los lugares de concentra-
cién y de reunién y conversamos con la gente,

Hacemos reuniones abiertas para que los vecinos puedan
traernos sus noticias, sus problemas, sus iniciativas, sus testi-
monios. Ellos saben el dia y la hora de nuestra reunién sema-
nal.y el local donde pueden enconirarnos, porque lo anuncia-
mos bien destacado en todos los numero del periddico.

Al principio, pediamos que nos trajeran escrito lo que que-
rian que publicdsemos; pero la cosa no resulté. A la mayoria
les cuesta mucho escribir, redactar. Por eso ahora les ofrece-
mos otra posibilidad: ellos nos dicen oralmente lo que desean

Esta experiencia y la precedente las hemos tomado del folleto El Peri6dico
Popular, CELADEC, Lima, 1980.
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expresar y nosotros lo grabamos. Hemos descubierto que el
grabador es un gran auxiliar en la tarea de recoger informa-

- cién; y, contra lo que temiamos, la gente no se inhibe ante.

él. A la mayoria le qusta expresarse y saber que lo que dice por
fin va a ser escuchado y valorado: saldrd en el periddico.

Sobre todo les pedimos que relaten sus experiencias, sus

testimonios.
L

L

L

Después, le damos forma periodistica; en base a las graba-
ciones, ordenamos las ideas de nuestros interlocutores y re-
dactamos los articulos, procurando en lo posible, mantener
su lenguaje, sus expresiones.

Cuando sale el periédico a la calle, la gente siente que él
es realmente la expresién de la comunidad. Todos se sien-

lten “‘emirecs’’, coautores. '
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b) Peribédicos que “‘conversan’ con sus lectores.

' Desde que hacemos nuestro periodiquito asi, recogiendo lo |

que dice, piensa y vive la comunidad, notamos que éste no
s6lo es comprado y leido, sino que el barrio comenta las noti-
cias y los articulos, los discute, los comparte enriqueciéndo-
los. Porque son temas que han salido de la propia gente;
temas que le interesan y responden a su realidad.

Cada vez que aparece el periédico, sus secciones se con-
vierten en tema de conversacidén, sobre todo en los grupos or-
ganizados, pero no sélo en ellos: en la calle, en el mercado,
en el bar, en las reuniones de vecinos. Se va dando el dia-

l logo... '
‘ Predominan los temas locales; pero también tratamos los |

temas generales —nacionales e internacionales— que nos pare-
cen importantes. En esos casos procuramos presentar esos te-
mas conecténdolos con la experiencia de los lectores, para que
no los sientan ajenos, lejanos; para que perciban cémo y por
qué esas cuestiones les afectan y tienen que ver con ellos,
con sus vidas concretas.

‘ Tratamos de escribir los articulos de modo de que ‘‘dejen '

 pensando”. Mas que hacer afirmaciones y sacar conclusiones,
~ buscamos problematizar la realidad. Asi, favorecemos el que
la gente reflexione, discuta, dialogue.

Poco a poco estamos convirtiendo nuestro pequefio perio6-
dico regional en un medio de inter-comunicaciéon. Los miem-
bros de los distintos grupos organizados (comunales, juveniles,
de mujeres, culturales, religiosos, cooperativos, sindicales,
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etc.). que existen en la regién pueden comunicarse entre si a
través del periddico sus intereses, sus actividades y sus nece-
sidades.

¢) La evaluacién colectiva.

Después que el numero ha circulado y antes de hacer el si-
guiente, lo evaluamos. Pero no nosotros solos, sino con el ba-
rrio. Preguntamos a la mayor cantidad posible de vecinos qué
les pareci6, qué captaron, qué materiales les gustaron mads,
cudles no les gustaron o no comprendieron bien.

Todas esas opiniones nos sirven para mejorar el nimero si-
guiente: buscamos la ‘‘retroalimentacién”, pero en el sentido
sano de la palabra. Y el periddico asi va respondiendo cada

l vez mas a las necesidades y aspiraciones de la comunidad. '

2. AUDIOVISUALES PARA EL DIALOGO

' Los temas de nuestros audiovisuales, los escogemos conver- '

sando con los vecinos; consultando a la comunidad. Y, una
vez escogido el tema, hemos encontrado la manera de que al
menos algunos de ellos participen en la produccién.

A ese fin, hemos conseguido formar un grupo de vecinos
representativos del barrio que nos aconseja y asesora. Discuti-
mos con ellos los guiones para recibir sus aportes y opiniones.
Hacemos un primer borrador del guién y nos reunimos nueva-
mente con ellos para que le hagan sus observaciones, sus criti-
cas, sus correcciones, que incorporamos a la versiéon definitiva.
Como conocen a fondo el barrio, sus sugerencias son suma-
mente agudas e inteligentes y nos ayudan mucho.

Muchos vecinos participan también grabando sus testimo-
nios para el audio o posando para las tomas. Pero no pasiva-



mente; ellos nos sugieren el lugar del barrio mas apropiado pa-
ra una toma, el gesto o la actitud mds natural para expresar una
idea, la imagen mas adecuada al modo de ver y de sentir pecu-
liar de nuestra gente.

Cuando presentamos el audiovisual, el barrio siente que

! esta presente en él; que es una realizacion colectiva. ,
i Al principio, haciamos nuestros audiovisuales como los l

habiamos visto hacer siempre: con un ‘“‘mensaje’” explicito,
con conclusiones y soluciones.

Poco a poco, aprendimos a hacerlos abiertos, problemati-
zadores; no simplemente para ser vistos, sino para ser discuti-
dos.

Por ejemplo, el ultimo lo hicimos sin final. Cuando pare-
ce que va a venir la conclusién, el audiovisual se corta, se in-
terrumpe, La gente al principio queda sorprendida, pero lue-
go se pone a discutir. Cada uno propone un final diferente.
Todos se sienten involucrados, comprometidos en el asun-

| .
' Estamos ensayando producir un audiovisual con tres fina- |

les diferentes. Pensamos presentarlo y luego preguntar al publi-
co: ;Cual de los tres finales les parece el mas real, el més po-
sible?

I' Esperamos que se genere una discusién muy rica. ,
' El barrio estaba lleno de basura. Nuestro audiovisual se I

proponia crear conciencia de la gravedad del problema. Apa-
recian en él vecinos que proponian que todos nos movili-

91



zdramos y organiziramos para hacer una campafia de lim-
pieza. Y, con las tiltimas imdgenes, este mensaje:

“Este audiovisual no termina aqui. El final lo vamos a
realizar entre todos. A medida que se cumpla la campafia
de limpieza, le iremos registrando en nuevas diapositivas. Va-
mos a agregar esas imdgenes al audiovisual, y después todos
juntos podremos ver en la pantalla nuestra accién y el resulta-
do del trabajo colectivo™.

As1 se hizo. Todos los que participaron en la campafia, se
convirtieron en protagonistas del audiovisual. Ya no se trata-
ba de ‘“discutir el final”, sino de actuarlo. Y el audiovisual
sirvi6 como registro, como memoria del logro de la comuni-

| dad. '
' ... A medida qﬁe-iba avanzando la construccién del centro .

comunal, tomdbamos diapositivas. Periédicamente las presen-
tdbamos a las comisiones de trabajo v asi ellas iban teniendo co-
mo un registro fotografico de sus logros y también una memoria
del proyecto inicial y de sus plazos; de las cosas que se habian
propuesto hacer y aun no habian hecho.

Asi, aquel registro visual de avances y retrocesos alimentaba

! el proceso de la empresa comunitaria. '

3.- EL TEATRO COMO EXPRESION COMUNITARIA

Las obras que representamos, las creamos nosotros mismos.
Colectivamente. Todo el grupo interviene en su creaciéon. La
obra va tomando forma a través de los ensayos. Grabamos los
improvisados didlogos, lo que espontdneamente vamos sintiendo
y diciendo. Al final, uno de nosotros, mds capacitados y expe-
rimentado, escucha las grabaciones, recoge los aportes més ricos

' y compone con ellos el libreto definitivo. ’
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' Si algo hemos aprendido, es que la investigacién es fundamen- I

tal para crear obras teatrales.

Los temas para nuestras obras los tomamos de la realidad.
Los investigamos en la comunidad. Pueden ser inspirados en
hechos de actualidad, o bien en las tradiciones culturales y en la
historia de nuestra regién.

Tratamos de ser un poco la memoria colectiva de la comuni-
dad. La idea es recoger y luego devolver. Pero devolver artisti-

' camente, con simbolos, con creatividad. ,

f Al finalizar la representacion, la gente no aplaude y se va. Se ]
queda a discutir. La obra termina en forma abierta, problemati-
zadora.

Incluso mas de una vez en ese foro colectivo, frente al proble-
ma real planteado en la obra, el barrio toma decisiones organiza-
l tivas de movilizacién y accién inmediata, J

' ... Por ejemplo, en la ultima obra que presentamos, a la mi-
tad, los personajes de la trama —obreros— tienen que decidir si

van a la huelga o no. Comienza la asamblea.

En ese momento de la pieza, queriamos involucrar al pabli-
co, estimular su participacién, hacerlo sentir parte de la asam-
blea. Un foro a la mitad de la obra no era adecuado: rompe-
ria el clima. Y ademads, en un foro muchos callan y quedan sin
participar por timidez.

Se nos ocurrié otra idea. Cuando la asamblea se pone mas in-
tensa, todos los actores bajamos de la tarima y cada uno se mez-
cla con un grupo del publico (diez o quince espectadores) para



explicarles la situacién y discutir con ellos qué decisién tomar.

En la semipenumbra, tiene lugar simultdneamente una canti-
dad de pequefios miniforos. Nadie alza la voz ni tiene necesi-
dad de hacerlo; las voces de todos los grupos discutiendo a la
vez crea un bello murmullo colectivo. Todos opinan; todos se
sienten viviendo y compartiendo la lucha de los obreros. Com-
prometiéndose con ella. Y unidos entre si como en un rito de

tcomunién. j

... Estructuramos el desenlace de la obra como un juicio. En
el momento de juzgar a los acusados, abrimos el debate: el pi-
blico actuaria como jurado popular. ;Los acusados eran culpa-
bles o inocentes? Y si eran inocentes, ;quién era el culpable?

Ya no hubo mas fronteras entre la ficcién y la realidad. Co-
mo el conflicto planteado en la obra le tocaba muy de cerca, el
publico se sintié tan posesionado, tan involucrado, que todos
querian hablar. Hasta hubo muchos que se subian a la tarima
y se encaraban a discutir con los actores.

A nuestra vez, nosotros, los actores que encarndbamos los
personajes de la obra, interveniamos activamente en el debate,
problematizando al publico. Cuando alguien ‘“‘condenaba’” a
los acusados con un fundamento demasiado simplista, éstos se
defendian y rebatian su argumento.

El juicio duré varias horas. Nadie se queria ir. Fue un proce-
so de reflexién en el que la gente fue pasando de una visién su-
perficial (“hay personas malas y personas buenas”) a otra mds

critica, més global y profunda, en la que empez6 a entrever la’
‘ raiz social y estructural del problema. j




4.- CASSETTES DE IDAY VUELTA

MR
' En nuestra organizacioén, el equipo de Comunicacion ha mon-

tado un Cassette-Foro.

Producimos cassettes, pero no sélo para que los grupos de base
los escuchen, sino para que después de oirlos los discutan y gra-
ben en la ofra pista sus respuestas, sus opiniones, sus experien-
cias, sus propias conclusiones.

Luuego, el equipo escucha los cassettes de los grupos, recoge
sus conclusiones y aportes vy elabora con ellos un nuevo'cassette
que es enviado nuevamente a las bases para que asi todos se en-
teren de lo que opinan los demds.

De ese modo los grupos distantes se van intercomunicando;

comparten experiencias, dialogan, se van cohesionando en una
‘ linea organizativa comun?, |

5.- PROGRAMAS DE RADIO HECHOS CON Y POR LA
COMUNIDAD

Visitamos las comunidades, las recorremos con grabadores pa-
ra recoger las opiniones de la gente, sus experiencias, sus noti-
cias, incluso sus fiestas y sus expresiones musicales y, con ese
material grabado, selecciondndolo y ordendndolo, producimos

' el programa. . !

Hemos logrado organizar una red de corresponsales popula-
res. Cada comunidad ha elegido su corresponsal. Nos envian
las noticias y los problemas de su zona; redactadas o, si esto se

3 Para el método de Cassette-Foro, ver MARIO KAPLUN: Comunicacién en-
tre Grupos, CIID, Ottawa 1984, EIl libro puede solicitarse sin costo al C1ID,
Apartado Aéreo 53,016, Bogota, Colombia.
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les hace dificil, grabadas en cassettes. También nos envian en-
trevistas grabadas.

Asi, hemos logrado montar un informativo popular. Lo que
para las demas radios no es ‘“noticia’”, la vida v la lucha del
pueblo, alimenta nuestro informativo. \

En el cual, en lugar de entrevistar a “personajes estrellas”,
l es la clase popular la entrevistada. '

A través de un proceso, nuestra emisora ha conseguido queq
algunas comunidades campesinas creen y graben radio-sociodra-
mas, en los cuales, en vivaces y expresivas escenas dialogadas,
van representando sus historias, sus vidas, sus problemas, sus
alegrias y esperanzas, su realidad.

Cuando es necesario, nosotros, en la cabina de edicién, pu-
limos un poco la grabacién y hacemos el montaje.
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En lugar de las radionovelas ajenas a la vida real, ahora tene-
mos los radiodramas populares, producidos por las propias co-
munidades?. J

SUGERENCIAS PARA EL FACILITADOR

* FACTORES DE PARTICIPACION. Apelar a la expe-
riencia del grupo. Todos tenemos experiencia de casos
en que hemos participado activamente en algo y otros
en que no nos hemos sentido motivados a hacerlo. Pre-
guntarse: ;qué es lo que nos llevo a ser mas propensos
a participar en unas situaciones que en otras?

Cuando nosotros mismos éramos los organizadores, a
veces logramos una intensa participacién de la gente y
otras no. Analizar los factores del éxito o del fracaso.
¢En qué acertamos? ;En qué fallamos?

Liuego, sacar las consecuencias para nuestro trabajo en
comunicacién popular: ;cémo debiera ser ésta para ge-
nerar participacion?

*  METODOS. Comentar los distintos métodos de trabajo
que aparecen en las ‘‘fichas’ precedentes. Ver cudles
de ellos, adaptandolos, podriamos aplicar en nuestros
trabajos. Idear y proponer otros.

4  La experiencia de radio-sociodrama fue desarrollada por Radio Santa Maria,
de Reptiblica Dominicana; y estd registrada en ANTONIO CABEZAS Y
AMABLE ROSARIO: La Emisora Regional para el Desarrollo, R.N.T.C,
Quito 1980,

Salvo las experiencias que lievan referencia, todas las demds incluidas en estas
““‘fichas’’ son .inéditas y han sido recogidas por el autor de este manual en Ve-
nezuela y en varios otros pafses de América Latina.
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@ Un Punto de Partida
Decisivo: la Pre—Alimentacion

Como se acaba de ver, existen muchos recursos para estimular el dia-
logo y la participacién. Encontrarlos, depende de la creatividad de cada
equipo de comunicadores.

Es preciso avanzar pacientemente, paso a paso, sabiendo que la parti-
cipacién es un proceso. Que no se da de un dia para otro. Ni se da tam-
poco por generacién espontanea: hay que saber estimularlo.

Siempre comienza un pequefio equipo. Pero éste debe saber ir crean-
do desde el principio las condiciones que favorezcan el proceso. Segin
como él arranque, logrard poco a poco una real comunicacién, dialogal
y participativa, o se estrellard, tal vez, con la indiferencia y el silencio de
la comunidad.

Los primeros pasos son de decisiva importancia. Conviene, pues, se-
guir clarificindonos sobre el papel del equipo comunicador y sobre el es-
tilo y el método con que él debe comenzar su trabajo.

“PARTIR DE LA GENTE"

Retomemos las ‘‘fichas’ incluidas en las pdginas precedentes. Anali-
zandolas con atencién, podremos percibir cémo algunos de estos equipos
de comunicadores populares estan abriendo el camino para la participa-
cién. Asi por ejemplo:

* Un equipo de periddico nos dice: “Para elaborar cada nimero, co-
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menzamos yendo al mercado, al bar, a la parada de buses, en fin, a los
Iugares de concentracién y de reunién y conversamos con la gente".

* Otro explica que se preocupa por ‘‘recoger lo que dice, piensa y vive la
comunidad’’, para asi hacer el periédico 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 sefiala alin mds explicitamente: ‘‘He-
mos aprendido que la investigacién es fundamental. Los temas para
nuestras obras los tomamos de la realidad; los investigamos en la re-
gion”,

* Con la misma concepcion actia el equipo que, para producir su pro-
grama 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 percibir lo que estos ejemplos tienen de comun: todos
los grupos aqui citados comienzan “yendo a la genté™, partiendo de la
gente y de su realidad. Todos hablan de recoger; de comenzar recogien-
do. Aungue todavia no se plantean la participacion directa de la comu-
nidad en la produccién de los mensajes —porque saben que eso no siem-
pre 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 nombre técnico a esa etapa inicial del
proceso comunicativo? Creemos que si. Podriamos decir que, en lugar
de plantearse un hipotético feedback o retroalimentacion, estos equipos
han sabido incorporar y valorar otro componente de la comunicacion
del que nunca se habla: La PRE-ALIMENTACION (o, si se quiere con-
servar el contraste en inglés, el feed-forward ).
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Proponemos llamar pre-alimentacién a esa busqueda inicial que ha-
cemos entre los destinatarios de nuestros medios de comunicacién para
que nuestros mensajes los representen y reflejen. Por ahi comienza y
debe comenzar un proceso de comunicacion popular.

Y, al comenzar por ahi, estamos también cambiando el modelo de
comunicaciéon. El esquema cldsico ‘‘emisor — mensaje — receptor”
nos acostumbré a poner al emisor al inicio del proceso comunicativo,
como el que determina los contenidos del mismo y las ideas que quie-
re comunicar; en tanto el destinatario estd al final, como receptor, reci-
biendo el mensaje. Los equipos anteriormente citados, de hecho han cam-
biado este esquema. Su experiencia nos ensefia que, si se desea comen-
zar un real proceso de comunicacién en la comunidad, el primer paso de-
biera consistir en poner al destinatario, no al final del esquema, sino
también al principio: originando los mensajes, inspirandolos; como fuen-
te de pre-alimentacion,

experiencias
necesidades formulacion

aspiraciones pedagégica

> Destinatarios Comunicador Destinatarios

La funcién del comunicador en un proceso asi concebido, ya no es
la que tradicionalmente se entiende por ‘‘fuente emisora”. Ya no con-
siste en transmitir sus propias ideas. Su principal cometido es el de re-
coger las experiencias de la comunidad, seleccionarlas, ordenarlas y orga-
nizarlas y, asi estructuradas, devolverlas a los destinatarios, de tal modo
que éstos puedan hacerlas conscientes, analizarlas y reflexionarlas.

Cuando el mensaje es difundido, el pueblo protagonista puede recono-
cerse en él, identificarse con €l, aun cuando no haya participado directa-
mente en su producciéon; aunque sean otros actores y no él mismo los que
estén sobre el escenario dando vida a la historia. El es de alguna manera
co-autor del mensaje; comienza a hacerse ‘‘emirec’’.
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Pero no sélo se trata de “reflejar”’ a la comunidad (o a la regién, o a
la Organizacién) como un espejo que devuelve una imagen o como un
grabador que repite y reproduce mecdnicamente lo que la gente dice.
El equipo comunicador debe procurar devolver esos hechos y experien-
cias que ha recogido, de tal manera que ahora la comunidad pueda verlos
con otra perspectiva critica, analizarlos, discutirlos, reflexionarlos, emitir
un juicio, desentrafiar las causas del problema que hasta ahora habia es-
tado viviendo y sufriendo como una mera contingencia, sin percibir sus
raices. Nuestra manera de presentar los hechos debe ser problematizado-
ra, suscitar la reflexion. Es a esto a lo que llamamos formulacién peda-
gogica del mensaje.

EL PRIMER REQUISITO

Es el primer paso. Luego vendrd el didlogo y, poco a poco, la parti-
cipacién. Pero ya al ubicarnos asi estamos preparando para la participa-
cién, creando las condiciones para que ella se dé.

En resumen, EL PRIMER REQUISITO PARA QUE LA COMUNI-
DAD (o la regién, o los miembros de una organizaciéon) COMIENCE A
INVOLUCRARSE EN LA COMUNICACION, ES QUE NO VEA LEJA-
NOS Y AJENOS LOS MENSAJES QUE SE LE PROPONEN, SINO
QUE LOS SIENTA SUYOS, PROPIOS; QUE SE RECONOZCA EN
ELLOS.

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

Como el conflicto planteado en la obra le tocaba muy de cerca,
el pliblico se sintié tan posesionado, tan involucrado, que en el de-
bate todos querian hablar.

Invirtiendo el orden de los términos, podemos extraer una buena en-
sefianza: todos querian hablar (esto es, dialogar) porque el grupo que
cred la obra habia sabido primero descubrir y detectar ‘“un conflicto
que le tocaba muy de cerca a la comunidad”. Esto es, habia partido
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de una buena pre-alimentacién. De no haberlo hecho asi, de haber pre-
sentado un tema no conectado de alguna manera a las experiencias y vi-

vencias del publico, éste no se habria interesado ni comprometido en la
discusién,

SABER COMUNICAR

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

Aunque los comunicadores ya no aparezcamos aqui asumiendo el pri-
vilegiado rol de emisores exclusivos, a nosotros nos toca en definitiva la
importante misién de elaborar y dar forma a los mensajes: redactar el
periddico, producir los audiovisuales, crear las obras de teatro o de tite-
res, realizar el programa de radio, los cassettes o la historieta, disefiar el
afiche o el periédico mural...

Y, aun mds; se nos pide que tratemos de formular esos mensajes pe-
dagégicamente.

De ahi la importancia y la necesidad de que los comunicadores popu-
lares dominemos algunos principios bésicos de la pedagogla de la comu-
nicacién. Aunque suene a redundancia.

UNA CONDICION FUNDAMENTAL DE TODO COMUNICADOR
ES SABER COMUNICAR

Por eso dedicaremos los siguientes capftulos de este manual a la prac-
tica de la comunicacién; esto es, a la formulacién de los mensajes. Pre-
sentaremos algunas nociones elementales que todos necesitamos hacer
conscientes en nosotros para comunicar mejor y cumplir mas eficazmen-
te nuestra funcioén.

Iremos descubriendo juntos que comunicar bien no es tan dificil ni
.complicado. Que quiz4 algunas de estas nociones ya en cierto modo las
intuiamos a partir de nuestra practica y las manejdbamos empiricamente.
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Pero aun asi conviene razonarlas y ordenarlas para que tomemos mads
clara conciencia de ellas y comencemos a aplicarlas en forma mas organi-
ca y por tanto mds eficaz. Otros preceptos, en cambio, pueden resultar-
nos nuevos y reveladores; y su conocimiento ayudarnos a detectar y co-
rregir errores que cometiamos sin darnos cuenta.

La experiencia de los Talleres de CESAP nos ha demostrado que el
acceder a estas pautas ha ayudado positivamente en su trabajo a muchos
comunicadores populares, como esperamos que te sean utiles a ti también

lector.

SUGERENCIAS PARA EL FACILITADOR

*

Invitar a los participantes a que reconstruyan, en forma
de sociodrama, la reunién en que preparan y planifican
sus respectivos medios o mensajes. Por ejemplo:

— La reunién del grupo de periddico en que éste deter-
mina los temas y contenidos de los articulos y sec-
ciones que incluird en su préximo numero.

— La reunién del grupo de teatro en que escoge la
obra o selecciona el tema para su préximo espec-
taculo, etc., ete,

Pedir a los grupos que sean sinceros y reconstruyan
fielmente la forma en que proceden habitualmente.

Luego preguntarse: ;En qué medida practicamos la
pre-alimentaciéon? ;En qué medida, al elaborar nues-
tros mensajes, partimos de la comunidad o partimos
de nuestras propias ideas?
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PARTE il

'EL PROCESO
COMUNICATIVO: LA PRACTICA

DE LA COMUNICACION
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. T Q“‘
LO, FROFESOK: EN
ESTE MOMENTO
FEGUN EL TKAWG”
TENEMOZ UNA NIPAENCIR
———] PEL CEKO 7fOK CENTO.

Hace muchos afios, vi en una revista esta caricatura que se me quedd
muy grabada. Es dura, pero los que trabajamos en comunicacién debié-
ramos tenerla bien presente. Muchas veces se lanzan mensajes asi, al vacio
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Mensajes que no son escuchados ni atendidos.

Los comunicadores populares necesitamos evaluar la eficacia de nues-
tros mensajes!. Preguntarnos si “llegan”’ a aquellos con quienes tratamos
de comunicarnos.

Quienes alguna vez hemos hecho radio, tuvimos que aprender por ex-
periencia a no olvidar nunca esta sencilla verdad: todo aparato receptor
tiene dos perillas, una que sirve para apagarlo y la otra para cambiar de
estacién. Asi, si nuestro programa no logra suscitar su interés, nada mas
facil para el oyente que silenciarnos. O reemplazarnos por una cumbia...

Lo mismo pasa con un medio escrito. Un periodista sindical con lar-
ga experiencia solia decir:

— Miren, compafieros: podemos sacar un periddico. Mads aun: pode-
mos imponer su compra, presionar a los trabajadores para que lo com-
pren. O hasta regalarlo. Pero a lo que no podemos “obligarlos” es a que
lo lean si no les interesa.

Otro grupo popular que edita un periédico vecinal, hizo una vez una
encuesta en la comunidad para conocer mejor cémo éste era recibido. Y,
de las respuestas, hubo sobre todo una que les preocupd: entre quienes
compraban el periédico, muchos vecinos —cerca del 500/0— declararon
‘que lo hacian “por colaborar”.

El grupo no pudo menos que preguntarse por lo que habia detras de
esa no esperada y tan reiterada respuesta. ;Qué significa comprar un pe-
riédico ‘‘por colaborar’’? Dar unas monedas en un gesto de buena vo-
luntad a esos ‘“buenos muchachos” que con tanto esfuerzo lo escriben e
imprimen. Pero cuando ésa es la motivacién, hay demasiadas probabili-
dades de que, una vez cumplido con esa ‘‘colaboracién’’, el periédico sea
dejado en cualquier rincén de la casa sin ser leido. Después de esta en-
cuesta, el grupo reflexioné mucho y se replanted a fondo su periddico;
cambi6 totalmente su enfoque, la manera en que lo venia haciendo.

1 En comunicacion, “mensaje’” es una unidad de comunicacién: un articulo de pe-
riédico, una audicién de radio, una obra de teatro, una pelicuia, una cancion, un
volante, un afiche, una historieta, un folleto, etc., es cada uno de ellos un mensa-
je.
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Experiencias como ésta debieran llevarnos a una seria reflexiéon. Los
comunicadores populares somos gente comprometida y esforzada; pero
tenemos que ser también gente eficaz. Preocuparnos de que nuestros
mensajes lleguen.

¢Qué significa ‘llegar’’?

* En primer lugar, obviamente, que sean atendidos: que despierten el
interés de sus destinatarios. Que sean escuchados (o leidos, o vis-
tos).

*

Luego, que sean entendidos, captados.
Pero, en comunicacién popular, aun con eso no basta. Nuestra co-
municacién cumple realmente su objetivo:

si moviliza interiormente a quienes lo reciben;

si los problematiza;

si genera el didlogo y la participacion;

si alimenta un proceso de creciente toma de conciencia.

L I

Para cumplir bien ese papel tan valioso en el movimiento popular es
importante que conozcamos cada vez mejor el proceso de la comunica-
cién; las condiciones y exigencias a que debe responder un mensaje para
ser eficaz.

LOS INSTRUMENTOS DE LA CORMUNICACION

Los que utilizan los medios masivos para manipular y dominar, han
estudiado muy bien ese proceso. Ellos manejan conceptos como ‘‘empa-
tia”, *‘coédigo”’, “‘decodificacién”, ‘ruido”... Solemos pensar que todo es-
to no es mas que un palabrerio tedrico y abstracto que no tiene nada
que ver con nosotros ni con nuestro trabajo popular de base.

Creo que es un error. La comunicacién popular no debiera sequir des-
defiando estos conocimientos. Por el contrario, deberia APROPIARSE
de ellos. Desde luego, no como puras definiciones abstractas, sino con-
virtiéndolas en herramientas practicas para aplicarlas en el trabajo coti-
diano.

Claro estd, no se trata de adoptar las mismas armas. Es preciso trans-
formar esas nociones, reformularlas criticamente, descubrir otras nuevas;
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crear oiro conocimiento. Una cosa es la seudocomunicacion que busca
dominar e imponer, conservar el control v el monopolio del habla para
mantener a la sociedad pasiva v sometida a estructuras injustas; y otra
bien distinta la comunicacion que se propone generar un diadlogo democra-
tico, participativo e igualitario que contribuya a cambiar esa sociedad y
a dinamizar el compromiso social. Pero para generar ese didlogo, para
que nuestros medios de informacién y de comunicacién cumplan su pa-
pel en la accién transformadora, también necesitamos instrumentos efi-
caces.

¢De qué depende la eficacia de un mensaje? ;Qué puede determinar
que él encuentre mas o menos eco en sus destinatarios?
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® La Actitud de Comunicar

Quisiéramos abordar esta reflexién compartiendo con el lector una ex-
periencia que nos result6 una rica fuente de aprendizaje. En una oportuni-
dad, quienes formamos el equipo de Comunicacién de CESAP fuimos lla-
mados por varias Asociaciones de Vecinos de una ciudad industrial de Ve-
nezuela, Nos pedian apoyo técnico para mejorar los periédicos de sus
Asociaciones. Estaban preocupados porque tenian la sensacion de que
aquellas publicaciones, hechas con tanto esfuerzo, eran poco leidas, po-
co eficaces; que no “llegaban’ a la gente de sus barrios.

Pensaban que el fallo era causado por la mala presentaciéon de aque-
llos periédicos. Lo que esperaban de nosotros, pues, eran conocimien-
tos técnicos de diagramacidn, ilustracién, impresién, etc., que les permi-
tieran mejorarla.

Empezamos el didlogo preguntdndoles por el objetivo de sus periédi-
cos: para qué los hacian. Nos respondieron que lo que maés les importa-
ba era el lograr que los vecinos se interesaran por acercarse a la Asociacién
y participar en sus acciones. “Somos éstos que estamos en las Juntas Di-
rectivas y muy pocos mas —nos dijeron—: ‘cuatro gatos’. La mayoria per-
manece ajena, indiferente. Por eso sacamos los periédicos, para que se
nos conozca mas y haya mds vecinos que acudan a colaborar’’. Era, sin
duda, una buena razén: la organizacién popular necesita comunicarse,
darse a conocer, para promover la participacion. Pero, obviamente, si
los periédicos no eran leidos ni conseguian penetrar, mal podian cumplir
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ese trabajo de promocién. De ahi la justificada preocupacién de aquellos
esforzados compafieros.

Entonces, como una manera de iniciar el trabajo, les propusimos que
comenzaramos analizando y evaluando juntos los periédicos que estaban
sacando. Obviando por el momento los aspectos técnicos que les
inquietaban, hicimos participativamente un sencillo anélisis de contenido
de cuatro de ellos: se trataba simplemente de identificar el tema central y
el sujeto protagonista de los articulos y noticias publicados. Este fue el
resultado.

ANALISIS DE CONTENIDO DE 4 PERIODICOS DE ASOCIACIONES
DE VECINOS
® Noticias y articulos referentes a la Asociacién
y alas gestiones de la Junta Directiva 86 %
® Referentes a problemas de la comunidad 7%
@ Referentes a vida y actividades del barrio 7%
® Entrevistas a vecinos 0% )

También contamos las menciones. La Asociacion y su Junta Directi-
va aparecian mencionadas 67 veces, lo que daba un promedio de MAS DE
4 MENCIONES POR PAGINA. En cambio, no se encontr6 UNA SOLA

MENCION, NI UN SOLO NOMBRE, de un vecino que no fuera d1r1gente
de la Asociacion.

Cuando terminamos el andlisis, preguntamos:
— ;Escucharfan ustedes una emisora de radio que sélo transmitiera pu-
blicidad?

—  iNo, por supuesto! —fue la previsible respuesta.

— Entonces, pongdmonos en lugar de los vecinos, de esos vecinos que no
son dirigentes, que no participan en la vida interna de la Asociacidn, que
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ustedes caracterizan como indiferentes y que son precisamente a los que
desean llegar a interesar. Si fueran uno de esos vecinos, ;leerian un perié-
dico que s6lo habla de las gestiones de la Asociacién?

Aquel anilisis les impresioné. Nunca habian caido en la cuenta de
que sus periodicos eran asi. Descubrieron que estaban reproduciendo
sin quererlo el mismo esquema de comunicacién impositiva y vertical de
los medios masivos. Era cierto que aquellos peridédicos adolecian tam-
bién de defectos técnicos que podian y debian ser superados. Pero habia
algo mds importante.

Si no “llegaban’’, no era sélo por sus carencias técnicas, sino por su
poco interés periodistico y humano; porque unicamente planteaban pro-
blemas y cuestiones organizativas, pero no recogian la vida del barrio, la
presencia de vecinos concretos.

Aquellos periédicos estaban hechos y pensados DESDE la Asocia-
cién, DESDE los dirigentes; no DESDE los vecinos.

DOS MANERAS DE COMUNICAR

Dice con razén un experto: “Todos podemos comunicarnos con los
demads; pero no siempre sabemos hacerlo’’.

Comunicar es una aptitud, una capacidad; pero es sobre todo una
actitud. Supone ponernos en disposicion de comunicar; cultivar en no-
sotros la voluntad de entrar en comunicacién con nuestros interlocuto-
res.

Para describir esa actitud, intentaremos una comparacién un tanto
exagerada y extrema, pero que servira para caracterizar la condicién del
comunicador. Imaginaremos a dos personas (o dos grupos o dos institu-
ciones) enfrentadas al acto de comunicar alguna cosa. Y supondremos que
una tiene esa actitud comunicadora y la otra no.

EL “PURO EMISOR”: LA COMUNICACION CERRADA

Esta sequnda se pondra en la posicion que llamariamos *‘del puro emi-
sor” (es, desde luego, una exageracion: semejante ser no existe nunca en
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estado quimicamente puro. Estamos acentuando los rasgos para que se
perciba mejor la tendencia que queremos caracterizar).

Pues bien: este “puro emisor’’ pondra el énfasis principalmente —y
a veces exclusivamente— en el CONTENIDO de lo que se propone trans-
mitir, Casi lo tnico que se preguntard sera:

;QUE QUIERO YO DECIR?

qué quiero informar, qué quiero publicar, etc.

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

Tal vez estemos exagerando. Pero seamos sinceros: ;no es asi como
solemos proceder? ;No es eso lo que hacemos muchas veces: pensar s6-
lo en el contenido de lo que NOSOTROS queremos decir?

Pues bien: ;en qué reside el fallo? ;Qué carencia, qué omisién hay en
este emisor? ;Qué otra cosa importante debid preguntarse y no se pre-

qunto?

Si, de acuerdo. La otra pregunta que debié hacerse era:

;A QUIEN SE LO VOY A DECIR?

El “puro emisor’’, el mal comunicador, es aquel que lanza un mensaje
sin tener en cuenta al DESTINATARIO. Hay muchas personas (e institu-
ciones) que reducen la comunicacién al acto de emitir sus propios mensa-
jes. No van en busca del otro, del destinatario, sino que éste tiene que ve-
nir a ellos.

De ahi resulta un mensaje desencarnado, en el vacio; un mensaje que
no se preocupa por el efecto (si va a llegar, si va a ser asumido por el des-
tinatario;- si le va a servir) ni por la respuesta. No va en procura de una
respuesta, de una participacién; no trata de entablar un didlogo, una re-
lacién con el interlocutor.
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~ Es el caso de esos discursos panfletarios de cierta izquierda tradicio-
nal, que s6lo convencen a los ya convencidos. Son mensajes.de baja efi-
cacia, de baja comunicatividad, porque dejan al destinatario indiferente.
O peor aun: muchas veces resultan incluso contraproducentes, de efecto
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 oportunidad de escuchar por radio un infor-
mativo popular, dirigido a las barriadas. La iniciativa de abrir un espa-
cio de ese cardcter y el esfuerzo de realizarlo son, sin duda, meritorios y
valiosos. Otra cosa era el programaen si. Llevé la cuenta: el 80o/o de las
noticias transmitidas eran denunciadas sobre la acumulacién de basura.

No pude menos que ponerme en el lugar de esa gente de los barrios po-
pulares a la que el programa pretendia llegar y servir. Pensé en esos veci-
nos que ven basura desde que se levantan hasta que se acuestan, que vi-
ven oliendo basura. Y cuindo ponen la radio, ésta les habla otra vez de
basura!

Lo que sucede en el fondo en estos casos es que, en realidad, el emisor
no tiene claro quién es su destinatario; no se ha preguntado a quién le
estd realmente hablando. Esta insistencia en la denuncia tal vez pudiera
tener algiin sentido si nos estuviéramos dirigiendo acusadoramente a los
responsables de los malos servicios publicos, es decir, a las autoridades.
Pero sabemos muy bien que éstas no leen nuestros periddicos comunales

‘ni escuchan nuestros programas. A quien nos estamos dirigiendo es a la
comunidad. ;Y qué valor informativo encierra el repetirle permanente-
mente a la comunidad que no tiene agua, que no tiene luz, que no tiene
pavimentos...?  jElla ya lo sabe de sobra! Con eso, tal vez no hacemos
mas que reforzar su sentimiento de desesperanza, de impotencia: ‘‘esta-
mos jodidos’’. Lo que la comunidad necesita es que la ayudemos a com-
prender con claridad las causas del problema: por qué no hay servicios
para ellas. Y, sobre todo, que la ayudemos a encontrar alternativas, sa-
lidas de solucién.

Tiene razén Pierre de Zutter cuando critica muchos de los mensajes
destinados a que “la gente tome conciencia de un problema social y po-
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h'yico”.'

Parece creerse que cuanto mas deprimente sea el cuadro, mayor
serd el impacto (...) No se trata de propiciar el olvido ni la eva-
'sion. Pero es importante aprender a ser mas amenos, dejar que la
risa, el suefio, la poesia que también brindan la vida, se filtren en
la labor de comunicacién.3

Cuando hay un “‘puro emisor’’ que sélo se preocupa por el contenido,
que soélo se pregunta qué quiere él decir, resulta casi siempre una comuni-
cacién impositiva, autoritaria, aunque no sea ése el espiritu del que la emi-
te. Podriamos llamar a este tipo de comunicaciéon ‘‘monologica’” porque
su forma de comunicar es el MONOLOGO.

EL EMISOR-COMUNICADOR: LA COMUNICACION ABIERTA

¢;Cual seria la actitud opuesta? La del ‘‘emisor-comunicador’: el que
busca establecer una RELACION con los destinatarios de su mensaje.

Desde luego, él también, igual que el anterior, se preocupa por el con--
tenido; define lo que se propone decir. Pero tanto como en el contenido
del mensaje, pone el énfasis en el DESTINATARIO. No sélo piensa en
lo QUE quiere decir, sino también en aquel a QUIEN se lo va a decir, Y
ese A QUIEN es para él determinante: el destinatario es el que determina
las caracteristicas del mensaje, cémo serd éste enunciado y formulado, qué
medio se ha de emplear, el lenguaje que sera utilizado, etc.

Mas aun: ese destinatario tiene sus intereses, sus preocupaciones, sus
necesidades, sus expectativas, ESTA ESPERANDO QUE LE HABLEMOS
DE LAS COSAS QUE LE INTERESAN A EL, NO DE LAS QUE NOS IN-
TERESAN A NOSOTROS. Y soélo si partimos de sus intereses, de sus per-
cepciones, serd posible entablar el didlogo con éL

3. PIERRE DE ZUTTER: ;C6mo Comunicarse con los Campesinos? Editorial Ho-
rizonte, Lima 1980. :
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jCudntos materiales dedicados a incentivar la organizacién po-
pular comienzan por explicar ‘‘la importancia del principio de la orga-
nizacién’’ para luego ensefiar ‘‘las formas de organizarse’’ y recién al
final dar a conocer todos los problemas que se podrian solucionar con
la organizacién! (Cuando debiera ser al revés:) Partir de los proble-

mas e intereses del destinatario es uno de los principios basicos de la

comunicacion.. (De Zutter, obra citada)

Tan importante como preguntarnos qué queremos nosotros decir, es
preguntarnos qué esperan nuestros destinatarios escuchar. Y, a partir dé
ahi, buscar el punto de convergencia, de encuentro.

LA VERDADERA COMUNICACION NO COMIENZA HABLANDO
SINO ESCUCHANDO. LA PRINCIPAL CONDICION DEL BUEN CO-
MUNICADOR ES SABER ESCUCHAR.

Esta actitud de ‘‘pensar en el otro”, todo buen comunicador la lleva
tan adentro que es en él como una segunda naturaleza, casi como un ins-
tinto. Constantemente se plantea como formular su mensaje, de dénde
partir, para que el interlocutor se reconozea en el mensaje, se identifique
con él. Se prequnta cédmo son sus destinatarios, qué problemas, qué in-
quietudes, qué caracteristicas culturales tienen. Trata de ponerse en su
optica. Es un comunicador DIALOGICO: procura dialogar, aunque sea
a distancia.

El comunicador entra asi en un imaginario didlogo con el destinatario:
““Tu tienes estas inquietudes... te estds haciendo estas preguntas”. Y me-
jor aun si no le da la respuesta, sino que le dice: ‘Ven, acompafiame, va-
mos a buscarla juntos”, Es decir, recorramos juntos un camino, hagamos
un PROCESOQ de reflexién, de raciocinio.

Y, mientras va elaborando su mensaje, este comunicador tiene siempre
imaginariamente presente, ‘‘junto a €l’’, a ese interlocutor con quien in-
tenta comunicarse, Se pregunta constantemente: ‘‘;me entiende?, ;me
sigue? No, aqui se ha perdido... Tacho y empiezo de nuevo’'.
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Cuando hacia su diario comentario por radio, un inteligente dirigente
politico tenia siempre presente, seqin decia, a una humilde lavandera
que habia conocido en su infancia, en su pequefia ciudad natal. Mientras
desarrollaba su charla radiofénica, este dirigente pensaba en dofia Maria
y hablaba para ella; se preguntaba si ella entenderia lo que él trataba de
explicar; imaginaba las reacciones de la mujer, procuraba decir las cosas
de manera que pudieran ser comprendidas por ella y llegarle. Visualiza-
ba a dofia Maria del otro lado del receptor y se decia: “Cuidado... Aqui
dofia Maria ya no entiende, se aburre; esto que estoy diciendo le resulta
ajeno y lejano. Debo explicarlo de otra manera mds afin con su mun-
do”.

Otro buen comunicador, un periodista popular, ha puesto en su mesa
de trabajo, frente a él, una gran foto ampliada de un obrero que él conoce
bien. Mientras escribe, cada vez que levanta la vista, se encuentra con el
rostro de ese obrero amigo, con su mirada. Lo consulta. A veces le pa-
rece leer en esa mirada una sonrisa aprobatoria. Otras veces, en cambio,
percibe una protesta: “No, hermano, yo no soy ése, yo no hablo asi’’.
Aquél rostro es una referencia permanente, que le dicta un cierto estilo,
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Seria bueno que todos los comunicadores populares tuviéramos una
foto asi frente a nosotros cuando trabajamos. O que la llevdramos den-

tro.

EJEMPLOS DE COMUNICACION “CERRADA” Y “ABIERTA"

Estos dos ejemplos, aunque sencillos y elementales, sirven para vi-
sualizar la diferencia entre ambos estilos de comunicacién:

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

CONTROL

LOCUTOR:

—— VARIANTE A

MUSICA DE MARCHA COMO LA QUE SUELEN ABRIR
LOS INFORMATIVGS. BAJA Y QUEDA DE FONDO.

Amigos agricultores, buenos dfas. En este espacio de la Cen-
tral Nacional de Cooperativas —CENACOP—, continuaremos
hoy refiriéndonos a los planes cooperativos de produccion.

Hoy nos ocuparemos de la comercializacion de las cosechas den-
tro de los planes cooperativos.

Recientemente, la Direccién Administrativa de CENACOP, con
el fin de ordenar las operaciones de comercializacién de las coo-
perativas afiliadas al sistema y asegurar a los socios una liquida-
cién remunerativa dentro de plazos de tiempo adecuados, ha im-
plementado una serie de disposiciones...

CONTROL
GARCIA

VARIANTE B

MUSICA CAMPESINA EN GUITARRA

No hay peor cosa que andar con una duda adentro y tragarse-
la. El domingo, en el mercado, me encontré con mi compadre
Julidn medio como desorientado, como despistado. ‘’‘Digame,
Garcia, usted que anda en eso... hablando en serio... éresulta
esa broma de entregar el maiz a la cooperativa? ¢Conviene?
é¢Qué seguridad tiene uno de cobrar sus realitos? Porque por
ahi{ andan diciendo que se tarda mucho en cobrar. Y que al fi-
nal, el precio que se saca no es seguro,
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Bueno, un montdn de socios me estdn preguntando lo mismo;
asi que les prometia que hablarfa de eso por la radio. Vamos al
asunto. ¢{Como es esta cosa de vender por medio de la coopera-
tiva?

(En qué difieren estos dos mensajes? El contenido que se busca co-
municar es el mismo. Pero en la VARIANTE A encontramos la tipica re-
daccién formal del técnico o el gerente. No busca establecer una comuni-
cacién personal con el oyente. Resulta impersonal, vertical. Hace afirma-
ciones. En la VARIANTE B, en cambio, Garcia cuenta una historia y, a
través de ella, establece una relacién de empatia con los campesinos so-
cios de la cooperativa; conversa, dialoga con ellos. Parte de una referen-
cia a la vida cotidiana del que escucha (‘“el domingo en el mercado”),
de una experiencia comun, de las prequntas que €l se esta haciendo. No
arranca de lo que le interesa decir a CENACOP, sino de lo que se prequnta
y le interesa saber al destinatario.

No es casual incluso la eleccién de la musica: una convencional e im-
positiva marcha militar en el primer caso; una sencilla y tipica miisica cam-
pesina con la que el oyente se identifica y que siente suya en el sequndo.
La musica también es un lenguaje que expresa, que sirve para establecer
una comunicacién o que puede, por el contrario, crear desde el inicio una
sensacion de dominacion, de distancia, de lejania...

2 .- DE DOS PERIODICOS VECINALES

A (Del periodico “A.V.L.A. Informa”)

POR EL RESCATE DE NUESTRO CENTRO COMUNAL 1

La Junta Directiva tiene el agrado de informar a la ciudadanfa acacefia, que
actualmente hemos emprendido una serie de tareas, a fin de lograr que nuestro
Centro Comunal vuelva a ser fo que en un principio fue para la comunidad,
es decir, que dicho centro vuelva nuevamente al servicio de los habitantes de
esta Urbanizacién. Ademds, pensamos que, en virtud de que la Asoc. de
Vec, no tiene un local donde establecerse, creemos conveniente de que sea
allf (en el C. Comunal) donde funcione, y a la vez le facilite a la comunidad
vincularse con nosotros.
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Como la mayorfa de los habitantes sabran, este Centro actualmente se
encuentra en manos de la C.V.G, a quienes hemos dirigido una carta plantean-
doles nuestro propdsito.

Las decisiones que se lleven a cabo con este Instituto (CVG) ser4n comuni-
Lcadas a ustedes en nuestro préximo nlimero.

B (De “El Vecino’?)

r A veces nos encontramos en la calle con un vecino que nos pregunta:
*Qué pasd con el parque que iban a hacer?; ¢erapura bulla?” Entendemos
que esa actitud se debe a la falta de informacién: el parque y todo lo que di-
jimos que (bamos a hacer se hard... con la ayuda de todos los vecinos (noso-
tros s6lo somos los coordinadores del esfuerzo colectivo).

Creemos saludable presentar a los vecinos un resumen de las actividades de-
sarrolladas hasta ahora:

. Wy

No se necesita mayor comentario. Aqui también, el objetivo de la in-
formacion es el mismo. Pero una esta dicha y pensada desde el emisor; la
otra, desde el destinatario. En la primera, todo el tiempo es la Junta Di-
rectiva informando desde arriba, verticalmente a “la mayoria de los habi-
tantes’. En la sequnda, se conversa con los vecinos horizontalmente, de
igual a igual.

El ejemplo ilusira también la estrecha correspondencia que existe en-
tre comunicacion “cerrada’ y tendencia autoritaria. No se percibe sélo
una diferencia de redaccion, sino también una diferencia de concepcioén.
Los directivos de la A.V.L.A,, sienten que ellos son los que deben hacerlo
todo, los que ejercen la representacién y la autoridad; los que escriben “El
Vecino’’, en cambio, se define como “coordinadores del esfuerzo colecti-
vo'' y dicen que necesitan de la ayuda y de la participacién de todos los

vecinos.

El ejemplo ilustra bien la diferencia entre COMUNICARSE y EMITIR
COMUNICADOS...

Seria interesante incluso analizar los nombres de ambos periodicos:
la diferencia entre llamarse “A.V.L.A. INFORMA' o “EL VECINO”,
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LA EMPATIA, CLAVE DE LA COMUNICACION

Para esa capacidad de entender al destinatario, de ponernos en su lu-
gar, de identificarnos y compenetrarnos con €l, la sicologia tiene un nom-
bre con el que vale la pena que nos familiaricemos: la llama “‘empatia’’.

Esta es una palabra clave en comunicacion; esta en la base misma de
la comunicacién. La eficacia de la comunicacion depende de la capaci-
dad empatica del comunicador.

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

(Adagio de un viejo educador inglés que todavia
sigue estando lleno de vigencia y sabidurfa)

;Qué es “empatia’’? Todos conocemos y experimentamos el senti-
miento de simpatia. Inspiramos simpatia a otra persona o no. Este es al-
go espontdneo, no racional, ajeno a la voluntad; un impulso que no con-
trolamos ni dominamos. En cambio, la empatia es una actitud delibera-
da, voluntaria; un esfuerzo consciente que hacemos para ponernos en lu-
gar de nuestro interlocutor a fin de establecer una corriente de comunica-
cién con él. Es la capacidad de ponernos en la piel del otro, de sentir co-
mo él, de pensar como él, de “‘sintonizar’’, de ponernos en su misma ‘‘on-
da".

Como destreza, la empatia es una condiciéon que podemos cultivar,
desarrollar. Todos podemos incrementar nuestra capacidad para ‘‘empati-
zar'' tratando de ponernos en la situacion, en el lugar de aquellos con quie-
nes queremos comunicarnos; de ubicarnos en su realidad, de sentir con sus
valores vy de pensar con sus categorias.

En la medida en que cultivemos en nosotros esa capacidad,en esa me-
dida seremos comunicadores.
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Pero esa capacidad no es sélo intelectual, racional; no es una mera es-
trategia. Significa QUERER, VALORAR a aquellos con los que tratamos
de establecer la comunicacién. Implica comprensién, paciencia, respeto
profundo por ellos, carifio, aunque su visién y su percepcién del mundo
no sea todavia las que nosotros anhelamos. Significa estar personalmente
comprometido con ellos.

TEMAS PARA LA DISCUSION

En nuestros Talleres, cuando reflexionamos sobre este tema, surgen
algunas dudas, objeciones... Anotamos aqui tres de ellas que nos pare-
cen importantes, para que también los lectores, individualmente o, mejor
aun, en grupo, las discutan. Damos asimismo las respuestas a que suele
llegar colectivamente el Taller.

1.- Eso de la empatia es muy vélido e importante cuando 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, com-
parte la misma situacién, no necesita desarrollar destreza alguna para
“pensar y sentir como el otro” porque naturalmente ES como el otro
y piensa y siente como él.

En parte esto es cierto; pero aun asi es relativo. Cuando, a lo largo de
un proceso, llegamos a asumir un cierto papel de organizadores, de coor-
dinadores, ya no tendemos a pensar y sentir tan igual. Estamos unidos,
ciertamente, al barrio, en el compartir y en el compromiso. Pero adquiri-
mos otra percepcién, otra visidon, otro nivel de conciencia. Lo cual es 16-
gico, es bueno y positivo en si mismo. Pero nos puede llevar a la tenden-
cia de plantear las cosas desde nuestra perspectiva, que ya no es la del des-
tinatario. A hablar de la organizacidon desde nuestra conviccién y desde
nuestra experiencia, no desde la experiencia y las expectativas del que se
encuentra comenzando su proceso de conciencia organizativa, o del que
aun no estd organizado. Y eso conlleva siempre un cierto peligro de que
nos distanciemos de aquellos a quienes, por el contrario, queremos acer-
carnos e incorporar. Entonces, volvemos a necesitar de nuestra capacidad
de “empatia’’.
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Un ejemplo, vivido en un Taller, ilustra bien esta comprobacion. En
una organizacién popular de mujeres, estd muy difundida la frase ‘‘se me
cay6 la venda de los ojos”. La dijo una vez, espontdneamente, una mili-
tante: ‘Después que entré en la Organizacién, fue como si se me cayera
Ia venda de los ojos” (es decir, vi claro, tomé conciencia de mi realidad).
Por ser tan expresiva y tan real, la frase se ha popularizado entre las com-
pafieras.

Una vez, en un taller de capacitacién en produccion de materiales de
comunicacién, participaba una coordinadora zonal de esta Organizacién;
una mujer de auténtica extraccion popular. Se trataba de practicar la re-
dacciéon y diagramacion de volantes y ‘‘desplegables’”. Esta compafiera
decidi6 preparar un ‘‘desplegable’” destinado a las mujeres no organizadas
de su barrio y que tenia por objeto invitarlas a una reunién para alli dar-
les a conocer la Organizacion y proponerles entrar en ella. Y le puso por
titulo de portada: “‘Se me cay6 la venda de los ojos”.

Cuando en el Taller se analizé este pequefio folleto, los otros partici-
pantes procuraron PONERSE EN EL LUGAR de sus destinatarias; ver
aquella portada con la dptica de ellas. Y consideraron que esta frase, si
bien excelente para la mujer que ya esta en la Organizacién, resultaba ‘“ce-
rrada’, carente de “empatia’ para las no organizadas, a quienes todavia
“no se les habia caido la venda de los ojos”. Peor aun: podia resultar
negativa, contraproducente; inspirarlas miedo, ahuyentarlas. O, tal vez,
sentirla como una agresion.

La autora cayé en la cuenta y cambié su portada por otra pensada
A PARTIR DE LAS DESTINATARIAS y no a partir de sus propias percep-
ciones.

2.- Pero no siempre podemos conocer personalmente a cada uno de nues-
tros destinatarios para ponernos en su lugar...

Ciertamente. Pero podemos conocer a muchos otros que se les pare-
cen. Y, en todo caso, nos conocemos a nosotros mismos. Nosotros tam-
poco hemos sido siempre como somos ahora. Hemos hecho un camino,
un proceso.

Desarrollar la capacidad de empatia es también, en cierto modo, de-
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sarrollar la capacidad de introspeccién, de auto-conocimiento. Tratar de
recordar cémo pensdbamos y cémo éramos ANTES de haber hecho el
proceso. Asi podemos ayudar mejor a otros y hacer un proceso similar.

Para retormar el ejemplo anterior, recordar como éramos, cémo sen-
tiamos y pensabamos 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 y expectativas. Pero esto, ;no
nos lleva a un cierto conformismo, a un cierto inmovilismo? Sabemos
que hay necesidades muy reales y prioritarias que la comunidad, por
no haber desarrollado su conciencia critica, no siente como tales.

También es cierto. No se trata en absoluto de “conformarnos’’, de
dejar las cosas como estan. Si fuera asi, no tendria sentido nuestro tra-
bajo. Pero para lograr ese cambio, lo primero es iniciar el proceso con la
comunidad. Y para eso, para poder entablar el didlogo con ella, hay una
sola forma de empezar: partir de ‘‘aqui y ahora” de las necesidades y los
problemas que la gente percibe y siente.

No para quedarnos ahi, no para enquistarnos. Sino para que, desde
ese arranque comun, la comunidad vaya adquiriendo gradualmente una
visién mds critica, mds amplia y global, que le permita comprender el pro-
blema en sus verdaderas causas —condicidon indispensable para que llegue a
resolverlo— y descubra esas otras necesidades que aun no percibe.

Pero si no partimos de la percepcion y la vivencia de los destinatarios,
si pretendemos ‘“‘quemar etapas’, el didlogo no se da; se corta antes de
empezar. Y nos quedamos siempre unos pocos trabajando y hablando so-
los.

‘WAYNITOS PARA OLVIDAR”

Ya a punto de‘entregar los originales de este volumen a sus editores,
llegé a mis manos y pude disfrutar un valioso libro, recién publicado, de
José Ignacio Vigil: “Radio Pio XII — Una Mina de Coraje’” (coedicién
ALER-Pio XII, Quito, 1984); y encontré en él un pasaje que me pare-

\Ci6 singularmente expresivo.para ilustrar esta reflexion. Creo que vale la
pena abrirle un lugar aqui.
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El libro reconstruye, a través de testimonios directos, la historia de
Radio Pio XII — “la Pio”, como popularmente la llama la gente de la
regién—: una radio catdlica instalada en una zona minera de Bolivia; pa-
ra ser mds precisos, en las inmediaciones de la “Siglo XX", una de las mi-
nas de estafio mds grandes del pais.

A lo largo de un proceso de muchos afios, la emisora “se puso del lado
del pueblo’’: se identificé y comprometié resueltamente-con las luchas de
los combativos sindicatos mineros. Ello le valié que, en 1980, la dicta-
dura “narco-militar’”’ del general Garcia Meza la persiguiera, destruyera
sus equipos, la clausurara y anulara su licencia.

La intensa movilizacién popular y sindical, que tenia la recuperacion
de “la Pio” como reivindicacién y como bandera, logrd finalmente arran-
car de la, ya tambaleante, dictadura la reapertura de la emisora. El 4 de
julio de 1982, tras dos largos afios de silencio, ésta pudo volver a salir al
aire con un viejo transmisor de emergencia que logrd reparar y poner en
marcha. Cinco meses mds tarde, el régimen militar cay6 en Bolivia retor-
né al gobierno democratico bajo la presidencia de Siles Suazo. A ese
momento corresponde este testimonio que queremos recoger aqui, en el
que el director de la radio, padre Roberto Durette, evoca esos dias de la
reaparicién de la Pio XII.

¢Nuestra nueva programacién? (...) Nos pasé una cosa curiosa. Ima-
ginate, después de tanto estar callados, de tanta moderacién, nos impa-
cientamos. Sentiamos que habia que aprovechar el tiempo. ;Y si dentro
de un mes golpeaban otra vez los milicos y nos amordazaban nuevamen-
te? ;Habia tanto que decir, que informar, tanto que educar a la gente!

Y asi —narra Durette— llenaron toda la programacién de la emisora
de la mafiana a la noche, con programas culturales y educativos; con noti-
cias, comentarios politicos, con andlisis de la situacion.

Educar a tiempo y destiempo, que mafiana no sabemos si nos cierran,
¢Miisica para qué? Eso es desperdiciar la emisora, Noticias, formacion,
concientizaciéon, ahora es el chance. Y bueno, llegamos a fabricar un ado-
be tal que ni el santo Job lo aguantaba. [De las 16 horas de emisiones
diarias, 14 eran de programas educativos! ;No nos habriamos ido a la
otra alforja? La gente reclamaba también su miisica, su novelita, su res-
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piro. Pero nosotros, nada. Dale nomds con programas de peso. Y con
tanto peso, claro, nos volvimos pesados,

(...) Nos pasé otra cosa peor. Sentimos que habia que fortalecer, so-
bre todo, las organizaciones, Fortalecer los grupos atendidos por nues-
tros promotores, Estd bien. Y a los sindicatos, a la Federacion Campe-
sina, al movimiento popular. Estd mejor. Desde luego, aqui en los cam-
pamentos, en el distrito, hay muchos trabajadores organizados, muchas
sefioras en el Comité. Pero hay muchos mds que no lo estin, que no tie-
nen un nivel tan alto de conciencia. Nosotros concentramos el esfuer-
zo en atender a las vanguardias. Una hora, otra hora, los mejores espacios
para las organizaciones. Pero, .y el resto, la masa? La emisora era un
canal para todos, debia ser. Pero en Pio XII, por la prisa de fortalecer
los grupos, nos dirigiamos a los que llevaban la bandera. Y nos fue pa-
sando que, al mirar atrds, los abanderados y nosotros camindbamos soli-
tos. La gente se habia quedado rezagada, comiendo habas. Lenguaje
duro, lenguaje militante, que los militantes entendian y respondian. Y
mientras, el minero cansado, hablando de la fiesta de su pueblo. Y la
sefiora de la pulperia, hablando del precio del aceite. Y el Aiato haciéndo-
le ojitos a su #ata. Pero nosotros, con el verso de la unién, la organiza-
cién y la movilizacién de los cuadros.

Eso es peligroso, cuando un medio masivo se reduce a grupos y grupi-
tos y se descuelga de las mayorias. Porque lo nuevo, lo popular, no es se-
leccionar 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”, sino cambiar los “‘pro-
ductores”. La cosa no es tanto hablarles a los dirigentes desde la emisora
sino que ellos mismos sean los que hablen, los que se proyecten a todas
las bases a través del gran medio de comunicacién. Y que las bases tam-
bién participen y que los programas partan de los intereses reales, senci-
llos, de la gente sencilla. Para que sea el pueblo quien eduque al pueblo.
Ah{ estaba, pues, la clave del asunto.

Y es que una emisora no es recurso de vanguardia. Bueno, en el ex-
tremo, cuando hay golpe, si. Ya nosotros tenemos buen entrenamiento
para las emergencias. Pero cuando se puede trabajar cuando hay espacio,
debe marchar al paso del pelotén, no tanto de los punteros. Aunque esto
no lo tragaban todos.
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~ ¢Pan y circo, entonces? —protestaba uno.

— No sélo, compadierito. Pero tampoco sélo coyuntura y hermenéuti-
ca, Les estamos volando los programas sobre sus cabezas.

— jConcesiones! jSomos una emisora educativa!

— Dime una cosa. Vos mismo, cuando acabas de trabajar, 10, 12 horas
aquf en la radio, ;no te vas al cine? ;No te plantas ante la television
para ver “Rosa de Lejos”?

Poco a poco, nos fuimos aclarando. Comprendiendo que una radio,
para acompariar al pueblo, tiene que reflejar la fortaleza del pueblo y
también sus debilidades. A veces, a nombre de Marx o a nombre de Cris-
to o de quien sea, nos volvemos intransigentes, puristas. El descanso es
parte de la vida, ;no ve? Si a Dios, el séptimo dia, cansado después de
tanta creacién, le hubieran largado un programa educativo de los nuestros,
jcreo que sobre el pucho manda el diluvio!

Eso pienso ahora. Pensamos. Pero metimos la pata mds de una vez.

Y todavia. Lo de siempre, que los tropezones hacen levantar los pies. Me

acuerdo de Hortensia, que nos cocina aqui en la Pio:

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

— 8%, pues, que lo of, padre.

— ¢ Y de qué trataba, Hortensia?

— No, pues, no le sé decir...

—  ¢Pero ti no lo oiste?

— No tanto.

—  ;Qué emisora oyes tii, Hortensia? Di la verdad.

— Pio oigo, pues.

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

— Cansada estoy, padre, y esos locutores solo saben hablar y hablar.

— Yporlanoche, ;qué oyes? ;No escuchas Prisma Radial?

— Siescucho.

— ¢Y de qué hablaron ayer?

— (Ayer? ... Ayer con sueiio estuve, pues, padre, De noche mds cansa-
da llego. ;Cémo oir?

— Pero ti oyes Paramericana, Radio Illimani...

— Con tu perdén, padre, pero la Pio es aburridora. Palabras nomds di-
cen. Miisica siquiera pongan, como ser waynitos. (*)

(*) EIl wayiio (o huaino, como se le llama en Peri1) es la danza tradicional del Altipla-
no boliviano. Wayiiito, es su diminutivo carifioso. (N. del A.),
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—  jMisica! Eso es lo de ustedes Miisica para olvidar las penas.

— A veces hay que olvidar padre. ;Cémo se carga la vida si no?

—  Si ponemos miisica a la noche, mds ligero van a comprar la cerveza.

— Lo mismo decia el padre Lino también. Pero él se tomaba sus cerveci-
tas de él, y su vinito, que yo lo sé. Wayiiito siquiera pongan, para ale-
gria. Que despuesito vendrd el ejército y habrd sobrante de lamentos.
No llega Viernes Santo sin Carnaval antes. Tiempo sabe haber para to-

do.

Tiempo para todo. Tiempo para todos, tambien, en una emisora que
quiere ir de la mano del pueblo. El pueblo no es tan impaciente como
nosotros, eso he aprendido. Y tiene una sabiduria larga. Lo de Horten-
sia no era sélo de ella. Salimos a las calles a chequear. Hicimos una en-
cuesta. Estdbamos perdiendo mucha audiencia por tanto educar y educar.
Comenzamos a aligerar los programas. A mezclar la risa con lo serio, A
meter una novelita y un wayfiito. El pueblo nos ensefiaba nuevamente a
trabajar. En tiempos de represion nos enseiié a resistir. En tiempos mds
sueltos, nos ensefiaba también a no ser tan implacables. Ya fuimos
mezclando en la programacién el mote con el tostado, una cosa con otra,
porque la vida tiene muchos tonos, muchos colores, rojo, verde, azul, vio-
leta...

SUGERENCIAS PARA EL FACILITADOR

* Un sencillo ejercicio que suele generar una reflexion
muy rica. Suponer que nuestro grupo u organizacion
ha programado una actividad y que salimos a visitar a
la gente del barrio para invitarla a asistir. Por ejemplo
(es el que se utilizd en un taller reciente), nuestro gru-
po ha organizado un curso sobre educacién de los hijos
y estamos invitando a nuestras vecinas para que concu-
rran a el.

El sociodrama consiste en representar ese momento de
la conversacién con una vecina para invitarla. Convie-
ne representarlo dos o tres veces con distintos partici-
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pantes. Luego, analizar: ;hubo una comunicacién
“cerrada’’ o “abierta’’? ;Hubo “empatia’’?

Es sorprendente como, en la mayoria de los casos, el
(o 1a) que invita se limita a dar la informacién desde
los organizadores: ‘“Vamos a hacer esto, es interesan-
te, te puede ser util, te invito a venir’’. Rara vez co-
mienza por preguntar a la vecina por sus hijos, por los
problemas que ella encuentra en su educacion, por las
preocupaciones que ella siente al respecto; rara vez le
cuenta a la vecina sus propias dificultades en relacién
a sus hijos para asi descubrir que ambas enfrentan si-
tuaciones comunes; 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, recientemente, la
organizacion 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 re-
flexionar sobre ese cambio y sus motivos).

Analizar materiales de comunicacién popular —incluso
materiales producidos por los propios participantes—
semejantes a los ejemplos de las pdginas 122/123. Pre-
guntarse:

— ;Desde quién esta .formulado el mensaje: desde el
emisor o desde el destinatario?

— ¢Es una comunicacién “cerrada’ o “abierta’? ;Hay
empatia?

Hacer un sencillo analisis de contenido de periédicos
populares como el que figura en la pagina 114.

Hacer en el barrio una encuesta sobre lectura de perié-
dicos vecinales: ;los conocen?, ;los compran?, ;los
leen?
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@ Los Mdltiples
Lenguajes del Hombre

Supongamos que un compafiero nos convoca a una reunién en una ca-

sa alejada de la ciudad, a la que no hemos ido nunca antes. Necesitamos
instrucciones, sefias para llegar.

*

El empezara por DECIRNOS los datos: el nombre de la zona, de la ca-
lle, de la casa.

ANOTAREMOS esa direccién. O él mismo nos la escribird. Pero no
nos basta. ;Como se llega hasta alli? ;Cémo hacemos para encontrar
el sitio? ;Qué camino debemos seguir?

El compafiero nos describird la ruta. Seguramente se auxiliard con
MOVIMIENTOS, con gestos... “Al llegar a tal cruce, tomas a la dere-
cha (y girara el brazo)... luego, subes una cuesta empinada (y elevara
la mano)...

Pero aun no estd muy claro. El camino es intrincado, con muchas
vueltas. Tememos perdernos. El compafiero NOS DIBUJA un plano
de la ruta.

Pues bien: ;de cuantos recursos o “medios” se valié nuestro amigo

para explicarnos la direccién? O, mejor dicho, ;cudntos LENGUAJES
empled?

1.-
2.

Nos dijo la direccién. Empleé el lenguaje hablado, oral.
Nos la escribié. Aqui usé el lenguaje escrito.,
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3.- Nos describié el camino. Aqui, ademads de utilizar nuevamente el len-
guaje verbal, nos representé el derrotero apoyandose en gestos. Es de-
cir, se vali del lenguaje mimico, tan rico y lleno de significaciones y
de intenciones.

4.- Por ultimo, nos dibujé un plano: empleé el lenguaje grifico 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 palabras (habladas o escri-
tas), los dibujos, los gestos, son eso: signos, sefiales. Es a través de ellos
cémo nos comunicamos los seres humanos; como expresamos nuestras
ideas y nuestros sentimientos.

Los cuatro lenguajes que identificamos hace un momento, ya consti-
tuyen una enorme riqueza y complejidad. Pero la lista atn estd lejos de
ser completa.

% La MUSICA es un lenguaje. Expresa emociones, sentimientos, estados
de animo.., describe sensaciones.

* VCuando la combinamos con palabras (lenguaje verbal) tenemos la
CANCION.

* Cuando la combinamos con movimientos y gestos (lenguaje mimico),
tenemos la DANZA, un medio de expresiéon que las culturas populares
siempre han utilizado para simbolizar sus creencias, sus esperanzas,
sus rebeldias, sus protestas.

* ' En la vida cotidiana, encontramos infinidad de objetos y actitudes con
valor de signo, de lenguaje.

La VESTIMENTA es un lenguaje. También con nuestra ropa emiti-
mos sefiales. Ponernos un atuendo especial para asistir al casamiento
de un amigo es expresarle la importancia que damos a la celebracion.
Recordemos asimismo la ropa negra del luto.

En el mercado de Chincheros, cerca del Cuzco, en la sierra peruana,
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las indias que llevan su tipico sombrero negro y hundido sélo inter-
cambian productos por el viejo sistema de trueque; mientras que las
que se ponen el sombrero blanco y de copa alta de los cholos, aceptan
dinero a cambio de su mercancia. Los sombreros diferencian e iden-
tifican a una u otra forma de comercio.

El sistema dominante ha captado bien esta funcidn de la vestimenta
y la explota hdbilmente. Cudnta gente del pueblo, especialmente la
gente joven, se pone camisetas con dibujos y leyendas de Superman,
de “I love New York”, de Agente 007, de Yale University, de U.S.
Army... jhastade la CIA!, sin advertir, al parecer, que se convierte asi
en vehiculo transmisor de la propaganda yanki.

El CABELLO, el PEINADO, pueden ser un lenguaje, Basta recordar
las largas y enmaraftadas melenas de los hippies y como éstas se con-

virtieron en una expresién de desafio, de protesta, de rechazo al orden
establecido (por algo en ciertos pailses con reg1menes represivos se

perseguia a todo joven, a todo estudiante con el cabello largo y se los
rapaba).

No menos significativa fue la respuesta del sistema al lanzar y promo-
ver el peinado a lo Travolta, corto y fijado con vaselina, para simboli-
zar a los “chicos buenos”, déciles, obedientes al orden.

Entre las doncellas asiaticas, la forma de disponer las flores sobre su
cabeza ~expresan: ‘“Aun no tengo novio” (o ‘‘ya lo tengo”): se me
puede cortejar o no.

Anilogamente, en las comunidades indigenas de Guatemala, la fun-
cién de ir al lago a buscar agua estd asignada a las doncellas. Cuando
~ un joven ve a una muchacha yendo por agua al lago, llevando gricil-
mente el cantaro sobre su cabeza, lee el signo: puedo acercarme a
ella, pretenderla.

Desde ‘la mds lejana antigiiedad, los PERFUMES han constituido
un lenguaje erético; y también un lenguaje ritual, religioso.

Los sabores de la COMIDA son también un lenguaje; emiten mensajes,
signos. Nos hablan del carifio que ha puesto en ella quien la prepard,
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de su deseo de agradarnos (o de su indiferenpia).

* Los modernos medios técnicos de transmision a distancia han desarro-
llado lenguajes complejos: el cine, la television, los diapomontajes, dis-
ponen del lenguaje audiovisual, que articula imagen y sonido (y, en el
caso de los dos primeros, con la riqueza y complejidad adicional que
les confiere la imagen en movimiento).

* Cuando pensamos en la radio, solemos asociarla al lenguaje hablado, a
la palabra. Pero la radio es mucho mas: puede emplear v combinar
palabra, musica, “ruidos” (efectos de sonidos). Dispone, pues, del
lenguaje SONORO con toda su variedad y riqueza.

ABRAMOS LAS COMPUERTAS

;Por qué hemos querido hacer este recorrido por el mundo de los len-
guajes humanos y mostrar su multiplicidad?

Porque pensamos que la comunicacién popular debe ser rica y variada;
hablar muchos lenguajes. Abrir las compuertas a la creatividad y a la ima-
ginacion.

Nuestra comunicacién popular es todavia un poco limitada en eso.
Privilegiamos en exceso a los medios escritos: periédicos, folletos, li-
bros... Quizd esa tendencia nos venga de la tradicién de las organizacio-
nes obreras de principios de siglos. 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 educacién popular, lo impor-
tante —casi lo inico— es escribir, editar, publicar. Cran parte de los cen-
tros de educacién popular reducen su produccion de materiales a un ser-
vicio de publicaciones.

Sin duda, la lectura es importante. Dominar el lenguaje escrito es para
el pueblo un avance fundamental, irrenunciable, en cuya conquista jamds
debemos. cejar. Pero no debiéramos relegar ni subestimar los otros lengua-
jes. No podemos olvidar que vastos sectores de la poblacién son analfa-
betos; o que se encuentran en ese estadio que los expertos llaman “de

analfabetismo funcional’’ o “por desuso” (es decir, aprendieron a leer pero
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por falta de practica se les olvidd); o, en todo caso, tienen poco hébito
de lectura y serias dificultades para entender y captar el lenguaje escrito.

Y hay mas aun: las culturas originarias de ‘América Latina, son todas

culturas de transmisién verbal; de tradicién oral.

Los medios escritos, con ser tan importantes y necesarios, no pueden

ser, pues, los unicos vehiculos de la comunicacién educativa popular. Ella
tiene que incorporar los lenguajes de comunicacion en que son tan ricas
las culturas de nuestros pueblos: el uso de los gestos, de los simbolos, del
canto, de la musica, del baile.

Y debe apropiarse de todo el caudal de medios de que puede disponer

y re-crearlos.

*

Medios tradicionales y artesanales: el teatro, los titeres, los mufiecos
articulados, la pantomima, el sociodrama, la danza, los juegos.

Los medios técnicos baratos, como los afiches, la fotografia, los
montajes audiovisuales, los cassettes (un medio sencillo y barato y que
tiene la gran ventaja de prestarse a la comunicacion de doble via, ya
que permite a los grupos no soélo recibir y oir un mensaje, sino tam-
bién grabar ellos a su vez y autoexpresarse), los parlantes, la radio po-
pular, las carteleras, las historietas, las fotonovelas, el “audiopapelogra-
fo' o ‘*historieta hablada”, el *‘periédico oral...

Incluso, en ocasiones, es posible recurrir al cine (super 8 y hasta a
veces el de 16 mm.) y al video-cassette, siempre que su uso se justifi-
que y no involucre una peligrosa introduccién de tecnologia sofisti-
cada y cara que cree sin quererlo una relaciéon de poder, de domina-
cion.

Necesitamos desarrollar y ampliar nuestra ‘“‘estrategia de medios”.

Abrir las puertas a la multiplicidad de los lenguajes.

DOMINAR LOS LENGUAJES

Pero abrirse a los lenguajes es también aprender a usarlos bien. Mu-

chas veces, creemos que incorporamos un nuevo lenguaje y, en realidad,
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lo desaprovechamos. O, pero aun, lo tergiversamos.

*

Hacemos —o creemos que estamos haciendo— un “‘audiovisual” o
montaje de diapositivas, v lo llenamos todo él de texto hablado. Per-
manentemente el locutor habla, explica, discursea. La imagen sélo
tiene aqui la funcién secundaria de mera ilustracién, de apoyo al dis-
curso expositivo. Con lo cual estamos desaprovechando y desvir-
tuando las potencialidades expresivas del lenguaje visual: lo que en
realidad hacemos es un ““discurso ilustrado’'.

Un verdadero audiovisual tiene que hablar en imdgenes, dejar que
ellas hablen por si mismas. El texto tiene que ser tan sélo apoyo,
complemento de la imagen y no ésta apoyo y complemento de aquél.
Para hacer un audiovisual hay que PENSAR EN IMAGENES.

Conseguimos un espacio de radio y enseguida pensamos en char-
las, en palabras. Y, peor aun, en discurso escrito y leido: frases lar-
gas y de construccién compleja, cifras, datos complicados... La ra-
dio —va se ha dicho— es otra cosa. En primer lugar, en ella hay que
saber conversar, emplear el lenguaje oral, que es muy distinto del es-

crito. Aunque primero escribamos un guién, éste debe tener la es-
pontaneidad y la sencillez de lo hablado.

Pero ademas —y esto es alin mas importante— la radio no es sélo pa-
labras. Es también musica y sonidos. Tiene toda la sugestién del
lenguaje auditivo, de la imagen sonora (un nifio decia que le gustaba
mas la radio que la television porque en la radio “los decorados son
mas bonitos'). La radio habla a la imaginacién, a la emocién, y no
solo a la racionalidad. Un radioteatro o radiodrama con una histo-
ria, con una situacién, con musica, con sonidos, moviliza la parti-
cipacién de los oyentes mucho mds que una monoétona charla expo-
sitiva.

Ideamos una obra de teatro y la convertimos en puro discurso. Los
personajes no hacen sino hablar, discursear. Olvidamos asi que la pa-
labra es solo un componente de la accién teatral. El teatro es un mul-
ti-lenguaje. Se expresa a través del cuerpo, de los gestos, de los movi-
mientos; muchas veces a través de los silencios. Puede —y debe— in-
corporar al canto, la misica, la danza, el lenguaje de los colores, de
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las mdscaras, de las vestimentas; el lenguaje de las luces y las sombras.

Para hacer mds amena y accesible una publicacion, resolvemos darle
forma de historieta. Pero nos parece que con poner caras diciendo
un texto, va hacemos una historieta. Lo que hemos hecho simple-
mente es poner el texto escrito en “‘globitos” repartiéndolo entre
distintas caras dibujadas.
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Historieta deriva de ‘“historia’’. Los personajes deben actuar, mover-
se, vivir una situacién y no estarse inméviles conversando. Lo impor-
tante en una historieta es que en ella “pase algo’’; que se cuente y se
muestre una situacion. Al terminar su lectura, debemos poder pregun-
tarle al lector qué paso6 en ella, qué sucedid, y no de qué hablaron o
qué dijeron los personajes.

DOS DIMENSIONES DEL LENGUAJE HUMANO

Quizd todavia debiéramos hacer otra distincién entre los lenguajes
del hombre.

En el conjunto de esos lenguajes, hay como dos dimensiones: una
“cognitiva’’ (de conocer) y otra “afectiva’. Los seres humanos nos comu-
nicamos para intercambiar informaciones y conocimientos, para analizar
una determinada cuestidén, para razonar, para pensar juntos. Pero nos co-
municamos también para expresar emociones, sentimientos, afectos, espe-
ranzas, ensuefios, Basta pensar en los gestos: una caricia, una palmada
afectuosa en el hombro del compafiero que estd triste, un apretén de ma-
nos, no tiene ‘‘significado’’ racional; no tiene valor de informacion, de co-
nocimiento. Y sin embargo, dicen y significan muchisimo.

Serda bueno que analicemos la comunicacion educativa popular. que
producimos y nos preguntamos si no es un tanto unidimensional. Aunque
logremos traducirla en un lenguaje sencillo, ella tiende con demasiada fre-
cuencia a ser casi exclusivamente analitica, racional: casi todo el tiempo
presentamos problemas, los discutimos, razonamos... No solemos darle su-
ficiente cabida a esa otra dimensién efectiva, tan importante y tan huma-
na, y en la que el pueblo es tan creativa y tan rico. Los comunicadores po-
pulares somos tal vez demasiado logicos y “serios’’.

Es preciso que nuestros' mensajes , nuestro lenguaje, sepan abrirse,
-como dice de Zutter, “‘a la risa, al suefio, a la poesia”, al humor, a la emo--
cién, a la belleza. Es decir, abrirse a la vida.

Naturalmente, hay que equilibrar estas dos dimensiones. Una comu-
nicacién puramente ‘‘afectiva”, “emotiva”, no genera analisis critico, re-
flexion, pensamiento, Puede quedarse en la pura catarsis emocional, no
racional. Y prestarse a la manipulacion; crear un nuevo tipo de domina-
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cion.

Pero una comunicacion exclusivamente cognitiva, resulta fria, inex-
presiva; poco vivencial, escasamente motivadora y movilizadora. Sélo con
argumentos racionales, sélo con analisis intelectual, no se construye la
accion, que es producto de la volicion —esto es, de la voluntad— y que
nace de opciones integrales, en las que el hombre estd todo él presente,
con todas sus dimensiones. “El corazén tiene razones que la razén no co-
noce”. Emocionarse, sofiar, imaginar, reir, son también maneras ricas e
imprescindibles de conocer.

TEMA PARA LA REFLEXION: LA GUERRA PALABRA/IMAGEN

En este capitulo hemos planteado la necesidad de abrir nuestra co-
municacién popular a los lenguajes y a los medios. De no reducirla sélo
a la palabra, al discurso.

Pero también puede caerse —y de hecho muchas veces se cae— en la
exageracion inversa. La tecnologia puede ejercer sobre nosotros una
especie de fascinacién y llevarnos a considerar la fotografia y los medios
audiqvisuales como los tnicos recursos eficaces. Me preocupa oir a mas
de un comunicador popular repetir entusiasmado que ‘‘una imagen vale
mds que mil palabras” (frasecita que a veces sospecho que la inventd
la Kodak); o proclamar que *“vivimos en la civilizacién de la imagen”.

Aqui también, una vez mas, se impone el equilibrio. Si es erréneo
reducir toda nuestra comunicacion a la palabra, lo seria tanto o mds ne-
garla o desvalorizarla, como hoy estd de moda hacer. El lenguaje vi-
sual es de un indudable valor; pero tiene sus limitaciones y sus peligros.
Favorece un tipo de percepcidén sensorial que se dirige mucho mas a los
sentidos que al pensamiento y a la reflexién. Impacta; pero con muy po-
ca participacién de la conciencia. Una comunicacién que se centre en
ese “impacto’ de la imagen podria tener mas de manipuladora y de alie-
nante que de concientizadora.

Como educadores populares, no debemos menospreciar la palabra (uti-
lizada, claro estd, con mesura y sin caer en la verborragia discursiva); ni ol-
vidar que ella es ‘““la méas grande expresion creativa del hombre, su acto de
encarnacion en el mundo” (O’Sullivan); ‘el medio de comunicacién por
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excelencia entre los seres humanos y los grupos sociales; el instrumento
mas rico y complejo que poseemos de manera natural y espontanea para
comunicarnos’’4.

Usemos, pues, la imagen; pero sin por ello desvalorizar la palabra.
Déndoles su lugar y su papel a la una y la otra. Sin enfrentarlas en una ton-
ta guerra. Sin asignarle a aquella un valor “mil”’ y a ésta un valor ‘“‘uno”.

SUGERENCIAS PARA EL FACILITADOR

Se puede iniciar el didlogo sobre este tema representan-
do entre dos participantes la pequefia situacién que se
describe al comienzo del capitulo: explicar a un com-
pafiero una direccién e indicarle como llegar. Luego,
enumerar los distintos lenguajes que se emplean.

Listar los medios de comunicacién que producimos o
que se producen en nuestro dmbito: ;cuantas son pu-
blicaciones, medios escritos, y cudntos corresponden a
otros lenguajes?

Tomar el propio salén o ambiente en que se encuentra
el grupo y descubrir todos los signos que nos rodean.

Analizar audiovisuales, representaciones de teatro po-
pular, programas populares de radio, historietas popu-
lares, etc., v ver en qué medida emplean la riqueza de
sus lenguajes especificos o son sélo discurso expositi-
vo disimulado.

Tomar un tema cualquiera para un mensaje que nor-
malmente el grupo expresa en forma de exposicion
verbal, informe escrito o conclusiones enunciadas en
hojas de rotafolio; formar tres o cuatro equipos y pro-
ponernos convertir el tema en distintos mensajes de
comunicacion ‘“‘vivos” y expresivos, tales como:

— un sociodrama (o mimodrama, sin palabras) de crea-

4. M.A.JIMENEZ SABATER y A. NAVARRO PEGUERO: Una Gufa de Redacci6n
para la Comunicacién Popular. CEDEE, Santo Domingo, 1983,
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cién colectiva;

— un dibujo mural realizado colectivamente;

— un fotomontaje (o diapomontaje) en base a fotos (o
a diapositivas) de las que se dispone previamente;

— un diapomontaje dibujado directamente sobre pe-
quefios trozos de acetato;

— una cancién conocida que exprese el tema o la idea.

— un juego simbdlico, etc.

Comprobar la riqueza expresiva de estas maneras de

comunicar no enunciativas ni discursivas.

Si queremos introducir como esparcimiento un juego,
puede ser adecuado el tan conocido de comunicar re-
franes o titulos de peliculas sin hablar, sélo con mimi-
ca, para que el grupo los adivine.
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@ Los Signos Compartidos

El joven profesor y periodista estaba entusiasmado: la central obrera le
habia pedido que diera un curso de Historia Politica a los dirigentes sindi-
cales de la organizacion. Prepard su clase introductoria con gran dedica-
cién. Explicaria en ella, en la forma mas clara y sencilla posible, la in-
cidencia del imperialismo como factor clave para comprender la historia
politica del pais.

Durante la clase, todo pareci6 ir bien. En la sala reinaba un profundo
silencio; mirando a su nutrido auditorio, el disertante veia rostros atentos,
pendientes de su palabra. Al terminar, invité a hacer prequntas v a pedir-
le aclaraciones sobre cualquier duda que pudiera haber quedado. Total
silencio: nadie prequnt6é nada. ‘Prueba de que he logrado ser claro —se
dijo satisfecho—: todos me han seguido y comprendido”. Dio, pues, por
concluida la clase y se despidi6 hasta la siguiente.

Ya en los corrillos, en un ambiente de mayor confianza, un grupo me-
nos cohibido que el resto se animé a acercarsele y preguntarle:

— Por favor, compatiero, ;qué es ‘‘imperialismo’?

Consternado, el joven profesor comenzod a sospechar que, si al final de
la clase nadie habia preguntado nada, era porque no habian entendido ni
siquiera lo suficiente como para poder precisar preguntas concretas...

*hk k%
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Todos tenemos experiencias semejantes. Escribimos un articulo que
nos parece diafanamente claro. Para comprobar luego con sorpresa que la
gente no nos ha entendido.

— Mira, chico no nos hables en “raro’ (o en ‘“dificil”) ...
— Opye, hermano, todo esto para mi es ‘‘chino” ...

;Qué pas6é? Hemos hablado en castellano, en el mismo idioma de
nuestros lectores u oyentes. Y no nos entendieron. Algo fallo.

Aqui tenemos que plantearnos el problema de los CODIGOS en la co-
municacion. Asi como en el capitulo anterior nos referimos a los lengua-
jes, ahora debemos incorporar una caracteristica basica de todo lenguaje:
su codigo. Los lenguajes significan, expresan significados, porque cada
uno tiene su c6digo y se ajusta a él.

No nos atemoricemos. Veremos que captar las nociones de cédigo y
decodificacién no es nada dificil. Sobre todo porque tenemos experiencia
de ellas. Los cédigos, igual que los signos y los lenguajes, nos rodean; for-
man parte de nuestra vida diaria. Constantemente los seres humanos esta-
mos codificando y decodificando mensajes. -

¢{QUE ES UN CODIGO?

Imaginémonos en la cabina de una oficina telegrafica. El aparato re-
ceptor esta funcionando y recibiendo sefiales: unos impulsos largos, otros
cortos... El telegrafista los capta y los convierte en letras; y a su vez esas
letras van agrupéndose y formando palabras. Pero a nosotros, que no sa-
bemos el codigo Morse, esas sefiales telegraficas no nos dicen nada; tan sé-
lo oimos una monétona y arritmica sucesién de sonidos intermitentes.

Sin embargo, ahf hay un mensaje. Si pudiéramos descifrarlos, decodi-
ficarlos, acaso esos sonidos, esos puntos y rayas, estarian transmitiéndonos
una noticia muy importante para nosotros. Pero no podemos percibirla
porque no sabemos el codigo.

La taquigrafia tiene también su codigo. Si no lo conocemos, los sig-
nos taquigraficos nos pareceran caprichosos garabatos sin ninguna signifi-
cacion.
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Nos encontramos ante un grupo de extranjeros cuyo idioma no enten-
demos. Las palabras que intercambian y que para ellos resultan tan claras,
son para nosotros tan solo sonidos ininteligibles, carentes de todo signifi-
cado. Uno de ellos ha dicho algo; todos lo celebran con ruidosa carcaja-
das. ;Qué serd lo gracioso? ;De qué se estaran riendo: acaso de noso-
tros? No lo sabemos porque no poseemos ese codigo. Un idioma es tam-
bién un cddigo.

Desde la mas remota antiguedad la humanidad construy6 cédigos para
comunicarse. Recordemos el tam-tam africano... los jeroglificos egipcios..
las sefiales de humo de los pieles rojas... los “quipus” (escritura con nu-
dos) de los incas. v :

'
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Y podriamos continuar largamente la lista.

* El cédigo vial, de las sefiales de transito.

El lenguaje de los seméforos, aunque sélo se componga de tres simples
signos cromaticos, constituye un céddigo. Imaginemos a un campesino
recién llegado por primera vez a la ciudad: esas cambiantes luces de colo-
res no le dirdn nada.

* La notacién musical, la partitura, corresponde asimismo a un cédigo
grafico-sonoro. El ejecutante, que sabe musica, la lee y convierte esos sig-
nos en sonidos, en tonos, en una melodia. Para quien no domine el cédigo
musical, en cambio, esas grafias carecen de significado.

* Existe un lenguaje politico, un lenguaje diplomatico, un lenguaje ju-
ridico. Cada uno con su propio codigo especializado, con su propio re-
pertorio de significaciones, que no coinciden con el habla corriente.

* Hay un cédigo religioso. Pensemos en los gestos y actitudes del cele-
brante durante el ritual: en tanto un adepto los verd plenos de significa-
cion, el profano los hallara carente de sentido.

Cuando, después de ser oficiada durante siglos en latin, se implanté
la misa en lengua vernacula, . se cuenta que una abuela muy tradiciona-
lista sequia yendo a la iglesia con su misal y cuando el sacerdote decia a
los fieles “‘El Sefior esté con ustedes’’, ella le ““traducia’ a su nieta: “Aho-
ra estd diciendo Dominum vobiscum®. Ese seguia siendo para ella el c6-
digo legitimo, el vélido...

* En cada pais y en cada regién, sequn la forma de bajar o alzar la voz,
sequn la manera de acentuar o enfatizar una palabra dentro de la oracién,
se da a un mismo vocablo significados e intenciones muy distintas, de
acuerdo a un cédigo sutil que los oriundos de esa comarca manejan y en-
tienden.

* Los gestos y ademanes denotan mensajes muy diferentes en cada pais
y regién. Constituyen un refinado cédigo que los nativos ‘‘hablan’’, cap-
tan y entienden a la perfeccion, pero que a veces para los que son de otras

latitudes no significan nada. O significan lo contrario.
*hkikr
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Toda comunicacién, pues, se realiza por medio de signos que forman

parte de un codigo. Un codigo es un sistema de signos y reglas que utili-
zamos para transmitir mensajes; un conjunto organizado de signos.

La transmisién y recepcion de todo mensaje implica:

a) Una codificacién: ponemos nuestra idea en palabras o en otro tipo de
signos; “ciframos'’ nuestro mensaje, lo transformamos en signos transmiti-
bles.

Si se trata de una comunicacién verbal, seleccionamos del conjunto de
signos de que disponemos (el idioma castellano) una serie de signos (pala-
bras) que expresen nuestra idea y los agrupamos y ordenamos de acuerdo
a una determinada estructura convencional establecida (la sintaxis: sujeto,
verbo, predicado). Por ejemplo, deseamos plantear el problema de la po-
blacién mundial y lo codificamos: ‘‘El mundo se halla enfrentado actual-
mente al problema de un incremento demogréfico acelerado”. O bien, es-
cogemos otras sefiales: “La poblacion mundial estad aumentando muy ra-
pidamente”’.

t~ N
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b) Una decodificacion: el destinatario percibe —oye, ve o lee— estos sig-
nos, los entiende e interpreta, les da su sentido y registra la informacién;
capta la idea que le hemos querido transmitir. Esto es, descifra, decodi-
fica el mensaje.

Transmitir el texto de un telegrama en signos del alfabeto Morse es
codificarlo; decifrarlo, volver a ponerlo en letras del alfabeto corriente, es
decodificarlo. Analdgicamente, poner una musica en notas, escribir la par-
titura, es codificar; leer las notas y tocarlas en el piano o en la guitarra, re-
convertirlas en sonidos, es hacer su decodificacidn. ,(Ver figura ).

LA NECESIDAD DE UN CODIGO COMUN

cPor qué es tan importante hablar de los cddigos? ;Qué ganamos con
tomar conciencia de su existencia?

Porque -ello. nos remite a una cuestiéon central de la comunicacién. Co-
mo hemos venido viendo a través de numerosos ejemplos, para que el des-
tinatario pueda decodificar la informacién y recibir el mensaje, nece-
sita conocer el cédigo utilizado, comprenderlo, dominarlo. Para que se lo-
gre la comunicacién, el emisor debe emplear el mismo cédigo que usa el
destinatario; un codigo que a éste le resulte inteligible y claro. En caso
contrario, oird, vera o leera los signos, pero, como ellos le seran extrafios,
no conseguira decifrarlos, interpretar su sentido; no podréa decodificarlos.

Cran parte de los fracasos en la comunicacién viene del hecho frecuen-
te de que pretendamos comunicarnos con los demds usando un cédigo
diferente al suyo;un codigo que ellos no dominan.

NO HAY COMUNICACION POSIBLE SIN UN CODIGO CO-
MUN, SIN IDENTIDAD DE CODIGOS.

Para comunicarnos eficazmente, necesitamos conocer el cédigo
de nuestros destinatarios y transmitir nuestro mensaje en ese co-
digo.

EL CODIGO DE LOS SIGNOS

Hay un primer nivel elemental de codificacion: el de los signos que
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empleamos. Podriamos llamarlo ‘“‘cédigo perceptivo’, ya que corresponde
a los signos que el destinatario percibe en el primer contacto inmediato
con el mensaje (o, si queremos emplear un término mas técnico, “codigo
semantico’’: referido a los signos y a su significado). En el caso del idio-
ma, este codigo corresponde a las palabras, al vocabulario que emplea-
mos.

Las palabras de un idioma son signos convencionales sobre los que la
sociedad se ha puesto de acuerdo para asignarles un determinado signifi-
cado. Por ejemplo, si utilizamos una determinada herramienta para cla-
var 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 asi,
lo de-signa.

El objeto llamado “martillo” es una parte de la realidad; la palabra
martillo es un signo representativo de esa realidad. Cuando el destinata-
rio percibe el signo y lo asocia con el objeto a que éste alude, la palabra
adquiere un significado para €l, ‘‘quiere decir’” algo.

Los signos, pues, no tienen significado por si mismos. Somos los hom-
bres, en cuanto seres sociales, los que les adjudicamos significados. Cuando
el destinatario no tiene experiencia sobre algun signo mediante el cual su
interlocutor intenta comunicarse con él, tampoco tiene un significado pa-
ra ese signo. Simplemente, no lo entiende, no le puede asignar sentido.

Los misioneros catélicos en Madagascar refieren que, cuando comenza-
ron a celebrar la misa para los nativos conversos, se encontraron con una
inesperada dificultad. Las invocaciones a Cristo como “Cordero de Dios”,
tan expresivas en la simbologria biblica, no significaban absolutamente na-
da para los malgaches, porque en su isla no hay corderos y jamas habian
visto uno en su vida. Cordero era para ellos un sonido, pero como no te-
nian “la experiencia cordero’’ no podian atribuirle ningun significado. N )
les era posible, pues, decodificar el mensaje.

El cédigo linguiistico o verbal que cada uno de nosotros maneja repre-
senta el conjunto de experiencias que de uno u otro modo hemos conoci-
do y cuyo nombre hemos aprendido. Decodificamos y entendemos un
mensaje si podemos asociar sus signos —las palabras— a esas experiencias;
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en caso contrario, ellas no ‘“‘querran decir’” nada para nosotros; no susci-
tardn ningun significado. Y, por lo tanto, no habrd comunicacién.

Cuando decimos “martillo”, “silla”, ‘“‘mesa’” o “libro”, estas palabras
serdn con seguridad captadas por todos cuantos hablan el castellano; to-
dos tenemos experiencia de esos objetos y de su uso y la asociamos a esas
palabras. No es tan probable, en cambio, que expresiones tales como ‘‘ex-
plosiéon demografica”, “geopolitica”, ‘‘producto nacional bruto”, ‘‘econo-
mia de mercado”, “neoliberalismo”, ‘‘transnacionales”. ‘‘economia mono-
productora”’, “balanza de pagos’’, “términos de intercambio’’, “equili-
brio ecolégico’’, aunque también pertenezcan al idioma que nos es comun,
evoquen en la mayoria de nuestros interlocutores de los sectores popu-
lares alguna experiencia conocida; y que frases que contengan expresio-
nes como éstas puedan ser decodificadas,a menos que facilitemos su com-
prensién mediante datos y ejemplos que conecten estos vocablos con el
mundo experiencial de los destinatarios.

Otro tanto cabe decir de la terminologia politica que encontramos
con frecuencia en muchos textos supuestamente destinados a sectores po-
pulares. Términos como ‘“plusvalia’’, “neocolonialismo’’, “‘sistema’’, ‘‘re-
laciones de produccion’, ‘“dialéctica’’, “‘estructuras”, ‘“concentraciéon de la
propiedad de los medios de produccién”, “‘economia de mercado”, “‘plu-
tocracia’, “oligopolio’”, ‘filosofia monetarista’’, corresponden a un co-
digo técnico, especializado, que no es el de los destinatarios, con lo cual
se dificulta o, peor aun, directamente se bloquea la comunicacién.

En una reciente investigacion, por demas interesante y valiosa, realiza-
da en Republica Dominicana, se pudo comprobar la pronunciada diferen-
cia que existe entre la lengua popular y la ‘“normalizada’’ o mal llamada
“oulta’ respecto al conocimiento y empleo de verbos, sustantivos abstrac-
tos y concretos, adjetivos y adverbios. La comparacion.en base a muestras
orales, se establecidé entre campesinos semiproletarios, obreros urbanos,
y profesionales de extraccién burguesa o pequefio burguesa. El grédfico de
la pdgina 152 ilustra las proporciones que arrojaron las transcripciones de
las respectivas muestras. La desproporcion se acentua aun mas en la com-
paraciéon con textos escritos tomados de libros, revistas y periodicos (al-
tima grafica).

Y hay que afiadir aun la diferencia en el numero de palabras emplea-
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das: los profesionales usaron en promedio 467 términos distintos; los
obreros, 422; los campesinos, 302. (Ver Jiménez y Navarro, obra cit. en
nota 4). ‘

Pero, como podra apreciarse en la grafica, no se trata sélo de la canti-
dad de palabras conocidas y desconocidas. Se trata de dos pensamientos,
de dos universos vocabulares. El habla popular se centra en lo concreto:
en sustantivos concretos, en verbos (acciones). En cambio, no ha desarro-
llado y le cuesta la abstraccién.

Estas comprobaciones tan contrastantes deben alertarnos a los comu-
nicadores. ;Qué pretendemos al comunicar? ;Lucirnos, exhibir la va-
riedad de nuestro vocabulario, la riqueza de nuestro c6digo? ;O comuni-
car realmente: esto es, ser entendidos?

La cuestiéon de la codificacién debe convertirsenos en una preocupa-
cién prioritaria. Hemos de revisar permanentemente nuestros textos,
nuestros mensajes, y prequntarnos: ;Esta palabra serd suficientemente
clara y familiar para nuestra comunidad; sera comprensible? ;Esta idea
no se podra codificar en términos mas sencillos y accesibles? Retoman-
do un ejemplo ya mencionado, ;es imprescindible decir ‘‘incremento de-
mogréfico”” cuando ‘‘aumento de la poblacién’ quiere decir lo mismo y
es facilmente comprendido por muchos mas oyentes o lectores?

Fue nada menos que un enorme poeta, el espafiol Antonio Machado,
quien, en su ‘“Juan de Mairena’’ imaginé este didlogo que los comunica-
dores debiéramos tener siempre presente:

{Mairena en su clase de Retérica y Poética)

— Sefior Pérez, salga usted a la pizarra y escriba: *Los eventos
consuetudinarios que acontecen en la ria”.

El alumno escribe lo 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 estd mal.

- La necesidad de un cédigo comiin para comunicarnos no sélo concier-
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ne al lenquaje verbal. También en el caso de los codigos visuales cada gru-
po social, cada estrato cultural, tiene los suyos propios que necesitamos
conocer, '

Por ejemplo, puede afirmarse que hoy, en la cultura urbana, el de la
caricatura constituye un cédigo universalizado. Los personajes dibujados
con cabezas enormes y cuerpos pequefios y con rasgos humoristicamente
deformados, nos son familiares. Pero probablemente no sucede lo mismo
entre campesinos. Se ha intentado utilizar la tan difundida y popular his-
torieta para transmitir mensajes en sectores rurales. Y, en varios paises de
América Latina, al investigarse la comprensién y eficacia de las mismas, se
descubrié con sorpresa que los campesinos rechazan este tipo de dibujo,
tan corriente y aceptado en las ciudades. Aunque en la accion de las his-
torietas los campesinos eran presentados en forma ‘‘positiva’”’ y tratados
con toda simpatia y respeto, verse representados en trazos caricaturizados,
les resultaba ofensivo, agresivo. ‘‘Nosotros no somos asi, no tenemos esos
cuerpos y rostros grotescos —decian—; nos han querido poner en ridicu-
lo”. Fue necesario emplear otro estilo de dibujo mds realista, sin tra-
zos de caricatura: cambiar el cédigo. Entonces si las historietas fueron
bien recibidas.

Vea compadre:
los campesinos
no somos asi’!
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También el codigo del lenguaje cinematografico puede parecernos
hoy universal: hasta los nifios pequefios —sobre todo desde que existe la
television— estdn familiarizados con efectos tales como los primeros pla-
nos y los travellings. No obstante, para alquien que nunca haya estado
en contacto con el cine, esos efectos le resultaran incomprensibles y per-
turbadores. Prueba de ello es lo que sucedié cuando comenzaron a ser
utilizados.

Las primeras veces en que se intent6 introducir en peliculas los pri-
meros planos, éstos causaron angustia en los espectadores: ‘esas caras
enormes , gigantescas, monstruosamente ampliadas...” Si los actores
no aparecian de cuerpo entero, el publico sentia desasosiego: *;esos
actores no tienen piernas? ;Flotan en el aire?”

Asimismo, en 1915, la primera vez que el director norteamericano
Allan Dwan ensay6 un travelling (movimiento de cdmara) para seguir el
desplazamiento de un actor caminando por la calle, el publico se mare6.
““Algunos espectadores se agarraban a sus butacas porque sentian que se
estaban moviendo”? Cosas semejantes han vuelto a suceder muchas ve-
ces, aun en nuestros dias, cuando se ha querido utilizar el cine como re-
curso educativo con poblaciones no acostumbradas a ese medio y que
no conocian el cédigo del lenguaje cinematografico: les resultaba impo-
sible sequir el relato y decodificarlo.

Si realmente buscamos comunicarnos, nunca sera demasiada nuestra
preocupacién por conocer los codigos de aquellos con quienes tratamos
de hacerlo; por investigar y profundizar en esos cédigos.

FACILITEMOS LA COMUNICACION

No se trata sélo de que nos logren entender o no. Se trata también
del esfuerzo que exigimos al destinatario.

En todos los seres humanos —incluyéndonos— hay una tendencia na-
tural a economizar fuerzas. Si algo nos demanda un esfuerzo excesivo,
tendemos a renunciar a ello. Es la ley de la economia de energias o

5. Cfr. ROMAN GUBERN: Mensajes Ic6nicos en la Cultura de Masas, Editorial Lu-
men, Barcelona 1974,
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‘““del menor esfuerzo'’,

Los representantes de la vieja teoria de la comunicacidn sostienen que
esta ley rige también en el proceso comunicativo. Y tienen sus razones.
Cuando un mensaje es denso, esta lleno de términos abstractos que nos
son desconocidos o poco familiares y de frases intrincadas dificiles de se-
guir, lo més corriente es que tendamos a no atenderlo: nos requiere de-
masiado esfuerzo. Uno de estos investigadores llega a sentenciar que ‘‘el
éxito o eficacia de una comunicacion estd en proporcion inversa al es-
fuerzo que demanda’’: a menor esfuerzo mayor éxito y viceversa.

Hemos de ver luego (en el capitulo 5) que este enfoque no se debe ab-
solutizar; requiere ser matizado y en cierto modo revisado. Pero a este
nivel en el que nos estamos ubicando, a nivel del cédigo perceptivo, creo
que los autores de la vieja escuela estdn en lo cierto. En lo que concierne
a los signos que empleamos, los comunicadores debemos tener presente es-
ta ‘“ley del menor esfuerzo’ y facilitar en todo lo posible la rapida v sen-
cilla comprensién de nuestros mensajes utilizando el cédigo que tenemos
en comun con nuestros destinatarios; seleccionando signos familiares y
accesibles.

ADOPTAR, NO SOLO ADAPTAR

Cuando plantea esta cuestion de los codigos perceptivos 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 di-
cho, es cierto; pero es solo parte de la cuestién. Es preciso modificar o,
mejor aun, ampliar esta concepcién. No se trata solo de suprimir y reem-
plazar palabras extrafias, sino también de abrirse al cédigo popular. La
cultura dominante tiene su cédigo; pero el pueblo ha creado y plasmado
también el suyo propio.

Asi pues, si una buena codificacion implica evitar vocablos y expresio-
nes ajenas al habla popular cotidiana, significa también incorporar muchos
otros que el lenguaje “cuito’” desdefia e ignora. Nuestra nueva comunica-
cion tiene que penetrar en el habla del pueblo, conocer en toda su riqueza
y adoptar ese lenguaje tan lleno de sabor, de expresiones graficas, de meta-
foras coloridas, de sabiduria, de hondura; tan cargado de experiencia y de
vida. A veces, un refrdn, un breve dicho popular, expresa mas que un lar-
go parrafo en estilo “culto”.
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Hace poco, un grupo popular estaba preparando un afiche destinado
a formar parte de una campafia educativa para alertar a las madres sobre
la importancia de amamantar a sus hijos y no dejarse llevar por la propa-
ganda de los alimentos artificiales. Una de las integrantes del grupo, que
es enferimera profesional y trabaja en una maternidad, influenciada por los
textos en los que habia estudiado y por el lenguaje que oia manejar a
los médicos, propuso como titulo del afiche algo asi como:
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LA LACTANCIA NATURAL
ES INSUSTITUIBLE
y mis higiénica

Légicamente, semejante titulo no fue aceptado por el grupo. Su mis-
ma autora propuso entonces otro mds sencillo:

LA LECHE DE LA MADRE ES MEJOR
QUE CUALQUIER ALIMENTO ENLATADO

El grupo encontré este texto mejor: se le habia hecho una adapta-
cién; se lo habia simplificado. Hasta que otra integrante del grupo —ma-
dre y abuela ella misma— lo formuld de otra manera:

DALE LA TETA
Es mas sano,

Este titulo, que se atrevia a romper con las convenciones del cédigo
“culto” v. a hablar en el codigo oral popular, fue inmediatamente el apro-
bado por el grupo. No sélo era mas breve y mas claro: tenia mucho mas
vigor y expresividac:l, mucho mas sabor popular.

La cuestién de los cddigos verbales no se agota, pues, diciendo que hay
que adaptar el codigo al destinatario; implica saber adoptar el codigo de
nuestras comunidades populares.

TEMAS PARA LA DISCUSION: )
LA NECESIDAD DE INTRODUCIR TERMINOS NUEVOS

“Facilitar’’ asi la comunicacion, ;no es dejér al pueblo en el mismo es-
tado de ignorancia en que se encuentra? No debemos “descender” a un °
lenguaje vulgar; se trata, por el contrario, de que el pueblo eleve su nivel
cultural. Es necesario que él vaya asimilando con el uso una nueva ter-
minologia, nuevos cédigos. Ello le ird permitiendo acceder a todo un ar-
senal ideolégico de incuestionable potencial. ) ,\
— Jiménez Sabater (obra citada, ver nota 4), discute este argumento y
sostiene que éste ‘‘peca de una gran ingenuidad. En efecto, presume que
exponer a un grupo humano a un contacto ocasional e indiscriminado con



160

discursos o textos elaborados en un cédigo de corte intelectual y abstra-
to, 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 llamariamos la lengua po-
pular —de naturaleza oral— y la lengua mal llamada ““culta”, de tradicién
escrita (....) Lo que a estas personas les exigié afios y afios de asidua sis-
tematizacién académica para poder manejarlo cabalmente, pretenden que
el pueblo lo adquiera como por arte de magia en un abrir y cerrar de
ojos (...)

“Este enfoque ingenuo se halla muy generalizado en los niveles direc-
tivos, altos e intermedios, de muchas organizaciones no sélo politicas
sino también sindicales y hasta campesinas. Es de lamentar que las ener-
gias desplegadas por tantos de estos luchadores —a menudo personas de
ideas brillantes— se queden a medio camino por falta de una comunica-
cion linguiistica adecuada con sus grupos destinatarios’’.

— Pero hay palabras que son insustituibles, irremplazables. Las palabras
son instrumentos del pensamiento: cuando el pueblo incorpora uno de
estos términos abstractos, su capacidad de anilisis de la realidad se en-
sancha y crece.

— Algunas veces quiza sea, en efecto, bueno tratar de incorporar térmi-
nos ajenos al léxico corriente. Pero pondriamos al menos dos condicio-
nes para introducirlos:

1.- Que ello se justifique plenamente; que estos términos sean realmen-
te utiles e imprescindibles; que su introduccién constituya un real
aporte a la formacion popular. Que hagamos esta opcién conscien-
temente, después de haberla analizado bien y convencidos de su ne-
cesidad; v no ligeramente, por hacer gala de nuestra ‘“‘cultura”, o
simplemente, por no advertir la dificultad que podemos estar crean-
do en la comunicacion.

2.- Que, al introducir el término, seamos pedagdgicos. Que no nos limi-
temos a emplearlo, sino que lo expliquemos, que lo ‘“‘traduzcamos’
en palabras mds sencillas y demos ejemplos que lo hagan compren-
sible y claro.
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DEL SIGNO AISLADO AL MENSAJE GLOBAL

Pero el problema de una buena codificacién no se reduce al vocabu-
lario, a los signos que empleamos. Existen otros cédigos, otros niveles
de significacion.

Mas de una vez, vemos una pelicula y decimos que ‘“no la entendi-
mos'’. Sin embargo, entendimos cada una de las escenas: podriamos
describirlas vy narrarlas aisladamente; pero no comprendimos ‘“‘qué
quiso decir finalmente la pelicula’: su intencién, su sentido, su razén
de ser, la relacién entre unas escenas y otras. O leemos una novelay
entendemos todas y cada una de las palabras; pero el propoésito del
autor al escribirla, el sentido, el significado total de la obra, se nos es-
capan, nos resultan oscuros. No hemos podido decodificarla en cuan-
to mensaje.

No basta, pues, con percibir y entender las palabras o los signos
que componen un mensaje para decodificarlo. Esos signos no estan ais-
lados: adquieren significacion en el conjunto, en la relacion de unos con
otros. Para captar el contenido y el sentido de un mensaje y llegar a su
comprension global, el destinatario necesita ASOCIAR los signos, esta-
blecer las relaciones entre ellos, ‘‘completar los espacios en blanco”, ha-
cer su sintesis. A este sequndo nivel de significacién se le podria Hamar,
pues, CODIGO ASOCIATIVO, O también ‘‘interpretativo’” o “signifi-
cativo’’.

* El cbdigo del relato cinematogréfico, por ejemplo, nos exige hacer
permanentemente asociaciones. Se nos muestran sélo fragmentos, pa-
sajes, escenas significativas de una historia. Lo que enlaza una escena
con la otra, lo debe imaginar, inferir el espectador.

En el cine de los primeros tiempos, se intercalaban permanentemente
leyendas explicativas que conectaban las escenas: ‘‘Al dia siguiente’...
“Horas mds tarde en casa de la novia”... Ahora, el cdédigo de la narracién
cinematografica es tan conocido por el publico —incluso por los nifios—
que esas aclaraciones ya no son necesarias y se omiten,

= Vemos a un personaje pensativo, en la cama, le vemos apagar la luz de
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su velador; inmediatamente aparece en la calle a la luz del dia, caminando
con paso rapido y resuelto. Y ya sabemos que ha transcurrido la noche,
que ahora es el dia siguiente y que el personaje ha tomado una decision
importante v se encamina a ponerla en prictica.

En la famosa pelicula de Eisenstein’El Acorazado Potemkin” se ve simple-
mente un primer plano de las gafas del oficial médico colgando y oscilando de
una cuerda del barco. Aunque 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 cual ha sido su destino. Con sllo ver esas gafas pen-
diendo, el publico 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 reapare-
ce la misma pareja en un parque con un cochecito de bebé. Por asocia-
cién inferimos que, en el tiempo transcurrido, aquella parejita del comien-
zo 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 retrocede y evoca un hecho sucedido
tiempo atras. Por asociacién, el espectador va ubicando esos hechos y re-
componiendo la historia.

Todo muy claro, ;verdad? Pero pensemos en alguien que nunca haya
ido antes al cine y que no domine esos cédigos asociativos. La pelicula
se le hard imcomprensible, indescifrable. . Vera cada escena, pero, al no
poder asociarlas, la trama se le escapard. Podra hacer la decodificacién
perceptiva, mas no la asociativa.

* El codigo narrativo de la fotonovela puede parecernos sumamente
simple. No obstante, se hizo hace un tiempo en un pais centroameri-
cano una fotonovela de-‘educaciéon popular para campesinos; y cuan-
do sus realizadores investigaron la eficacia y comprension de la mis-
ma, se llevaron una decepcién. Los campesinos describian con lujo de
detalles cada fotograma: el mobiliario, las vestimentas de los persona-
jes, sus actitudes y posiciones. Pero no habian captado el conjunto de
la historia, lo que pasaba alli, lo que se habia querido contar y expre-
sar.

Como el género “fotonovela’” y su cédigo narrativo les era descono-
cido y extrafio, la habian visto como quien mira un album de fotogra-
fias. Habian observado atentamente cada uno de los cuadros registran-
do incluso los detalles mds minimos; pero no habian asociado cada fo-
tograma con el anterior y con el siguiente para asi recomponer la tra-
ma en su totalidad.

* He aqu71'wun mensaje grafico (ver figura en la siguiente pagina).

Percibimos los signos: carabelas.. un casco de conquistador espa-
fiol.. un arcabuz... una cruz de misionero; una batalla de las guerras de
la independencia: carga de caballeria, banderas desplegadas; un edifi-
cio que parece un palacio de gobierno o un Congreso; un libro de leyes en-
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cuadernado. Un texto: La ilistoria que nos contaron.

Pero el mensaje sblo sera captado si el destinatario asocia todos esos
signos aislados y los conecta con el texto. Entonces si decodificara el
mensaje: €l cuestionamiento critico a la Historia oficial, parcial y defor-
mada que se ensefia en la escuela, historia predominantemente colonia-
lista (vista desde el conquistador), militar e interpretada desde el apara-
to de las clases dominantes. En caso contrario, vera simplemente diver-
sos objetos, escenas, simbolos, pero no interpretara el mensaje.

* QObservemos el afiche reproducido en la pagina 160. A nivel percep-
tivo, vemos tres signos o elementos: a) una madre amamantando a su hi-
jo; b) un envase de lata tachado con una cruz; c) un texto. La compren-
sion del mensaje —sencilla en este caso— se dacuando, después de haber
percibido y reconocido cada uno de estos signos, los asociamos y relacio-
namos.

Ello ha sido posible porque estos signos son coherentes, estdn corre-
lacionados, y eso permite al destinatario asociarlos. Si en cambio se hu-
biese puesto por ilustraciones, por ejemplo: a) un nifio de cinco afios
raquitico y b) un biberén sucio, aunque esos signos sean facilmente re-
conocibles y guardan también relacién con la cuestion que se quiere
plantear, el destinatario dificilmente hubiese podido asociarlos entre si
y conectarlos con el texto ‘“Dale la teta”. La relacion es demasiado in-
directa, confusa, oscura. Habria habido una correcta codificacién percep-
tiva pero una mala/codificacion asociativa.

DECODIFICAR ES ASOCIAR LOS SIGNOS

Los comunicadores necesitamos ser muy conscientes de la existencia
de este proceso. Para una comunicacién eficaz, tanto o mas decisivo
que el emplear un codigo perceptivo (lingilistico o de signos) accesible al
destinatario, lo es el codificar la sucesion de esos signos de modo de que
el destinatario pueda asociarlos, relacionarlos, conectarlos. Los bloqueos
en la decodificacién no se derivan sélo del uso de palabras desconocidas
y extrafias; provienen en igual o mayor medida de asociaciones mal codi-
ficadas, oscuras y confusas; de desarrollos desordenados, desorganizados.

Al codificar nuestro mensaje, nosotros sabemos por qué hemos relacio-
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nado determinados signos o elementos; por qué a propésito de “A” hemos
dicho “B”; por qué hemos ilustrado una cierta idea con un determinado
dibujo o fotografia; pero, ;lo capta el destinatario?, ;lo tiene claro? Si
él no logra interpretar esta relacion, aunque entienda “A” y pueda per-
cibir “B”, le serd dificil sequir el hilo del mensaje y su contenido global se
le escapara.

El orden en que presentamos los signos debe responder a una légica in-
terna. Un ejemplo elemental, visual, nos ayudard a comprobarlo. Si en
un diapomontaje partimos de un plano general, de conjunto, luego nos
vamos acercando gradualmente al detalle sobre el que queremos llamar
la-atencién y culminamos la secuencia con un primer plano de ese deta-
lle, la sucesién se hard comprensible, fluida, facil de asociar; y todos cap-
taran lo que nos propusimos con ella. Pero probemos de alterar el orden
de esas tomas, de mezclarlas arbitrariamente —planos generales y enfo-
ques de detalles entreverados— y el conjunto se hard confuso, incohe-.
rente, carente de significacion. Si esto ocurre con una simple sucesion
de imdgenes, cudnto mds sucedera cuando se trata de una sucesion de
ideas...

Cuando nuestro oyente o lector nos dice que el mensaje le resulto
confuso, oscuro, embrollado, quiza no pueda explicar bien la razén de
ello; pero lo que le ha dificultado su captacién es el desorden en que
estan presentados los distintos elementos, la falta de ilacién, de una
légica interna que los entrabe y los conecte. Lo que lo confunde, lo que
‘6] no logra comprender, lo que de alguna manera se pregunta, es: *‘;Qué
tiene que ver esto con lo anterior?” Este ‘“‘tener que ver” de los distin-
tos signos de un mensaje, es decisivo para su decodificacién y su com-
prension. '

En no pocos mensajes, encontramos saltos bruscos, cortes abruptos
entre un elemento y el siguiente; o exposiciones que van y vienen como
una culebra y que recuerdan a esos laberintos de los suplementos infan-
tiles en que a cada momento nos encontrabamos con una calle ciega y
teniamos que volver atras. Como bien observa Jara, ‘‘una amalgama dis-
persa y cadtica de contenidos y afirmaciones’®.

6 OSCAR JARA H.: Educaci6én Popular. La Dimensi(m Educativa de 1a Accién Po-
Irtica. CEASPA-Alforja, Panamd 1981.
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Finalmente no se capta adénde se quiere ir, qué se quiere decir, a qué
se quiere llegar. Obviamente, mensajes como éstos, por sencillos que sean
los términos o signos empleados, no seran comprendidos y asimilados; o
en todo caso, demandaran un esfuerzo de decodificacion penoso y excesi-
vo.

;Por 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,
v las ha ido lanzando, por asociaciones espontaneas, a medida que le bro-
taban. O se ha puesto a hacer su. audiovisual sin hacerse antes un plan,
un guién; librado a la inspiracién del momento. Si procedemos asi,
podemos apostar al fracaso. Para codificar bien un mensaje, tiene que
haber ciertos pasos previos:

1.- Decidir claramente qué es lo que queremos decir: el objetivo, el conte-
nido bésico, la idea central de nuestro mensaje. No estaria de mds es-
cribir ese objetivo en un cartel de buen tamafio y fijarlo en la pared
frente a nosotros; consultarlo a cada momento mientras producimos
el mensaje y preguntarnos: Esto que estamos poniendo, ;se relacio-
na con nuestro objetivo 0 nos hemos desviado de é1? Se ve claramen-
te la relacion, la asociacién de este elemento con nuestra idea cen-
tral? El objetivo de nuestro mensaje debe ser como el hilo conductor:;
como la brujula que nos marca el Norte y nos mantiene en el rumbo
correcto.

2.- Planificar el mensaje, plantearnos un esquema previo, bien pensado y
meditado, en el que no sélo seleccionaremos las ideas y argumentos
que pondremos sino también 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 siguien-
te. ;Cudl es el orden mds légico, més pedagdgico, mas adecuado?
Después de formular el dato A, ;conviene pasar al B o resultard mejor
articulado presentar primero el C? ;Cual es la asociacién mas natu-
ral, mds fluida; la que mds favorecera a su decodificacién?

Hacernos un esquema previo no es perder tiempo;por el contrario, es
ganarlo. Y, en todo caso, es ganar en eficacia.
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LA IMPORTANCIA DE ENCADENAR

Codificar bien un mensaje, supone, pues, ENCADENAR, ligar, articu-
lar sus elementos componentes para facilitar su asociaciéon. Este encade-
namiento es esencial en la codificacién de todo mensaje y debemos pres-
tarle la mayor atencién. El buen artesano de la comunicacién popular va
construyendo a lo largo de su mensaje como puentes, como empalmes
que eslabonen sus distintos elementos.

Un mensaje de comunicaciéon popular debiera ser siempre de alguna
manera, explicita o implicitamente, un didlogo con el destinatario en que
éste se reconoce, interviene, participa, va haciéndose las preguntas que
cada nuevo elemento le suscita y le llevan a dar junto con el comunica-
dor el paso siguiente; nunca, por el contrario, una serie de afirmaciones,
una sucesion de informaciones y conclusiones ya previamente procesa-
das, comprobadas y ‘“masticadas’ por su autor. Codificar en esta concep-
cién es, sobre todo, ir dando estimulos, elementos para que el destina-
tario vaya procesandolos por si mismo y haga su propio camino de razo-
namiento.

Pero para que se dé ese proceso, es necesario que haya una ruta traza-
da, ordenada; que el destinatario pueda ir asociando, relacionando, articu-
lando las ideas. Nuestros mensajes han de semejarse a una escalera, que
se puede subir gradualmente peldafio a peldafio, y no a un laberinto.

SUGERENCIAS PARA EL FACILITADOR
a) Para codigo perceptivo

* Buscar con el grupo ejemplos de cédigos (ver pégs:
149 - 150). Comprobar lo que nos sucede cuando no
conocemos ese codigo.

* Tomar dos o tres de estos codigos y hacer pequefios
ejercicios de codificar v decodificar informaciones ci-
fradas en cada uno de ellos, a fin de que el grupo in-
corpore experiencialmente las nociones de codifica-
ciéon y decodificacién (por ejemplo, poner una me-
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' lodia en notas, luego tocar la melod1a leyendo las
notas).

Adaptar d.1st1ntos mensajes al cod1go popular ‘prescin-
diendo de los términos ajenos a él y utilizando en la
mayor medida posible las palabras expres1ones y sig-
nos de este codigo. :

Para codigo asociativo

Ver un fragmento de pellcula y hstar las ehps1s (deta-
lles salteados, omitidos) que €l espectador debe llenar
para poder seguir la trama .y comprend,erlai Conwe-»
ne que la pelicula incluya raccontl esto es, retroce-
sos, vueltas al pasado. : '

Coger unas treinta o cuarenta fotografias o diaposi-
tivas de temas populares; “jugar” con ellas, seleccio-
narlas y ordenarlas hasta formar con algunas una se-
cuencia o sucesién que tenga sentldo que expresa
una idea, un mensaje. Luego ver qué sucede si al-
teramos ese orden.

Tomar distintos mensaJes de ‘comunicacién popular .
(incluso los producidos por los propios participan- -
tes) y analizarlos desde el punto de v1sta del encade- -
namiento. Las relaciones vy asomacmnes entre sus
elementos consecutivos, ;son fluidos, se perciben
claramente? .

Hacer ejercicios de encadenado tomar un tema, des-
componerlo en sus elementos v luego ver en qué or-
den conviene presentarlos: para que el mensaje resulte
més claro y fluido. Probar qué sucede si alteramos ese
orden. Pensar qué art10u1ac1on podemos introducir
entre dos elementos para que el destinatario perciba
la relacion y los asocie; para que “part1C1pe” en ese
proceso de asociacion. ‘
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A las Ideas por los Hechos

Si nos. examirtamos a nosotros mismos y reflexionamos sobre la mane-
ra cémo hemos llegado a saber lo que hoy sabemos y a comprender lo que
hoy comprendemos, comprobaremos que los hombres aprendemos por su-
ma de experiencias sucesivas.

Incorporamos un nuevo conocimiento sobre la base de algo més o me-
nos- conocido o afin con lo que ya aprendimos antes; su adquisicién se
hace pos'ible' en la medida en que suscita o evoca en nosotros experiencias
previas conectables con él. Si un conocimiento nos llega como desde el
vacio, como- “‘en paracaidas’’; si no podemos vincularlo a una experiencia
anterior, se nos hace muy dificil asimilarlo y hacerlo nuestro.

Asi, es siempre ese caudal, ese depdsito de experiencias el que nos per-
mite seguir experimentando y ensanchando nuestro campo cognitivo. De
ahi que la ciencia de la educacién diga que APRENDEMOS POR EMPAL-
ME DE EXPERIENCIAS.

EL MANANTIAL DE LA EXPERIENCIA

Si este principio es bdsico en educacién, no lo es menos para nosotros,
los comunicadores. No basta con que haya comunidad de codigos a nivel
verbal perceptivo. Para una buena codificacién, la afinidad tiene que ser
mayor aun: -es necesario que, entre el emisor y el destinatario, haya una
identidad de codigos experienciales.

SIN EXPERIENCIAS COMUNES NO HAY COMUNICACION
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Antes de intentar comunicar un hecho o una idea, el comunicador tie-
ne, pues, que conocer cual es la experiencia previa de la comunidad desti-
nataria en relacién con esa materia o ese hecho. Partir siempre de situa-
ciones que sean conocidas y experimentadas por ella. No sélo debemos
esforzarnos por hablar en el mismo lenguaje de nuestros destinatarios,
sino_también por encontrar qué elementos de su dmbito experimental pue-
den servir de punto de partida, de imagen generadora para entablar la co-
municacién, de modo que ellos puedan asociar el nuevo conocimiento con
situaciones y percepciones que ya han experimentado y vivido.

En cambio, si partimos de generalizaciones, de abstracciones, dificil-
mente lograremos movilizar su cédigo experiencial. Como ya se ha suge-
rido en el capitulo anterior al caracterizar el lenguaje del pueblo.

EL PENSAMIENTO POPULAR ES CONCRETO,
NO ABSTRACTO.

De ahi que en ese encadenamiento asociativo, en ese ordenamiento
de los elementos que debemos hacer para codificar nuestro mensaje, Os-
car Jara (obra cit, en nota 6), recomiende ir ‘“‘de lo cercano a lo lejano,
de la descripcién al andlisis, de la observacién a la interpretacién, de lo
unilateral a lo multilateral”.

CODIFICAR DESDE LAS EXPERIENCIAS

% Supongamos que nuestro tema sea el de la llamada “desercién esco-
lar”. Si pretendemos plantearlo en términos macrosociales y esta-
disticos tal como aparece tratado en los estudios de los especialistas,
sera muy dificil que nuestra exposicién tenga eco en nuestro destina-
tario popular. Pero si, en cambio, comenzamos reconstruyendo
el caso de un nifio que fracasa en la escuela y que se va rezagando
respecto de sus compafieros, queda uno y otro afio repetidor y ter-
mina por abandonar los estudios, alli si podra seguirnos: él conoce
nifios asi, los ha visto en su barrio; quiza sea el caso de su propio hi-
jo, tal vez su propio caso cuando nifio. Y, a partir de esa experiencia
concreta, podremos comenzar a analizar con él las causas de ese apa-
rente “fracaso” del nifio —que no es tal sino, en realidad, el fracaso
del sistema escolar clasista— y cémo se genera el fendmeno social de

la “desercion”.
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La cuestién de la dependencia tecnoldgica de los paises latinoameri-
canos es en si misma un tema bastante abstracto, alejado de la percep-
cién popular cotidiana. Si, para presentarlo, partimos de generaliza-
ciones y afirmaciones globales —como seguramente lo haria un técni-
co—,bloquearemos la posibilidad de su decodificacion.

Un guionista de radio, el venezolano Enrique Rondén, se vio una vez
enfrentado a este desafio. Y es interesante ver cémo lo resolvio;
cudl fue su punto de partida. Rondén comenzd su programa sobre
la dependencia tecnologica con este imaginario didlogo:

E o e e L T R e s e e T L

CONTROL MUSICA; DESVANECE

LOCUTOR (COMO PROBANDO UN MICROFONO; Probando, probando... un,

dos, tres, probando... ¢Me oye perfecto? ¢Y la musica cémo se oye?
¢Bien? Eso quiere decir que su receptor estd bien sintonizado. Pero ya
que estd mirando los botones, fijese en la marca de su radioreceptor,

CONTROL BREVE PAUSA DE MUSICA

LOCUTOR {Se habra 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 nacionales de
radioreceptores.

CONTROL UNOS DIEZ SEGUNDOS DE MUSICA

LOCUTOR Lo lamento, terminé el tiempé y Ud. perdié. Y quedaria igualmente

derrotado si le pido que nombre marcas nacionales de automoviles... de
tractores... de bebidas gaseosas... de alimentos enlatados y de muchos
otros productos .

o o ke e e T

Asi, a partir de lo cotidiano, de la experiencia inmediata del oyente, se

hizo mucho mds posible que éste cobrara conciencia de la omnipresencia
de las transnacionales y de su hegemonia tecnoldgica.

7

ENRIQUE RONDON: Producto Importado. Guidn de radio destinado a un ciclo
educativo popular. Incluido en MARIO KAPLUN: Produccion de Programas de
Radio — El Gui6n, la Realizacién, CIESPAL, Quito 1978, Téngase en cuenta
que el guién fue escrito en la Venezuela del “boom’ petrolero; esto es, un pais
dependiente de las transnacionales incluso en alimentos, los que en su gran mayo-
ria eran importados.
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* Otro buen punto de partida para desarrollar este tema habria podido -
ser el de comenzar evocando el caso de una fabrica local que se equipa:
con moderna maquinaria automatica y ese presunto progreso derivaen

el despido de decenas de obreros que la nueva tecnologia importada B

hace innecesarios. Para los trabaJadores una situacién como ésta se:
empalma con su experiencia.

En el Ecuador, las parasitosis gastrointestinales constituyen la princi-
pal causa de mortandad. Sin embargo, el grueso de la poblacion desco-
noce la existencia de esta grave endemia que socava su salud y sus vi-
das: se ve enfermarse y morir a nifios y adultos, pero sélo percibe los
sintomas (diarreas, fiebres altas, deshidratacién, etc.) mas no su ori- -
gen., '

En un taller de radio educativa, un equipo prepard un programa sobre
este tema. He aqui como lo inicié:

RELATOR A lo largo vy a lo ancho del Ecuador, deambulan nifios con sus 'barrigui-
tas hinchadas. Nifios con caritas tristes y el pelo descolorido. Todos_' los
hemos visto. i

Otra vez, pues, como punto de partida, la imagen conocida y familiar
al oyente: los nifios de vientres protuberantes. El programa proseguia:

RELATOR Tal vez Ud. no lo sepa, pero dentro de esas barriguitas hinchadas se en-
cuentra un enemigo, un enemigo oculto que mina sus vidas y los puede
conducir a la muerte. Descubramos juntos quién es ese enemigo. Vaya-
mos hasta Mulald, una pequeiia poblacion ubicada en la falda del volcan
Cotopaxi, en la provincia del mismo nombre. Dofia Sara Marfa Chalco
es una de las moradoras de 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 continuacién, se ofa la grabacion de la conversacién con la campe-
sina. Ella referia que en ese momento tenia a una de sus pequefias muy
enferma: se le habian hinchado la barriguita y los pies, tenia “asientos”
(diarrea), mucha fiebre. Pero, a la pregunta de la entrevistadora, respon-
dia que no sabia de qué estaba enferma la nifia. Afiadia que sus otros hi-
jos también se le enfermaban con *‘‘asientos’’ muy a menudo.
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‘A partir de esa percepcién popular, poco a poco, a través de sucesivas
grabaciones y siempre baséndose en ejemplos que la mayoria podia aso-
~_ciar a sus propias experiencias, se iban revelando las caracteristicas de la

“enfermedad, su magnitud y consecuencias, sus causas, sus posibles solu-
ciones (que no son medicinales sino sociales). Pero el punto de arranque
- habia sido no la enfermedad misma sino lo que de ella el destinatario po-
pular conoce por experiencia: las barriguitas hinchadas 8

KRN N

Los variados ejemplos que acabamos de presentar ilustran cémo es
" posible y necesario codificar nuestros mensajes asocidndolos a las expe-
riencias y percepciones de aquellos con quienes nos comunicamos.

la funcmn del comunlcador popular no consiste sdlo ni
tanto en transmitir nuevos conocimientos, sino sobre todo en
‘presentar a la comunidad popular experiencias que ésta ya estd
‘viviendo y darle instrumentos para decodificarlas, interpretar-
"-las analizarlas, llegar a comprender sus causas.

CONTAR UNA HlSTORIA

Siempre que sea posible, optemos por el RELATO como forma privi-
legiada de comunicacién. popular: en lugar de hacer una exposicién del
tema, procuremos convertirlo en una historia.

Ya hemos visto que el destinatario popular estd “poco acostumbrado
al discurso logico del raciocinio intelectual y cientifico’’; pero, en cambio,
“maneja cotidianamente el relato como forma de comprensién e interpre-
tacién de la realidad, del universo. Reunirse para contar historias y leyen-
das ha sido en muchas partes una de las tradiciones campesinas mas dura-

" deras. Y estas historias y leyendas no eran solamente una forma de re-
creacion; eran una modalidad importante de educacién, de formacion cul--
tural. Los conocimientos y creencias de los grupos se iban transfiriendo y
modificanido a través de ellas” (de Zutter, obra cit. en nota 3).

8.  Este taller tuvo lugar en CIESPAL, Quito, en 1976. El equipo que produjo esta
emision- estaba integrado por Ramiro Mac Donald Il (Guatemala), Dixie Vaca y
Mercy ‘Castro. {(Ecuador), Freddy Sandoval (Rca. Dominicana) y Edmundo Mal-
donado (Venezuela). Un resumen del guién puede encontrarse en Produccién
de Programas de Radio, op. cit. en nota 7.
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Aun hoy, y no sélo en el medio campesino sino también en el sub-
urbano, observemos cémo se comunica la gente popular, cémo es su con-
versacién:

— ¢Te conté lo que me pasé el domingo?
— ¢Supiste lo que le sucedié a mi hermano?
— ;Viste lo que pasé en la otra cuadra de mi casa?

Comunicarse es, sobre todo, contar, ‘‘echar el cuento”. Los conta-
dores de historias han sido y atin siguen siendo los grandes comunicado-
res naturales del medio popular.

Sea que hagamos un programa de radio (sobre todo si utilizamos la
forma dialogada, de escenificacién dramdtica) como un audiovisual o
un folleto (al que tal vez podamos darle forma de historieta), casi siem-
pre nos serd posible desarrollar nuestro tema a través de personajes identi-
ficados, ponerlos en accién y contar una historia. Lazareff propuso una
férmula 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

Aun sera mas efectiva nuestra historia, mds activa su decodificacioén, si
ella aparece contada por sus propios protagonistas. Siempre que sea po-
sible, procuremos recoger e incluir en nuestros mensajes el testimonio
—personal o grupal— de sujetos de la clase popular, seran éstos seres rea-
les o personajes imaginarios.

El oir hablar en primera persona a alguien —un sujeto o un 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 su-
cedié a mi” (o “nos sucedié a nosotros’’) o‘“Yo estuve alli, yo lo vi”’, es-
timula la decodificacién por parte del destinatario popular: lo hace sentir-
se entrando en un intercambio de experiencias con otros a quienes reco-
noce como sus iguales, como de los suyos.

En sintesis: mejor que explicar (“Esto es asi’) es contar una historia:
“esto es lo que sucedi6¢”.. Y ain mejor, contarla testimonialmente: “Es-
to es lo que me (o nos) sucedio”.
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El pan esta a 13 6 14 pesos el kilo. Con un jornal de 120 pesos se pueden comprar menos de
9 kilos de pan. Hace 10 afios, el que hoy gana 120 pesos, ganaba lo suficiente para comprar
casi 15 kilos de pan con un jornal.

Y no solo de pan se vive...

LAS CIFRAS EN EL CODIGO EXPERIENCIAL

El lenguaje técnico, “culto’’, es afecto al empleo de cifras y datos es-
tadisticos. No hay duda de la utilidad de los guarismos para probar la
real magnitud de un problema y hacer convincentes y documentadas nues-
tras afirmaciones. Pero no ha de olvidarse que este manejo de numeros
también corresponde a un cddigo especializado y que al destinatario po-
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pular le cuesta visualizar magnitudes y decodificar cifras. Debemos, pues,
emplearlas con mesura; dar siempre sélo unas pocas, las mds significati-
vas. Y traducirlas a su cédigo experimental. He aqui algunas sugeren-
cias al respecto:

*  Simplificarlas y redondearlas: ‘“mds de 500 millones” ... ‘‘alrededor
de 400 mil”...

* Aun asi,las cifras absolutas tienen poco valor expresivo. El destinata-
rio no visualiza esas magnitudes. Es preferible dar cifras relativas, por-
centajes. Sefialar por ejemplo que la deuda externa del pais represen-
ta el 780/0 (o, mejor, “cerca de un 80o/0) del valor de sus exporta-
ciones.

VE7OQUPACION: ; CUANTA GENTE. NO TIENE TRABAIOP

16% de desocupados habia en junio. Seguramente ahora hay mas. Si a eso le sumamos los
que estan en el seguro de paro y los que buscan trabajo por primera vez, hay mas de
200.000 desocupados. Doscientos mil es como llenar tres veces el Estadio Centenario.

O sea que 1 de cada 5 personas que quieren trabajar no consiguen ni siquiera una changa.
Y de los otros cuatro no quieran saber ni le pregunten a nadie cuantos tienen empleo fijo,
trabajo seguro...

De “Nueva Esperanza”, un periédico popular de Montevideo (Uruguay), toma-
mos este buen ejemplo de cdmo presentar cifras y datos. Mejor que hablar
de “disminucién del poder adquisitivo” es traducirlo en kilos de pan. Mas
gréafico que la cifra“200.000 desocupados” es decir “tres veces el Estadio
lleno”.
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Andlogamente, para mostrar el grado de concentracion en la propie-
dad de la tierra, mejor que consignar superficies en hectareas, serd
decir que los latifundios sumados representan el 650/0 de toda la tie-
rra cultivable del pais y estdn en manos de sélo el 30/0 de los propie-
tarios.

* Todavia mds indicativas que los porcentajes son las proporciones. Aun
mejor que ‘“‘el 470/0" es decir ‘‘casi la mitad’. Mas grafico que con-
signar “‘el 750/0"' es hablar de *las tres cuartas partes’’

Si disponemos de cifras e indices podemos, mediante faciles calculos,
reducirlas a proporciones y expresarlas sencillamente asi:

— ‘En el drea rural, de cada 12 viviendas sélo una tiene agua pota-
ble; y apenas una de cada 35 casas posee alcantarillado””.

— “De cada dos nifios que entran en primer grado, uno abandona
la escuela”.

— “Cada 15 minutos muere un ecuatoriano victima de las parasito-

sis”’.

*  Andlogamente, las dimensiones, las distancias, los pesos, se hacen
mds visualizables si se establecen referencias comparativas que las co-
necten con el cédigo experiencial del destinatario. Asi por ejem-
plo, si hablamos de una longitud de 140 kilémetros, a él le serd mads
facil apreciarla si agregamos que ella equivale aproximadamente a la
distancia entre dos ciudades de la regién conocidas por él. La cifra
de 13.000 millones de pesos, que en si misma quiza no le diga mucho,
se harda mas elocuente si afiadimos que es algo asi como tres barcos
llenos de monedas de un peso.

PROCESO Y NIVELES DE CONCIENCIA

Aln nos queda por ver otro requisito importante para una buena co-
dificacién.

Una advertencia previa: si en nada de lo que hemos venido desarro-
llando hasta aqui —y esperamos que el lector asi lo haya percibido— exis-
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te la pretensién de afirmar verdades universales ni férmulas infalibles, en
‘el tema en el que hemos de entrar ahora quisiéramos especialmente que
se nos leyera en esa éptica flexible. Las realidades son tan diferentes y
variables en cada pais, en cada sector, en cada coyuntura histérica, que
toda generalizacién se torna simplista y poco operativa.

Asi, mds que una serie de afirmaciones, lo que nos proponemos pre-
sentar aqui es un tema para la reflexién y la discusion. Y el producto de
una larga experiencia de trabajo popular en varios paises latinoamericanos.
Pero, como toda experiencia, acaso sea parcial; y se aplique bien a esos
paises en que nos ha tocado actuar y a esos determinados momentos his-
téricos, y 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’’.

Sin embargo, desde nuestra experiencia, vemos el tema como muy im-
portante y por eso hemos creido que debiamos incluirlo aqui. Muchos
desaciertos en la comunicaciéon popular pueden cometerse —y de hecho se
cometen— por no tener debidamente presente a este'‘codigo’’al que vamos
a referirnos.

kkkhh®

Asi como no todos los seres humanos hablan el mismo lenguaje ni tie-
nen las mismas experiencias, no todos tienen tampoco el mismo nivel de
conciencia; el mismo modo de pensar y de interpretar la realidad que los

circunda. Forzando un tanto los términos, diriamos que existe también
un *“‘cédigo ideologico”.

La escuela, los medios de difusién masiva, en fin, todo ese conjunto
que se ha dado en llamar ‘‘el aparato ideolégico”, tienden a fomentar en
la poblacién —e incluso en los sectores populares, que no son inmunes a su
influencia— una actitud acritica; a reforzar y consolidar una serie de ‘va-
lores” y de pautas de comportamiento. Nuestro mensaje presupone otras
valores y propone otras pautas; y, en consecuencia, entra en colisién con
aquellos que, por la influencia ambiental masiva, muchos de nuestros des-
tinatarios se han acostumbrado a validar.

Tenemos que tomar conciencia de que, de alguna manera, nuestro
mensaje critico y problematizador va ‘“contra la corriente”. Siempre es
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mas fdcil y mds cémodo sequir creyendo y pensando lo que se ha creido
v pensado, “lo que todos piensan’’, que cuestionarse y problematizarse.

A esto queremos aludir cuando hablamos de un “‘cédigo ideoldgico”.
Puede haber en muchos de nuestros destinatarios una tendencia inicial a
rechazar lo nuevo, lo distinto, lo que de alguna manera cuestiona el or-
den existente, cuando toda una historia, toda una educacién y el bom-
bardeo permanente de los medios masivos los han condicionado para ver
a ese orden como natural y legitimo, como el unico posible. Pertenencia
a una clase social y conciencia de clase no siempre van necesariamente
unidas.

El viejo Marx aludia a este fendémeno cuando afirmaba que ‘“la ideo-
logia dominante de una sociedad es la ideologia de su clase dominante’’;
ésta es la que configura el cédigo ideolégico prevaleciente en esa socie-
dad. Y esta dominacién ideologica no es exterior, como la que ejerce un.
ejército o una policia; el poder de la ideologia consiste en que opera ‘‘des-
de adentro” del sujeto : el dominado la internaliza e inconscientemente
la incorpora. Paulo Freire lo formula en términos muy certeros: ‘El
dominador introyecta su ideologia en el dominado y éste piensa con las
categorias del dominador”. Un comunicador popular no puede dejar de
considerar este condicionamiento.

Basta observar la cultura popular para advertir como esta infiltrada
en ella esta ideologia dominante internalizada. Analizar los refranes, por
ejemplo. Ellos forman parte, evidentemente, del acervo cultural del pue-
blo. Pues bien: sequramente Umberto Eco exager6 cuando llegé a decir
que ‘“‘todo refran es reaccionario”, pero tampoco estaba tan lejos de la
verdad. Los que afirman valores de solidaridad vy cooperacién o tienen
un contenido critico de cuestionamiento y de protesta, son muchisimos
menos que aquellos que, por el contrario, refuerzan act1tudes de indivi-
dualismo, conformismo vy resistencia al cambio:

La caridad bien entendida empieza por casa.
Mads 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 vencerds.

L S S R
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Piensa mal y acertaras.

Donde manda capitan no manda marinero.
Quien se mete a redentor muere crucificado.
El pez grande se come al chico.

* ¥ k%

Obviamente, si estamos haciendo esta reflexién no es para concluir
que tal alienacién es universal e irreversible. Silo fuera, nuestro traba-
jo no tendria objeto ni sentido y mds nos valdria retirarnos al desierto a

meditar. Precisamente, lo estamos planteando porque queremos superar- .
la y creemos y sabemos que ello es posible. Pero no se puede transfor-

mar aquello que no se conoce ni se admite. Lo que tratamos de sefialar es
que

EN COMUNICACION POPULAR, ESTAMOS
CONDICIONADOS POR EL GRADO DE PERCEPCION
SOCIAL EN NUESTROS DESTINATARIOS

También aqui se aplica, pues, en cierto modo el principio de la necesa-
ria identidad de cddigos. Si nuestro mensaje choca frontalmente con el
codigo ideoldgico internalizado por el destinatario, con su escala de va-
lores, con sus categorias, con sus estereotipos, creencias y prejuicios, el
mensaje no llegard, serd rechazado; el destinatario se cerrara a él e incluso
lo percibird en términos de peligro, de amenaza, de agresién. Se produci-
ra un bloqueo en la comunicacién.

Asi como hablabamos antes de la empatia psicologica, quiza exista
también una dimensién ideologica de la empatia: la capacidad de saber
medir el grado de receptividad al cambio que pueden tener nuestros desti-
natarios, de modo de ubicar nuestro mensaje problematizador no mas
acd pero tampoco mds alld de la proporcidén que ellos estan en capacidad
de asimilar a esa altura de su proceso social. Lo cual implica no propo-
nerles planteamientos o formulaciones que, en su actual estadio de con-
ciencia, no estdn todavia en condiciones de comprender y aceptar.

Tal como al codificar nuestros mensajes debemos tener en cuenta el
codigo perceptivo de aquellos a quienes éste va dirigido, es asimismo ne-
cesario adecuarlos a su ‘“‘codigo ideoldgico”, al nivel de conciencia social
en que se encuentran. No para dejarlo incambiado, desde luego, ni para
aceptarlo como una realidad inamovible; pero si para partir de él y, de
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ese modo, graduar pedagégicamente el didlogo. Una vez mds, se trata de
basarse en la concepcién de la educacion popular como un proceso. Y
‘una exigencia de todo proceso es respetar el ritmo de los que estan vivién-
dolo.

El propio sujeto es el que tiene que hacer su proceso de cambio; no-
sotros, en cuanto educadores-comunicadores, sélo podemos estimular-
lo y acompafiarlo en él. Pero si nos le adelantamos, no podremos acom-
pafiarle; él se quedara rezagado y nos volverd la espalda. En un proceso
querer quemar etapas es no solo irrespetuoso de la personalidad del
otro, sino también ineficaz y contraproducente.

(Claro estd: también podemos caer en el error inverso. Esto es, uti-
lizar un cédigo ideoldgico que esté por debajo del nivel de ‘“‘conciencia
posible” de aquellos con quienes nos comunicamos. Hay momentos
historicos en que un pueblo —y con él su nivel de conciencia social— se
transforma y avanza muy rdpidamente; y un comunicador que no per-
ciba e interprete ese cambio serd otra vez ineficaz. De ahi que insista-
mos: cada quien tiene que ubicarse en la realidad del propio medio en que
trabaja, en su momento histérico, en las caracteristicas del sector popu-
lar en el que se halla inserto. Y conocer el grado de percepcién social de
sus destinatarios a través de la convivencia con ellos, del compromiso com-
partido, del didlogo y de la permanente prealimentacion de sus mensajes),

LA “QUIEBRA DEL SILENCIO"”

Estas reflexiones se hacen aiin mds validas si —como hemos venido
proponiendo a lo largo de todo este libro— asumimos la comunicacién
popular no como un mondlogo del emisor sino como un didlogo. Lo que
buscamos con nuestros mensajes es generar y estimular ese dialogo: que
los sectores populares comiencen a hablar ellos mismos, a decir su propia
palabra, a autoexpresarse.

En todo proceso de educacion popular adquiere importancia decisi-
va ese momento en que los participantes quiebran su dilatada “cultura del
silencio” y comienza a recuperar la palabra. Sin esa instancia en la que de-
jan de ser meros receptores pasivos y callados y pasan a convertirse a su
vez en emisores, en emirecs, no habra un real proceso en ellos.
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Ahora bien: cuando se produce esa recuperacién de la palabra, es na-
tural que en un primer momento ‘“‘esta palabra no sea plenamente suya, si-
no, en buena. parte, la expresién de su dominacién internalizada’ .

Luego, poco a poco, vendra el progresivo andlisis critico de esas prime-
ras manifestaciones espontaneas; su decodificacién problematizadora; la
gradual toma de conciencia de todo lo que hay en ellas de alienado y de
no propio. Pero si desde el primer momento nos ubicamos en una escala
critica que estd por encima de la capacidad de percepcion social de los
participantes y cuestionamos esas primeras e incipientes autoexpresiones,
nuestros interlocutores se sentiran descalificados, otra vez, ‘“inferiores’ e
“ignorantes’’; retornara en ellos su arraigado sentimiento de inseguridad
y ya no seguirdn hablando; volveran a sumirse en el silencio. Apenas ini-
ciado, el didlogo se cortard; y con él quedara trunco, a medio camino, el
proceso que tratdbamos de estimular.

Recuérdese que para la concepcion educativa que asumimos, el error
no es visto como fallo sancionable sino como instancia necesaria en el
proceso del conocimiento.

LA PRESENCIA DE LA VISION INGENUA

A veces, bien por desconocer el cédigo ideologico de nuestros interlo-
cutores, bien por no tenerlo suficientemente en cuenta, codificamos nues-
tros mensajes en contenidos y categorias socio-politicas, estructurales,
alejados de su propia visién.

Por ejemplo: planteamos desde el inicio el problema del desempleo
como consecuencia de una estructura social injusta, lo cual es objetiva-
mente cierto; pero no se nos ocurre pensar que quiza muchos de nuestros
destinatarios, a causa de ese condicionamiento que hemos venido sefia-
lando, de esa ideologia dominante introyectada en ellos, todavia siguen
pensando y creyendo que ‘el que no trabaja es porque no quiere”, por-

9. ROSE MARIE GRAEPP: Algunos Problemas respecto a la Comunicacién como
Elemento de Educacion Popular. Ponencia presentada en el Seminario “La Co-
municacién Popular Educativa en América Latina, Balance y Perspectivas”, Qui-
to, noviembre de 1983. La autora se basa aqui en el ensayo de GARCIA HUIDO-
BRO y MARTINIC: La Educacién Popular en Chile: Algunas Proposiciones Ba-
sicas, Documentos PIIE, Santiago de Chile 1980.
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que es un holgazdn o un bebedor, porque no tiene ‘‘espiritu de supera-
cion”, etc.

O abordamos la cuestion de la desercién escolar en términos socio-
econdémicos y en cambio quienes nos leen o escuchan ain estan con-
vencidos de que, si un nifio abandona la escuela, es porque ““sali6é burro”,
inepto, incapaz del esfuerzo de aprender.

Nos parece que con exponer la verdadera causa de un problema, ya
barremos automaticamente con los estereotipos y con las explicaciones
falsas e ingenuas que circulan en el ambito cotidiano. Que es innecesario vy
superfluo ‘“‘perder tiempo” en discutir esas explicaciones superficiales e
inconsistentes.

Volvemos asi a caer en el error de formular el mensaje desde nuestra
propia percepcion y no desde la de sus destinatarios. Quiza lo hagamos
por comodidad: es mas facil ir *‘directamente al grano’’ y plantear una in-
terpretacion solida y verdadera, que entrar a considerar esos ‘‘absurdos
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 mds extendidos y arraigados de lo que pensamos. Si
se los omite y elude, si no se los incorpora explicitamente en el mensa-
je, los nuevos contenidos se yuxtapondran a ellos y el interlocutor lleva-
ré consigo dos versiones paralelas que no se encuentran: por un lado la
interpretacion légica y racional, por el otro la que siempre ha oido y si-
gue oyendo cotidianamente y que ha internalizado. Lo mds probable en
esos casos es que nuestro interlocutor nos escuche, parezca en un primer
momento convencido, pero retorne a su ‘‘ambiente ideoldgico’’, a leer
los periddicos y revistas de siempre, a escuchar la radio y ver la televi-
sion cotidianas; a la cantina donde se encuentra con sus amigos de todos
los dias; y sus estereotipos vuelven a aflorar y a anteponerse a la inter-
pretacion que le propusimos.

Creo, pues, mas pedagégico y eficaz que los prejuicios y las seudo-
explicaciones ‘‘ingenuas’ aparezcan explicitadas en nuestro mensaje para
que ast afloren a la conciencia. Sélo de ese modo es posible convertirlas
en objeto de analisis, desmontarlas, contraponerlas a la nueva interpreta-
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cion; y hay mds posibilidades de que el interlocutor, entonces si, las cues-
tione y las supere.

Retomando los ejemplos ya mencionados, para analizar la cuestion de
la “‘desercién’’ escolar, veo preferible empezar partiendo de la hipétesis
de que el supuesto fracaso del nifio en la escuela se debe a que es infrado-
tado. Para plantear el problema del desempleo, partir asimismo de los
estereotipos cotidianos que lo asocian a abulia o a holgazaneria. Luego,
gradualmente, ir desmontando esa versién ingenua e introduciendo los
datos y elementos que nos permitirdn cuestionarla y construir otra in-
terpretacion.

Coincidentemente, Antonio Gramsci asignaba fundamental impor-
tancia a esta cuestion. El llamaba al conjunto de estas representacio-
nes populares —es decir, a esta visién ingenua, cotidiana, cargada de pre-
juicios y estereotipos— sentido comuin. Y, en su propuesta para una edu-
cacion popular, consideraba imprescindible incluir “la critica al vivo del
‘sentido comun’ " Sin ella —afirmaba— el esfuerzo del educador “queda
estéril’”’; pues, para el pensamiento popular, ‘‘esta critica del sentido
comun’’ es el Unico medio de acceso a los problemas reales’: *“solo
ella puede incorporar a los sectores populares el proceso de toma de
conciencia v a la creatividad histérica’.

El procedimiento de codificacién que se desprende de esta propues-
ta pedagdgica puede, pues, formularse asi:

PARTIR DE LA PERCEPCION INGENUA
Y DE ALLI PASAR A LA VISION CRITICA

LAS PROPUESTAS DE CAMBIO

Otra tendencia que puede observarse con cierta frecuencia en los men-
sajes de la comunicacién popular problematizadora, es la de plantear el
cambio social en términos de ruptura frontal con lo presente; como el re-
chazo dréstico de lo viejo vy la adopcién de algo totalmente nuevo, dis-
tinto, desconocido; como un viraje social de 180 grados. Tenemos un es-
tilo de pensamiento dualista que tiende a proceder por oposicién, por con-
traposicién radical entre un “antes’’ (que identificamos con lo equivoca-
do, lo injusto, lo opresor, lo alienado) y un ‘“después’ a construir.
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Habria que preguntarse si esta manera de presentar el cambio es la
mds adecuada. Todo grupo social, por una tendencia ldgica y natural,
se asusta un poco ante lo que se le aparece como radicalmente diferente,
nuevo, ignato; como un paso a dar en el vacio. Todos tenemos una iden-
tidad cultural colectiva a la que, con justas razones, nos resistimos a re-
nunciar. Al codificar asi nuestra propuesta, creamos una resistencia y una
dificultad innecesarias. Esa imagen del cambio en términos de ruptura
no es indispensable, ni siquiera es del todo fiel al proyecto histérico del
movimiento popular.

El cambio que postulamos no ha nacido en el vacio, de una pura teo-
ria estructural; tiene, por el contrario, profundas raices historicas. Raices
que han de perdurar en la nueva sociedad y contribuir a plasmar el nuevo
modelo. Eso que queremos construir tiene ya sus hondos e irrenuncia-
bles cimientos. Hemos visto ya en el pasado a nuestros pueblos luchar
una y mil veces por sus derechos y por su liberacion. Y esas luchas han
dejado su impronta en la cultura popular.

Si examinamos la cultura del pueblo, comprobaremos que hay en ella
muchas expresiones vivas de resistencia, de cuestionamiento, de combativi-
dad. “Si bien no es posible asumir (todas) las manifestaciones del pue-
blo como una expresion critica e independiente de su experiencia de cla-
se, tampoco es posible negar toda manifestacién cultural del pueblo y ver-
la como mero reflejo de la cultura dominante’”” (Rose Marie Graepp, ob.
cit. en nota 9). La cultura popular no es univoca. Tan desproporcionado
es idealizar al pueblo y verlo como depositario de todas las virtudes y to-
da la verdad, como concebido en un estado de total alienacién y sumi-
8ién,

Gramsci distinguia en la cultura popular la presencia de elementos
“fosilizadores” y desmovilizadores (creencias, tradiciones, prejuicios, que
llevan a considerar el orden existente como natural, como incambiable)
y elementos dindmicos de resistencia y protesta, de cuestionamiento
critico, de lucha.

Pues bien: en lugar de plantear el cambio en términos de viraje total,
;no serd mds conducente potenciar esos elementos movilizadores laten-
tes en la cultura popular y apoyarse en ellos? Se trata de hacer con el
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pueblo un trabajo de recuperacién de la memoria colectiva, de rescate de
sus luchas pasadas, de su historia, de sus arquetipos-simbolos (por no ci-
tar sino algunos de los mds significativos, un Bolivar en los paises andi-
nos, un Tupac-Amaru en Pert, un Artigas en Uruguay, un Emilio Za-
pata en México, un Sandino en Nicaragua, un Marti en Cuba), de sus
anénimos héroes, de sus tradiciones y creencias dinamizadoras; de to-
ma de conciencia de sus valores tradicionales solidarios y combativos.

Los sectores populares podrian asi visualizar el proyecto de cambio
ya no en términos de RUPTURA sino en términos de CONTINUIDAD
HISTORICA; como una fidelidad a su identidad cultural y a su historia;
como la realizacién de reivindicaciones e ideales que siempre han llevado
en su seno y por los que siempre han luchado.

SUGERENCIA PARA EL FACILITADOR

a) Para coédigo experimental

* Plantearse dos o tres temas y buscar cémo codificarlos
a partir de experiencias conocidas y vividas por los des-
tinatarios populares (ver los ejemplos del apartado
“Codificar desde las experiencias, pags. 174 - 177).

* “Contar una historia’’: tomar dos o tres temas y plan-
tearse como transmitirlos no en forma expositiva sino

de relatos; y, a ser posible, de relato testimonial.

b) Para “cédigo ideologico”

*  Analizar mensajes de comunicacién popular (incluso
los producidos por los propios participantes): ;son
adecuados al nivel de conciencia, al grado de percep-
cién social, de sus destinatarios?

*

Tomar un tema que deseamos desarrollar en un men-
saje e identificar la ‘‘visién ingenua”, los prejuicios
y estereotipos corrientes que circulan popularmente
en relacién al mismo. Para hacer esa identificacién,
basarse en los recuerdos y experiencias de los partici-
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pantes o, ain mejor, si es posible, hacer observaciones
o una encuesta en comunidades populares a fin de ave-
riguar cual es el grado de percepcién social que ellas
tienen de éste, cual es su ‘‘vision ingenua’. Luego,
plantearse cémo introducir esta visidn en el mensaje
y hacer explicitos en él los prejuicios corrientes.

Construir un esquema gradual de un mensaje que par-
ta de la visién ingenua y pase poco a poco a la inter-
pretacién critica.

Identificar en la historia y la cultura populares de nues-
tro pais elementos de resistencia; plantearse como co-
dificar un mensaje de modo de que su respuesta no apa-
rezca en términos de ruptura frontal sino en términos
de continuidad histérica.
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® El Mensaje Vivo

En 1920, en los comienzos del cine, un cineasta soviético llamado
Kulechov realizé un experimento que se hizo clasico en la historia de ese
arte.

Monté y compuso tres breves secuencias en las que intercalé primeros
planos del rostro de un actor (Ivan Mosjukin) entre tomas sucesivas de un
plato de sopa humeante, una mujer en su lecho de muerte y un sonriente
bebé.

Cuando las secuencias fueron exhibidas a distintos grupos de especta-
dores, éstos se manifestaron impresionados 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 habia yuxtapues-
.to, era siempre el mismo repetido: un Unico rostro invariable con una ex-
presién neutra. Si sus espectadores ‘‘veian’’ en aquel rostro pasivo distin-
tas expresiones, era porque ellos en su imaginacién habian vivido las tres
situaciones, habian experimentado esos sentimientos ante ellas y las ha-
bian proyectado en la imagen de Mosjukin, 10

Este experimento tuvo gran importancia en el cine para el desarrollo
de la técnica del montaje cinematografico expresivo. Pero para nosotros
encierra también otra ensefianza: muestra todo lo que el destinatario ima-

10 Cfr. GEORGES SADOUL: Las Maravillas del Cine. Breviarios del Fondo de Cul-
tura Econémica, México, 2a. ed. 1965,
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El Experimento de Kulechov: un Rostro
Invariable y la Re-creacion del Espectador
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gina, siente, rememora y pone de si mientras decodifica un mensaje. Ku-
lechov se habia limitado a dar apenas unos pocos elementos para estimu-
lar la imaginacién participante de los espectadores; todo lo demas lo ha-
bian aportado estos ultimos en su lectura propia, en su re-creacién perso-
nal a partir de aquellas imdgenes estimuladoras y de las vivencias que és-
tas evocaban en ellos. :

Valdria la pena preguntarnos si en nuestros mensajes de comunica-
cion popular sabemos estimular y aprovechar este aporte de nuestros des-
tinatarios: si les damos un pensamiento ya elaborado o les brindamos
los elementos para que ellos mismos lo elaboren.

khkik

Detengamonos aun un momento mads en el proceso de la decodifica-
cién. ’

;Qué es mejor: ofrecer una charla expositiva explicando un tema o un
problema, o presentar una obra de teatro sobre ese mismo tema?

Casi todos responderemos que es mejor la obra de teatro. Pero pre-
guntémonos por qué es mejor. Ya hemos visto algunas de las ventajas:
es mds atrayente, mas amena; narra una historia, presenta personajes con
los que el destinatario puede indentificarse. Pero hay todavia otra razén
de orden pedagdgico: la obra de teatro no sélo interesa y llega mds sino
que ‘“‘ensefia’’ mas, deja un sedimento mas hondo en la mente y la concien-
cia de sus espectadores.

Si indagamos en la causa de esa mayor eficacia pedagdgica del mensa-
je, advertiremos que el proceso de decodificacion de una charla expositi-
va v el de una obra de teatro son de una intensidad muy diferente. Mien-
tras en el primer caso el expositor ya da todo explicado y expresa directa-
mente y por si mismo las causas del problema, sus consecuencias, las con-
clusiones a las que desea que sus oyentes arriben, en la representacion tea-
tral en cambio esas conclusiones no estan explicitadas sino tan sélo suge-
ridas, expresadas a través de los hechos que les suceden en escenas a los
distintos personajes.

Para captar el mensaje de la obra, los espectadores tienen, pues, que
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poner mucho mds de si, hacer una decodificacién mas activa: asociar y
relacionar los hechos que van sucediéndose, completarlos imaginando e
infiriendo las cosas que han ocurrido entre la escena anterior y la siguien-
te, empalmarlos y confrontarlos con hechos y situaciones de su pro;?ia
experiencia de vida. Y luego, hacer una interpretacion, sacar sus propias
generalizaciones y conclusiones. Y eso determina que participen mucho
mas activamente en la captacién del mensaje.

De esto extraemos una orientacién importante para nuestra labor de
comunicadores populares. Vemos que, a nivel asociativo o interpretati-
vo, es conveniente estimular el trabajo de decodificacién por parte del
destinatario. No es aconsejable darle las cosas ya totalmente interpreta-
das y “masticadas’”’. Es mejor codificar nuestro mensaje de tal modo que
él tenga que poner algo de su parte, que participar para decodificarlo:
asociar situaciones, compararlas, interpretarlas, vivirlas intelectual y emo-
cionalmente, extraer conclusiones. Es mejor SUGERIR que DECIR; es
mas rico el simbolo que alude y que se abre a ser interpretado, que el
analisis que el emisor presenta ya elaborado y cristalizado.

Se recordara que, al referirnos en el capitulo 3 al cédigo perceptivo
—ese nivel elemental que consiste en reconocer y entender los signos com-
ponentes de un mensaje—, sefialamos que los comunicadores debemos fa-
cilitar al maximo su decodificacion utilizando palabras y signos familia-
res al codigo del destinatario, de modo de que le resulten sencillos y acce-
sibles y le eviten un esfuerzo excesivo. Sugerimos en ese momento que,
en lo que atafie a la seleccion de las palabras y los signos, era saludable
atender los consejos y advertencias de la escuela tradicional y tener en
cuenta la asi llamada ‘‘ley del menor esfuerzo’. Pero acotamos también
que esta ‘ley’’ debia ser matizada y revisada; y esperamos que ahora se
vea mas claro la razon de esta reserva. Si con respecto al lenguaje es pre-
ciso facilitar en la mayor medida posible su captacion por el destinatario,
cuando nos ubicamos en este otro nivel —el asociativo o interpretativo—
esa “ley del menor esfuerzo’’ ya no opera con la misma vigencia.

A este nivel, ya no debemos ser tan obvios ni perseguir como objetivo
el simplificarle tanto al destinatario su trabajo de decodificacion, porque
entonces no habra participacién de su parte sino que lo estaremos redu-
ciendo al papel de pasivo receptaculo de informacién. Si el cédigo per-
ceptivo debe ser sencillo y facilitado, el significativo requiere ser un po-
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co mas rico y mds complejo. No, por supuesto, al punto que resulte her-
mético y que nuestros interlocutores no puedan captar el mensaje; pero si
lo suficiente como para que ellos tengan que ‘‘completar los espacios en
blanco’’, “llenar los puntos suspensivos’, poner algo de si en su capta-
cidn, :

Se han de dar los datos del tema ordenados y articulados de tal mane-
ra que el destinatario pueda asociarlos e interpretarlos; pero demandan-
dole una cierta reelaboracion y re-creacién de su parte para hacer esa in-
terpretacién. Sin esa participacion, no hay proceso de conocimiento;
sin ella nadie incorpora un conocimiento v lo hace suyo.

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 participacién para decodificarlo; que lo movilice en el
acto de su interpretacion.

Diriamos que hay mensajes ‘vivos’”, abiertos, y mensajes cerrados.
Los cerrados son aquellos que hablan por si mismos, que lo dicen todo;
los abiertos, los que abren un espacio a la reelaboracion por parte del
destinatario y activan su proceso personal de decodificacién.

Este principio de activar la decodificacién debiera ser resueltamen-
te asumido por nuestra comunicacién popular. Nuestros mensajes debie-
ran ser siempre ‘‘vivos’’, abiertos. Sin embargo, muchas veces, incluso
cuando utilizamos medios propicios a una lectura abierta como una
»obra de teatro o un radiodrama o un audiovisual, tendemos a una formu-
lacién cerrada.

Tal vez prevalezca en nosotros el temor de que, si no lo damos todo
dicho y digerido, la gente “no va a entender’’. Y entonces realizamos un
audiovisual recargado de palabras en las que va ya todo explicado y re-
suelto. O realizamos una obra de teatro y, al finalizarla, nos parece 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 reforzarlo con una inflamada exhortacién. O, en la tltima esce-
na, ponemos en boca de un personaje ad hoc una especie de sermén,de
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tirada final, en la que explica lo que la obra ha querido “‘ensefiar’’.

Procedemos, en fin, como aquellos autores de fabulas escolares que
juzgaban que la fibula misma no era suficiente y afladian al final su mora-
leja explicativa. Al hacerlo asi, quizd estemos echando a perder toda la
fuerza de la representacién. Si, en cambio, la hubiésemos culminado con
una frase sugerente y problematizadora o en silencio, con un gesto expre-
sivo de alguno de los personajes, y hubiésemos ido apagando lentamente
las luces del escenario, los espectadores se habrian quedado pensando,
prequntiandose ‘‘;qué mensaje hay aqui para nosotros?”’ y habrian parti-
cipado activamente en su decodificacion.

Si para todos es frustrante salir del cine sin haber entendido la pelicu-
la —esto es, sin haber podido decodificarla significativamente—, no es me-
nos decepcionante sentir que nos dan todotan explicado que nos resulta
‘“pan comido’. Es tan contraindicado emplear un cédigo asociativo de-
sordenado y confuso que impide captar el sentido del mensaje, como uti-
lizar otro tan fdcil y obvio que no exija el menor trabajo de decodifica-
cién. A ningun lector, espectador u oyente, por menos ‘‘culto’” que sea,
le agrada que le den las cosas ya procesadas y digeridas. Si todo estd di-
cho y él no tiene que hacer el mds minimo esfuerzo mental, se aburre,
se fastidia, se siente tratado como un nifio (y aun este simil es improce-
dente, puesto que tampoco a los nifios hay que ofrecerles tales mensa-
jes); v, en todo-caso, la interleccion de un mensaje que no demanda su
colaboracién ni su participacién, se hara a un nivel muy superficial y se
olvidard muy rapidamente.

En cambio, todo destinatario experimenta placer al decodificar acti-
vamente un mensaje. Ese proceso le da la sensacién de su propia inteli-
gencia, de su propia capacidad para captar, interpretar y juzgar, Mas im-
portante que transmitir contenidos e informaciones, es estimular y acti-
var ese ejercicio de la imaginacién y del raciocinio. Esa practica gratifi-
cante le permitira ser capaz de decodificar cada vez mds mensajes y men-
sajes cada vez mds complejos; y es asi como se ird ensanchando su univer-
so de conocimientos y, sobre todo, su capacidad de razonamiento y de
juicio critico.

A guisa de ejemplo: ;por qué un mensaje de comunicacién popular
ha de tener siempre necesariamente un final? ;No serd mejor muchas
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veces dejarlo abierto para que los grupos lo discutan y le adjudiquen el
final que encuentren mds apropiado? ;O proponer tres distintos fina-
les posibles para que ellos escojan el que consideren mds real? La refle-
xion y la discusién que haran grupalmente para decidir cuadl es el mas con-
veniente, sera mucho mads enriquecedora para ellos que ver nuestro pro-
pio final ya explicitado.

Naturalmente, si nuestros mensajes son abiertos, si estdan formulados
desde el principio de la decodificacién activada, lo que sus destinatarios
decodificardn ya no sera exactamente el mensaje original tal como éste
se habia dibujado en nuestra mente; ya estara algo modificado, precisa-
mente porque ellos habran participado, intervenido, puesto algo de si
en su inteleccion. Cada destinatario, cada grupo, captard y recreara el
mensaje de otra manera, sequn su modo de ser.y de sentir, seqin su pro-
pia practica social. Pero precisamente esto es lo educativo; que cada
cual haga su propia sintesis personal.

SUGERENCIAS PARAEL FACILITADOR

*  Analizar criticamente mensajes de comunicacion popu-
lar —incluso los producidos por los propios participan-
tes—: json cerrados o abiertos? - ;Estimulan una de-
codificacién activa por parte de los destinatarios, o ya
lo dan todo explicado y digerido? ;Qué experimenta-
mos ante un mensaje que ya lo dice todo?

Tomar uno o dos mensajes cerrados y plantearse coémo
podriamos transformarlos en mensajes abiertos, tanto
en su desarrollo como en su final.
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Los Signos Traicioneros

Hace algunos afios, un grupo popular de Bogotd monté una obra de
teatro de creacién colectiva para plantear y denunciar el problema social
de la desocupacién. La situacién que escogié era la de un campesino a
quien el hambre y la miseria obligaban a emigrar a la capital, donde vivia
toda clase de penurias porque no conseguia trabajo, era explotado y enga-
flado, etc.

Pero el grupo juzgd que la obra no debia ser excesivamente dramatica
y ‘'seria’’; que era conveniente que tuviera también su dosis de humor e
hiciera reir un poco a los espectadores. Para ello, decidié que el campesi-
no protagonista fuese un “pastuso’”. En Colombia, se ha creado acerca de
los pastusos —esto es, los oriundos de Pasto— el estereotipo de que son ex-
tremadamente rusticos, Circulan miles de chistes cuya gracia estriba en ri-
diculizarlos. En la radio y la televisién 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 deformados que se les atribuye, pa-
" ra que el publico se ria. (En todas las comarcas existen personajes equi-
valentes: ;como se llaman los “‘pastusos’’ en tu pais, lector?)

No sera dificil imaginar lo que sucedié con esta obra de teatro popu-
lar. Ni bien aparecia el pastuso en escena, la gente ya comenzaba a reir.
La denuncia, los episodios dramadticos de desempleo, hambre y explota-
cién que padecia el campesino, quedaban diluidos y opacados por la co-
micidad grotesca del personaje estereotipado y mds que reflexién provoca-
ba risa. El efecto se acentuaba porque el actor protagonista imitaba al fal-
so pastuso convencional de la radio y la television comerciales y cuanto
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mas se reia el puiblico mas se dejaba llevar por el histrionismo, exageran-
do sus gestos sainetescos y sus latiguillos.

Asi, en lugar de una reflexién critica sobre el flagelo del desempleo y
sobre la pobreza e injusticia que sufren los campesinos —que era lo que el
grupo se proponia estimular—, lo que se logré fue reforzar en el publico
popular urbano el prejuicio de que aquéllos son tontos e inferiores; un
prejuicio que la ideologia dominante siempre ha fomentado porque favo-
rece la divisién entre los trabajadores de la ciudad y los del campo. En
lugar de un mensaje de solidaridad, de avance para el movimiento popu-
lar, se dio otro, reforzador de la desunién.

kkkkk

Vale la pena meditar sobre este caso: ;como y por qué sucedié que
un grupo popular, al crear su obra de teatro, se propuso transmitir un de-
terminado mensaje y resulté involuntario portador de otro? Una primera
respuesta podria ser: porque los signos que selecciond para expresarlo re-
sultaron contradictorios, no coherentes con el mensaje mismo. Los signos
lo traicionaron.

Aunque sin llegar a casos tan extremos, podemos incurrir en contra-
dicciones semejantes mds a menudo de lo que suponemos.

Los comunicadores populares no somos inmunes a la ideologia del sis-
tema. También nosotros estamos —y en mayor medida de lo que sospe-
chamos— inmersos en ella, Todos somos portadores y vehiculadores de
ideologia. Sin proponérnoslo, podemos convertirnos en reforzadores de
estereotipos, en reproductores de la ideologia dominante que queremos
combatir. Ello sucede especialmente cuando, por no dominar suficiente-
mente el medio utilizado, tendemos a imitar acriticamente la forma y el
estilo imperantes en los medios de difusién masivos; a ceder al efecto con-
vencional porque “es eficaz’’ o “tiene impacto”’; porque “queda bonito’".

FORMA Y CONTENIDO
Ningun simbolo es neutro. Todos contienen y transmiten una deter-

minada carga ideoldgica. Por no tener clara conciencia de ello, es corrien-
te que los comunicadores populares separemos ‘“‘contenido” y “forma’”’
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de un mensaje y nos preocupemos casi exclusivamente por el primero:
la forma nos parece una cuestién secundaria, banal. La distincién que es-
tablecemos asi es no soélo artificial sino, ademas, peligrosa: a través de la
forma también se pueden filtrar contenidos.

Si el grupo teatral bogotano incurrioé en la contradiccién sefialada,
fue porque hizo esa falaz division. Para é€l, el contenido, el mensaje, resi-
dia en el problema social que daba lugar a la obra: la desocupacién, la
explotacion del campesino migrante, El poder a un pastuso comico era
apenas un detalle formal, secundario, tan sélo para que los espectadores
“se rieran un poco’’, “para aflojar la tensién”’. Pero en los hechos, la “for-
ma’’ fue mas fuerte que el contenido y resulté siendo la que se impuso a
la hora de que los espectadores decodificaran el mensaje.

(Obviamente, este andlisis no supone desconocer la necesidad del es-
parcimiento y la alegria en la comunicacién popular. Ya en un capitulo
anterior se ha sefialado su importancia y el valor de su presencia; y el tes-
timonio alli transcrito del director de esa emisora minera boliviana es elo-
cuente al respecto. Pero, ;por qué razén esos tan necesarios momentos
de expansion han de convertirse en anti-mensajes? ;No es posible lograr
que ellos también se integren en una expresién liberadora o, al menos,
que no la contradigan y anulen? ;Por qué lo formativo ha de ser adusto
v lo divertido deformante? Piénsese en el cine de Charles Chaplin (“La
Quimera del Oro”, “El Peregrino”, “El Sol”, “Luces de la Ciudad”,
“Tiempos Modernos”, etc,) Chaplin hizo reir al mundo y al mismo tiem-
po le aporté una expresién profundamente humana y una visién social
critica y desalienadora).

Veamos otros ejemplos, no tan extremos pero también significativos.

* En las oficinas de una organizacién popular se necesita un formulario
para que la encargada de la recepcién anote y transmita las llamadas
telefénicas que se reciben en ausencia de sus destinatarios. El encar-
gado de diseflarlo piensa que para quitarle formalidad, necesita un
toque amable y le agrega en un angulo un dibujo que calca de una
revista: la vifieta del rostro de una secretaria rubia y sexy, como las
que clasicamente aparecen en las publicaciones de consumo masivo.

Ciertamente, ninguna de las recepcionistas y demds trabajadoras de la
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organizacién se parecen en lo més minimo a la de la vifieta: todas ellas -
son mestizas, de tez morena y pelo crespo. Asi, en una organizacion
popular viene a filtrarse y reforzarse un estereotipo cldsico de la
ideologia dominante: la secretaria-tipo “tiene que ser’ estilizada,
esbelta, blanca y rubia. Los verdaderos rostros del pueblo —como el
de la simpadtica telefonista real de la organizacién— “‘quedan feos’’, no
son un efecto “bonito’’...
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Se dird que el caso es intrascendente: se trata de un papel interno, que
sélo circulard dentro de las oficinas de la institucién. Pero, con todo,
pone de manifiesto una actitud en la que también incurrimos con fre-
cuencia al producir nuestros periédicos y otros materiales de comuni-
cacién popular: la de copiar mecdnicamente de una revista cualquiera
que tenemos a mano; la de no conceder mayor importancia a los dibu-
jos que ilustran nuestros materiales, sin percibir que ellos también son
portadores de significados.

Los dos ejemplos siguientes prueban lo generalizado de esta tendencia
mds alld de un trivial memorandum de oficina.

Un comunicador realizé un video sobre el alcoholismo, destinado a
grupos populares. Queria poner, en referencia al vicio del alcohol,
una imagen que expresara el poder del individuo para dominarse y
controlarse. Y encontré la que le parecié adecuada en una pelicula
publicitaria que consiguidé prestada y que, considerdndola todo un ha-
llazgo, transcribié inmediatamente en su video.

La secuencia presentaba un jumbo-jet de Pan Am surcando majestuo-
samente el cielo y luego el interior de la cabina con el piloto en los
contiroles de mando: un piloto por supuesto rubio y apuesto en su pul-
cro uniforme y a quien la cdmara enfocaba desde abajo, con lo cual ad-
quiria magnitud, grandeza, poderio de superhombre. Sobre esa ima-
gen, hizo decir al locutor algo asi como: “Todos podemos. Todos te-
nemos el poder para controlar y dominar nuestros actos’’.

No se le ocurri6 pensar que, independientemente del texto que ilustra-
ba, el simbolo insertado transmitia otro contenido: la exaltacién de la
Pan Am y del piloto norteamericano, presentado como paradigma del
poder tecnoldgico y la eficacia. No se pregunté tampoco como seria
decodificado ese simbolo por los pobladores de los barrios populares a
los que destinaba su video, los que jamas tienen posibilidad de montar
en un aviéon como ése y para quienes la imagen, lejos de infundirles
confianza en su propio poder, no haria sino reavivar sentimientos de
frustracion e impotencia.

Cuando se le cuestioné al realizador la insercién de tales imdgenes, se
mostrd sorprendido y hasta indignado: *;Qué tonteria! ;A quién se

|
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le ocurrié ver aqui una propaganda subliminal de la Pan Am, de los
norteamericanos y hasta del imperialismo? Yo sélo me vali de una
anodina metafora cualquiera tomada al azar, de un mero recurso for-
mal para expresar visualmente la capacidad de autocontrol”. Si, eso
era lo que se habia propuesto; pero, ;era lo que transmitia?

* En otro video, éste sobre las relaciones hombre/mujer y también des-
tinado a ser exhibido en barriadas populares, el guién requeria mostrar
a una joven pareja de recién casados. El realizador se procurd un
apartamento moderno y “elegante’’ y a una pareja de modelos de tele-
visién —ella con la convencional belleza de los filmes publicitarios, él
“buen mozo' y “galan” tipico de la TV—. Era lo usual, “lo que el pu-
blico estd acostumbrado a ver en todas las telenovelas, lo que le gus-
ta a la gente”. Una vez mas, la ideologia dominante reforzada: matri-
monio joven igual a figuras de modelos televisivos y a confort.

No se planted en absoluto la posibilidad de romper con los cédnones
imperantes de la “belleza’ standard y poner a una auténtica pareja de la
clase popular, ubicandola en una vivienda humilde y precaria como aque-
llas en las que realmente viven los que presenciarian su video: eso le ha-
bria parecido “chocante’”, ‘‘disonante’’. Pero ademads, ‘‘;qué mas daba?
Lo unico que importaba a los efectos del mensaje era mostrar a una pare-
ja cualquiera de recién casac,ios y que fuera fécilmente reconocible como

tal”...

khkkk

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
simbolos no son neutros; que la selecciéon de los signos para codificar un
mensaje no es una operacién anodina, en la cual resulta indiferente ape-
lar a uno o a otro.

A nivel de ideas tedricas, podemos tenerlas muy progresistas y avan-
zadas; pero, en un mensaje concreto, manejamos hechos, situaciones,
ejemplos, expresiones, imdgenes; y nuestras intenciones pueden verse
traicionadas y desvirtuadas a la hora de elaborarlo. Somos producto de
una educacién, de una sociedad que nos ha formado; hablamos un len-
guaje que lleva implicitas significaciones y connotaciones; llevamos gra-



205

bados dentro de nosotros una serie de estereotipos, de clisés mentales.
A menos que sepamos leer criticamente nuestros propios mensajes, todo
ese codigo que estd en nuestro subconsciente se nos disparard automatica-
mente al realizarlos y podemos terminar reforzando los patrones cultura-
les que el destinatario ha internalizado, en lugar de contribuir a cuestio-
narlos.

No es raro oir a educadores que se consideran progresistas y de izquier-
da exhortar a sus alumnos a estudiar *‘para progresar y triunfar en la vi-
da’”’, “para llegar a ser alguien”, sin reparar en que estdn identificando el
ser con el tener, el progreso con el dinero y el status; y promoviendo el
ascenso social individual y la conquista de bienes materiales.

Expresiones arraigadas en el habla cotidiana como “subir”’, “llegar”,
“casarse bien.., “‘gente bien nacida’’, “pobre pero honrado’’, estdn carga-
das de connotaciones clasistas. Incluso, denominaciones aparentemente
neutras, técnicas y objetivas, consagradas por el uso, tales como “deser-
cién escolar”’, ocultan una connotacién: la de dar por supuesto que el
nifio que deja la escuela deserta, esto es, lo hace por su propia voluntad,
por abulia, por falta de capacidad y perseverancia para estudiar (nétese
que la palabra desercion tiene una connotacién de iraicién) y no expul-
sado por la inequidad del propio sistema escolar y de la estructura social.

A los comunicadores populares se nos impone, pues, la exigencia de
ser muy criticos de ndsotros mismos y de nuestros propios mensajes; de
revisar la escala de valores que implicitamente vehiculamos en ellos y bus-
car coherencia entre nuestro pensamiento y los signos que seleccionamos
para codificarlo. Si pretendemos formar conciencia critica en nuestros
destinatarios, lo primero es tenerla nosotros. Si aspiramos a problemati-
zarlos, debemos empezar por problematizarnos y cuestionarnos a noso-
tros mismos,

LOS MENSAJES EN PUGNA

Puede resultar esclarecedor una vez mds y facilitar esa lectura critica,
introducir aqui un principio de la teoria de la comunicacién.

Los estudios de la comunicacién dicen que nunca transmitimos un
solo mensaje a la vez, sino un conjunto de mensajes paralelos y simulta-
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neos. Todo mensaje central lleva consigo una serie de mensajes secunda-
‘rios. En la comunicacién interpersonal, todos tenemos experiencia psi-
cologica de ello: es frecuente observar que nuestro interlocutor dice una
cosa con su voz y sus palabras (por ejemplo, nos afirma que acepta nues-
tras excusas y estd 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 esta tan dispuesto.

|
Nos expresamos a través de simbolos, de imagenes, de frases hechas,
etc., cada una de las cuales encierra su propio contenido significativo y
lleva subyacente un mensaje secundario, congruente o no con el princi-
pal.

En los ejemplos anteriores, podemos distinguir:

MENSAJE P‘RINCIPAL MENSAJES SECUNDARIOS
Desocupacion, campesino migran-  Campesino ridiculizado con los ras-
te explotado gos del “pastuso”)

Alcoholismo, propuesta de auto- Jet de Pan Am, piloto en los mandos.
control,

Relacion hombre/mujer, pareja Pareja de modelos de television, apar-
de recién casados tamento “elegante”

Como ha quedado de manifiesto, si estos mensajes secundarios no son
analizados y bien seleccionados, pueden entrar en colisién con el princi-
pal v anularlo en buena medida. Es preciso que armonice, que sean con-
secuentes con él. Es lo que la teoria de la comunicacion llama la ley de
congruencia de los mensajes. Traducida a la comunicacién popular, esta
ley nos sefiala que no es coherente (ni eficaz) transmitir contenidos libe-
radores con los signos de la ideologia dominante. “Nuestro vino nuevo ne-
cesita odres nuevos” (Julio Cortézar).

Presentamos a continuacion una serie de casos v ejemplos bastante
reiterados y frecuentes —tomados de nuestros talleres y de nuestras expe-
riencias— de mensajes secundarios no congruentes. Esperamos que ellos
ayuden al lector a visualizar mejor este importante requisito de toda bue-
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na comunicaciéon popular, a ejercitarse en la lectura critica de signos y a
extraer algunas orientaciones utiles para su préctica de comunicador po-
pular. -

* LA MUSICA EN UNA CHARLA DE RADIO.

En cierta charla radiofénica, se buscaba promover la reforma educativa
y se postulaba una educacion identificada con los valores culturales autoc-
tonos y- reforzadora de la identidad nacional. Al parecer, el charlista no
se preocupd por indicar el cardcter de la ambientacién musical. No le dio
mayor importancia a la musica, a la que sélo atribuyé una funcién meca-
nica, de mera separacion entre parrafos de su charla. La dejo, pues, en
manos del técnico. Y éste, rutinariamente, enmarcé el programa con fon-
do musical e insertos de una pegadiza melodia de pelicula norteamerica-
na, tal vez porque fuera el disco que tenia mds-a mano o el tipo de musica
convencional que €l solia poner siempre para charlas porque, para su gus-
to, “quedaba bonita”.

~No es dificil imaginar las representaciones que, a nivel consciente o
subconsciente, suscité aquella melodia en los oyentes, enfrentados asi a
dos. mensajes antagénicos. La musica operaba como mensaje secundario
incongruente,- Toda la reafirmacién de una cultura nacional contenida en
- la charla era simultaneamente negada por el comentario musical, que gene-
raba una:interferencia de significaciones.

Muy distinto habria sido el efecto si se hubiese acudido en cambio a
un tema del folklor autéctono: el mensaje musical secundario habria re-
sultado en ese caso un expresivo reforzador del mensaje central.

*  ¢(QUIENES SON N UESTROS PROTAGONISTAS?.

Un actor teatral que se consideraba sinceramente muy comprometido
e identificado con las causas populares, quedd impactado cuando un in-
vestigador hizo un analisis de sus obras, todas ellas de caracter social, vy
comprob6 que el 80o/o de sus protagonistas “buenos’” y “‘positivos” -
eran profesionales universitarios. En cambio, ni uno solo de ellos era mes-
tizo, obrero, campesino,

En la visién paternalista que, sin ser él mismo consciente de ello, sub-
yacia en este escritor, los liberadores de la clase popular procedian siem-
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pre, pues, de afuera de ella.

* LOS RELLENOS.-

Es frecuente que, para ‘“rellenar’ los espacios que nos quedan vacios
en un periédico popular y para poner a la vez en el una nota “amena’”’,
echemos mano a un chiste, a un disefio de modas o a una suntuosa receta
de cocina tomados de cualquier revista y que, por su contenido connota-
do, contradicen totalmente con el mensaje que el conjunto del periddico
intenta asumir. Un chiste también responde a una determinada ideologia.

* EL MARCO DE PERGAMINO.

Para enmarcar la pagina de cartas de los lectores de un periédico popu-
lar, al dibujante le parecié aue “quedaba bonito” un contorno de pliego
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de pergamino, No percibié que en el pergamino, en cuanto simbolo, sub-
yace una clara connotacién de aristocracia, incongruente con un periédi-
co popular.

Afortunadamente, el sentido comin de una de las integrantes del equi-
po, sin entrar en la sutileza que supone el analisis de simbolos, la llevd a
objetar: ‘‘Compafieros, en sus cartas los vecinos denuncian una invasién
de ratas en el barrio. ;No les parece que ese marco de pergamino no cua-
dra con las ratas de que se habla en el texto?” Y se cambié la orla por
otra menos incoherente...

* EL ANIMADOR DE ACTOS POPULARES.

Es bastante comun observar en actos artisticos o culturales de barrio
organizados por grupos populares, como el designado para presentar a los
distintos nimeros y oficiar de “animador’ del acto, tan pronto sube ala
tarima y toma el micro6fono, tiende a imitar sin advertirlo a los showmen
de television —el modelo de referencia consagrado por los medios masi-
vos—: grita y vocifera; anuncia a los artistas populares en el tono enfati-
co de aquéllos; abusa de los objetivos rimbombantes (‘noche maravillo-
sa', “fiesta inolvidable’”, “formidables artistas”, ‘‘magnifica interpreta-
cién”) y manipula al publico obligdindolo autoritariamente a aplaudir y a
corear consignas que €l dicta.

Quizd, en teoria, el grupo habia querido realizar un acto popular
auténticamente participativo pero el animador-estrella lo ha plagado de
mensajes impositivos y manipuladores.

* LA IMAGEN NACIONAL.

Para un seminario latinoamericano de dirigentes sindicales, se habia
pedido a los delegados que llevaran elementos graficos representativos de
sus respectivos paises a fin de hacer una exposicién colectiva. Casi todos
trajeron fotografias de tarjeta postal: balnearios elegantes, paisajes tu-
risticos, indigenas con atavios coloridos y pintorescos, incluso vistas de
casinos y de bafiistas en bikini. Pese a tratarse de combativos luchadores
sindicales, muy pocos trajeron en cambio documentos graficos que testi-
moniaran la situacién de injusticia, pobreza y opresién que se vivia en sus
paises.
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En el momento de seleccionar imagenes para mostrar su pais, la gran
mayoria olvidé y dejé de lado su andlisis de la realidad y tendid a ver y
destacar s6lo “lo bello” tal como lo entiende convencionalmente la clase

dominante.
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* ELESTRADO Y EL MICROFONO EN LAS ASAMBLEAS.

Una asamblea barrial es también una instancia de comunicacion o de
incomunicacién. No es infrecuente que, por imitacién de modelos consa-
grados, los dirigentes se ubiquen en un estrado, a mayor altura que el res-
to, vy emplacen alli el micréfono fijo, de tal modo que sus voces salen por
los parlantes a todo volumen, pero si un participante pide la palabra tenga
en cambio que gritar hasta desgafiitarse para hacerse oir o sélo se le escu-
che débilmente.

Después, los dirigentes se quejan de que “la gente es pasiva, no habla,
no participa’; y no advierten que el micréfono fijado en el estrado y su
poder de amplificacién ha estado emitiendo un “mensaje secundario”
autoritario, incongruente con el proclamado espiritu democrdtico de dia-
logo y participacion.

Muy distinta resultard una asamblea popular si, en lugar de ubicar a
los asistentes frontalmente ante el estrado, como en un teatro, se disponen
los asientos en circulo, en pie de igualdad y de modo de que todos puedan
verse unos a otros; y el micréfono —én caso de que la dimensién del local
exija la amplificaciéon del sonido— tiene un cable largo que permita acer-
carlo a cuantos pidan la palabra.

* EL DIALOGO “DIDACTICO”.

En una emision de radio producida por una escuela radiofénica popu-
lar de un pais de Centroamérica y dirigida a organizaciones agricolas, el
tema tratado era la necesidad de movilizarse y luchar para implantar en el
pais la reforma agraria v conquistar tierra y derechos para los campesi-
nos.

Para evitar la charla monologada y hacer supuestamente mas agil el
programa, el guionista recurrié a un género artificial y particularmente
“traicionero’”: el didlogo didéctico. En este caso, los dialogantes eran dos
ficticios campesinos. Uno de ellos, ‘‘el compadre José”, representado por
un locutor de voz bien modulada y de diccién prolija y sequra, era el infor-
mado, el entendido, el que manejaba con soltura, precisién y memoria in-
verosimiles en un campesino, datos, fechas, cifras y porcentajes; el que po-
dia explicar con clarividencia todo lo que estaba sucediendo en el pais y
lo que era necesario hacer; en tanto su interlocutor, el compadre Ra-
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mén”, interpretado por un actor cémico que exageraba con pintoresquis-
mo convencional el habla rural, aparecia tonto e ignorante, preguntaba
constantemente cosas obvias para dar pie a las explicaciones de su com-
padre y recibia con “ohes” y ‘“‘ahes’” de asombro y con expresiones de
agradecimiento y alborozo las revelaciones de José. Por supuesto, nunca
lo cuestionaba poniendo en duda alguna de sus afirmaciones ni aportaba
él algiin dato de su conocimiento y experiencia.

El saldo: ademds de que este ‘“didlogo’” sonaba totalmente artifi-
cial y falso, la caracterizacién de los personajes y la relacién entre ellos,
sumadas a la seleccién de las voces y el contraste en las dicciones, anula-
ban en gran medida la intencién del autor. A despecho de los conteni-
dos criticos y liberadores, resultaba un mensaje paternalista y autoritario:
el maestro sabihondo desasnando al alumno ingenuo, atrasado e ignoran-
te.

Conviene meditar sobre este ejemplo, porque a menudo, por falta de
dominio de los lenguajes expresivos del medio, caemos en el recurso al
didlogo didactico o en otros semejantes.

Valdria la pena que nos preguntdsemos por qué en tantas de nuestras
producciones sequimos echando mano y rindiendo tributo al locutor con-
vencional de tono declamatorio y voz engolada. O por qué seguimos ini-
cidndolas con el trillado y solemne: “El Centro X.X. presenta ...”” que
reproduce el modelo de la radio y la televisidén y crea, ya desde el inicio
del mensaje, una relacién vertical y distanciada con nuestros destinata-
rios.

* LA CANCION PARA AMENIZAR.

Hay que afiadir aun que, en ese mismo programa, para hacer la emi-
sién mds entretenida y amena, se la interrumpia a la mitad para pasar un
disco —una cancién “muy buena“, segin anunciaba el compadre José
al presentarla — cuyo estribillo decia:

“La mujer que quise me dejé por otro;
Les segui los pasos y mat¢ a los dos.
Yo no fui culpable porque estaba loco,
loco por los celos, loco por su amor.
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Presumiblemente, el responsable de este programa de educacién popu-
lar no asignaba la menor importancia a ese intermedio musical y dej6 que
el encargado de la discoteca pusiera ‘“‘un disco popular cualquiera”, sin re-
parar en que se estaba dando paso a un mensaje secundario machista pro-
nunciadamente incongruente con el principal, referido a la liberacién cam-
pesina. Compadrese con el efecto positivo que hubiese podido lograrse si
se hubiese escogido en cambio una cancion de las que abundan en el acer-
vo popular, que en términos problematizadores y criticos denuncian la si-
tuacion de injusticia en que viven los campesinos o llaman a transformar-
la (“Lamento borincano"”, “El arriero”, ‘A desalambrar”’, ‘‘La segunda in-
dependencia’ o tantas otras).

T okkkkk

Confiamos en que este inventario de incongruencias —todas ellas toma-
das de casos y experiencias reales— haya sido suficientemente ilustrativo
para demostrar por qué y en qué medida necesitamos ser lectores criti-
cos de nuestros propios mensajes y exigimos coherencia entre el objetivo
que perseguimos y las formas y signos que seleccionamos.

Esta actitud alerta se hace particularmente necesaria en quienes recién
comienzan, que son los mds expuestos a caer en la trampa de las contra-
dicciones y las incongruencias: absorbidos por la factura técnica y formal
del mensaje, que aun no dominan plenamente, tienden a imitar acritica-
mente los modelos de la comunicacién masiva dominante y pierden facil-
mente de vista el conjunto significativo. Es preciso que aprendamos a do-
minar el medio y sus signos para evitar que ellos nos dominen a nosotros.

De todo el conjunto de experiencias aqui recogidas, surgen algunas
orientaciones; y es posible extraer un par de pautas importantes para nues-
tro trabajo:

1.- No separar artificialmente “contenido” y “forma’”. Abor-
darla conjuntamente, como una unidad, para lograr asi una
forma congruente con el contenido.

2.- Dar la debida importancia a los mensajes secundarios:
a) evitando aquellos que sean incongruentes;
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b) procurando, por el contrario, valorarlos y aprovecharlos,
de manera que transmitan contenidos expresivos coadyu-
vantes al espiritu de la educacién popular y enriquece-
dores del mensaje principal.

SUGERENCIAS PARA EL FACILITADOR

*

Analizar y discutir algunos de los numerosos ejemplos
incluidos en este capitulo. Luego, invitar al grupo a
proponer en cada caso alternativas para que el mensaje
secundario, en lugar de ser incongruente con el central,
resulte reforzador y enriquecedor de éste. Por ejem-
plo:

*  ;Qué dibujo hubiese sido adecuado para el memo-

randum telefénico de la organizacion popular?

* ;Qué cancién hubiésemos sugerido para el intercam-
bio musical del programa campesinoc sobre la refor-
ma agraria? (etc. etc.).

Suponernos ante - la convocatoria a un seminario lati-
noamericano donde nos invitan a llevar imdgenes re-
presentativas de nuestro pais. ;Cudles llevariamos?

Juego de simulacién: reconstruir una asamblea popu-
lar. Su preparacidén y organizacion a cargo de la Co-
misién Directiva, la convocatoria, los medios que se
utilizan para la promocién y los mensajes que se difun-
den y, finalmente, la asamblea misma,Luego, evaluarla
desde el punto de vista de la comunicacion y participa-
cién logradas y de la congruencia de los medios em-
pleados para promoverlas. Por ultimo, buscar alternati-
vas: volver a realizar los distintos pasos en la nueva
perspectiva que surgi6 de la evaluacion critica.

En nuestro periédico popular nos ha quedado un espa-
cio en blanco. Ademds, el periddico estd demasiado
serio, le faltan notas amenas, de humor y esparcimien-
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to. Dar al grupo una cantidad de revistas de circula-
cidén masiva en las que puede seleccionar material para
ese espacio.

Ejercitar la lectura critica analizando distintos mensa-
jes de comunicaciéon popular, incluso los producidos
por los propios participantes. ;El contenido y la for-
ma son congruentes? ;Los mensajes secundarios son
contradictorios del mensaje principal, o bien resultan
coherentes con €17

TALLER DE ANIMACION DE ACTOS POPULARES.
A raiz de las reiteradas comprobaciones sobre el esti-
lo autoritario y manipulador que adoptan los “ani-
madores’’ de actos populares (ver pdg. 209), surgid
en los grupos vinculados a CESAP la necesidad y el pe-.
dido de un taller sobre animaciéon de actos, que permi-
tiera explorar nuevas alternativas y modalidades.
Llevamos ya realizados varios de estos talleres, en que
proponemos a los participantes, a modo de juego de
simulacion, organizar durante el mismo taller un acto
popular congruente. Surgen propuestas alternativas,
muy interesantes y creativas, en las que los participan-
tes suprimen el rol del animador convencional v desa-
rrollan un nuevo estilo de acto popular participativo.
Dejamos la idea a los lectores: de acuerdo con nuestra
experiencia, puede resultarles muy rico y provechoso
realizar talleres de este caracter.
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@ Comunicar es Siempre Optar

iDiablos, ya llevo escritas cuatro cuartillas de este articulo, aun me
falta bastante para terminarlo... y el espacio disponible en el perié-
dico es de sélo tres pdginas!

khkkk

Muchachos, el guién de nuestro audiovisual tiene 132 imdgenes y no
nos podemos pasar de 80, que es la capacidad del carrusel. No tene-
mos mds remedio que podar. ;Cuales dejamos y cuales quitamos?

kkkkk

Vaya, tenemos mds de una hora de grabaciones tomadas a los grupos
y en la radio sélo nos dan quince minutos. Vamos a tener que hacer
una muy buena seleccién...

He aqui dilemas familiares a todo comunicador. La comunicacién es

siempre limitada: todo mensaje se inscribe en el espacio o en el tiempo.
Algunas cosas caben y otras no. Nunca podemos decirlo todo: por mas
objetivos que querramos ser, siempre tenemos que seleccionar, escoger;
poner unas cosas y omitir otras.

Luego, a esos elementos seleccionados no se los puede presentar si-

multdneamente, todos a la vez. Hay que ponerlos en un cierto orden, uno
primero y otros después: esto es, combinarlos. Con lo cual algunos ad-
quirirdn mayor relieve y otros perderan fuerza e importancia relativas.

Nunca hay, pues, una unica versién posible de un mensaje. Supongdn-
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se que un hecho del que se quiere informar conste de tan sélo cuatro datos
o elementos —lo cual es bien poco—: cualquier hecho comprende muchos
mds aspectos, antecedentes, causas, etc. Pues bien; por “objetivo’’ que
quiera ser, el redactor tendra inevitablemente que optar en funcion del
espacio disponible: jprivilegiar un solo aspecto y desarrollarlo bien? ;Li-
mitarse a dos o tres de ellos? ;Tratar de incluirlos todos? Y, una vez he-
cha su seleccién, necesitara combinarlos: decidir cudl pone al comienzo,
cual reservard como cierre de su resefla, cuales quedardn en un lugar mas
secundario.

Asi, por seleccion y combinacién, resultardn nada menos que 64 ver-
siones posibles, todas diferentes, de un mismo hecho.

TODO MENSAJE SE CONSTRUYE POR SELECCION
Y COMBINACION

;Por qué importa al comunicador conocer esta “ley’’ de la comunica-
cién? ;En qué lo ayuda el ser consciente de ella?

Quien adquiere conciencia de la existencia de este proceso inevitable,
se preocupa por seleccionar y combinar bien. Puesto que nunca podemos
decirlo todo ni todo al mismo tiempo, necesitamos estar claros en el cri-
terio con que seleccionamos y combinamos, a fin de que esas operaciones
no queden libradas a la arbitrariedad y al azar, sino que ellas respondan a
nuestros objetivos. Ello nos llevard a hacer una seleccién y una combina-
cién lucidas y cuidadosas.

Si, por el contrario, no somos conscientes de este proceso, no por eso
dejaremos de seleccionar y de combinar, puesto que estas operaciones son
inevitables y las realizamos siempre, nos demos cuenta de ello o no; pero
estamos expuestos a hacer una seleccién y una combinacién arbitrarias,
carente de sentido y coherencia. Por ejemplo, incluiremos en nuestro
mensaje un cumulo de aspectos secundarios y en cambio omitiremos cues-
tiones centrales.

¢QUE ES SELECCIONAR BIEN?

Hemos investigado nuestro tema. Tenemos ante nosotros un conjun-
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to de datos y elementos y ha llegado el momento de elaborar el mensa-
je. La pregunta fundamental que debemos formularnos es: ;qué ele-
mentos vamos a poner y cudles vamos a excluir? ;Cuadles son esenciales
en funcién de nuestros objetivos y cudles secundarios y carentes de rele-
vancia?

Si no hacemos esta previa seleccién, el conjunto de elementos que
hemos reunido nos desbordara y aparecera todo mezclado, lo importan-
te entreverado con lo secundario; todo expuesto apretadamente, no desa-
rrollado ni razonado. El destinatario se enfrentarda a un mensaje confu-
so y contradictorio, del que no podra sacar nada *‘en limpio”’. Puesto que
es casi imposible decirlo todo, descartemos de entrada esa ilusoria posi-
bilidad y, antes de ponernos a escribir, hagamos una seleccién adecuada:
;qué incluiremos y qué no?

Si esta seleccién es necesaria en cualquier tipo de comunicacion, lo
es aun mas en la popular. Nuestros medios suelen ser escasos en espacio
y breves en tiempo; entre otros motivos, porque la atencién del destina-
tario es también de corta duracién. En consecuencia, la ambicién por ser
exhaustivos y agotar el tema, presentandolo en todas sus facetas y as-
pectos, no es la que debe guiarnos. En comunicacién popular, siempre
es preferible presentar unas pocas ideas centrales y desarrrollarlas bien y
no un abigarrado y denso cimulo de datos. Es mejor que el destinatario
se quede con un par de ideas claras y no con un montén de cabos suel-
tos.

Una buena seleccién nos ayudara también a dimensionar adecuada-
mente el espacio relativo que dedicaremos a cada uno de los pasos o as-
pectos seleccionados. Esto es, a hacer una distribucion proporcionada,
una buena “economia del espacio”. Por ejemplo: si nuestro folleto va a
ser de 20 pdginas y hemos decidido que en €l desarrollaremos sucesiva-
mente cuatro aspectos a cada uno de los cuales dedicaremos un capitulo,
no podemos explayarnos y escribir un primer capitulo de 14 pdginas, por-
que estonces sélo nos quedaran 6 para comprimir los tres pasos o temas
restantes. Debemos tener claro desde el principio que ese capitulo inicial
no puede exceder de 5 6 6 cuartillas.

Muchas veces, por no haber hecho esta distribucion, llegamos al final
del espacio de que disponemos y nos encontramos con que todavia nos



220

quedan muchas cosas esenciales por decir. Y, en dos frases apretadas y
confusas, tratamos de condensar todo eso que se nos ha quedado “en el
tintero’. Obviamente, el resultado serd confuso y pedagdgicamente ine-
ficaz. Es necesario, desde el principio, asignar y reservar un espacio o un
tiempo adecuados para cada uno de los aspectos seleccionados.

¢QUE ES COMBINAR BIEN?

También debemos tomar conciencia de la importancia de la combina-
cién. Ya en el capitulo tercero, al hablar del cédigo asociativo, se ha visto
cuanto influye en la eficacia pedagdgica de un mensaje, el buen ordena-

miento, la articulacién y el encadenamiento de sus elementos, de modo de
presentarlos en forma escalonada, por pasos sucesivos. No sera, pues, ne-
cesario reiterar aqui lo ya dicho entonces.

Para lograr una buena combinacién, diria que las preguntas mas im-
portantes son: jcon qué vamos a comenzar? y ;coémo vamos a terminar?
En un mensaje, el comienzo y el final son decisivos.

El punto de partida tiene que ser motivador: captar el interés del des-
tinatario, tener “empatia’’, identificarse con sus inquietudes y sus expe-
riencias. Si los primeros minutos de un programa de radio o los primeros
parrafos de un texto escrito no logran motivarlo o interesarlo; si su reac-
cién ante ellos es “esto me es ajeno, esto no va conmigo’’, lo mds proba-
ble es que no continie escuchdndonos o leyéndonos. A veces, nos
llevard mds tiempo encontrar ese arranque adecuado que escribir todo
el resto del mensaje. Pero esas horas que dedicamos a descubrir un co-
mienzo empatico, en el que el destinatario se reconozca y sienta que el
mensaje le concierne, seran siempre horas bien invertidas.

Un buen final es también de suma importancia, porque sera posible lo
que le quedard mds grabado al destinatario, lo que activara su involucra-
miento en el tema. Es preciso que ese final tenga la fuerza requerida. Las
ultimas palabras, las ultimas imdgenes, deben ser expresivas, claras, defini-
torias; no pueden ser cualquier frase ni cualquier imagen, puestas al azar.
Suele suceder mds de una vez que un mensaje bien planteado fracasa
y falla por tener un final débil e impreciso; se tiene la sensacién de que el
autor termind ahi simplemente porque se le acabd el espacio y cerrd su
mensaje con lo primero que le vino a la mente.
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Un extraordinario escritor como lo fue Horacio Quiroga, aconsejaba
1n0 ponerse jamas a escribir sin establecer bien primero a dénde se quiere
llegar, en qué se quiere terminar. El final no es un elemento aparte, agre-
gado: es la consecuencia, la conclusién de todo el mensaje. Debemos ir
prepardndolo a lo largo de todo él. De ahi que necesitemos determinar
y saber desde el principio cudl ha de ser nuestro punto de llegada.

Es verdad que muchas veces en comunicacidén popular nos propone-
mos concluir con un final abierto, problematizador, que sugiera sin decir,
que deje al destinatario reflexionando y sacando €l por si mismo las con-
clusiones. Pero ello no nos exime de la necesidad de concebirlo y cons-
truirlo bien. Un final abierto no equivale a un final arbitrario e impreci-
so. Por el contrario, ese tipo de final es quizd el que mds necesite estar
bien planteado y elaborado, para que tenga o evoque los elementos y los
interrogantes que puedan alimentar esa posterior reflexiéon de los desti-
natarios.

TEMA PARA LA DISCUSION:
SELECCION,COMBINACION Y MANIPULACION

Es probable que el pasaje anterior haya suscitado en no pocos lecto-
res objeciones e interrogantes:

— Si, como se ha afirmado, para construir un mensaje tiene que haber

siempre un proceso de seleccién y combinacién, ;cémo se garantiza
la objetividad de ese comunicador que selecciona y combina?

— ¢;Quién decide qué es lo “principal” a mantener y lo “secundario’ a
eliminar?

— Puesto que en esa seleccién y esa combinacion el comunicador inevi-
tablemente ya estarda interviniento, interpretando, escogiendo de
acuerdo con su propia éptica y su visién personal, ;tal proceso de in-
tervencién no equivale a' eso que solemos lamar manipulacién?

— Al legitimar los procesos de seleccion y combinacion, ;no estamos
reproduciendo los mismos mecanismos de los medios masivos e intro-
duciendo inadvertidamente en la comunicacién popular esa manipu-
lacién que tanto criticamos y rechazamos en aquéllos?
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En efecto, cuando oimos: hablar de ‘‘seleccién’ y ‘‘combinacién’’ se
apodera de muchos de nosotros algo asi como una sospecha, como el te-
mor de caer en una trampa; y nos surge casi de inmediato la asociacién
con “manipulacién”.

Para quienes se interesen por esta cuestiéon, creemos conveniente ahon-
dar 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 existe siem-
pre la necesaria claridad, dando lugar asi a malentendidos, confusiones y
hasta a verdaderos bloqueos. Esperamos que los siguientes aspectos y re-
flexiones contribuyan a esclarecer la cuestion; y, adicionalmente, a preci-
sar conceptos tales como ‘“manipulacion’, “mentira’”, ‘“‘objetividad” y
otros. (Los demds lectores podrdn, si asi lo prefieren, pasar por alto es-

tas pdginas).
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‘En torno a este controvertido tema, se dan dos posiciones extremas.
Estdn por una parte los que minimizan totalmente el problema y mani-
fiestan una preocupante desaprension en torno a él. “Eso de la manipu-
lacién son escripulos rebuscados, pura moralina —alegan—.. La comuni-
cacién popular estd al servicio de la verdad, puesto que estd al servicio
del pueblo. Ponerse del lado del pueblo y de sus luchas y defender sus in-
tereses nunca puede ser manipular’’,

En el otro extremo, encontramos comunicadores que, en su justifica-
da reaccién ante la permanente manipulacién ejercida por los medios ma-
sivos, viven angustiados y casi obsesionados por ser ‘“‘objetivos’’, por no
manipular. En una oportunidad, los he visto acusar a un equipo de estar
manipulando sencillamente porque seleccionaba: para ajustarse al espacio
disponible, de una serie de grabaciones hechas a grupos populares, esco-
gia, poniendo sdlo lo que consideraba mas significativo y relevante y
suprimiendo lo que juzgaba secundario, repetido, confuso, etc. ;Es eso
necesariamente “manipular”’? ;EI solo hecho de seleccionar en funcién
de los objetivos establecidos, de la claridad del mensaje y de los limites del
espacio disponible, implica necesariamente y obligadamente incurrir en
manipulacién?



223
1. ¢MANIPULAR 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 rela-
cién a los mecanismos de seleccion y combinacién estan lejos de ser infun-
dadas y gratuitas. Aunque no toda seleccién ni toda combinacién sean
intrinsecamente manipuladoras, no es menos cierto que ellas encierran
una preocupante posibilidad de serlo.

No nos basta ampararnos en el criterio simplista de ‘“verdad” y “men-
tira’ para estar a cubierto de tal riesgo: para manipular, no es imprescin-
dible mentir en el sentido de deformar y alterar los hechos. La manipu-
lacién se vale de recursos mds sutiles y complejos: sin acudir a falsedades
e inexactitudes deliberadas, por el solo proceso de seleccién y combina-
cién se puede dar una version no veraz de un hecho e introducir al lector,
oyente o espectador a una determinada interpretacion tendenciosa

Vale la pena examinar algunos ejemplos que nos permitan desmon-
tar esos mecanismos y ser mas cautos y mds criticos frente a ellos.

* En Lima, en 1971, hubo una manifestacién de repudio a la guerra de
Vietnam y de solidaridad con el pueblo vietnamita. Un periddico de
izquierda destacé el hecho en primera pdgina bajo un gran titular:

20.000 MANIFESTANTES EN SOLIDARIDAD CON VIETNAM

Por su parte, otro periddico, de tendencia conservadora y reacciona-
ria, la dedico un suelto en péginas interiores —con lo cual ya restaba
significacion al hecho—, el que encabezé con el siguiente titulo:

CURAS Y ROJOS GRITARON LISURAS!?

Ambos datos eran ciertos. Ninguno de los dos diarios mentia. Pero,
entre el nimero casi infinito de elementos presentes en aquel aconteci-
miento, uno seleccioné y destac6 la cantidad de manifestantes que

11 Lisuras (peruanismo): improperios, groserias, “malas palabras”,
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acudio a la convocatoria y el motivo de la manifestacién, en tanto el
otro puso en primer plano la actitud de algunos jévenes sacerdotes y
militantes de grupos de izquierda asistentes a la misma, quienes
—precisamente al desfilar ante el edificio de ese diario— le increparon a
gritos y en palabras gruesas su tendencia. '2

No se puede acusar a ese periédico de haber mentido. Pero, al selec-
cionar y combinar, dio una versién descalificadora y manipulada del
acto.

Una fotografia por si misma no puede mentir. Decimos que el ojo de
la cdmara es neutro y objetivo (recordemos que ese ojo se llama preci-
samente asi: el objetivo de la cdmara). Pero, al tomar una foto, siem-
pre fragmentamos y seleccionamos un trozo de la realidad. -

Imaginemos un acto politico en una plaza o un estadio. Un fotdgra-
fo, poniéndose en un determinado angulo y haciendo el encuadre de
una determinada manera, puede registrar una toma que transmita la
impresion de una compacta multitud reunida, de un lleno total; y otro,
con un enfoque diferente, poner de relieve claros y vacios y dar a en-
tender que, en realidad, habia muy poca gente y que la reunién resulté
un fiasco,

Ambas fotos serian ‘reales’’; ninguna de las dos, trucada. Pero la se-
leccién del dngulo daria dos versiones totalmente diferentes en cuanto
a la magnitud y el éxito del acto.

Todos sabemos como se puede sacar una frase de contexto y, sin cam-
biarle un punto ni una coma, hacerle decir algo distinto, e incluso dia-
metralmente opuesto, de lo que su autor quiso expresar.

Durante una gira por paises latinoamericanos, Lanza del Vasto —el
discipulo 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 civilizacién tecnolégica
que mecaniza y esclaviza al hombre, el periodista lo acosé a cues-
tionamientos agresivos:

Ejemplo citado por Rafael Roncagliolo en una conferencia no editada.



Dos tomas de un mismo acto: una asambiea en un barrio popular. Ambas son *‘reales’’:
la cdmara no “miente”’, Pero, al ubicarse en uno u otro dngulo, fragmenta y selecciona,
dando dos visiones bien distintas en cuanto a la concurrencia y al éxito del acto.

(Fotos: Guillermo Brown)
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— ;Entonces los no-violentos son tan ingenuos que no reconocen que
el portentoso avance tecnolégico es una conquista irreversible?

Ya un poco cansado e impaciente, del Vasto le replicé con ironia:

— Pues si es asi, la unica solucién que veo para la humanidad es la
bomba atémica.

Al dia siguiente, apareci6é publicada la entrevista con este desconcer-
tante titulo a grandes caracteres:

Afirma Lanza del Vasto:

“LA BOMBA ATOMICA
ES LA SOLUCION”

La frase era auténtica: habia sido dicha. Pero, entre todas las expresi-
vas frases a favor de la paz pronunciadas por el entrevistado y que
podian haber servido para encabezar la entrevista, el periodista hizo su
insidiosa seleccién. En virtud de ella, el luchador pacifista, el que va
por entonces —hace mas de veinte afios— habia vaticinado el peligro de
la carrera y el holocausto nucleares y organizado los primeros movi-
mientos de protesta y resistencia al armamento atémico, aparecia a los
ojos del lector desavisado como un personaje contradictorio e incon-
sistente que de golpe se declaraba a favor de la bomba.

Los periodicos venezolanos, casi siempre que un extranjero —especial-
mente un colombiano— aparece cometiendo un acto delictivo, hacen
constar la nacionalidad del delincuente. En cambio, nunca hacen la
misma especificacién cuando se trata de venezolanos: en esos casos
—que constituyen obviamente la gran mayoria— se limitan a consig-
nar unicamente el nombre del autor del delito.

Asi, sin mentir, por seleccién y omisién, van exacerbando en los lec-
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tores el sentimiento de xenofobia v la conviccién de que ‘“todos’”’
los criminales son colombianos o, en todo caso, extranjeros.

Andlogamente, siempre que los cables de las agencias informativas tras-
nacionales mencionan a determinados gobernantes y politicos, afiaden
sistematicamente junto a su nombre la calificacién de su tendencia
“socialista’” (o0 ‘“‘marxista’ o, aun mas ostensiblemente, “marxista-le-
ninista’). Asi lo hicieron permanentemente con el presidente Allen-
de de Chile para aislarlo internacionalmente y preparar y justificar
ante la opinién publica el golpe militar que le derrocé.

En cambio, serda raro que especifiquen su tendencia cuando se re-
fieren a los tantos gobernantes y politicos pro-capitalistas que hay so-
bre el planeta: eso es lo “normal”’, lo propio del mundo “libre y demo-
cratico’’; no necesita, pues, ser explicitado.

Si observamos las peliculas documentales y los programas periodis-
ticos de television, no nos sera dificil comprobar que, cuando el di-
rector quiere favorecer a un entrevistado, se esmera por ubicarlo en un
ambiente simpatico y enfocarlo desde dngulos agradables; e, inversa-
mente, cuando desea desacreditarlo y quitar peso a sus afirmaciones,
apela a encuadres y a gestos ampliados y primeros planos, que trans-
miten al espectador una imagen negativa y desagradable del personaje.
En ambos casos, lo que muestra la cdmara es “verdadero’’; pero la se-
leccion de las tomas determina la impresién que recibe el ptublico.

Asimismo, en una pelicula documental basada en entrevistas antago6-
nicas —entrevistas filmadas desde luego por separado y en momentos
diferentes—, a la hora de realizar el montaje serd perfectamente po-
sible a un director hdbil combinarlas de modo de que el espectador
se incline a favor de uno de los antagonistas. Le bastard mezclar pa-
sajes de ambas entrevistas contraponiendo sistemdticamente a cada
afirmacion del primer entrevistado el categérico desmentido del se-
gundo. De ese modo, los argumentos de su contrincante perderin
credibilidad v fuerza.

No habra habido necesariamente tergiversaciéon, engafio ni aun selec-
cién: ambas entrevistas pueden haber sido transcriptas y respetadas en
su totalidad. Pero la combinacién habré sido determinante para que el
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publico se quede con la version que el realizador deseaba privilegiar.

Los ejemplos mencionados —los que, por otra parte, pertenecen al
mundo de la observacién y experiencia cotidianas— demuestran que, aun
sin recurrir a la mentira y la adulteracién deliberadas, sélo a través de la
seleccién y la combinacién de elementos ‘verdaderos’’, se puede facil-
mente manipular; y justifican la actitud de sospecha y alerta frente al em-
pleo de esos mecanismos.

2,- ¢SON COMPATIBLES COMUNICACION POPULARY MANIPULACION?

— Pero la comunicacién popular esti al servicio de los intereses del pue-
blo. Asf como hay una comunicacién masiva al servicio de los intere-
ses de la clase dominante, es necesario y 16gico que la muestra seleccio-
ne los hechos de acuerdo con los intereses de las masas y dé su propia
version. Tomar partido no es manipular.

Todos podemos estar de acuerdo con este principio. Sin embargo,
es preciso convenir en que, demasiado a menudo, el argumento es esgrimi-
do para justificar un manejo sectario, y por lo tanto manipulador, de la
informacién. Mads de una vez, aunque se pretenda hacer esa seleccion en
nombre de todo el pueblo y de sus legitimos intereses histéricos, se la
opera en realidad a favor de un determinado grupo politico, que se auto-
proclama el tnico representante genuino de la clase popular.

También es frecuente ver que se selecciona con la intencidén de eli-
minar todos los aspectos que puedan resultar criticos o incémodos y ocul-
tar las dificultades y los errores de una accién; o con un criterio triun-
falista que busca exaltar todo lo popular como perfecto y a la organiza-
cién del pueblo como algo ya totalmente maduro y plenamente logrado.
Esto es: se confunde la informacién con la propaganda.

Es necesario admitir que, al proceder de ese modo, se estd manipu-
lando. Y prestando un muy mal servicio a esa causa popular que se decla-
ra defender.

¢Es posible promover objetivos liberadores con medios manipulado-
res? ;Pueden construirse la comunicacién, la educacién y la organiza-
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cién populares en base al sectarismo 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 fuera un nifio, y
presentandole versiones deformadas de su realidad; procedimiento, por
otra parte, bien poco eficaz, ya que el pueblo —que de tonto no tiene na-
da— descubre pronto esas falsedades y deja de creer y de confiar en tales
vOCceros.

Para avanzar y crecer, el movimiento popular necesita escuchar la
multiplicidad de sus voces y conocer la pluralidad de sus opciones; lo blan-
co v lo negro de cada momento de su historia, lo positivo y lo negativo
de sus acciones y sus alternativas. Ni una versién derrotista que le diga
“no se avanza nada'’’ ni otra triunfalista que le afirme ‘‘ya estamos a las
puertas del poder’’, le ayudaran en su proceso.

3.- ESELECCIONAR Y COMBINAR IMPLICA SIEMPRE MANIPULAR?

Si es cuestionable la postura complaciente, tampoco parece sin embar-
go acertada la opuesta cuando se la lleva al extremo de presumir manipu-
lacion practicamente en toda operacion de seleccién y combinacién. Es
una tendencia que incluso puede resultar paralizante.

Para fundamentar tal posicion, se arguye que, al seleccionar y combi-
nar, se estd haciendo una versién “subjetiva’, realizada segin los crite-
rios e intereses de quien la realiza; y se opone a esta versién otra que se-
ria “objetiva”, neutral, imparcial. Se reclama, pues, objetividad en la
comunicacién,

Al respecto, conviene en primer lugar recordar lo que se ha venido se-
fialando desde el comienzo de este capitulo: no existe comunicacién posi-
ble sin seleccién y combinacién. Desde el momento en que todo mensaje
se inscribe en el espacio o en el tiempo, siempre sera necesario seleccionar
y combinar para construirlo. No es que haya unos emisores manipulado-
res que seleccionen y combinen y otros honestos y objetivos que se abs-
tengan de hacerlo: todos necesariamente realizan estas operaciones, lo
hagan conscientemente o no. Asi pues, la manipulacién no reside en el
hecho ineludible de seleccionar y combinar, sino en c6mo se selecciona y
se combina, ‘
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Ahora bien; que esa selecciéon y combinacién se hara siempre segun la
ideologia y las convicciones de la persona o grupo que elabora el mensaje,
es un hecho igualmente innegable. De lo cual se desprende que no existe
ni puede existir esa supuesta comunicacién “objetiva’’ y aséptica. Puede
haber, si, una comunicacién honesta, sincera, amplia, pluralista, respetuo-
sa, critica, y otra manipuladora y sectaria, pero los comunicadores de una
y otra aplicardan siempre su propia 6ptica al seleccionar y combinar.

Comunicar, construir y emitir un mensaje es, pues, siempre optar, to-
mar posicién. Las tantas veces invocada “objetividad’’ no es sino un mi-
to de la gran prensa, que la predica para legitimarse y la pregona en sus es-
cuelas de Periodismo, v es la primera en no practicarla.

* Si he de tomar una fotografia, tendré que emplazar la cdmara en un
determinado angulo y no existe ninguno que capte toda la realidad ni
transmita a la vez todas las lecturas posibles de esa realidad, No ten-
dré mds remedio que fragmentar, escoger; esto es, seleccionar. Lo ha-
ré consciente de que estoy seleccionando, o creyendo ingenuamente
que mi toma es neutra v objetiva. Pero en uno y otro caso estaré ha-
ciendo mi opcién. Es algo similar a lo que sucede con la politica: no
existen personas apoliticas; y aquellas que se proclaman tales estdn
también optando e incidiendo a su manera en el sistema politico, pues-
to que no hacer, dejar hacer, es también una forma de hacer. Y no op-
tar, una forma de optar.

* Ya se ha visto que, de un hecho informativo que conste de sélo cuatro
elementos, el redactor tiene la posibilidad de 64 selecciones y combi-
naciones diferentes, de las cuales tendrd que optar por una. Luego, a
esa noticia habrd que ponerle un determinado titulo de un determina-
do tamafio: habrd que decidir su ubicacién, bien en primera plana,
bien en pdginas interiores, puesto que no todas pueden ocupar el mis-
mo espacio privilegiado; bien en pdgina impar (mayor destaque), bien
en pdginas par (visibilidad menor).

;En qué queda la supuesta objetividad tras este proceso selectivo y
combinatorio? Claro estd que éste se hard de acuerdo con los intereses del
sector que maneja y controla el peridédico. Pero, ;por qué negar que nues-
tra comunicacién también responde a intereses? Otros intereses, desde
luego: los de los sectores populares, por quienes ella resueltamente ha op-
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tado vy tomado partido. Nunca serdn iguales la seleccién que hard un co-
municador popular vy la de un periodista de una empresa informativa de
la clase dominante.

Parece, pues, necesario plantear esta cuestion desde otra perspectiva.
Liberarse del mito de la supuesta “objetividad”, no desde luego para legi-
timar la manipulacién, pero si para asumir conscientemente los ineludibles
procesos de seleccién y combinacion. El desconocimiento de su existen-
cia y su necesidad lleva a operarlos inadvertidamente y a construir mensa-
jes carentes de coherencia y claridad, que tampoco sirven a la causa popu-
lar. Bien estd una actitud permanentemente critica y vigilante ante la
tentacién de manipular; pero no al punto que ella nos bloquee y parali-
ce en cuanto comunicadores.

Acaso sea saludable asumir este problema como realmente él se da en
la préctica en términos de tensién. Los comunicadores populares siempre
nos veremos tensionados, solicitados a la vez por dos fuerzas, ambas legi-
timas. Una, que nos pide que nuestros mensajes sean eficaces a corto
plazo, claros, sencillos, motivadores, movilizadores, convincentes. Otra,
que nos reclama una comunicacién abierta a todas las voces, matizada,
critica, multiple en sus opciones, respetuosa de todas ellas. Al extremo
de la primera de estas fuerzas, estd el peligro de caer en la manipulacién;
al cabo de la sequnda, el riesgo de resultar poco eficaces, ambiguos, con-
fusos, anodinos. Pero la tension se da y hay que asumirla ....

4- DOSBUENOS ANTIDOTOS DEL PELIGRO DE LA MANIPULACION

Dos ultimas consecuencias importantes es posible extraer de este re-
flexién. Puesto que todo mensaje pasa por el filtro de los criterios de
quien lo elabora y puesto que todos los comunicadores somos falibles:

1.- No trabajar nunca solos. Formar equipo. Discutir en colectivo nuestras
producciones; decidir juntos la seleccién y combinacién que vamos
a hacer en cada caso. Cuanto mds participativa sea la comunicaciéon
cuanto mds compartido sea el proceso de elaboracion del mensaje,
tanto menos expuesta estara al error personal. Una vez mads se ve la
importancia de la comunicacion entendida como didlogo, en la que los
propios destinatarios —o al menos grupos representativos de ellos— se
convierten en coemisores e intervienen de una u otra manera en la pro-
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duccién del mensaje.

Formar destinatarios criticos: criticos no sélo de la comunicacién ma-
siva, sino también de la misma comunicacién popular. Destinatarios
que no acepten acriticamente nuestros mensajes ni presten fe ciega ni
siquiera a los medios populares sino que, conscientes de que existen
mecanismos de selecciéon y combinacién propicios a la manipulacién,
analicen las informaciones e interpretaciones que les presentamos.

Una exhortacién permanente de los medios de comunicacién popular
debiera ser: “Piensen por ustedes mismos, discutan cuanto les deci-
mos. No nos crean incondicionalmente sélo porque nos ven de su la-
do. Contrélennos. 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 propésito de sensibilizar a
los participantes sobre la cantidad v diversidad de ver-
siones que se dan por seleccidén y combinacién, Se ne-
cesitan 196 cuadrados de cartén, de unos 5 cms. de la-
do, de los cuales la cuarta parte —esto es, 49— estaran
rotulados de modo bien visible con la letra A, otros
tantos 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 to-
das las A, otras con todas las B, etc. Suponiendo que
A, B, C y D representen los cuatro componentes de un
mensaje, invitar al grupo a que, desplegando los carto-
nes en el suelo, descubra cuantas versiones es posible
elaborar, por seleccién y combinacién, con estos cua-
tro elementos. Se obtendran 64 versiones posibles,
todas diferentes, Al final del juego, todos los cartones
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habrén sido utilizados y ubicados.

Comparar las respectivas versiones de una misma noti-
cia en dos o tres peridédicos de tendencias distintas;
comparar sus titulos, la extensién que cada diario dio
al tema, la ubicacion que le asigné.

Comparar las noticias nacionales y/o internacionales
que publican dos p\eriédicos del mismo dia: del con-
junto de hechos acaecidos, ;cudles han seleccionado
uno y otro?

Préctica de seleccién. Tomar un tema de un mensaje,
listar todos los datos y aspectos posibles del mismo y
luego seleccionar los que se incluiran. Discutir el crite-
rio en base al cual se ha hecho la seleccion.

Prictica de distribucién o ‘‘economia’’ del espacio:
asignar a cada uno de los aspectos seleccionados, la ex-
tension al que se le asignara.

Practica de combinacién: ordenar los elementos selec-
cionados. Discutir el criterio en base al cual se ha he-
cho la combinacion.

Proponer un tema fotografico: por ejemplo, un merca-
do o feria, una plaza, un acto. Invitar a todos los parti-
cipantes a sacar fotografias 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 aplicé cada participante para tomar sus fotos;
si alguno las ha tomado “‘al azar’’, comprobar que eso
también constituye una opcién, un criterio.

Ver una pelicula documental o un programa de televi-
sién grabado y analizarlo desde el punto de vista de la.
seleccion y la combinacién de las imdgenes.
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* Si se puede disponer de un grabador de video con su
camara, grabar con €l distintos momentos de una reu-
cién del grupo, haciendo que cada uno por turno ope-
re la cdmara. Luego, ver la grabacién y comprobar que
la cdmara nunca recoge la totalidad de lo sucedido, si-
no siempre una seleccion, una visién parcial, que privi-
legia una determinada version y excluye otras posibles
de la misma reunién.

* Organizar una sesiéon de debate sobre el tema de la ma-
nipulacién con equipos defensores de ambas posicio-
nes.
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Esos Perturbadores Ruidos

Partamos una vez mds de un ejemplo elemental: a veces intentamos
una comunicacién telefénica de larga distancia, pero ésta no resulta posi-
ble a causa de ruidos e interferencias en la transmisién. Decimos enton-
ces que no pudimos hablar ni entendernos ‘‘porque habia mucho ruido en
la linea’”. Un especialista habria dicho, en términos mas técnicos, que la
comunicacién resulto fallida v el mensaje no pudo ser receptado a cau-
sa de ““una fuente de ruido de indole mecanica”.

Por analogia, la teoria de la informacién llama ruido a cualquier per-
turbacién que pueda presentarse en la transmisidén y recepcién de un men-
saje. Estos “ruidos’’ pueden ser, pues, de muy variaba naturaleza: prove-
nir de un fenémenc auditivo, como en la acepcién corriente de la pala-
bra, o ser también de origen visual. E incluso olfativo: un olor desagra-
dable que molesta a los espectadores, los distrae y les impide concentrar-
se en el mensaje.

A veces nos sucede que vamos al cine y se sienta delante nuestro una

persona mucho mds alta, que nos impide la visién de la pantalla. Aunque
en este caso no opere ninguna anomalia auditiva, estamos también aqui

en presencia de un ruido en la recepcion. El mensaje —esto es, la pelicu-
la— no podrd ser bien receptado por nosotros porque el obstiaculo ha-
ra que perdamos detalles importantes para su comprension (particular-
mente si se trata de un filme hablado en otro idioma, con la traduccién
sobre-impresa en la parte inferior de la pantalla); y porque, ademas, el
esfuerzo por mantenernos en una posicion tiesa e incoOmoda para tratar
de ver, provocara en nosotros un estado de fatiga e incomprensién, que
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nos impedira entregarnos al mensaje y apreciarlo‘\‘debidament'e. Proba-
blemente, mientras los demas espectadores saldran'del cine elogiando la
pelicula, nosotros diremos que la encontramos derﬁgsiado larga y cansa-
dora... \'

Ruido es, pues, para la teoria de la informacién, todo lo que
altera el mensaje e impide que éste lleque correcta y fielmente
al destinatario; todo lo que perturba la comunicacion, la obsta-
culiza, le interfiere o la distorsiona.

M4s aun: las fuentes de ruido no son sélo fisicas 0 mecanicas como en
los ejemplos ya mencionados; existen también ruidos intelectivos, sicolé-
gicos, ideologicos, etc.

Si bien se mira, a lo largo de todo este libro hemos estado viendo y
analizando casos de ruido, aun cuando no los hayamos llamado asi. He-
mos visto, por ejemplo, los inconvenientes que derivan del empleo de pa-
labras desconocidas para el destinatario. Pues bien: ahora podemos obje-
tivarlos diciendo que esa no-correspondencia de cédigos genera un ruido
en la comunicacién. Aquel joven periodista que en su charla de Historia
se refirié todo el tiempo al imperialismo y vino a descubrir después que
sus oyentes ignoraban el significado del término, llené su disertacion de
un estruendoso ruido. Siempre que codificamos mal nuestro mensaje, es-
tamos dejando introducir el ruido en él e impidiendo su buena recepcién.

LA UTILIDAD DEL TERMINO

El incorporar a nuestro trabajo cotidiano esta nocién de ruido, nos
ayuda a ser mds conscientes y mas vigilantes en la realizacién de nuestros
mensajes; a preocuparnos mas por su eficacia y su efecto. De poco o na-
da nos sirve producir mensajes si no controlamos y evitamos los ruidos; si
los cargamos de ellos al punto de hacer casi imposible su recepcion y cap-
tacién por parte de nuestros destinatarios.

El ruido es uno de nuestros grandes enemigos. Esta siempre presente,
condicionando toda comunicacién humana y amenazando malograr nues-
tros esfuerzos. De ahi que una buena parte de nuestro trabajo de comuni-
cadores deba estar dedicada a detectar los ruidos que inadvertidamente
hayamos dejado infiltrar; a corregirlos y erradicarlos; a lograr mensajes
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lo més exentos de ruidos que sea humanamente posible.

Claro estd que hay muchos ruidos que escapan totalmente a nuestro
control y a nuestra voluntad. Si, mientras estd en el aire nuestro progra-
ma de radio, se produce un corte en la transmisién por desperfectos en el
equipo, ése es problema del técnico de la emisora, no nuestro. Si, en el
momento de ser proyectado nuestro audiovisual, alguno de los especta-
dores estd cansado, distraido, preocupado por un problema personal o
irritado por una discusién que tuvo esa tarde en su trabajo, esos factores
externos que le impiden atender el mensaje o recibirlo con apertura y
buena disposicién de dnimo, son ajenos a nosotros y estan fuera de nues-
tro control (aunque, en el caso del destinatario cansado, si podemos y de-
bemos prever que la mayoria de nuestra gente de los sectores populares,
sometida a un trabajo duro y muchas veces enbrutecedor, se encuentra
casi siempre en estado de fatiga; y eso debe llevarnos a formular mensa-
jes sencillos, cuya decodificacion no les exiga un excesivo esfuerzo, y su-
ficientemente amenos y atrayentes como para mantener su atencién).

En fin, no vamos a preocuparnos de aquellos ruidos en la recepciéon
que no estd en nuestras manos evitar. Pero si tenemos que poner la maxi-
ma atencién en aquéllos que dependen de nosotros. Y éstos no son pocos.
Nosotros mismos, al producir nuestros mensajes, podemos ser fuente de
ruidos. Y este hecho nos exige permanecer en constante estado de alerta.

LOS LIMITES DE LO ARTESANAL .-

Repasemos, en primer lugar, los llamados *‘ruidos mecédnicos’ o “téc-
nicos”, desgraciadamente bastante frecuentes en la comunicacién popular.
Pertenecen a esta categoria, por ejemplo:

* En los textos escritos (periddicos, boletines, folletos, etc.), las erratas,
producidas por errores de copia del encargado de mecanografiar o re-
producir el texto; y que tantas veces alteran completamente su sentido
o los torna ininteligibles.

* Los defectos de impresion, al mimeografiarlos o imprimirlos: copias
faltas de tinta, lo que los hace quedar demasiado débiles y carentes de
nitidez y hasta en ocasiones con lineas totalmente en blanco; o dema-
siado entintadas, al punto que sélo llega a verse una ilegible mancha ne-
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gra.

* Las fallas de compaginacién: al armar la publicacién, los encargados
de hacerlo se equivocan y encartan las paginas en desorden. Lo mads
probable en este caso es que los lectores no entiendan nada y se hagan
‘“una ensalada”...

* En un programa de radic o en un audiovisual, el empleo de grabacio-
nes de sonido defectuoso: por ejemplo, se ha querido intercalar un
testimonio tomado a un grupo popular, pero el cassette ha salido mal
grabado, con el sonido ‘“‘sucio’, confuso, ininteligible; o lleno de
ruidos ambientales que interfieren e impiden su audicién.

* En la proyeccién de un audiovisual o “‘diapomontaje’’:
— Diapositivas colocadas al revés: invertidas verticalmente (cabeza
abajo) u horizontalmente (lo que debia salir a la izquierda de la pan-
talla sale a la derecha y viceversa, lo que se hace especialmente no-
torio si la imagen contiene carteles o leyendas)

— Diapositivas desordenadas: La ntmero 10 antes de la 9. 0, peor
aun, la nimero 65 entreverada y apareciendo entre la6y la 7...

— Mala sincronizacién: la banda sonora se desfasd, adelantandose
o atrasdndose con respecto a las imdgenes, y lo que dice el locutor no
corresponde a lo que se estd viendo en la pantalla.

EL “COMUNICADOR OFENDIDO”

Nos hemos querido detener en estos ruidos mecéanicos porque nos pa-
rece que ellos son excesivamente frecuentes en comunicacién popular; y
que sus responsables solemos ser demasiado auto-indulgentes cuando ellos
nos suceden,

Hace pocos dias, me tocd asistir en una comunidad a la proyeccion de
un audiovisual, presentado por un grupo de comunicaciéon popular, que
tenia el sonido mal grabado. El volumen de las voces resultaba demasia-
do bajo y débil, obligando a hacer un penoso esfuerzo para escuchar y
entender; v aun asi habia muchos momentos en que se esfumaba por com-
pleto y se tornaba sencillamente inaudible. Como es natural, al cabo de
un momento el publico comenzé a distraerse. Hubo conversaciones entre
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los asistentes, movimientos, risas, etc.

Al concluir la proyecciédn, el grupo realizador se encard con el publi-
co y, con mal contenido enojo, manifestdé su malestar por la poca aten-
cién prestada al audiovisual y por las risas fuera de lugar. Nos regafié
por nuestro mal comportamiento. Admitié que el sonido estaba “un po-
quitito defectuoso’’ (!); pero hablé con amargura del esfuerzo y el sacri-
ficio que habian puesto en aquella produccion realizada como un servicio
al pueblo y que ahora era tan mal apreciado y retribuido.

;Esta indignacién estaba justificada? Por mejor voluntad que pusiéra-
mos los espectadores, por mds aprecio que tuviéramos por el esfuerzo de
los realizadores, habia un obstdculo infranqueable, un ruido imposible
de superar. El diapomontaje no se escuchaba ni se entendia (defecto agra-
vado por las caracteristicas del mismo: se trataba en este caso del clasico
“discurso ilustrado”, en el que todo el contenido descansaba en el texto
hablado, apoyado en imdgenes poco significativas por si mismas). Objeti-
vamente, estaba mal grabado. Y ante eso, no habia voluntad que valiera.

Ademéds, ;hasta dénde era licito reclamar del publico esa benevo-
lencia? Si lo habian convocado a la exhibicién de un audiovisual, tenia
todo el derecho a ver y a escuchar. Y sial no lograr hacerlo se distrajo,
;la culpa era suya o de quienes, con excesiva autocomplaciencia, presen-
taron un mensaje defectuoso, invadido por el ruido? ;La reaccion de
un comunicador ante una situacién como ésta 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 visién por asi decir “‘romantica’’ de la comunicacién popu-
lar en la cual los defectos, los fallos, son vistos como naturales e inevita-
bles; mds aun, casi como honrosos. Se excusa facilmente la presencia de
ruidos con la explicacién de que nuestros medios son pobres, limitados,
artesanales, sacrificados, “hechos por el pueblo”’.

Es verdad que son y deben serlo. Pero ello no debiera servir como
facil pretexto, como solucién de comodidad, para justificar fallos que,
con un poco mds de cuidado y de autoexigencia, podrian subsanarse.

Un cassette testimonial mal grabado, por valioso que pueda ser su con-
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tenido, por auténticas que sean las palabras del hombre del pueblo cuya
voz se intentd recoger y registrar, es, aunque nos resulte duro admitirlo,
un cassette que no se oye ni se entiende y que no resultara soportable
a sus destinatarios; un hermoso mensaje anulado por el ruido. No hay mas
remedio que volver a grabarlo correctamente o, con todo dolor, renunciar
a utilizarlo.

Un periédico mal impreso, borroso, con lineas en blanco o sobrepues-
tas, es un texto con ruidos e ilegible. Ninguna romantica apelacién a
su naturaleza artesanal, ninguna invocacién a su origen popular, podra sal-
var el hecho de que la comunidad a quien esta destinado no lo podra leer.
Aun cuando ponga el maximo de simpatia ante ese mensaje que sabe he-
cho con medios modestos y a costa de sacrificios —benevolencia que qui-
Za no estamos con derecho a exigir siempre a todos—, lo que ni atn asi
podra es descifrar su contenido inundado por el ruido.

¢Es que entonces —se objetard— no es posible hacer comunicacién
sin contar con instrumentos caros y sofisticados? No es ése nuestro plan-
teamiento. La comunicacién popular es pobre por limitacion material
y debe serlo por congruencia; por coherencia con su condicién y con su
origen. Pero “pobre’’ no quiere decir indigente. Ni ‘‘artesanal’ equivale
a chapucero. Cuando un verdadero artesano hace una vasija de barro, és-
ta tiene que quedarle bien conformada 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. Suplird la rusti-
cidad de su torno y la sencillez de su horno poniendo en el torneado de
la pieza y en su coccién el maximo de sabiduria, de ingenio y de celo.

Con frecuencia, el ruido no depende de la calidad de los equipos, si-
no del poco conocimiento en su empleo y de la falta de cuidado en su
manutencién y operacion. Algunos sencillos ejemplos:

* La mayor parte de las grabaciones que resultan veladas, sin volumen y
poco audibles, se deben simplemente a que los cabezales del grabador
estan sucios. Basta la precauciéon de mantenerlos libres de polvo y
adherencias limpidndolos periédicamente con un hisopo humedeci-
do en alcohol para lograr grabaciones correctas y nitidas.

* El problema puede deberse también al descuido de no haber verifica-
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do previamente la carga de las baterias y grabar con pilas gastadas.

* Para grabaciones en exteriores, el micré6fono incorporado que traen los
grabadores portatiles, no es confiable: recoge en demasia los ruidos
ambientales. Es mucho mejor un micréfono manual externo, cuyo
costo no es prohibitivo y garantiza registros mas limpios asi como vo-
ces mds en primer plano, con mds “presencia’’ sonora.

*

Un stencil mal picado puede deberse al descuido de no limpiar asidua-
mente los tipos de la mdquina de escribir, ensuciados por los residuos
de la parafina que se desprende del propio stencil.

ILUSTRACION A

e o et

I

A veees enepntrames multieewnias
some f3ta wrietiesamente imwesi-~
Wles de leer y gque 2insruna ave-
lacidn roemieiiea a Sw erigem d»e-—

Un ruido facil de evitar con un poco de cuidado.

ILUSTRACION B

El peligro de colocar diapositivas fuera de orden
o invertidas se previene facilmente si previa-
mente las ponemos en el orden y en la posi-
cion correctas y, con un marcador indeleble,
trazamos sobre su borde superior una linea
diagonal continua.
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En caso de que, al disponerlas en el chassis, pongamos inadvertidamente una diapositiva al revés
o fuera de orden, lo notaremos inmediatamente porque la linea...

— =
Y i)
;-_ —
[ jw [ K
se interrumpira... o se quebrara.
| |

e

* También en el momento de la audicién o exhibicién del mensaje, hay
una serie de precauciones elementales que, sequn se las atienda o se las
descuide, serdn determinantes en el buen resultado o el fracaso de la
reunién. Sivamos a reunir a un grupo para que escuche un programa
grabado en cassette (o para que vea un audiovisual o una pelicula) y
luego lo discuta:

— ;Nos hemos preocupado por prever que haya asientos para todos vy
por disponer esos asientos de un modo adecuado?

— ;El moderador ha visto u oido el material previamente; ha prepa-
rado la reunion? ;Estd compenetrado de su funcién (es decir, ani-
mar a todos para que participen, no dejar que alguien acapare la pala-
bra, no acapararla él mismo, etc.)?

— Antes de comenzar la audicién o la proyeccion, ;hemos sabido
crear un ambiente de silencio, de tranquilidad, de atencién concentra-
da? ;O hemos comenzado, por el contrario, abruptamente, cuando la
gente todavia esta hablando y moviéndose?

— Si la reunién es para adultos, jhemos previsto que algunos segura-
mente traerdn a sus nifios porque no tienen con quién dejarlos y que
éstos se convertiran en una fuente de ruido —hardn bullicio, correran
de un lado para otro, etc.— que afectard el resultado de la reunién?
Algunos grupos populares, mas previsores, organizan en el patio o en
una salita contigua, una guarderia para los nifios a cargo de alguna vo-
luntaria, con juegos y juguetes, de modo de que los pequetios no per-
iturben la reunién y ellos mismos disfruten de un buen momento de

\
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esparcimiento.

Estos sencillos ejemplos demuestran que es posible controlar y evitar
muchos ruidos fisicos y mecdnicos con sélo poner un poco de cuidado y
de preocupacién. Los pobres somos justamente los que tenemos que cui-
dar mejor nuestros escasos recursos; los que menos podemos permitirnos
negligencias.

Los fabricantes quieren hacernos creer que solo con equipos y materia-
les sofisticados es posible lograr buenos resultados. Muchas veces, habre-
mos de subsanar nuestra escasez a base de ingenio y de inventiva. Y po-
dremos descubrir que, con creatividad e imaginacién, investigando y ex-
perimentando soluciones artesanales, es posible lograr sorprendentes re-
sultados con equipos pobres y recursos materiales modestos.

La tendencia del comunicador frente a los ruidos no debiera
ser, pues, la de justificarlos amparandose en la condicion de
popular de sus realizaciones. Si realmente estamos comprome-
tidos con ese pueblo del que somos parte, nuestra actitud debe
ser de maximo respeto a nuestros destinatarios. Y ella no sélo
demanda el esforzarnos para producir mensajes sino también el
agotar las posibilidades para producirlos bien y ofrecer a nues-
tro pueblo realizaciones hechas con solvencia v depuradas de
ruidos.

LOS RUIDOS EN LA CODIFICACION

Hasta aqui hemos hablado de los ruidos fisicos y mecanicos. Pero, co-
mo hemos visto, también podemos generar ruidos —en ocasiones muy in-
tensos— al codificar nuestros mensajes. Recapitulemos algunos errores en
la codificaciéon que hemos ido sefialando en distintos pasajes de este libro;
y afiladamos otros no mencionados hasta ahora.,

# Ruidos en la seleccion de los signos. Cuando empleamos términos des-
conocidos para el destinatario, ajenos a su c6digo, sin explicarlos debi-

damente, estamos introduciendo ruido.

#* Ruidos en la construccion del texto. También constituye una fuente
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de ruido la redaccién confusa, con frases extensas, mal puntuadas y de
construccidén complicada, cargadas de incisos y de cldusulas subordina-
das (una frase insertada dentro de otra). En redaccién popular, siem-
pre son aconsejables las frases cortas, con una sola idea en»cada una.Si
hemos escrito una oracién larga, busquemos la manera de desglosarla
y de formular la misma idea en dos o tres frases breves.

Ruidos por exceso de contenidos. Existe en algunos comunicadores la
tendencia a recargar su mensaje de ideas y de contenidos; a querer de-
cirlo todo (todos 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, ade-
mds en comunicacién popular, requiere ser de corta extension o dura-
cién), el resultado es que las ideas se agolpan en la mente del destina-
tario, resbalan sin ser aprehendidas por €l y nada le queda claro; to-
do se convierte en mero ruido.

En comunicacién popular, es siempre preferible seleccionar dos o tres
ideas centrales —a veces incluso una sola— para cada mensaje y desa-
rrollarlas bien, con la extension, el ritmo y la claridad requeridas.

Ruidos en las asociaciones. Como ya hemos visto, si el uso de un voca-
bulario no familiar al lector es factor de ruido, también lo es —y aun
quizd en mayor medida— el desorden en la presentacién de los elemen-
tos del mensaje. Cuando se salta abruptamente de una cuestiéon a
otra, cuando el destinatario no puede percibir la relacién entre ellas,
cuando se le hace dificil asociarlas y seguir el proceso légico de nues-
tro razonamiento, esa falla en la codificacion asociativa genera fuertes
ruidos. De ahi la fundamental importancia de articular y encadenar
los elementos que integran el mensaje; de ir “‘paso a paso’’.

Ruidos en la diagramaciéon. Esa buena codificacion asociativa —afiada-
mos ahora— no sélo es necesaria en el texto; deben ser muy tenida en
cuenta también en la disposicion grafica y visual de los elementos; es-
to es, en la diagramacion.

Por ejemplo, cuando combinamos textos y dibujos, es imprescindible
que la diagramacién sea clara y precisa y no le deje dudas al lector
acerca del orden en que debe sequir su lectura y decodificacion.
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Sucede muchas veces que el diagramador no tiene debidamente en
cuenta este orden y ubica las ilustraciones simplemente donde el es-
pacio lo permita con mayor facilidad o tan sélo en funcién de un efec-
to estético; del equilibrio y la simetria visuales dentro de la pégina.

Puede producirse asi un fuerte ruido: por falta de un criterio de dia-
gramacion que lo oriente y le suministre una guia clara, €l lector pue-
de mirar primero la ilustracién y solo después el texto que la introdu-
cia; o leer el texto que explica y comenta lo representado en el dibu-

—
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Las diagramaciones confusas provocan frecuentemente ‘‘ruidos, En ésta, la
intencién del dibujante era una lectura vertical; pero el lector casi seguramente
hard una lectura horizontal y, por lo tanto, en desorden.
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jo antes de haber observado el mismo; y en uno y otro caso, no cap-
tar el sentido del conjunto.

Para no producir ruidos, la distribucién y la diagramacién 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. Sila disposi-
cién o sucesion de los elementos estd pensada en sentido vertical (para
ser leida de arriba a abajo) es necesario darlo a entender con la sufi-
ciente claridad como para evitar que el lector, respondiendo a su ten-
dencia habitual, la decodifique horizontalmente (de izquierda a dere-
cha) y lea A-C-B-D en lugar de A-B-C-D, con el resultado de que pierda
el hilo y todo se le convierta en un confuso ruido sin logica ni sentido.

Anidlogamente, en una historieta 0 en un dibujo con didlogo mas de
una vez se desliza el descuido de ubicar a los personajes en forma in-
vertida: el que habla primero a la derecha y el que replica a la izquier-
da, con lo cual el lector leerd la respuesta antes que la pregunta o la
objecién antes que el argumento.

TORQUE EL
TBUIANTE.
(NO# WA PUEs-
TO AL RENEZ

NO# ENTIEN-
VEN ¢

-
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RUIDOS AUDIOVISUALES

Agregaremos ahora aqui otros ruidos en la decodificacion en los que se
suele incurrir con frecuencia cuando se utiliza un medio audiovisual.

En una pelicula o en diapomontaje, tenemos a nuestra disposicién y
estamos empleando simultdneamente varios lenguajes: el visual (las imdge-
nes), el sonoro (texto hablado, musica, efectos de sonido) e incluso el es-
crito (leyendas). El disponer de todos esos recursos a la vez constituye,
sin duda, una gran riqueza; pero su acumulacién puede convertirse fécil-
mente en una fuente de ruido.

Un caso muy corriente: se presenta una imagen nueva y compleja,
con muchos detalles, v al mismo tiempo el locutor continta 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 sequir atendiendo a lo que con-
tinta diciéndole el locutor y al hilo de su discurso. Al cabo de unas pocas
imdgenes, sobrevienen en él, obviamente, la fatiga y la irritacién. La re-
comendacién que surge de este ejemplo debiera ser evidente, aunque en
los hechos no lo sea tanto: siempre que en un audiovisual se introduzca
una imagen nueva -—-especialmente si es un plano de conjunto, complejo,
con detalles—, es necesario dejar unos segundos de silencio (o en todo
caso de misica) para que el espectador pueda leer esa imagen y decodi-
ficarla por st mismo,

Si la sola superposicién de dos estimulos (imagen y voz) puede provo-
car ruido, éste se hace aun mads estridente cuando se intercalan graficas
—mds auin si éstas llevan leyendas, cifras, porcentajes, etc.— y al mismo
tiempo el locutor sigue desarrollando su comentario. El realizador parece
dar por supuesto que sus destinatarios estin dotados de la portentosa
facultad de decodificar a la vez los simbolos graficos, el texto escrito y el
oral; que basta proyectar la grafica para que ellos capten en forma instan-
tdnea, en centésimos de sequndo, la informacién contenida en ella y su
significado. Mientras el espectador estd desesperadamente tratando de ha-
cerlo, el locutor continua sin conmiseracién: “Como podemos apreciar en
forma contundente, la distribucién de los servicios de salud en nuestro
pais es desigual e injusta’. jE inmediatamente la imagen cambia y apare-
ce otra grafica! En tanto el incesante discurso prosigue sin pausa: ‘No
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menos asimétrica es la distribucién de proteinas y calorias en los distintos
segmentos poblacionales " ...

No es necesario decir que, sometido a tal bombardeo simultaneo de
circulos, barras, porcentajes, leyendas y comentarios verborragicos, el es-
pectador se desanima, se angustia y deja de prestar atencién. Sile fuera
dado hablar, seguramente diria al implacable realizador: * ;Por piedad,
ddme un respiro! Si quieres que te siga, callate por un momento al menos
y déjame observar tranquilo tus gréficas”.

NIVELES DE CONCIENCIA Y RUIDOS

Otra fuente de ruidos a la que nos hemos referido en un capitulo ante-
rior y que es bueno incluir también en esta resefia se da cuando el comuni-
cador no tiene en cuenta el nivel de percepcion social de sus destinatarios
ni su grado de receptividad al cambio y le “dispara’’ ideas y propuestas
que él, a consecuencia de la ideologia dominante que tiene internalizada,
no esta todavia en condiciones de comprender y asumir. Se provoca asi
lo que podria llamarse un choque ¢ “ruido ideologico’”: el destinatario no
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solo no captara el mensaje, sino que se sentird agredido por él y lo recha-
zZara.

Pero ademds —quisiéramos afiadir ahora—: ;estamos tan seguros los
comunicadores y educadores ‘‘avanzados’’ de ser siempre nosotros los
duefios de la verdad? ;Seguros de ser en todo los que estamos claros, los
liberados, en tanto los destinatarios populares serian siempre los ideologi-
zados, los alienados, los dominados?

Sin desconocer la existencia y el peso de esa ideologia dominante que
los sectores populares llevan internalizada en ellos, parece sin embargo
necesario también acercarse con otra éptica a la cultura popular; revisar
ese simplismo que opone la conciencia critica a otra conciencia llamada
“mdgica’’ o “mistica’ en la que sélo se quiere ver ignorancia y error; re-
conocer que no pocas de nuestras verdades supuestamente cientificas y
absolutas corresponden a una determinada cultura —la occidental y ra-
cionalista— y que existen otras maneras, legitimas y dignas de todo res-
peto, de acercarse al conocimiento desde otras culturas.

Muchas veces, ciertos educadores populares han calificado de ‘“igno-
rancia’ el sabio empleo popular de la medicina natural tradicional; de
“atraso’ a la lucida actitud campesina de resistirse a los fertilizantes qui- .
micos y permanecer fieles a los abonos organicos naturales; o de ‘“magia’’
y “‘supersticién’’ a los cultos autédctonos, sin ver todo lo que ellos encie-
rran de afirmacion y defensa de una identidad cultural. Con tales actitu-
des, no s6lo generan un agresivo ruido que bloguea el didlogo y la comu-
niacién, sino que, ademads, estdn descalificando muchos conocimientos y
valores auténticos de la sabiduria popular.

También en nombre de ese saber cientifico se cae, en ciertas acciones
de comunicacién educativa, en desubicaciones tales como la de ir a reco-
mendarles a las mujeres de los ranchos que ‘“‘es indispensable darles a sus
nifios abundante fruta y leche si los quieren criar sanos”, sin antes pregun-
tarse si estan en capacidad de comprar tales alimentos; que “es imprescin-
dible bafiarles a diario y lavarles cuidadosamente las manos antes de cada
comida”, sin haber hecho nunca la experiencia de acarrear agua en un
bidon 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 hogar’— que el ‘“desarrollo motriz y psiquico de



250

sus hijos pequefios exige que ellas les hagan todos los dias ejercicios de
estimulacién temprana’”. Consejos todos ellos sensatos y utiles en si mis-
mos; pero que, en el contexto dé la realidad de esas madres, sélo son ge-
neradores de ruido. Y de angustia.

LA LUCHA CONTRA LOS RUIDOS

Los numerosos ejemplos aqui reunidos nos han demostrado elo-
cuentemente hasta qué punto los ruidos pueden frustrar nuestros esfuer-
zos si no estamos atentos para detectarlos y corregirlos con una actitud
vigilante y autocritica.

Conviene que tengamos claro, no obstante, que los ruidos son inhe-
rentes a toda comunicacién humana. No existe una comunicacién per-
fecta, totalmente a cubierto de ellos. No debemos, pues, angustiarnos
ante cierto margen inevitable de imperfeccion en nuestros intentos por co-
municarnos. Si logramos que un 70 por ciento de nuestra idea original
llegue fielmente a nuestros destinatarios, podemos darnos por satisfe-
chos: quizd hayamos logrado lo médximo humanamente posible.

Pero si no estd a nuestro alcance la perfecciéon que supondria una
eliminacién total de los ruidos, lo que si estd en nuestras manos y cons-
tituye un deber de todo comunicador popular, es luchar permanente-
mente contra ellos y evitarlos en la mayor medida posible.

Proponemos aqui algunas pautas de trabajo que pueden ayudarnos a
depurar de ruidos nuestra comunicacion.

1.- Pensar en el destinatario. Comio lo hemos puesto de relieve a todo lo
largo de este libro, un principio bdsico para lograr una buena comu-
nicacién es el de ponernos en lugar de nuestro destinatario y pensar
permanentemente en €l mientras codificamos nuestro mensaje. ;Nos
estd entendiendo? ;Nos estd atendiendo? ;Estamos haciendo todo
lo posible de nuestra parte para facilitar su comprensién y mantener
su interés?

Siempre estaremos menos expuestos a provocar ruidos en nuestra co-
dificacién si actuamos con actitud comunicativa, ‘‘abierta’’; si no pen-
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samos s6lo en el contenido del mensaje que queremos emitir sino tam-
bién en aquéllos a quienes lo destinamos.

Ser humildes. Este “ponernos en lugar del destinatario” debe asimis-
mo llevarnos a adoptar una actitud de humildad y de apertura a las
criticas. Asi como en un tiempo en comercio existia la regla de que
“e] cliente siempre tiene razén'’, en comunicacién popular debemos
estar dispuestos a atender y aceptar las observaciones de nuestros des-
tinatarios en el entendido de que son ellos y no nosotros quienes tie-
nen la razén.

Ello supone un esfuerzo por deponer esa actitud defensiva que sole-
mos adoptar frente a las criticas (“No me explico cémo no entienden
algo que estd tan claro”... “Es evidente que no es esto lo que yo quise
decir”... “Sélo un tonto puede pensar...””). Aunque nos parezca que,
nuestro mensaje ha sido claro y exento de ruidos, si nuestros lectores,
oyentes o espectadores no nos entendieron o entendieron otra cosa,
por inexplicable que nos resulte su incomprension, debemos rendirnos
a la evidencia; admitir que ha habido un fallo, una discordancia de
cddigos que no habiamos previsto y que nos impone reformular el
mensaje.

Es bueno que recordemos también que quienes producimos el mensa-
je no solemos ser los mejores jueces de sus ruidos. Por malo que esté
el sonido, nos parece que ‘“igual se entiende’ porque nosotros si lo
entendemos: conocemos €l guion casi de memoria, hemos estado
presentes durante la grabacion, la hemos escuchado muchisimas veces.
Pero el oyente no tiene esas ventajas. Si afirma que no entiende, es él
¥ no nosotros quien ha de tener la ultima palabra al respecto.

No improvisar; planificar el mensaje. Para prevenir los ruidos, nues-
tros mensajes deben ser bien pensados vy planificados. Los ruidos pue-
den surgir en una proporcién mucho mayor cuando el mensaje es im-
provisado, producto del impulso, y no se cifie a un orden, a un plan,
a un analisis previo.

Discutir el plan con nuestros compaiieros de equipo. Cuando el co-
municador trabaja solo y aislado, se acrecienta el peligro de que sus
mensajes se carguen de fallos y ruidos que él no advierte. De ahi la
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necesidad de trabajar siempre en equipo; de consultar el plan con los
compafieros; de presentarles los esbozos y borradores y discutirlos
con ellos. El equipo le ayudara a advertir posibles fuentes de ruido y a
mejorar sus producciones.

Poner a prueba el material. Una vez que tengamos el material en una
primera versién, siempre que sea posible preséntemoslo primero aun.
grupo representativo de nuestros destinatarios populares y observe-
mos sus reacciones. Posiblemente, nos llevemos sorpresas. Descubri-
remos que expresiones que nos parecian claras generan sin embargo
ruidos de inteleccién; datos que creiamos del dominio de todos y da-
bamos por supuestos, se revelardn pocos conocidos y requeridos de
mayor explicacién; lenguajes graficos, simbolos y convenciones que
suponiamos comunes resultaran tal vez confusos para ellos y dificiles
de decodificar.

Después de esa primera prueba, dispongamonos con paciencia y humil-
dad a corregir y rehacer. Recordemos que, por mds que nos cueste
aceptarlo, en comunicacién a distancia no valen las intenciones sino
los productos finales. No tenemos la oportunidad de ir de espectador
en espectador, de lector en lector, a explicarles qué es lo que habia-
mos querido decir y ellos no entienden o malinterpretan. El mensa-
je tiene que hablar por si mismo; ser claro por si.

SUGERENCIAS PARA EL FACILITADOR

* En este capitulo se hallan consignados numerosos
ejemplos de “ruidos” —mecdnicos, en la codificacién,
en la diagramacién, por superposicion de estimulos,
“ideolégicos’— frecuentes en comunicacién popular.
Se sugiere al facilitador buscar materiales que adolez-
can de éstos y de otros ruidos semejantes, presentarlos
al grupo y analizar sus efectos en los destinatarios.

Estas demostraciones practicas sensibilizaran a los par-
ticipantes sobre las negativas consecuencias que los
ruidos pueden aparejar en la comunicacién y sobre la
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importancia de prevenirlos. Luego, extraer pautas y
recomendaciones; esto es, qué conviene hacer en cada
caso para evitar el ruido.

Discutir la posiciéon ‘“romantica’’ que justifica los rui-
dos en nombre de una comunicacién popular pobre,
En qué tiene razdn y en qué no.

Invitar a los participantes del grupo a intercambiar re-
cursos que ellos conozcan para prevenir ruidos, simi-
lares a los que se ejemplifican en las pags. 240/242.

Invitarlos a intercambiar soluciones artesanales y bara-
tas que puedan realzar la comunicaciéon popular sin
necesidad de emplear recursos sofisticados y caros.

Discutir la reflexiéon que se plantea en este capitulo
sobre la actitud cientifica y racionalista ante las cultu-
ras populares,

Discutir el principio propuesto de que el destinatario
es el que tiene razén cuando acusa un ruido y no el
productor del mensaje.
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® Para Evaluar
Nuestros Mensajes
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Asaciativo
Experigncial
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{ FORMULACION DEL MENSAJE )

Congruencia
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Control del ruido

I

Estrategia de uso

]

]

, |
Decodificacion activada 1
l

1

1

]

En el esquema precedente, aparecen resumidos los principios de comu-
nicacién que hemos desarrollado a lo largo de este libro.

De ellos pueden extraerse también unas pautas para evaluar nuestros
mensajes de comunicacion popular. Obviamente, no para someterlos a
un examen o una diseccién y para observarlos con lupa a fin de compro-
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bar si cumplen o no con cada una de esas pautas. Las proponemos aqui
tan sélo como orientaciones para recordarnos lo que hemos de tener en
cuenta al momento de producirlos y evaluarlos. Y teniendo siempre muy
claro que la evaluacién decisiva de nuestros mensajes no es la que poda-
mos hacer nosotros mismos sino la que hardn nuestros destinatarios.

PAUTAS PARA LA EVALUACION DE MENSAJES
DE COMUNICACION POPULAR

CONCEPCION EDUCATIVA

* 1. ;A qué concepto de educacidén responde el mensaje? ;Su énfasis
¢ ¢
estd puesto en los contenidos, en el resultado o en el proceso?

2. ¢Estimula el raciocinio y la reflexion? ;Problematiza?

CONCEPCION COMUNICATIVA

* 1. ;En qué concepcién de comunicacién se inscribe el mensaje?
¢+ Es unidireccional o busca la participacion y el d1alogo?
+Es autoritario o participativo?

2. ;Deja lugar a la respuesta y al analisis critico de los destinatarios?

PUNTO DE PARTIDA

*  Para producir el mensaje, ;se ha comenzado hablando o escuchando a

sus destinatarios? ;Se ha partido de sus experiencias, sus necesidades

y sus aspiraciones? Es decir: ;se ha hecho una buena pre-alimenta-
oo
cion.

ACTITUD COMUNICATIVA

* ;Esta concebido en funcién del destinatario, pensando en €l, ponién-
dose en su lugar? (;Hay “empatia”?)

FORRMULACION DEL MENSAJE

* 1. ;Aprovecha la variedad de lenguajes que el medio ofrece? ;Los
utiliza y combina bien?
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2.

3.
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;Combina equilibradamente la dimensién racional con la emocio-
nal y afectiva?

El medio escogido, ;es adecuado a los destinatarios?

¢ Esta bien codificado?

En cuanto al codigo sémico o perceptivo (Signos, vocabulario):

- ¢Sus signos son reconocibles y familiares a los destinatarios?
;Su lenguaje es accesible?

- ¢Adopta el lenguaje y los simbolos de la comunidad destinata-
ria?

- Siintroduce términos y signos nuevos: ;se justifican, son verda-
deramente necesarios? ;Los explica, los ““traduce’’?

En cuanto al codigo asociativo (relaciones entre los signos): es-
ta bien articulado, bien “‘encadenado”? ;Se ajusta a un plan?
¢Hay un hilo ¢onductor?

En cuanto al codigo experiencial: ;parte de las experiencias de
los destinatarios? ;Va de lo simple a lo complejo, de lo concreto a
lo abstracto?

En cuanto al cédigo ideoldgico: ;se adecua al grado de percep-
cién social {nivel de conciencia) de los destinatarios?

.Es abierto, o lo da ya dicho y “digerido’’? ;Estimula una decodifi-

cacidn activa por parte de los destinatarios?

;Es congruente? ;Hay coherencia entre su contenido y su forma?

1.

2.

Sus mensajes secundarios, ;son coherentes con el mensaje central, lo
apoyan? ;O, por el contrario, se contradicen con €l y lo desvirtdan?

;La seleccion de los elementos del mensaje es adecuada (o bien se
omitieron elementos importantes o se incluyeron elementos no re-
levantes)?

;Se ha seleccionado un volumen de informacién adecuado a su
extensién o contiene excesivo (o insuficiente) volumen de infor-
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macion?

3. ;Los elementos seleccionados fueron adecuadamente combinados
para resaltar el mensaje central?

* ;Evita y controla razonablemente el ruido?

* ;Tiene una adecuada esirategia y una metodologia de uso?
;Es funcional a ellas? (Es decir: al formular el mensaje, ;se ha previs-
to su posterior estrategia de uso y se ha procurado formularlo de mo-
do de que responda a la misma?)

COMPLEMENTO: LAS ESTRATEGIAS DE USO

Se habra advertido que, en el esquema-resumen, aparece incluido al
final un elemento aparentemente nuevo y no tratado en el texto: “Es-
trategia de uso’’. Asimismo, la ultima de las pautas de evaluacién se re-
fiere también a él,

Por limitaciones de espacio —en un libro que fue creciendo y resulto
finalmente mds extenso de lo previsto—, no hemos podido dedicarle a es-
te aspecto que llamamos ‘‘estrategia de uso” un capitulo especifico;
aunque si hemos dado indicios y pistas al respecto. Procuraremos ahora,
con esta breve nota complementaria, salvar esa ausencia y precisar mas es-
ta pauta de trabajo.

En los medios masivos, ceflidos a ese modelo tradicional que reduce la
comunicacion a informacioén, la labor del comunicador se limita a la pro-
duccién de mensajes. Se produce el mensaje, se lo lanza —esto es, se lo
emite— y ahi termina la tarea. A lo sumo, se agregara la preocupacién por
su distribucién y difusién; y por verificar y medir sus efectos en los re-
ceptores. Pero nada mads.

En nuestra comunicaciéon popular, no es ni debe ser asi. El mensaje
no culmina con su difusién sino que es entonces cuando realmente co-
mienza su vida: esto es, cuando sus destinatarios empiezan a reflexionar-
lo, a discutirlo, a hacerlo suyo, a aplicarlo. Un mensaje que no sea com-
pletado, enriquecido, re-creado, asumido por aquellos a quienes esta des-
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tinado, es un poco un esfuerzo caido en el vacio. Nuestros mensajes no
son fines en si mismos, sino medios; intrumentos para suscitar procesos.

A veces, ese proceso se da por si mismo, de manera espontanea, sin -
que el comunicador se haya procupado por generarlo; pero estono eslo
mds corriente. Normalmente, para que la discusion y la reflexion se den,
es necesario prepararla; crear canales e instancias para ellas. El buen
comunicador, pues, no solo ha de dedicarse a proveer mensajes, sino tam-
bién a prever y disefiar en cada caso una estrategia de uso de los mismos;
una metodologia.

Esta preocupacién por el destino posterior de sus producciones, debe
llevar al comunicador en primer lugar —como se lo ha sefialado reiterada-
mente en este libro— a elaborar mensajes abiertos, donde no esté ya todo
dicho y ‘‘digerido'’; mensajes que activen la decodificaciéon por parte de
sus destinatarios. Y debe llevarlo asimismo a plantearse el uso de ese ma-
terial; a pensar desde el principio para qué y cémo va a ser éste utilizado.

— Si realizamos un audiovisual: ;coémo vamos a presentarlo a fin de
é
que él genere un proceso de reflexién-accién con la participacién
de sus destinatarios?

— Si hemos creado colectivamente una obra de teatro, jen qué
momento de la obra y de qué manera, por medio de qué “mecanis-
mo’’ o canal, se dara esa participacién activa, esa re-creacién, por

parte de los que asisten a su representacion?

Hay multiples maneras de lograrlo, Si el lector retorna ahora a la se-
gunda parte de este libro y repasa su capitulo 3 (“Caminos y métodos
para la participacién’’) podra encontrar algunos recursos y ejemplos que
podran orientarlo y darle pistas al respecto. Y hay ciertamente muchos
mas que no ha sido posible incluir en esa breve recopilacion.

Lo que quisiéramos subrayar aqui es que esas estrategias y metodo-
logias de uso no son algo que se piensa y planifica después de realizado
el mensaje. No se trata de producir un material y solo a posteriori plan-
tearse como se lo va a usar; porque en ese caso el mensaje ya elaborado y
terminado puede no resultar funcional para la estrategia escogida.
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Conviene, por el contrario, que la forma en que va a ser utilizada la
produccién, el momento y la manera en que los destinatarios seran invi-
tados a participar en su discusién y re-creacién, sean previstas desde el
inicio, desde antes de acometer su elaboraciéon. Es aconsejable que la
metodologia a aplicar esté presente en la mente del realizador mientras
él prepara su mensaje; que ella configure y determine su modo de plan-
tearlo. De ese modo se lograra que, en su misma formulacion, el mensa-
je responda a la estrategia disefiada y se adecue a ella.

Lk

De haber dedicado a este tema un capitulo aparte, en su seccién de
“sugerencias para el facilitador” habriamos propuesto a quienes facili-
tan talleres de comunicacién popular, introducir siempre en ellos, como
cuestion de especial relevancia, ésta de las estrategias de uso: discutir
con el grupo qué metodologia prever para cada material que se vaya a pro-
ducir en el Taller. Y sélo entonces, en funcién de la misma, pasar a su
realizacién.

Generalmente, cuando se plantea este aspecto, la propuesta mas usual
suele ser: “‘después de presentado el material, podemos organizar un foro
de discusion en base a algunas preguntas’. Sin desconocer que el foro de
reflexién ha sido —y aun puede sequir siendo en ocasiones— una via efec-
tiva, acaso sea el momento de plantearse si no es ya un recurso un tanto
trillado; si no puede terminar por hacerse mecanico y cansador. Quiza
esta cuestion de las estrategias de uso esté pidiendo de nosotros, los co-
municadores populares, un poco mas de creatividad y de imaginacion.

¢No serd necesario buscar otras dinamicas, otros recursos, para que
la comunidad destinataria participe en la re-creacién del mensaje en una
forma mds activa, mds creativa y a la vez mds placentera y menos ‘“‘racio-
nalista”? En las “fichas”” que hemos recogido e incluido en el capitulo
mencionado —y que sugerimos al lector refrescar ahora— aparecen a titu-
lo de ejemplo algunas técnicas mds originales y mas vivas para esa incor-
poracién de los destinatarios. Y hay —repetimos— muchisimas mas que
no hemos podido incluir aqui. Y otras muchas por descubrir y crear.

Este es uno de los tantos desafios que este modesto libro deja abiertos
a la creatividad y al aporte de los compafieros comunicadores que quieran
hacerlo suyo.
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Un Final que es un Comienzo

Nota a manera de epilogo

Si todavia estds ahi, lector amigo; si has tenido la paciencia de llegar
hasta el final de estas pdginas, déjame al despedirme compartir contigo al-
gunas confidencias,

Cuando, hace ya cerca de un par de afios —una fecha que me parece
ahora lejana—, comencé a escribir este libro, suponia que él seria redac-
tado como suele hacerse normalmente: de corrido, en unos meses. Pero
uno propone ... y el trabajo popular dispone. Cursos, talleres, crecientes
demandas y necesidades de las organizaciones y los grupos a cuyo servi-
cio estamos en CESAP, me obligaron una y otra vez a interrumpirlo y pos-
tergarlo. Tuve que ir escribiéndolo de a ratos, en momentos robados a la
actividad e incluso al descanso.

Esto no sélo debe haber resentido su unidad. Sino que me lo proble-
matiz6. Estos casi dos afios transcurridos mientras iba avanzando lenta-
mente en la elaboracién del libro, resultaron particularmente intensos y
ricos en ideas nuevas. A lo largo de ese proceso permanente de practicas
y reflexiones que yo vivia paralelamente en los talleres, fue apareciendo
una multitud de nuevos aportes y nuevos enfoques que llevaban a revi-
sar lo que hasta ese momento parecia ser claro y sequro. El trabajo po-
pular, la comunicacién popular, no son nunca —y hay que congratularse
de ello— algo definitivo y acabado; estdn en permanente y dindmico pro-
ceso de cambio y de reformulacion.

Comencé a sentirme insatisfecho de lo que ya llevaba escrito. Sentia
que el plan original tenia fallos y que me limitaba para incorporar nuevos
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elementos... que en algunos capitulos faltaban propuestas importantes...
que algunas afirmaciones aparecian como demasiado absolutas y no esta-
ban suficientemente matizadas... que nuevas practicas imponian revisar
no pocas de las formulaciones contenidas en el manuscrito.

Comencé entonces a introducir, hasta donde era posible, cambios y
agregados en el texto; y en ese aspecto, la demora en terminarlo lo benefi-
ci6é y enriquecid, va que pude incorporar aportes nuevos y valiosos que de
otro modo no habrian figurado en él. Pero aun asi, nunca quedaba con-
forme. Cada idea nueva que aparecia, cada aporte de un participante en
el siguiente Taller, me interpelaba y volvia a cuestionarme; a plantear-
me dudas e interrogantes.

¢Qué hacer? Mis compafieros de equipo me hicieron ver que, si se-
guia introduciéndole permanentes cambios, jamas terminaria el libro:
siempre apareceria algo nuevo que vendria a modificar o a enriquecer lo
ya enunciado. Y tuve que aceptar que, en ¢emunicacion popular, todo
es y serd siempre provisorio, Que la opcién era publicar el trabajo tal co-
mo estaba en ese momento, alin con sus imperfecciones y omisiones, o
sequir rehaciéndolo indefinidamente con el resultado final de que quedara
inédito, sin llegar nunca a ti y a todos aquellos para quienes habia empren-
dido la tarea de escribirlo.

Al mismo tiempo hubo algo que pesé mucho en mi decisién de publi-
carlo, aun consciente de sus lagunas y defectos: en esos talleres, estos
principios de comunicacién popular que proponiamos y dialogdbamos con
los participantes y que ibamos construyendo y enriqueciendo con ellos,
eran siempre —cada vez mds— muy bien recibidos y apreciados. En sus
evaluaciones, los participantes los destacaban especialmente como un lo-
gro y un aporte del taller; y expresaban que los veian valiosos, utiles y ne-
cesarios para su trabajo; que tenian por fin, gracias a ellos, algo que les
estaba faltando en su labor de comunicadores populares: unas bases, ted-
ricas y practicas a la vez, para sus acciones y sus realizaciones. Muchos
me instaban a deponer mis dudas y mis vacilaciones y a decidirme a su
publicacién: “Esto hace falta, esto hard bien; no es justo que so6lo noso-
tros, los que asistimos a estos talleres, recibamos y manejemos estos ins-
trumentos. Tienes que escribir todo esto y publicarlo...”,

Y aqui lo tienes, pues, lector. Recibelo como un honesto y modesto
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primer intento de construir una pedagogia y una metodologia de la co-
municacién popular. Sabiendo que hay en €l cosas que ahora siento pro-
visorias, inacabadas; v que si lo comenzara a escribir hoy —o si me fuera
dado a reescribirlo—, sequramente le haria cambios.

Confio en que lo tomes tal como es: como un instrumento de trabajo
a completar y re-crear y no como un recetario o un reglamento de la co-
municacién popular. A veces, en los talleres, me inquietan algunos parti-
cipantes que plantean: “Entonces, ;esto se puede hacer? ;Es licito, es
valido, o no lo es? "’. Parecen estar necesitando y pidiendo reglas, precep-
tos. 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 responderles el apos-
tol, rompiéndoles asi seguramente todos sus esquemas. Pero en seguida
afiadié: ““Todo es licito pero no todo es conveniente. Todo es licito pero
no todo construye”’.

Andlogamente, habria que decir que en comunicacién popular no exis-
te reglas fijas ni inmutables. Todo ‘‘se puede’ hacer. Lo que hay que ver
si la opcidn que tenemos es la mas conveniente y adecuada para ese caso
concreto; la mds pedagogica y eficaz para esa situacién determinada. Y
eso nos llama permanentemente a la creatividad. Donde en el texto se me
haya deslizado algun debe demasiado tajante (El comunicador debe...
en comunicacion se debe), ten la bondad de leer: “Quiza sea mejor”...
“Quiza convenga’'...

Con ese espiritu de apertura pongo en tus manos este instrumento. El
estd esperando y necesitando que tu y todos los que trabajan en comuni-
cacién popular lo corrijan y lo completen; que, en la confrontacién con
nuevas practicas y nuevas experiencias, éstas lo vayan modificando y enri-
queciendo. 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 se-
gundo comienzo,

Caracas, diciembre 1982 - septiembre 1984,
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