Modelos de Educacion
y modelos de Comunicacién’

1. Enfasis en los contenidos

Es —ya queda dicho—el tipo de educacién tradicio-
nal, basado en la transmisioén de conocimientos. El profe-
sor (o el comunicador), el instruido, “el que sabe”, acude a
ensefiar al ignorante, al que “no sabe”.

Como el lector seguramente habra reconocido ya, es el
tipo de educacién que uno de sus mds agudos criticos, Paulo
Freire, calific6 de BANCARIA: el educador DEPOSITA
conocimientos en la mente del educando. Se trata de “in-
culcar” nociones, de introducirlas en la memoria del alum-

no, el que es visto como recepticulo y depositario de infor-
maciones.

Diaz Bordenave propone esta acertada caricatura para
caracterizar este modelo educativo: ‘

Todos conocemos este
tipo de educacién vertical y
autoritaria o paternalista (el
paternalismo es tan s6lo una
forma més endulzada del au-
toritarismo). Todos lo hemos
padecido. Es el que predomi-
na en el sistema educativo
formal: en la escuela primaria,
en ¢l liceo, en la universidad.
Repetidamente se ha reprocha-
do a la escuela tradicional su
tendencia a confundir la au-
téntica educacién con lo que es mera instruccion, con lo
cual —se ha dicho también— ella INFORMA, pero NO
FORMA. ‘

Paulo Freire, al analizarla, dice que esta educacién “ban-
caria” sirve para la domesticacion del hombre. En ella,
sefiala el autor de “Pedagogia del Oprimido”.

EL EDUCADOR EL EDUCANDO

-es siempre el que es

-es siempre quien educa cducado

-es quien habla -es quien escucha

-obedece, sigue la
prescripcidn

-prescribe, norma, pone
las reglas

-escoge el contemdo des |-lo recibe en forma de
los programas \depésito

-es siempre quien sabe -es el que no sabe

-es el sujeto del proceso |-es el objeto del proceso

Tomado de Mario Kaplin: El comunicador popular, CIESPAL, Ecuador, 1984



El modelo de su aplicacidn

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

* Los programas de estudio son frondosos v basados en
los conceptos que la fuente emisora (el profesor) con-
sidera importantes.

* Se da muy poca importancia al didlogo y a la partici-
pacidn,

.

Se valora mucho el dato v muy poco el concepto.

*  Se¢ premia la buena retencidn de los contenidos (esto
25, 51 Memorizacion) ¥ s Castuga la Tr.']"Fl"'ili:L"L'H”'l poca
fiel. La elaboracion personal del educando es asimis-
mo reprimida como error

Hay una sola verdad: la del profesor. La experiencia

de vida de los educandos es desvalorizada

Los resultados

Elalumno (o ¢l ovente, el lector, el publico) se habitda
a la pasividad y no desarrolla su propia capacidad de
fazonar y su conciencia critica.

e establece una diferencia de status entre el profesor y
el alumno (o entre el comunicador y el lector u oyvente).
>¢ fomentia una estructura mental de acatamiento al
autoritarismo: el alumno concientiza la superioridad v
autoridad del maestro, actitud que luego transferird al
plano politico y social.

Se favorece el mantenimiento del statu quo en el que
una minoria pensante domina 4 una masa apdatica.

En virtud del régimen de notas (premios y castigos) se
fomenta el individualismo y la competencia en perjui-
¢io de la solidaridad v los valores comunitarios.

Las educandos adguieren una mente “cerrada” o dog-
mitica, incapaz de juzgar los mensajes recibidos por
sus propios méntos, independientemente de la autori-
dad de la fuente.

En ¢l estudiante de la clase popular se acentia el senti-
miento de inferioridad: el educando se hace inseguro,

pierde su autoestima, siente que no sabe, que no vale.
Objetivo: que el educando aprenda
El indicador que utilizard el educador en este modelo

pira evaluar su producto, serd siempre: el alumno sabe (la
leccidn, la asignatura)?, ;ha aprendido?
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Aunque, en verdad,
el resultado es que generalmente no aprende, sino que me-
moriza, repite y luego olvida. No asimila, porque no hay
asimilacién sin participacién, sin elaboracién personal.

La educacién bancaria dicta ideas, no hay intercam-
bio de ideas. No debate o discute temas. Trabaja
sobre el educando. Le impone una orden que €l no
comparte, a la cual s6lo se acomoda. No le ofrece
medios para pensar auténticamente, porque al reci-
bir las férmulas dadas, simplemente las guarda. No
las incorpora, porque la incorporacion es el resulta-
do de la bisqueda, de algo que exige de parte de
quien lo intenta, un esfuerzo de re-creacién de in-
venci6n.

Conviene retener estas tltimas palabras: nos dan una
clave importante para nuestro trabajo corno comunicadores
populares. Nuestra comunicacién popular debe procurar
suscitar, estimular en los destinatarios de nuestros mensa-
jes una re-creacidn, una invencién.

La comunicacién en este modelo

Asi como existe una educacién “bancaria”, existe una
comunicacién “bancaria”.

{ Qué concepto tiene de la comunicacidn el tipo de edu-
cacién que acabamos de caracterizar? ;Cémo la ve?

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

El emisor es el educador que habla frente a un educan-
do que debe escucharlo pasivamente. 0 es el comunicador
que “sabe” emitiendo su mensaje (su articulo periodistico,
su programa de racho, etc.) desde su propia visién con sus
propios contenidos, a un lector (u oyente o espectador) que
“no sabe” y al que no se le reconoce otro papel que el de
receptor de la informacién. Su modo de comunicacion es,
pues, el MONOLOGO.

Puulo Freire: La Eduracion come prachica de da lberfad, 1T Nueva, MOH[CVidCO, 1969



EL COMUNICADOR. |EL RECEPTOR
-emite -recibe !
-habla

-escucha |

-lo recibe como
informacién

-escoge el contenido de
los mensajes

-es siempre el que sabe |-es el que no sabe

En realidad, ctrmee-cste modelo se
propone a si mismo corno un trazado ho-
rizontal, ya estd “haciendo trampa”. Se-
ria més exacto representarlo como en la
gréfica contigua, puesto que es una co-
municacién esencialmente autoritaria y,
por tanto, vertical. El emisor domina, es
el duefio, el PROTAGONISTA de la co-
municacién.

Se califica a esta comunicacién de
unidireccional porque fluye en una sola
direcci6n, es una tnica via: del emisor al
receptor.

> Nosotros frente al modelo

Pareceria que, en nuestra comunicacién popular, este
modelo autoritario no tiene lugar; que nos es totalmente
ajeno. Presentado asi, s6lo nos merece rechazo. Sin em-
bargo, la concepcién comunicacional emisor / mensaje /
receptor estd tan incorporada a la sociedad, aparece como
tan corriente y natural, que acaso, sin que seamos cons-
cientes de ello, sigue todavia influyendo con fuerza en no-
sotros y en nuestra produccién popular.

*  En nuestro periédico, ;quién es el que escoge los con-
tenidos; quién los determina y selecciona? ;Hacemos
el periédico consultando con la comunidad, recogien-
do sus necesidades y sus aspiraciones, o la hacemos
desde nuestra propia perspectiva?

* Cuando creamos nuestra obra de teatro o el guién de
nuestro diapomontaje o de nuestro programa de radio,
(tratamos de ir suscitando en los destinatarios un pro-
ceso personal, o le disparamos verticalmente la infor-
macién que él tiene que “aprender”?
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En la medida en que sigamos asumiendo el cldsico rol
de emisores, de poseedores de la verdad, que dictamos a
los que “no saben”; en la medida en que sigamos deposi-
tando informaciones e ideas ya “digeridas” en la mente de
nuestros destinatarios, por liberadores y progresistas que
sean los contenidos de nuestros mensajes, continuaremos
tributarios 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 ausen-
te, oyendo la lecci6én desde su casa y reducido, por lo tanto,
al silencio y la pasividad. Sélo le queda escuchar, repetir
lo que le indica el profesor y “aprendérselo”.

Muchas de las tan meritorias “escuelas radiofonicas”
de América Latina, destinadas a la educacién de adultos,
han reaccionado saludablemente contra esta concepcion y
la rechazan, en muchos casos con indudable sinceridad; en
sus postulados hoy sustentan los principios de una educa-
ci6n liberadora y personalizante; pero sus emisiones, sin
embargo, continiian sujetas al esquema mecanicista tradi-
cional —maestro que “ensefia”, alumno que “aprende”—
porque no han sabido encontrar y crear otras maneras de
educar a través de la radio.

Serfa interesante asimismo utilizar y evaluar el caso de
algunos grupos que producen audiovisuales. Hoy existe la
moda de tales medios. La educacién bancaria tradicional
sinti6 la necesidad de “modernizarse” e introdujo los lla-
mados “apoyos audiovisuales”: diapositivas, peliculas, vi-
deos... Incluso se habla de una “pedagogia audiovisual”.
Pero con eso, la educacién en si, en realidad, no cambié
nada. Al contrario: se hizo aun mds rigida y autoritaria.
Frente a un audiovisual, ya el educando ni siquiera tiene
con quien hablar. Ya se le da todo hecho, toda la ensefianza
digerida. Los medios audiovisuales en la educacion tradi-
cional se usan solamente como refuerzos para la transmi-
si6n de los contenidos. Es educacién “envasada”.

Pues bien, actualmente, en la comunicacién popular
vemos utilizar cada vez més y con mayor entusiasmo los
diapomontajes, las peliculas, los videos, etc. Lo cual en si
mismo puede ser positivo: no estamos cuestionando el in-
negable valor de esos recursos cuando se los sabe utilizar
bien. Pero quiz4 muchos de esos comunicadores popula-
res, tan entusiasmados por ellos, no estén haciendo otra
cosa que imitar irreflexivamente una moda y valerse de un
lenguaje visual més atractivo y penetrante para imponer
sus propias ideas, sus propios contenidos (por “progresis-
tas” que éstos sean). Realizan sus audiovisuales de tal
manera que no le dejan un espacio, un respiro siquiera, al



espectador para que €l pueda pensar por su cuenta, recrear
su propia elaboracién. Lo bombardean a imagenes, a efec-
tos sonoros y musicales, a frases altisonantes y le dan, ya
digerida y masticada, su propia conclusion.

En sintesis, todos quienes tratamos de hacer auténtica
comunicacién popular, deberiamos preguntarnos:

(Lanzamos afirmaciones o creamos las condiciones
para una reflexién personal? ’
(Nuestros medios monologan o dialogan?

Sugerencias para el facilitador

Naturalmente lo que aqui, en el libro, no te-
nemos posibilidad de presentar sino en forma de
exposicién ya elaborada y desarrollada, en los
talleres lo vamos infiriendo, descubriendo en dia-
logo con los participantes, a partir de sus expe-
riencias y sus observaciones.

Distintas dindmicas pueden ayudar a ese des-
cubrimiento. Por ejemplo, en el caso de este pri-
mer tema:

4 Reconstruir (en forma de improvisacion tea-
tral o socio-drama) una clase tradicional o un
examen. Luego, analizar la actitud del profesor
1 y 1a de los educandos e inferir de allf las caracte-
risticas y consecuencias de este tipo de educa-
cién.

4 Analizar algunos mensajes de comunicacion
popular (incluso producidos por los mismos par-
ticipantes) y detectar en qué medida est4n influi-
dos por el modelo autoritario emisor / receptor.
4 Discutir si este modelo es eficaz o no para una
| educacién liberadora y por qué.

I
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Enfasis en los efectos

Y EL COMUMCADORE EF UM,
EFfFECIE DE WWOUTECTO DE
Lk CONDUCTA WUHANE... *
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Conviene analizar este segundo modelo con especial
cuidado, porque es el que mds ha influido en la concepcion
de la Comunicacién: en casi todos los manuales de Comu-
nicacién que se utilizan como textos de estudio en nuestros
paises, los estudiantes encuentran, explicita o implicitamen-
te, los principios rectores de este tipo de educacién.

Otro motivo para examinarlo con atencién es que, apa-
rentemente, presenta caracteristicas que compartimos:
® cuestiona el modelo tradicional, surgié como una re-

accién contra él, como una respuesta mas actual, mas

“moderna’;
® da mucha importancia a la motivacién;
® rechaza el modelo libresco, los programas frondosos;

® plantea una comunicacién con retroalimentacién por
parte del destinatario;

* postula como objetivo el “cambio de actitudes”;
* 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 hacérnoslo atractivo, su diferencia con la edu-
cacién liberadora es radical; y es, como hemos de ver, tan
autoritario e impositivo como el modelo tradicional o qui-
z4 mds.

El origen del modelo

Si el primer modelo —el que pone el énfasis en los
contenidos— es de origen europeo y acuiiado por la vieja
educacién escoldgaca y enciclopédica que recibimos del
Viejo Mundo ¢éde la Colonia, este segundo modelo nacié
en los Estados Unidos en pleno siglo XX: durante la Se-
gunda Guerra Mundial (década de los 40). Se desarrollé
precisamente para el entrenamiento militar; para el répido
y eficaz adiestramiento de los soldados.

Sus disefiadores —como apuntdbamos antes— cues-
tionaban al tradicional método libresco por poco préctico;
porque no lograba un verdadero aprendizaje en poco tiem-
po; por lento y caro. Y por ineficaz: el educando repite y
después olvida. Proponian, en su lugar, un método méas
rapido y eficiente, mds impactante, més “hecho en serie”,
de CONDICIONAR al educando para que adoptara las con-
ductas y las ideas que el planificador habia determinado
previamente (lo cual explica, de paso, por qué este modelo
ha tenido tanta aceptacién en el ejército, en la guerra).

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

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

El modelo llega a América Latina

En la década de los 60, en 1a llamada “década del desa-
rrollo” o del “desarrollismo”, llega este modelo a América
Latina, importado de la Nacién del Norte, como una res-
puesta de la Alianza para el Progreso al problema del “sub-
desarrollo”.

Se pensaba que la solucién para la pobreza en que se
hallaban sumidos nuestros paises “atrasados e ignorantes”
era la modernizacién; esto es, la adopcién de las caracte-
risticas y los métodos de produccion de los paises capita-
listas “desarrollados”. Era necesario multiplicar la pro-
duccién y lograr un répido y fuerte aumento de los indices

de productividad; y, para ello, resultaba imprescindible la
introduccién de nuevas y modernas tecnologias. Las inno-
vaciones tecnolégicas eran vistas como la panacea para
todos nuestros males; ellas por si solas permitirian obtener
progresos espectaculares.

La educacion y la comunicacién debian servir para al-
canzar estas metas. Por ejemplo, debian ser empleadas para
PERSUADIR a los campesinos “atrasados” a abandonar
sus métodos agricolas primitivos y adoptar rdpidamente
las nuevas técnicas. .

Repérese en el verbo persuadir. PERSUASION es un
concepto clave en este modelo. Ya no se trata, como en el
anterior, s6lo de informar e impartir conocimientos: sino
sobre todo de convencer, de manejar, de condicionar al in-
dividuo, para que adopte la nueva conducta propuesta. Era
menester buscar los medios y las técnicas mds impactantes
de penetraci6n y de persuasion, para —asf lo dice literal-
mente un escrito de 1960— “cambiar la mentalidad y el
comportamiento de millares de seres humanos que viven
en el campo”.

Cambiarlos —claro estd— “para el bien de ellos mis-
mos y de los demds miembros de la colectividad”. Estos
educadores obran de buena fe; creian sinceramente que esa
era la manera de ayudarnos a salir de la pobreza. No es
necesario imaginarnos como maquinadores diab6licos.
Todo manipulador legitima su obrar en la conviccién de
que lo hace por el bien de aquellos a quienes intenta “con-
ducir por el buen camino”. Asf se instrumenté la llamada
INGENIERTA DEL COMPORTAMIENTO.

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

El comunicador es una especie de arquitecto de la
conducta humana, un practicante de la ingenieria
humana, de la ingenieria del comportamiento, cuya
funcién es inducir y persuadir a la poblacién a adop-
tar determinadas formas de pensar, sentir y actuar,
que le permita aumentar su produccién y su produc-
tividad y elevar sus niveles de vida.?

Las bases psicolégicas

No seria del todo justo afirmar que este tipo de educa-
cién “no tiene en cuenta al hombre”. Por el contrario, exis-
te todo un vasto estudio de la psicologia humana desarro-
llado al servicio de esta corriente.

Pero no es una psicologia que procure el pleno desa-

3 Jorge Ramsay y otros: Extensidn agricola. Dindmica del desarrollo rural, Instituto Interamericano de Ciencias Agricolas, San José, Costa

Rica, 1960.



rrollo auténomo de la personalidad del individuo, sino que
investiga los mecanismos para poder “persuadirlo” y “con-
ducirlo” més 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 y
que origin6 este modelo educativo.

El hibito, la recompensa

El conductismo asigna al HABITO un papel central en
la educacién.

Por habito entiende esta escuela “la relaci6én entre el
estimulo y la respuesta que la persona da a este estimulo,
respuesta por la cual recibe recompensa”. El hébito asi
definido es, pues, una conducta automdtica, mecédnica, no-
reflexiva, no-consciente y, por tanto, posible de ser condi-
cionada, moldeada, suscitada externamente por el educa-
dor en poder del estimulo y la recompensa adecuadas.
Educar no es razonar, sino generar habitos.

Como el lector ya habra advertido, se parte del mismo
principio de la teorfa neuro-fisiolégica de los “reflejos con-
dicionados” de Pavlov, aplicados aqui a la educacién. De
ahi que, para representar graficamente este modelo educa-
tivo, Diaz Bordenave proponga el dibujo que consta en la
pégina anterior.

El “cambio de actitudes”

La recompensa juega, pues, un papel capital en las téc-
nicas educativas de este modelo. Ella es la que determina
la creaci6n de nuevos hébitos en el individuo. Es algo més
que el premio de obtener una buena nota en un examen;
debe ser algo capaz de mover al individuo para que adopte
una nueva conducta; esto es, de provocar un efecto y pro-
ducir un resultado.

Un buen ejemplo de recompensa lo encontramos en la
campaiia de control de natalidad realizada en la India, don-
de el organismo norteamericano que financi6 la campafia
ofrecia de regalo una radio de transistores a todo hombre
que se dejara esterilizar.

Es también en ese sentido que este modelo de educa-
ci6n habla de CAMBIO DE ACTITUDES, entendido como
la sustitucién de habitos tradicionales por otros favorables
a las nuevas pricticas; pero siempre hébitos, vale decir,
conductas automadticas, moldeadas, condicionadas.

El manejo del conflicto; la resistencia al cambio

" Es asimismo significativa la estrategia que adopta este
modelo de educacién en relaci6n con el conflicto.
Los educadores y comunicadores formados en este
modelo, al plantearse las técnicas para imponer la moder-
nizacién y el “cambio de actitudes”, prevén lo que ellos

-llaman “resistencia al cambio™: creencias, mitos, juicios,

tradiciones, valores culturales ancestrales que conforman
y condicionan el comportamiento social de las personas y
que pueden entrar en conflicto con los nuevos habitos pro-
puestos, generando resistencia y rechazo.

(Cudl es la estrategia que aconseja en ese caso la co-
municacién persuasiva? Ante todo, desde luego, no hacer
caso ni escuchar a los destinatarios; considerar que el téc-
nico siempre tiene raz6n y que si la gente no quiere aceptar
las nuevas conductas es siempre por “prejuicios”, por “ig-
norancia”, por “atraso”. Y, en segundo lugar, tratar de in-
troducir la nueva conducta evitando el conflicto.

“Para sustituir algo —dicen— no es indispensable dis-
cutir los defectos de lo anterior. Es mejor resaltar las ven-
tajas de lo nuevo que se propone € insistir en la recompen-
sa. Cuando el mensaje no estd 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 CONCIENCIA, SIN SOMETER-

LAS A UNA LIBRE ELECCION.
” S /"—\
& ’m e



La conciencia, la libertad, molestan, fastidian. Hacen
perder tiempo. Hay que lograr un resultado: no que la perso-
na piense, discuta la cuestién 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 adopte de una vez el cambio que se desea imponer.

(Dodnde estd presente este modelo?

Ya dimos un ejemplo: en las técnicas difusionistas de mo-
demnizacién 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 técni-
cas, métodos y aparatos de la llamada “tecnologia edu-
cativa”; en las “mdquinas de ensefiar” que dan lugar a
la “instruccién programada”.

* Estd muy presente también en la mayoria de los métodos
disefiados para la llamada “educacién a distancia”, donde
el estudiante estudia solo, pero no investigando ni pensan-
do por su cuenta, sino siguiendo los pasos rigidamente pre-
fijados por el programador del curso e instrumentados en
una bateria de cassettes, programas de television, video-
cassettes, etc., donde ya viene todo definido.

Otra de las aplicaciones de la tecnologia educativa con-
siste en los exdmenes escritos de opciones muiltiples, con
varias respuestas ya 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 rdpidamente por computadora
sin necesidad de intervencion del profesor para corregirlo.
Pero suprime todo interés por lo que constituye el verdade-
ro objeto de la educacién: el razonamiento personal por el
cual el estudiante llegé 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 €l educando proponga una respuesta propia, personal,
reelaborada por €1, que no coincida con ninguna de las op-
ciones formuladas.

Todo se reduce, no a razonar, no a relacionar, sino a
respuestas “‘correctas” e “incorrectas”. \

El modelo en nuestra vida cotidiana

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

mos por analogia, por fenémenos sociales que aplican es

mismos mecanismos, tales como:

®  Los medios masivos de comunicacion (television, pre
sa, radio, cine comercial, revistas), que se valen c
frecuencia de estos mismos resortes condicionadoi
para manipular la opinién del piiblico y moldear y ui
formar sus conductas. No es de sorprender que e:
modelo de educacién sea el que asigne mds importa
cia a los medios masivos y los emplee ampliamente -
sus camparias educativas.

® Las técnicas publicitarias (propaganda comercial) q
actdan por presion, por repeticién y por motivacion
subliminales y donde lo que interesa es que el publi
compre el producto anunciado (efecto) aunque lo ha;
por mero impulso, sin pensar, sin conciencia de 1
motivos de su acto y seducido por un mecanismo il
sorio de estimulo/recompensa que nada tiene que v
con el contenido y el uso del producto: Camisa X:
secreto del éxito”... “Desodorante N para conquist:
a los hombres... El desodorante de la seduccion...

® La propaganda politica (particularmente la electoral
la que por lo general s6lo se propone crear una presi¢
para que la masa vote al candidato (efecto) s6lo por s
presencia y su destreza oratoria, sin reflexién, ni an;
lisis, ni conocimiento de su programa de gobierno. 1
slogan es un gran recurso emocional de esta concej
ci6én educativa.

El modelo en su aplicacién

Volvamos al modelo en lo estrictamente educaciona
Muchas de sus caracteristicas han sido ya sefialadas; afic
damos aqui algunas pocas més:

* Asi como en el modelo tradicional el eje residia en ¢
profesor y el texto, aqui el centro es el PROGRAMA
DOR. El trabajo de ensefiar se deja para materiale
escritos o audiovisuales, mdquinas de ensefiar
computadoras, etc.

¢ El planeamiento de la instruccién y su programaciéi
es encarada como una ingenieria del comportamiento

® Sedauna apariencia de participacién de los educando.

o receptores. Pero es s6lo una apariencia, una seudo

participacién: los contenidos y los objetivos ya estd

definidos y programados de antemano. El educandc
s6lo “participa” ejecutdndolos. (Por ejemplo: cuandc
se ofrece un curso de cultivo de frutales, los campesi
nos participan en las pricticas; pero no tienen ningun:
posibilidad de pasar a discutir su realidad econémic:
y la manera de pasar a liberarse de las “roscas” que s¢



quedan siempre con su ganancia por mds que ellos
aumenten la produccién.)

T
ICURC]...
TOPO# FOPE-

MO# PericiFar

Algunas consecuencias

Al ser establecidos los objetivos de manera especifica
vy rigida por el programador, el educando se acostum-
bra a ser guiado por otros.

El suministro de ensefianza en forma individual tiende
4 mslar a las personas, a no dar ocasién a la actividad
wooperativa vy solidaria.

En cambio, tiende a desarrollar la competitividad.
Desde ¢l punto de vista de los valores sociales, por la
via de la recompensa individual inmediata, se implan-
tan o refuerzan valores de cardcter mercantil o utilita
no, tles como el éxito material como criterio de valo-
racién, el consumismo, el individualismo v el lucro.
Al ser socavados sus valores culturales tradicionales,
los educandos sufren la pérdida de su identidad cultu-
ral, lo que les quita su seguridad vy sus referencias; y
quedan en una situacion de desarraigo.

Por otra parte, el método no favorece el desarrollo del
ractocinio. Como sdlo valora los resultados (efecto) en
términos de logro de objetivos operaciongles
preestablecidos, este tipo de educacidn no contribuye al
desarrollo de la creatividad y de la conciencia critica,
Tampoco favorece la interrelacién, la integracion de
los conocimientos adquiridos, la capacidad de anali-
zar la realidad en forma global, de sacar consecuen-
cis.

No se promueve la participacion, la autogesti6n, 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 adaptacién al statu quo.

Ohbjetivo: que el educando haga

C6mo concibe este modelo la comunicacién

El esquema de comunicacidn persuasiva introduce una
diferencia importante con respecto al sustentado por la edu-
cacién tradicional. Se hace necesario analizarlo con espe-
cial atencién, porque se trata del modelo cldsico de comu-
nicacion, el més difundido y consagrado.

Sigue habiendo un emisor (E) protagonista, duefio de
la comunicacién, que envia un mensaje (M) a un receptor
(R), el cual, por consiguiente, continiia reducido a un papel
secundario, subordinado, dependiente; pero ahora aparece
una respuesta o reaccién del receptor, denominada retroa-
limentacion (R) o, en inglés, feedback, 1a cual es recogida
por el emisor.

El modelo puede ser percibido, por lo tanto, como algo
mds equilibrado y participativo, ya que aparentemente, le
reconoce un papel relativamente mds activo al receptor, a
quien se le daria al menos la oportunidad de reaccionar
ante el mensaje recibido y tener asi alguna influencia, al-
gin peso en la comunicacién. Pareceria atenuarse la
unidireccionalidad del modelo e insinuarse una cierta
bidireccionalidad.

Sin embargo, no debemos olvidar que estamos ante una
comunicacién persuasiva cuyo objetivo es el de conseguir
efectos. Indagando con mds rigor, se descubre que en ella
el feedback tiene un significado y una funcién muy dife-
rentes. Tomemos un texto de un comunicador de esta co-
rriente, quien define el verdadero sentido del modelo de
forma sumamente clara.



“Cuando aprendemos a expresar nuestro mensaje en
términos de respuestas especificas por parte de aque-
llos que lo reciben, damos el primer paso hacia la
comunicacién eficiente y eficaz.” (David Berlo).

Ante una propuesta de cambio —intento de comuni-
cacién—Ia reaccién del sujeto puede ser positiva o
negativa. Por ejemplo, cuando a través de nuestra
campaiia educativa proponemos al campesino adop-
tar un nuevo producto quimico para combatir deter-
minada plaga, el campesino puede aceptar la pro-
puesta o rechazarla. Si la acepta hay comunicacién.
Si no ha habido el cambio apetecido, si no se produ-
jo la respuesta deseada ante el estimulo empleado,
puede considerarse que la comunicacién ha sido fa-
llida. O, més radicalmente aiin, puede afirmarse téc-
nicamente que no hubo comunicacién. 4

El texto transcrito no deja lugar a dudas. Comunicar
es imponer conductas, lograr acatamiento. En tal contex-
to, la retroalimentacién es tan sélo la comprobacién o con-
firmacién 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 emi-
sor como instrumento de verificacién y control: puede ajus-
tar los préximos mensajes, regularlos, hacerles los cam-
bios formales requeridos para, ahora si, obtener el efecto
prefijado, la respuesta deseada.

En un excelente estudio critico, un especialista tan au-
torizado como Beltrdn confirma cabalmente esta explica-
cién del real significado del concepto:

La retroalimentacién remite a los mecanismos de
control destinados a asegurar que los organismos se
ajusten automdéticamente a las metas de comporta-
miento. De hecho, segin Wiener, tritase del “con-
trol de los efectos del mensaje”.

Aunque el concepto haya sido creado basicamente
en el campo de la ingenieria, fue aceptado por mu-
chos tedricos de la comunicacién humana por consi-
derarlo 1til también para describir el proceso de esta
dltima. Hablaban que, si las fuentes emisoras que-
rian producir en los receptores ciertos efectos con su
mensaje, debian recibir de vuelta, por parte de estos
tiltimos, reacciones indicativas en cuanto a la efica-
cia del esfuerzo persuasivo y, segin ese resultado,
ajustar los mensajes a sus objetivos.

Ramsay y otros: Ob. cit.

En conclusion, en la definicién cldsica de comuni-
cacion, el objeto principal de ésta es el propdsito del
comunicador de afectar en una cierta direccién el
comportamiento del receptor. La retroalimentacién
es un instrumento para asegurar el logro de las me-
tas del comunicador.’

Nada hay aqui, pues, de participacién ni de influencia
del receptor en la comunicacién. Sélo hay acatamiento
adaptacién, medicién y control de efectos. La retroalimen
tacion no es sino EL MECANISMO PARA COMPROBAI
LA OBTENCION DE LA RESPUESTA BUSCADA }
QUERIDA POR EL. COMUNICADOR. Como bien sefia
la Escarpit, “el feedback tiene una funcién de regulaciéi
destinada a mantener una situacién en un estado estable; e
una forma de ‘robotizacién’ social”.6

Aunque se la haya querido entender y presentar comy
una forma primaria de participacién del piblico, la retroa
limentacién o “comunicacién de retorno” no es, en est
concepcién, mis que un engranaje del proceso d
condicionamiento de los receptores: primero se los condi
ciona en su conducta, sus actitudes y sus habitos; y lueg
se verifica si dan la respuesta para la cual han sido condi
cionados.

Dos buenos ejemplos pricticos de este mecanismo lo
hallamos:

* en la publicidad comercial, cuyo feedback consiste el
la comprobacién posterior del aumento de ventas lo
grado por la campaiia publicitaria; y

® en el rating de audiencia de los canales de television
el que luego les permite afirmar que es el piblico e
que escoge “libremente” y determina la programacién

Nosotros, comunicadores populares, ante el modelo

Quiz4 mas de una vez el lector habrd podido observa
que, en actos culturales y artisticos populares, el compaiie
ro al que le toca oficiar de presentador o animador —as
sea un militante de base con alto grado de compromiso—
tiende a imitar en su actuacién los recursos manipuladore
del animador profesional de los shows de la televisién
“Pantallea.” Fuerza a la gente a aplaudir una y otra vez
los artistas populares que presenta, reclama a gritos que st
los aplauda con mds vigor, grita consignas y exigi
compulsivamente que el piblico las coree...

Mencionamos este ejemplo trivial (o acaso no tan tri

Luis Ramiro Beltrdn: “Adids a Arist6teles. Comunicacién horizontal”, Revista Comunigdo e Sociedade, No. 6, Sio Paulo, setiembre, 1981
6  Robert Escarpit: Teoria general de la informacién y la comunicacion, Icaria, Barcelona, 1977.
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vial) para sugerir que, aunque conscientemente lo critique-
mos y rechacemos, el modelo de comunicacién dirigista
estd tan presente en la comunicacion masiva y en tantas
otras manifestaciones de la sociedad, que acaso los
comunicadores populares no siempre seamos inmunes a su
influencia. La tentacién de manipular reviste el atractivo
de aparecer como el medio més eficaz y mds rdpido de
lograr un resultado; y siempre se lo puede justificar en fun-
cién de ese resultado.

Mis que denunciar indicios, creemos que éste €s un
tema de reflexién para Que cada lector —o mejor, cada gru-
po— lo medite y lo discuta. ;En qué medida nos vemos
reflejados en el modelo educativo que se acaba de descri-
bir? ;En qué medida, consciente o inconscientemente, re-
producimos en nuestras producciones de comunicacién el
tipo de pedagogia que pone el énfasis en los efectos? La
pregunta queda abierta para que todos analicemos, con
honesto espiritu autocritico, nuestra concepcion y nuestro
estilo de trabajo. Aportamos tan sélo algunas pistas para
esa reflexion.

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

* Damos més importancia a los EFECTOS inmediatos
de nuestras realizaciones y acciones que al PROCESO
de los participantes y asi forzamos resultados sin res-
petar el ritmo de crecimiento de nuestros destinatarios
y su libertad de opcién.

* Confundimos COMUNICACION con PROPAGAN-
DA y reducimos nuestro trabajo de comunicacién a
tareas de “agitacion” a slogans, a campaiias, a consig-
nas.

* Asignamos m4s importancia a la CANTIDAD que a la
CALIDAD; contabilizamos adeptos;/adherenfes, lec-
tores, espectadores, oyentes por su nimero y no anali-
zamos si han captado y comprendido el significado de
SU COMPromiso.

* No consideramos a nuestros destinatarios como
PERSONAS sino como MASAS a las que a noso-
tros, los “dirigentes licidos y esclarecidos”, nos toca
“conducir”.

* Planificamos el contenido de nuestros medios de co-
municacién, nuestras campaiias, etc., nosotros solos,
por nuestra cuenta, sin dar participacién a 1z comuni-
dad; y reducimos la “participacién” de ésgfa que asis-
ta a nuestros actos, lea, vea u oiga nuestros mensajes y
ejecute las acciones que nosotros hemos programado.

* En nuestros mensajes, buscamos sobre todo “impac-
to”, apelamos a los EFECTOS EMOCIONALES mas
que a los CONTENIDOS RACIONALES; y
apabullamos a los espectadores con imégenes y esti-

mulos efectivos sin facilitar su propia reflexién, su
propio anélisis.

El riesgo de absolutizar

Confiamos en no ser mal comprendidos. Si, por un
lado hay algunos comunicadores populares que, inadverti-
damente, se dejan facilmente llevar por la tentacién de
manipular, los hay también quienes, por reaccién, 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 actitud a extremos irreales, puede resultar
paralizante. Por temor al fantasma de la manipulacion,
podriamos terminar bloqueados y no hacer ningin trabajo
congreto.

Esperamos que, a lo largo del libro, el concepto se vaya
precisando mds. La comunicacién popular, siempre po-
niendo su énfasis en el proceso, también tiene que atender
a los contenidos y a los resultados. La propaganda, la con-
signa, el simbolo, la expresi6n colectiva y masiva, el ele-
mento emocional, puestos dentro de sus justos limites, ocu-
pan un espacio necesario y legitimo en la prictica
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 serd muy ética, pero, jdiablos!... da resultado.”

Asi como hemos sefialado anteriormente que el mode-
lo bancario, ademds de ser impositivo, tampoco es
pedagégicamente redituable, es bueno ahora poner de re-
lieve que, si rechazamos el modelo dirigista, no es s6lo por
reservas éticas, sino también por su muy baja eficacia para
el trabajo popular.

Conviene en primer lugar anotar que, en sus aplicacio-

nes educativas especificas, este método mecanicista pre-
senta mds fracasos que éxitos. Por fortuna, los seres hu-
manos no somos tan “moldeables” como lo suponian los
“ingenieros del comportamiento”.
7 Pero, en todo caso, hay que preguntarse si el modelo
resulta productivo para nuestra accién popular. Del hecho
de que la manipulacién demuestre ser eficaz en ciertos ca-
sos cuando la utilizan la clase dominante, el sistema esta-
blecido, no se infiere que también lo sea en la educacion
del pueblo. Imponer, moldear conductas, tratar de suscitar
hébitos autométicos, no generan —ya lo hemos visto—
creatividad, ni participacién, ni conciencia critica. Y sin ellas
no hay trabajo popular perdurable y eficaz.

Nuestros mensajes liberadores, concientizadores,



problematizadores, van “‘contra la corriente” del sistema,
de 1a ideologia dominante. Los mecanismos que éste em-
plea para reforzar sus valores, son inoperantes cuando se
trata justamente de cuestionar y cambiar esos valores. No
se “vende” criticidad, solidaridad, liberaci6n, con los mis-
mos recursos con que se vende Coca-Cola.

Sugerencias para el facilitador

12

¢ LA DINAMICA DE “LOS MUDOS”. Esta
pequefia escenificacién resulta muy titil para
problematizar la seudo-comunicacién de los me-
dios masivos.

Se pide la colaboracién de tres o cuatro vo-
luntarios, a los que se les tapa la boca con una
venda. Uno de los facilitadores (o algin colabo-
rador previamente preparado) los llama, los invi-

ta a sentarse en torno suyo y, en tono de voz nor-

mal, les dice: “Les comunico que la Organizacién
ha decidido realizar un acto artistico para cele-
brar el Primero de Mayo.” Y luego les imparte
instrucciones: uno de ellos deberd encargarse de
conseguir el local, otro de los nimeros artisticos,
otro de la propaganda, etc. Tras lo cual, les dice
que pueden retirarse a ejecutar sus directivas. Los
voluntarios se levantan y se retiran.

Enseguida, creamos una segunda situacién: se
les quita la venda a los voluntarios, el facilitador los
llama nuevamente y les dice: “Creemos que debié-
ramos organizar algo para el Primero de Mayo. ; Qué
les parece? ; Qué opinan? ;Qué deberiamos hacer?”
Los otros, por supuesto, comienzan a opinar, a pro-
poner, a dar su parecer. Alli cortamos la
escenificacién: ya se ha cumplido su propdsito.

Luego, planteamos al Taller: ;en cudl de es-
tas dos situaciones dirfamos que ha habido co-
municacién? Légicamente, casi todos sefialan
que s6lo en la segunda, ya que en la primera tni-
camente hablaba el directivo; £S otros no podian
hablar, estaban enmudecidos por la venda.

Entonces, llevamos al grubo a confrontar la
primera situacién con el modelo cléasico de co-
municaci6n y, con sorpresa, los participantes des-
cubren que, a pesar de las mordazas, e;?adelo
se ha cumplido cabalmente: el emisor #fa trans-
mitido un mensaje a los receptores e incluso ha
habido -feedback, “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 “comuni-

i cacién” oculta la realidad de que en él los recep-

-

tores son mudos; estdn impedidos de hablar
Otras dos comprobaciones interesantes

—Fl contenido del mensaje era bueno, com-
patible: celebrar el 1ro de Mayo. Y, sin embargo,
la situaci6n era autoritaria. Vemos, entonces, que
el problema de los medios masivos no es sélo de
contenido sino también de forma de comunicar.

—Aunque el emisor imparti6 sus instrucciones
en tono normal, sin prepotencia, lo mismo la rela-
cién era autoritaria e impositiva, por el solo hecho
de que los convocados 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 impositiva, independientemen-
te de sus intenciones, del contenido de sus men-
sajes y del tono que emplea.

También serd interesante analizar la expre-
sién empleada por el emisor: “Les comunico
que...” ;En qué sentido estd dicha? ;Qué entien-
de este emisor por “comunicar’? "

- " Por dltimo, se puede preguntar a los volunta-
rios como se sintieron en una y otra situacién, y
en cudl de las dos estuvieron més motivados para
colaborar. Seguramente en la segunda, cuando
se les permiti6 opinar, dialogar, proponer, parti-
cipar en las decisiones. De ahi se desprende que
la comunicacién concebida como didlogo no es
s6lo la mds humana y respetuosa de la persona,
sino también la més eficaz.

¢ Analizar anuncios de publicidad comercial.
Buscar donde estd la imaginaria “recompensa” que
ofrecen (por ejemplo, la camisa o el cigarrillo que
se valen de un modelo “‘sexy” para vender el pro-
ducto... los champu, y desodorantes que ofrecen a
la mujer la promesa de que, usdndolos, lograrin
romper su soledad y rodearse de pretendientes).

¢ Analizar la propaganda de la dltima campaiia

electoral celebrada en el pais, sus slogans, los
efectos de que se valié cada candidato.

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

4 Analizar medios de comunicacién popular
—incluso los producidos por los propios par-
ticipantes— y detectar posibles influencias del
modelo dirigista; pueden ser ttiles las pautas de
andlisis enunciadas en el acdpite: Nosotros,
comunicadores populares, ante el modelo.



Enfasis en el proceso Su origen

. En cierto modo, se puede decir que es un modelo
gestado en América Latina. Aunque recibi6 valiosos apor-
tes de pedagogos y siclogos europeos y norteamericanos,
es en nuestra regién donde Freire y otros educadores le
imprimen su clara orientacién social, politica y cultural y
la elaboran como una “pedagogia del oprimido”, como una
educacion para la liberacion de las clases subalternas y un
instrumento para la transformacién de la sociedad.

Sus bases

Partidarios, para caracterizarla, de una frase del propio
Freire: “La educaci6n es praxis, reflexion y accién del hom-
bre sobre el mundo para transformarlo.”

Veremos, finalmente, el tercer tipo de educacién: el Ya no se trata, pues, de una educacién para informar (y
udigeno, el que se centra en la persona y pone ¢l énfasis  aun menos para conformar comportamientos) sino que bus-
en el proceso, Es el modelo pedagogico que Paulo Freire, caFORMAR alas personas y llevarlasa TRANSFORMAR
su principal mammdnr Hama “educacion liberadora™ o surealidad. De esa primera definicién, el pensador brasi-
“transformadora’ lefio extrae los postulados de esta nueva educacion:

— No més un educador del educando. )

— No mads un educando del educador.

— Sino un educador-educando con un educando-edu-
cador.

accidn Lo cual significa:

— que nadie educa a nadie;

— que tampoco nadie se educa solo;

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

Esta dindmica en el transcurso de la cual los hombres

se van educando entre si, es precisamente *“el proceso” edu-
cativo.

(Qué es “enfatizar el proceso™?

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

Un proceso de accién-reflexién-accién que €] hace des-
de su realidad, desde su experiencia, desde su prictica so-
cial, junto con los demés.

Y en el que hay también quien est4 ahi —el “educador/
educando”— pero ya no como el que enseiia y dirige, sino
para acompaiiar al otro, para estimular ese proceso de ana-
lisis y reflexién, para facilitdrselo; para aprender junto a él
y de él; para construir juntos.
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El cambio en este modelo

Si bien se mira, este modelo también se plantea un
“cambio de actitudes”; pero no asociado a la adopcién de
nuevas tecnologias ni al condicionamiento mecénico 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 he-
cho pasivo, conformista, fatalista, hasta la voluntad de asu-
mir su destino humano; desde las tendencias individualistas
y egofstas hasta la apertura a los valores solidarios y comu-
nitarios.

Casi no es necesario subrayar que esta transformacion
no se puede lograr jamds por via de mecanismos manipu-
ladores. Se trata, necesariamente, 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 educacién que problematiza

Se trata asimismo de una educaci6én problematizadora
que busca ayudar a la persona a desmitificar su realidad,
tanto fisica como social. ‘

Lo que importa aqui, més que ensefiar cosas y transmi-
tir 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) y desarrollar su
propia capacidad de deducir, de relacionar, de elaborar sin-
tesis (conciencia critica).

Lo que el adulto carente de educacion necesita no es
s6lo ni tantos datos, informaciones, cuanto instrumentos
para pensar, para interrelacionar un hecho con otro y sacar
consecuencias y conclusiones; para construirse una expli-
cacién global, una cosmovisién coherente. Su mayor ca-
rencia no estd tanto en los datos y nociones que ignora,
sino en los condicionamientos de su raciocinio no ejercita-
do que lo reducen s6lo a lo que es capaz de percibir en su
entorno inmediato, en lo contingente.

Un modelo autogestionario

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

Como se ha visto, tiene que ser asi, participatorio, no
s6lo por una razén de coherencia con la nueva sociedad
democrética que busca construir, sino también por una ra-
z6n de eficacia: porque sélo participando, involucrdndose,
investigando, haciéndose preguntas y byscando respues-
tas, problematizando y problematizingdOse, se llega real-

mente al conocimiento.

Se aprende de verdad lo que se vive, lo que se recrea,
lo que se reinventa y no lo que simplemente se lee y se
escucha.

S6lo hay verdadero aprendizaje cuando hay proceso;
cuando hay autogestién de los educandos.

Proceso, error, conflicto

A diferencia del modelo bancario, éste no rechaza el
error, no lo ve como fallo ni lo sanciona; sino que lo
asume como una etapa necesaria en la bisqueda, en el
proceso de acercarse a la verdad. En esta educacitn
no hay errores sino aprendizajes.

e 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 estd, el agredir al sujeto y enrostrarle
bruscamente lo que subyace de acritico, de alienante en su
cosmovisién de dominado; pero tampoco ocultarle las con-
tradicciones entre esa cosmovision y la nueva perspectiva
liberadora en cuya construccién participa. Para que haya
real proceso transformador, es necesario que los estereoti-
pos y los habitos del hombre dominado afloren a su con-
ciencia 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 interrelacién con los
demds.“El grupo es la célula educativabésica.” (Freire).
El eje aqui no es el profesor, sino el grupo educando.
El educador est4 ahi para estimular, para facilitar el
proceso de bisqueday para problematizar, para hacer
preguntas, para escuchar, para ayudar al grupo a que
se exprese y aportarle la informacién que necesita para
que avance en el proceso. Es un facilitador.

Este tipo de educaci6n exalta los valores comunita-
rios, la solidaridad, la cooperacidn; exalta asimismo la
creatividad, el valor y la capacidad potencial de todo
individuo.

Si la educacién es un proceso, €s un proceso perma-
nente. No se limita a unos momentos en la vida, a
unas instancias educativas, a un curso escolar de equis
meses. La educacién se hace en la vida, en la praxis
reflexionada.

;



* Nose asusta ante la ambigiiedad de la realidad, ante la

pluralidad de opciones. Es una educacién no-dogmaé-
tica, abierta.
Esta pedagogia también puede emplear —y de hecho
emplea recursos audiovisuales, pero no para reforzar
contenidos sino para problematizar y, para estimular
la discusién, el didlogo, la reflexidn, la participacidn.
En la esfera psicosocial y cultural, sus metas son:

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

—ayudar al sujeto de la clase popular a que supere
su “sentimiento aprendido” de inferioridad,
recomponga su autoestima y recupere la con-
fianza en sus propias capacidades creativas.

* Y es, claramente, una educacién con un compromiso
social: una educacién comprometida con el oprimido
y que se propone contribuir a su liberacién.

Su “mensaje” central es la libertad esencial que todo
hombre tiene para realizarse plenamente como tal en su
entrega libre a los demas hombres.

Sise pudo caracterizar al primer tipo de educaciéon como
el que se propone que el alumno APRENDA vy el segundo
como el que busca que el receptor HAGA, podria resumirse
la finalidad de este modelo en la siguiente formulacién:

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

El papel necesario de la informacion

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

Sin embargo, es preciso sefialar un riesgo que ella im-
plica y una consecuencia negativa que de ella puede deri-
varse; no de la educacién autogestionaria 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 “més freiristas que
Freire” y que tienden a condenar todo aporte del educador
0del comunicador como una imposicién, y hasta como una
manipulacién.

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 interaccién de los participantes, no
significa prescindir de la informacién. Ni equivale a afir-
mar que todo, absolutamente todo, ha de salir del
autodescubrimiento del grupo.

Nos queda, para completar este analisis, definir el con-
cepto de comunicacién que se desprende de este tipo de
educacién. Ello equivale a construir el nuevo modelo libe-
rador, propio de la comunicacién popular. Por la impor-
tancia del tema, le destinaremos el capitulo siguiente.

Sugerencias para el facilitador

4 Representar, a través de dos sociodramas, una
clase tradicional y una actividad formativa den-
tro de este tercer tipo de educaci6n. Analizar las
diferencias. Ver cudl es la actitud del profesor
bancario y cudl la del formador o facilitador en el
| modelo que pone énfasis en el proceso.

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

¢ Analizar producciones de comunicacién po-
7 1 pular (incluso las realizadas por los propios par-
ticipantes) y ver en qué medida corresponden a
este modelo educativo:

- en sus objetivos

- en su contenido

- en su forma

- en el uso al que se los destina.

Preguntarse:
(Problematizan?
(Generan un didlogo?
{Generan participacién

7 ¢ Tomar una informacién que se considera im-

1 portante difundir en un medio de comunicacién
popular (un periédico, un programa de radio, etc.)
y ver cémo presentarla en la forma que plantea
Freire, es decir, “a partir de una cierta problema-
tizacién”.
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Los tres Modelos de la Educacioén

Modelos | fnfasis en los contenidos Enfasis en los resultados Enfasis en el proceso

Indicadores

CONCEPCION Bancaria Manipuladora Liberadora-Transformadora

PEDAGOGIA Exdgena Exégena Endogena

LUGAR DEL Objeto Objeto Sujeto

EDUCANDO

EJE Profesor-Texto Programador Sujeto-Grupo

RELACION Autoritaria-Paternalista Autoritaria-Paternalista Autogestionaria

OBJETIVO Ensefiar/Aprender (Repetir) Entrenar/Hacer Pensar-Transformar

EVALUADO

FUNCION Transmisién de conocimientos | Técnicas-Conductas

EDUCATIVA Ingenieria del comportamiento | Reflexi6n-Accién

TIPO DE Transmisién de Informacién Informacién/Persuasion Comunicacion (Didlogo)

COMUNICACION

MOTIVACION Individual: premios/castigos Individual: estimulo/recompensa | Social

FUNCION Enseiiante Instructor Facilitador-Animador

DEL DOCENTE

GRADO Minima Seudo-participacién Maixima

DE PARTICIPACION '

FORMACION Bloqueada Evitada Altamente estimulada

DE LA CRITICIDAD

CREATIVIDAD Bloqueada Bloqueada Altamente estimulada

PAPEL DEL ERROR Fallo Fallo Camino, busqueda

MANEJO Reprimido Eludido Asumido

DEL CONFLICTO

RECURSOS Refuerzo transmision Tecnologia Educativa Generadores

DE APOYO

VALOR Obediencia Lucro, utilitarismo Solidaridad, cooperacién

FUNCION POLITICA | Acatamiento Acatamiento/Adaptacién Liberacién




La comunicacion en la accion popular

| Bt npp mit oz az
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El didlogo es una relacion horzontal de A con B

Nace de una matriz critica y genera ertticidad. Cuan

g0 los dos polos del dialopo se ligan asi, con amor,
E0R esperani, con fe el uno en el otro, s¢ hucen Cri |
ticos en la bisqueda comtn de algo. Solo ahi hay
comunicacion. Sdlo el didlogo comuonica

PALULO FRI ]!t!j

Qué Entender por Comunicaciion

Desde lejanos tiempos, coexisten dos formas de enten

der el térming comunicacion;

1 Actode mformar, de transmatir, de ematir. Verbo., CO-
MUNICAR
' l]:.,:_llli_:l'. intercumbio: relucion de compartir, de hallarse
en comespondencia, en reciprocidad rho: COM
NICARSE
En realidad. la-mas antigua de estas acepciones ¢s |a
segunda. Comunicucidon deriva de la raiz latina
COMMUNIS: poner'en comiin algo con otro. Es Lo misma
flz de comunidad, de comunion; expresa algo que se com

R |

parte: que se tiene o se vive en comun.
(Por qué esta significacion se fue oscureciendo y olvi-
dando y comenz6 a predominar la primera?

La influencia de los medios

Acaso el principal motivo de ese desplazamiento de
sentido esté en la irrupcion de los llamados “medios de
comunicacién social”: la gran prensa, la radio, la televi-
sién...

En un comienzo, cuando empez6 su expansion, no se
les llamaba asi. Los norteamericanos —sus grandes
propulsores— los denominaron simplemente mass media:
medios masivos o de masa. Pero después, para legitimarse
y afirmar su prestigio, ellos mismos comenzaron a llamar-
se “medios de comunicacién social”. Se apropiaron del tér-
mino “comunicacién”. Y ahi probablemente naci6 el equi-
VOCO.

La forma de operar de estos medios se convirti6 en
modelo referencial, en paradigma de comunicacién. Para
estudiarlos, se construy6 toda una “teorfa de la comunica-
cién” que se centraba exclusivamente en la trasmision de
sefiales y mensajes. Lo que ellos hacfan —transmitir—:
eso era la comunicacién. Asi, en lugar de partir de las rela-
ciones humanas, fueron la técnica, la ingenieria, la electré-
nica —y las poderosas empresas propietarias de los me-
dios—, los que impusieron la forma de concebir la
comunicacién.

Tuvimos entonces definiciones como éstas, que fue-
ron casi universalmente adoptadas:

El acto o proceso de transmisién que generalmente

se llama comunicacién, consiste en la transmisién |

de informaci6n, ideas, emociones, habilidades, etc., |

mediante el empleo de signos y palabras. ‘
BERELSON Y STEINER; 1964 |

Tenemos comunicacién siempre que una fuente emi- |
sora influencia a otro —el destinatario— mediante
la transmisién de sefiales que pueden ser transferi-
das por el canal que los liga. |
0OSGOOD, 1961
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Estdbamos, como bien ha observado Rafael
Roncagliolo, ante “una reducci6n de la comunicacién hu-
mana —concepto que implica reciprocidad— en favor de
la informacién y la difusién: esto es, de todas las formas
modernas de imposicién de los receptores sobre los trans-
misores, a las que continuamos llamando erréneamente
comunicacién de masas”. '

El contexto social

Otro factor que quizd haya contribuido a esta reduc-
cién del concepto, es el carécter autoritario y jerdrquico de
nuestras sociedades.

En realidad, si hoy el modelo EMISOR ->mensaje =
RECEPTOR est4 siendo tan vigorosamente cuestionado, no
es porque sea falso. Describe en forma correcta un hecho
que se da permanentemente en el seno de la sociedad autori-
taria y estratificada. Es asi como suelen “comunicarse”...

JEFE.....ocimeeernnnn, con SUS SUBORDINADOS
EMPRESARIO................ con LOS TRABAJADORES
OFICIAL......oooveveeeeeaan, con LOS SOLDADOS
PROFESOR.........c.ccouu...... con LOS ALUMNOS
PADRE DE FAMILIA............... con SUS HIJOS
GOBERNANTE................. con LOS GOBERNADOS
GRAN PERIODICO...................... con SUS LECTORES
RADIO Y LA TELEVISION............ con SUS USUARIOS
CLASE DOMINANTE................. con LA DOMINADA

LAS GRANDES POTENCIAS....con LOS PUEBLOS DEL
TERCER MUNDO

Lo es por falsa, pues, por lo que esta concepcién es
impugnada. Lo que cuestiona es que eso sea realmente
comunicacién.

T T TN T ,
E7CUQHE GIRCE!
LE COMUNICO
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Las dos opciones

La controversia para recuperar el sentido original de
concepto de comunicacidn entrafia, pues, mucho mas g
ung simple cuestion semdantica, de diccionario. Ella con
Heva una reivindicacién humana; y sobre todo, una reivin
dicacion de los sectores dominados, hasta ahora los gran
des excluidos de las grandes redes trasmisoras, La polémid
tiene una dimensidn social y politica

Los hombres y los pueblos de hoy se niegan a segui
siendo receptores pasivos v ejecutores de orden. Sienter
la negesidad y exigen el derecho de participar, de ser acio
res, protagonistas, en la construccion de la nueva socieda
auténticamente democrdtica. Asi como reclaman justicia
igualdad, el derecho a la salud, ¢l derecho a la educacida
etc.. reclaman también su derecho a la panticipacién. ¥
por 1o tanto, a la comunicacion,

Los sectores populares no quieren seguir siendo mere
oyentes; quieren hablar ellos también v ser escuchado
Pasar a ser interlocutores, Junto a la “comunicacidn” &
los grandes medios, concentrada en manos de unos poce
grupos de poder, comienza a abrirse paso una comunics
cron |.|-L' hdhﬂ': una comumaeacion pﬂpllialr. l._'HII'ILIﬂiE;j_I"IIj_ lk
mocralica.

En el fondo de las dos acepciones, subyace una opcid
bésica a la que se enfrenta la humanidad. Definir qué ex
tlendemos por comunicacion, equivile a decir en qué clas
de sociedad queremos vivir,

La pnmera acepcion —Ila que reduce la comunicacid
a transmision de informaciones— corresponde a una 5o
ciedad concebida como poder: unos pocos emisores impd
meéndose a una mayoria de receplores. La H‘.“;‘_:l.lr'lil;l_ aun
sociedad construida como comunidad democritica. De |
una ¥ la otra se desprenden miltiples rasgos:

COMUNICACION COMUNICACION

DOMINADORA DEMOCRATICA
= Monélogo = Didlogo
= Poder =Comunidad

Verucal
Unidireccional
Muonopolizada

Concentrada en minorias

Horizontal
De doble via
Participativa

Al servicio de las mayoria

Para una nueva definicidn

Cada vez se hace mds neta la diferencia entre comuni
cacion e informacion. Asi, para Ricardo Noseda,

— Comunicacidn es ¢l PROCESO por el coal un indi-
viduo entra en cooperacidn mental con otro hasta que
ambos alcancen una conciencia comiin

— Informacion, o el contrario, es ¢ |Ju|L|uwr Imnsmi-
s16n unilateral de mensajes de un emisor a un receptor,

El
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Por eso, este autor rechaza que “esa irradiacion de
mensajes procedente de informantes centralizados y sin
retomo de didlogo pueda ser identificada con la comunica-
cion humana™,

Para los ledricos e investigadores latinoamericanos, los
medios masivo tal como en su casi totalidad operan actual-
mente, no son “medios de comunicacion”, sino “medios de
nformacion” o “de difusién”. Podrian llegar a ser real-
mente “de comunicacién” (y de hecho algunos pocos ex-
cepaionalmente, han logrado y demostrado serlo); pero para
ello tendrian que transformarse profunda y radicalmente

Asi como Freire cuestiond la educacion “bancaria”, es-
tos mvestigadores han desmitificado esa falsa comunica-
cl[:"|'|'ml}|'|li.lii_'l:_!i'| }' Ui‘i-[il[l creando LUa nueva {'{‘.l]‘.li_'ﬂ]“ll{ﬁli}ﬂ
citn de la comunicacion. O rescatando una muy antigua...

La verdadera comunicacion —dicen— no estd dada por
un emisor que habla y un receptor que escucha. sino por
dos 0 mis seres o comunidades humanas que intercambian
Y comparten experiencias, conocimientos, sentimientos
(aungue sea a distancia y a través de medios antificiales),
Es a través de ese proceso de intercambio e6mo los seres
humanos establecen relaciones entre si y pasan de la exis-
tencia individual aislada a la existencia social comunitaria.

COMUNICACION es ...

. la relacién comunitaria humana que consiste en la
emision/recepeitn de mensajes entre interlocutores
en estado de total reciprocidad.

ANTONIO PASQUALI

« &l proceso de mteraccion social democritica, ba-
sadda en el intercambio de signos, por el cual los se-
1es humanos comparten voluntanamente experien-
¢ias bajo condiciones libres e igualitarias de acceso,
didlogo y participacion.

LUIS RAMIRO BELTRAN'

El' hombze “emirec’™: El tercer modelo

Los participantes en un Seminario sobre Comunica-
eitn Social v Educacidn realizado en Quito en septiembre
de 1982 con ¢l auspicio de la OREALC/UNESCO,
relomaron en sus conclusiones estas definiciones vy afadie-
ron que ¢ proceso de la comunicacion debe realizarse de
modo que dé a todos “la oportunidad de ser alternadamente
EMISONes ¥ receplores.

Coinciden en esta certera formulacion con el canadiense
Jean Cloutier quien, para mejor expresarla, acufié un tér-
ming nuevo: EMIREC, amalgama de Emisor y Receptor.

Todo hombre debe ser visto y reconocido como un

4

EMIREC, propone Cloutier; todo ser humano est4 dotado
y facultado para ambas funciones; y tiene derecho a parti-
cipar en el proceso de la comunicacién actuando
alternadamente como emisor y receptor.

Tal como Freire habia dicho “no més educadores y
educandos sino educadores/educandos y educandos/edu-
cadores”, dirfamos hoy; no més emisores y receptores sino
EMIRECS; no m4s locutores y oyentes sino interlocutores.

El modelo de comunicacién que se desprende de esta
concepcibén podria ser elementalmente traficado en dos o
mads EMIRECS intercambiando mensajes en un ciclo
bidireccional y permanente: _

Sugerencias para el facilitador

¢ Ya al comienzo de este capitulo se propone
un ejercicio 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 ponerlas en el suelo y plan-
tear la pregunta: ;Cudl o cudles de estas fotos
expresan o ilustran “comunicacién”?

Abrir la discusion para que los participantes va-
yan explicitando qué entienden por comunicacién
y, en un proceso, lleguen a la concepcién hori-
zontal y dialdgica.

¢ Confrontar el modelo bidireccional de comu-
nicacién con nuestros medios de comunicacién
popular:

—¢En qué forma ellos generan el didlogo en
la comunidad? —Qué podriamos hacer para que
lo generasen? '

—¢En qué medida la comunidad participa de
alguna manera en ellos?

—¢Qué podriamos hacer para que m4s per-
sonas participaran? (Nétese: “de alguna mane-
ra”, no necesariamente asumiendo directamente
su produccién).

1 Ladefinicidn de A Pasgualy, se encuentra en su libro Comprender la Comunicacion, Monte Avila, Caracas, 1979. La de L. R. Beltrdn, en el
b citada en Ja nota 6 del capliulo anterior. Lus demis citas precedentes proceden de documentos y ponencias no editadas; y se hallan

fmnscriths en el mencicnado trabajo de Beltrin
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Dos Estilos en la Comunicacién Popular

- Las dos concepciones de la comunicacién —la
dominadora y la participativa— pueden estar, y de hecho
estdn presentes en nuestros medios populares de comuni-
cacion. Y tienen sus consecuencias.

Segtin sea el concepto de comunicacion que maneje-
mos, nuestros medios y nuestros mensajes serdn de un es-
tilo y de una eficacia muy diferentes, como nos lo refleja el
testimonio que ofrecemos ahora a la reflexién del lector.

La experiencia de un comunicador popular

Mis que tratar de explicar en teoria lo que entiendo
por “comunicacién popular”, lo cual se me hace un poco
dificil, prefiero contar mi experiencia”.

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

Como pasa casi siempre, el grupo ha ido cambiando de
gente. De los fundadores, de los que empezamos, queda-
mos 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 proceso que hicimos, cambié también la manera,
el estilo de hacer comunicacién. ‘

(Medios para el pueblo o del pueblo?

Cuando empezamos, solfamos decir que nuestro traba-
jo, nuestra misién, era “hacer medios de comunicacion para
el pueblo”. Fijense: para el pueblo. Como si nosotros no
fuéramos también parte del pueblo.

Ahora més bien diriamos que hacemos medios de co-
municacién del pueblo. 0, en todo caso, con el pueblo.

Pero hasta esa palabra, “pueblo”, nos suena demasiado
grande, demasiado abstracta. Pueblo en nuestro pais son
millones de gentes. Preferimos decir que nos encargamos
de hacer medios de comunicacién en el barrio La Mata.
~ Es curioso: ahora me doy cuenta de que, cuando empe-
Zamos, casi nunca nombramos a nuestro barrio. Eramos
de La Mata, produciamos nuestro periédico para ser leido
por la gente de La Mata, pero nos llendbamos la boca ha-
blando de “hacer comunicacién para todo el pueblo”. Tal
vez lo que nos pasaba es que estdbamos muy poco integra-
dos a la comunidad real y concreta.

No basta con cambiar los contenidos

(C6émo veifamos en aquella época nuestro trabajo, el
papel que debian cumplir nuestros medios de comunica-
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cién popular? Deciamos: existen los medios masivos (los

diarios. las revisias, las radios, los canales de television) ™
que permanentemente éstdn transmitiendo mensajes. En it
esos mensajes. ellos ocultan la verdad, deforman los hechos, M
mantienen al pueblo dormido, desinformado, alienado ju
Nuestros pequefios medios populares deben combatir 4
esos efectos transmitiendo OTROS mensajes al pueblo, 5
mensajes con OTRO CONTENIDO. Nuestros mensajes i"
tienen que levar la verdad al pueblo, despertarlo &l
concientizarlo
Lo tnico que nos preocupaba era eso: cambiar los con- B
termdos.  Ser los nuevos trasmisores, los nuevos emisores ;
de mensajes de lucha y de protesta.
leniamos ¥y no tenfamos razon dar
Hoy, veo las cosas diferentes. Cambiar los conteni- gap
dos es importante. Ciertamente, lo que decimos en nues- fig
tros medios tiene muchisima importancia. Pero NO BAS- pat)
I'A. Para que nuestros medios sean eficaces desde una hig
perspectiva popular, ademds de cambiar los contenidos,
es necesario cambiar todo el estilo, todo el sentido de la
comunicacion, -
Los medios masivos tal como |'|I'.'Il'| uncionan son nega-
tivos no sélo por sus contenidos, sino también por su for-
ma de comunicacién, Porque monopolizan la palabra
Porque hablan ellos solos y dejan mudo y sin posibilidad
de respuesta v de participacién al pueblo. 51 nosotros tam
bi¢én hacemos lo mismo en nuestros medios populares, 51001
los que producimos los medios somos los dnicos que ha
blamos, aunque digamos cosas diferentes a las que dicen las {8
radio y la televisidn, seguimos reproduciendo ¢l mismo
estilo vertical y autoritario de comunicaciém
Y asi no somos eficaces. Ese modelo impositivo sirve
para dominar, pero no Sifve para crear conciencia critica ni
para generar un proceso liberador. S6lo cuando la gente
comienza a decir su propia palabra, empieza a pensar por
s musmia vy a liberarse |
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Ademis de cambiar 1os contenidos. [enemos (que hacer

medios abiertos al didlogo, medios que generen participa-

gitn. Medios donde la comumdad pueda expresarse vy de
£ir su proma palabra, no simplemente leer o escuchar lo
gue nosotros decimos o esenbimos para ella. Aungue no
en lodos los casos la gente pueda generar ¢l mensaje, aun

Huc m tndos |'|:f'i|'-:' SEl CMISOres, €5 NeCesAro I rompien

to poco a poco esa manera vertical de hacer comunicacion

£5€ esguema de enusor por un lado v receptor por ¢l otro

it Emisores 0 facilitadores?

i

10 oreo que lo gque nos pasaba al poncipio €% gue. sin
k |

damos cuenta, tenfamos demasiado metido dentro de no

sotros, ese modelo, esa manera de “comunicar” de los me

gios masivos. Nos parecia que esa era la dnics manera
natural ["l I'\||l=|_‘ \.ll-l'-!rl'l'-. cramaoas |q.:-

blo el receptor

CIMISOIES W €1 ple-

TR0 0 un proceso, estamos tratan

! do poco a poco de liberarmos de ese mu

/ izl Nosolros no: lenemos « Ser los
\

W2 : JLic
emisores. El emisor es la comunidad. En
mi caso, la yente de La Mata. Es la co
munidad la que se tene que comunicar o

través nuesiro, Nosotros somos los

< FACILITADORES, los ORGANIZADO
RES, los ANIMADORES de esa

cacion

COMmum=

Comunicacion v organizacion popular
Muthos de nuestros errores iniciales venian de que éra
mos un grupo que solamente nos dedicabamos a la comu
miEaEion. Nos patecia que con eso ya estaba; que ya cum-
pliamos de sobra nuestta funcion. Con nuestros medios de

comunicacton ibamos & transformar a la gente

abnirle los
glos; concientizarla, elc..elc.
Cimo teniamos esa 1lusion, no estibamos vinculados

& mnguna organizacion popular ni sentiamos 1a necesidad

de estarlo. Y, entonces, no tenfamos ninguna respuesta
organizativa que presentar a la comunidad.

Nuestros mensajes s6lo se quedaban en lo negativo, en
la critica, en la denuncia, en la protesta y no ofrecian nin-
glin camino concreto de accién y de participacién. Exhor-
tdbamos constantemente al pueblo a unirse, a organizarse,
a “tomar su puesto en la lucha”, a participar. Pero, ;parti-
cipar en qué, cémo, dénde, cudndo? Eso no lo deciamos,
ni tenfamos c6mo decirlo.

Ahora, después de esa crisis que mencioné, el equipo
se ha integrado a una organizacién popular. Las paginas de
nuestro periédico sirven de medio de comunicacién a to-
dos los sectores y grupos organizados de nuestra comuni-
dad. Yano vemos la comunicacién como un fin en si mis-
mo. La vemos como una herramienta, como un instrumento
poderoso de la organizacién popular. Ya no hablamos so-
lamente de “concientizar”. Tenemos también otros objeti-
vos concretos: movilizar, organizar a la comunidad, apo-
yar la accidén popular, estimular la participacién del barrio.

Asi, si la comunicacién popular tiene sentido, eficacia,
fuerza. La comunicacién 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 organizacidn.

La organizacién, a su vez, sin comunicacién, tampoco
funciona bien. Nadie participa en algo si no est4 informa-
do. Para que la comunidad se organice, necesita comuni-
carse, tener medios que la comuniquen. La comunicacién
es un instrumento imprescindible de la organizacién popu-
lar. Cuando ésta aprende a usarlo, el movimiento popular se
potencia, se dinamiza, gana en cohesidn, crece en eficacia.

Comunicacion sin
haja
r ————— —-I eficacia
Organizacién sin ! Comunicacién {
- - 4
Organizacién + Comunicacién eﬁ::':.cin

(Comunicacién para quién?
—

Yo creo que, en el fondo, lo que nos pasaba al princi-
pio, es que no tenfamos claros nuestros objetivos. Queria-
mos hacer comunicacién, pero no sabiamos muy bien para

i qué. Quizd la hacfamos porque nos gustaba, porque era sa-

. broso eso de sentirse emisores y emitir mensajes. Hacfa-
‘mos nuestro periédico, nuestros audiovisuales, etc., més
‘que todo para expresarnos nosotros mismos, para lanzar
‘nuestras propias ideas, para decir nuestra propia verdad.

"~ Guardo en casa los niimeros del periédico que sacdba-
mos en aquella época con tanto esfuerzo y sacrificio. Y
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que nos parecia tan bueno. Hace poco los volvi a mirar.
Estaban llenos de largos articulos editoriales sobre temas
generales. Denuncia, mucha denuncia. En cambio, muy
poco o nada sobre la vida concreta del barrio. :
Y c6mo me chocé su estilo. Ese tono panfletario de
proclama, de discurso politico. Eramos nosotros los que
estdbamos ahi todo el tiempo opinando, discurseando.
Me acuerdo de nuestras reuniones para revisar los arti-
culos que iban a salir en el periédico. Las discusiones que
teniamos con algunos de los compafieros (justamente los
que después se retiraron). Si nos atreviamos a decirles que
su articulo estaba demasiado largo y pesado, con demasia-
das palabras dificiles que la gente del barrio no entendia,
que era necesario escribir adaptdndonos un poco més a la
gente, se ponian furiosos. No se podia quitar ni cambiar ni
una palabra. Decfan que a la gente habia que decirle la
verdad sin eufemismos; que habia que elevar su nivel de
conciencia. Palabras como “plutocracia”, “plusvalia”, “lu-
cha de clases”, “relaciones capitalistas de produccién”, etc.,
tenian que aparecer en todos los articulos. Eran sagradas.
No ponerlas era traicionar nuestra militancia. ;No ser4 que,
en realidad, haciamos el periédico para nosotros no para la
gente?
/

El monélogo como comunicacién

Claro que cuando uno hace un medio de comunica-
cién, también lo hace para expresarse. Expresarse es una
necesidad legitima. Uno tiene que hacer las cosas porque
le gustan, porque la siente, porque le dan una satisfaccion.
Pero no sélo por eso. Cuando se hace comunicacién popu-
lar, no hay que hacerla por gozar del privilegio de ser el
emisor, sino con humildad, como un servicio a la comuni-
dad, como un aporte a la organizaci6n popular. Y puedo
asegurar, por experiencia, que prestar ese servicio da una
satisfaccién todavia mayor.

Tuvimos también durante un tiempo un grupo de tea-

tro. ;Cémo hacfamos teatro? Buscdbamos obras de auto-
res conocidos, las obras que nos gustaban a nosotros, que
nos parecian buenas a nosotros, y las representibamos.
Nuestra idea del teatro popular era “llevar el teatro al pue-
blo”, “llevar la cultura al barrio”.
_ Intentamos también producir audiovisuales. Hace poco,
por curiosidad, volvimos a ver algunos. Eran unos
audiovisuales en que ya lo deciamos todo, en que hablaba-
mos nosotros todo el tiempo. Aunque después de la pro-
yeccion organizdbamos un foro e invitdbamos al piblico a
opinar, a “participar”, la gente se quedaba callada sin saber
qué decir. Y nos quejibamos del piblico, de que no parti-
cipaba. Pero, ;qué podia opinar, si en nuestro discurso ya
estaba todo dicho y respondido?
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“La culpa es del barrio”

Asi, aunque no quisiéramos confesérnoslo, todo e E
esfuerzo y ese sacrificio que poniamos en hacer medios!
comunicacion, daban muy poco resultado. No lograbam
Hegar al barrio. Salve un pequefio nicleo de adeptos g
nos lefa y nos seguia, la comunidad permanecia indiferg
te. Nuestros mensajes caian en el vacio.

— Los vecinos compraban una o dos veces nuest
penadico y después dejaban de comprarlo. O nos lo s
guian comprando, como decian ellos, “para colabors
Porque éramos buena gente...

— Venian al teatro la primera vez y después ya no v
vian... Pero ese fracaso, en lugar de llevarnos 4 una rel
sion, a replantearnos nuestro estilo de comunicar, se lo i
buiamos al barrio. “Es indtil” aqui no se puede hacer nad
la gente es demasiado pasiva, demasiado apatica, ded
mos, O “el nivel del barrio es demasiado bajo™,

Y ahi otra vez leniamos y no tenfamos razdn. Es cig
que hay pasividad, que hay apatia (no por culpa de la g
te, claro, sino por su historia); que nuestro trabajo de or
nizacion popular se enfrente siempre a esa dificultad. P
la falla también estaba en nosotros. En nuestra manera e
vocada de comunicarnos

En esa concepcidn que tenfamos internalizada y g
nos llevaba a vernos emisores, duefios de la comunicacy

Ahora, a medida que nuestros medios se van relas
nando de una manera diferente con el barrio, la comunid
va sintiéndolos suyas, se va viendo reflejada en ellos y o
VEZ e5a apatia ¥ esa indiferencia se van superando un pi
miis.

Es como una cadena. La gente participa de una u'd
forma porgue siente que esos medios la expresan; v, cof
siente que la expresan, participa.

Poco a poco vamas empezando a ser eficaces.

Sugerencias para el facilitador
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¢ EL SOCIODRAMA DELAS VISITAS ALOS
VECINOS.- Plantear este tema. utilizamos en
nugstros (allerés un sociodrama que resulta muy
etectvo
Lo preseniamos asi: "HUP‘:'IHL'H.H'II.H!‘- que estamos
vendiendo nuestro periddico de casa en casa; vi-
stando a los vecinos para ofrecérselo. Vamos a
representar una de esas visitas.”
Algunos voluntarios asumen los personajes de los
distintos miembros de la familia que viven en la
casa ¥ otro el del visitante (0 pueden ser dos que
Van en paréjal. ¢ nstruve a los vecinos visita-
dos para que actien espontdneamente, aceplan-
do comprar el penddico o no, seglin sientan que
el “vendedor” los motiva o no a hacerlo
Tras la improvisacion, pedimos la opimon del
resto del grupo que ha sido espectador de la mis-
ma. Por lo general, algunos opinan que quien
hizo de visitador no ha hecho bien su parte: que
ha estado seco, frio, poco comunicativo, preocu-
pado s6lo de vender su peridgdico,  Entonces, in-
vitamos a uno de los criticos a volver a represcn-
tar la escena asumiendo €l ¢l papel. Suele
desempenarse en forma mas amable vy simpitica.
Como, sin embargo, su actuacidn tampoco con-
formia del todo, la escena se reproduce una terce-
e ¥ hasta una cuaria vez, siempre rotando al que
encama al visitante.
Luoego, a todos los que representaron ese papel,
les preguntamos

a) {Cémo se Hamaban las personas, los veci-
nos, que acabas de visilar?

b) (Qué tenfan ellos que decir para €l proxi-

mo numero de to periddica?

Estas preguntas son un verdadero “sacuddn™. Con
gran sorpresa descubren gue han hecho la visita
SN CoOmnDCEr m ["ff.'l.'l\'{iF'l.I.’"\'.‘ ;11"1 enterarse 1.!:' |“S
nombres de esos vecinos (minimo dato para esta-
blecer una relacion con ellos) ni mucho menos
de aprovechar esa excelente oportunidad para
saber qué piensan, qué opmnan, qué pueden apor-
tar parn que el periGgdico refleje las necesidades y
aspiraciones de la comunidad. Su dnico interés
el ll'l::_:rHr I.llli_' I._":'I!!EP!'.]FLI.T'I . |',_"Iq.'{‘r:|.|'| su i‘lﬁ_‘rlﬂd!l._'l,?.
Este sociodrama sirve muy bien para plantear a

/ partir e & Ia cuestion de 1a relacion entre el equi-

po que hace comunicacion v la comunidad: si la
relacion es de emisorfreceptor O se preocupa por
eredr una relacion de didlogo

¢ También suele resultarnos efectivo pedir a los
participantes que enuncien los objetivos gue los

Hevan a producir su medio de comunicacion (pe-

riédico, audiovisuales, etc.) e ir escribiéndolos en
una hoja de papelégrafo. Aunque todos, al hacer
su presentacion al inicio del Taller, han dicho que
vienen de una u otra determinada comunidad, al
expresar sus objetivos, ninguno o casi ninguno
suele mencionar el nombre de su comunidad con-
creta: medios son “para el pueblo”. Cuando les
llamamos la atencién sobre esa generalizada omi-
sién (que ha quedado evidente en el papeldgrafo),
eso también los problematiza y les hace plantearse
cudl es su verdadero sentimiento de pertenencia
a la comunidad y su relacién y su grado de inte-
gracién con ella.

Caminos y métodos para la participacion

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

1.- Ha de estar al servicio de un proceso educativo libera-
dor y transformador. La comunidad ha de ir formédndo-
se con ella, comprendiendo criticamente su realidad y
adquiriendo instrumentos para transformarla.

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

3.- Y hade ser una auténtica comunicacién; es decir, tener
como metas el didlogo y la participacién.

PROCESO EDUCATIVD
PROCESO DRAGANIZATIVO
Comunicacidn
Popular . o
DIALOGO
PARTICIPACION

Pero cuando se trata de concretar estas metas, nos so-
brevienen las dudas: ;c6mo lograrlas? Por ejemplo:

{C6mo hacer que a través de un periédico o de un pro-
grama de radio los lectores o los oyentes dialoguen?

Y mds ain: ;cémo hacer para que todos participen per-
sonalmente en su produccién?

Ciertamente, no es posible imaginar mensajes elabo-
rados por TODA la comunidad. Siempre sera necesario un
equipo responsable, un grupo encargado que asuma su pro-
duccion.

Pero-si este equipo es creativo y, en lugar de sentirse

misor exclusivo y privilegiado, se sitda como facilitador,
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'como animador y organizador de la comunicaci6n, puede
encontrar formas y caminos para que los medios vayan
generando un didlogo cada vez mas compartido; y se va-
yan haciendo gradualmente mds y mds abiertos a la parti-
cipacién de sus destinatarios.

En las “fichas” que siguen, tomadas de las experien-
cias de distintos equipos populares de comunicacién, ha-
llaremos, a modo de ejemplo, algunos de esos recursos.
Aunque, para su mejor comprension, los referimos en cada
caso a un medio determinado, la mayoria de ellos pueden
ser adaptados y aplicados también a otros medios (por ejem-
plo, la idea de la red de corresponsales del informativo de
radio, puede ser aplicada igualmente a un periédico).

.- Periédicos populares participativos

a) Cémo prepararlos junto con la comunidad.

.. En nuestro equipo, para estimular el intercambio de
opiniones y la participacién de los vecinos, decidimos ro-
tar los lugares en que nos reunimos.

Cada vez nos establecemos en una casa distinta, prefe-
rentemente en una habitacién que da a la calle, con las puer-
tas y las ventanas abiertas.

De ese modo, los vecinos que pasan por alli se sienten
atraidos por nuestra actividad y muchos de ellos entran a
dialogar, a aportar sus noticias y sus informaciones. Inclu-
so, algunos hasta se quedan a colaborar con nosotros y poco
a poco se van integrando al equipo.

Ademds, con esta manera de actuar, los vecinos sien-
ten el peridédico como “mds suyo”.

Cada uno de los integrantes de nuestro grupo es res-
ponsable de recoger la informacién de la manzana o zona
del barrio en que vive.

Asi nos aseguramos contar con toda la informacién de
lo que sucede en el barrio. Y conseguimos actuar como
intercomunicadores de las necesidades y los problemas de
todos.2

Preparamos cada nimero de nuestro periédico en di4-
logo con la comunidad. Visitamos las casas. Vamos al
mercado, al bar, a la parada de los buses, en fin, a los luga-
res de concentracién y de reunién y conversamos con la
gente.

Hacemos reuniones abiertas para que los vecinos pue-
dan traernos sus noticias, sus problemas, sus iniciativas,
sus testimonios. Ellos saben el dia y la hora de nuestra re-
unién semanal y el local donde pueden encontrarnos, por-
que lo anunciamos bien destacado en todos los nimeros
del periddico.

Al principio, pediamos que nos trajeran escrito 1o que
querian que publicidsemos, pero la cosa no result6. A la

2 Esta experiencia y la precedente las hemos tomado del folleto El Periiific
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muyoria les coesta mucho escribir, redactar, Por eso ahon
les ofrecemos otra posibilidad: ellos nos dicen oralments

Hemis

descubierto que el grabador ¢s un gran auxiliar en la tares

10 que desean CAPIESAr ¥ nosoiros o _;_'|.|E1:L|||m

de recoger informacién; y, contra lo que temiamos, li gen

te no se inhibe ante €L A la mayoria le gusta expresarse j
saber que lo que dice por fin va a ser escuchado v valorada
sildrid en el periddico.

Sobre todo les pedimos que relaten sus experiencias

SUS TESIImoOnos,

Después, le damos forma periodistica; en base a |
grabaciones, ordenamos las ideas de nuestros interlocutore
y redactamos los articulos, procurando, en lo posible; man
tener su lenguaje, sus expresiones.

Cuando sale el pl..lli'-dif.u a la calle, la gente siente que
el es realmente

senten

la expresion de la comunmidad. Todos s

“emirecs . CORULOTES.

b) Periddicos que “‘conversan” con sus lectores
Diesde que hacemos nuestro periodiguito asi, recogien

do lo que dice, piensa ¥ vive la comunidad, notamoi
que €ste no solo es comprado vy leido, sino que el barrig
comenta las noticias y los articulos, los discute, los com:
parte ennqueciéndolos. Porque son temas que han salidd
de la propia gente; temas que le interesan y responden g
su realidad

Cada vez que aparece el periddico, sus secciones s
convierten en tema de conversacion, sobre todo, en los gru-

pos orgamzados, pero no sélo en ellos: en la calle, en el

Popular, CELADEC, Lima, 1930
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mercado, en el bar, en las reuniones de vecinos. Se va
dando el didlogo

Predomin:n los temas locales; pero también tratamos
-nacionales e internacionales— que
irtantes. En @508 casos procuramos pre-
sos temas conectandolos con la experiencia de los
los sientan ajenos, lejanos; para que

an cOmo y por qué esas cuesnones les afectan y tie-

los temas generales

vy P Quc no

12 ver con ellos, con sus vidas concretas.
wmos de escribir los articulos de modo de que “de-
i con-
51 favo-
one, discuta, diglozue,
nuesiro pequeno
municacion. Los
los (comunales,
culturales, religiosos, cooperativos,
sindicales, eic.) gque existen en la region pueden comuni-

atre si a traves del periodico: sus intereses, sus acti-

jen pensando”, Mas que hacer afirmaciones

clusiones, buscamos problematizar la reahidad

recemos el que la gente ref

peridico regional en un medio de intercy

) éstamos convirbendo
miembros de los distnios grupos organizac

L :iIII."-. '.I:' MUEres

= 1o
v SUS T I.'H|-.|.'.ul. L

¢ ¢l niimero ha circulado v antes de hacer
valuamos. Pero no nosotros solos. siro con

el barmio: Prezumtamos a la mavor cantidad posible de ve-

¢l signiente, lo e

s parecid, qué captaron, qué materiales les gus-
Laron mis, cudles no les gustaron o no comprendieron bien.
| -'-.!Z.‘- L

M SirLenic: DUSCAmoOs 1a

cinos qui

pero en el
| rEspon-
aspiraciones de la

“retroalimentacidon”,

sentido sano de la palabra. Y el perniddico asi v;
diendo cada ver mads a las necesidades y

comunidad

2. Aud

visuples para el diilogo
Los temas de nuestros audiovisuales, los escogemos
conversando con los vecinos; consultando a la comuni-
dad. Y. una vez escogido el tema, hemos encontrado la
manera de gue al menos algunos de ellos participer en la
producciin
A ese fin, hemos conseguido formar un grupo de veci-
JCONSE)d v asesora.
Priscutimos con ellos los guiones para recibir sus aportes y

nos representativos del barmo gue nos

OPIMones Hacemos un prmer borrador del Zuinn y nos
reamimos nuevamente con ellos para que le hagan sis ob-
THticas, sus Correceiones jte incorpora-
definitiva fondo el ba-
erencias son sumamente agudas e inteligentes

SETYACIONeS
TS i |.| YErsion L omo conocen a
IO SHS S

y nos avudan mucho

Muchos vecinos participan también grabando sas tes-

4s OpIniones NOs SIrven para mejorar el |llime"

timonios para el audio o posando para las tomas. Pero no
pasivamente; ellos nos sugieren el lugar del barrio mas
apropiado para una toma, el gesto o la actitud mds natural
para expresar una idea, la imagen mds adecuada al modo
de ver y de sentir peculiar de nuestra gente.

Cuando presentamos el audiovisual, el barrio siente que
esta presente en él; que es una realizacion colectiva.

Al principio, haciamos nuestros audiovisuales como
los habiamos visto hacer siempre: con un “mensaje” expli-
cito, con conclusiones y soluciones.

Poco a poco, aprendimos a hacerlos abiertos,
problematizadores; no simplemente para ser vistos, sino
para ser discutidos.

Por ejemplo, el ultimo lo hicimos sin final. Cuando
parece que va a venir la conclusion, el audiovisual se corta,
se interrumpe. La gente al principio queda sorprendida,
pero luego se pone a discutir. Cada uno propone un final
diferente. Todos se sienten involucrados, comprometidos
en el asunto. E

Estamos ensayando producir un audiovisual con tres
finales diferentes. Pensamos presentarlo y luego pregun-
tar al publico: ;Cudl de los tres finales les parece el mds
real, el mas posible?

Esperamos que se genere una discusién muy rica.

El barrio estaba lleno de basura. Nuestro audiovisual
se proponia crear conciencia de la gravedad del problema.
Aparecian en €l vecinos que proponian que todos nos mo-
vilizdramos y organizdramos para hacer una campafia de
limpieza. Y, con las dltimas imdgenes, este mensaje:

“Este audiovisual no termina aqui. El final le vamos a
realizar entre todos. A medida que se cumpla la campaiia
de limpieza, lo iremos registrando en nuevas diapositivas.
Vamos a agregar esas imdgenes al audiovisual, y después
todos juntos podremos ver en la pantalla nuestra accioén y
el resultado del trabajo colectivo.”

P "Asi se hizo. Todos los que participaron en la campaiia,
se convirtieron en protagonistas del audiovisual. Ya no se
trataba de “discutir el final”, sino de actuarlo. Y el
audiovisual sirvié como registro, como memoria del logro
de la comunidad. '

~...Amedida que iba avanzando la construcci6n del cen-
tro comunal, tomabamos diapositivas. Periédicamente las
presentdbamos a las comisiones de trabajo y asi ellas iban
teniendo como un registro fotografico de sus logros y tam-
bién 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 ali-
mentaba el proceso de la empresa comunitaria.

3.- El teatro como expresion comunitaria

Las obras que representamos, las creamos nosotros
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mismos. Colectivamente. Todo el grupo interviene en su
creacién. La obra va tomando forma a través de los ensa-
yos. Grabamos los improvisados didlogos, lo que espont4-
neamente vamos sintiendo y diciendo. Al final, uno de
nosotros, mas capacitado y experimentado, escucha las gra-
baciones, recoge los aportes més ricos y compone con ellos
el libreto definitivo.

Si algo hemos aprendido, es que la investigacién es
fundamental para crear obras teatrales.

Los temas para nuestras obras los tomamos de la reali-
dad. Los investigamos en la comunidad. Pueden ser inspi-
rados en hechos de actualidad, o bien en las tradiciones
culturales y en la historia de nuestra regi6n.

Tratamos de ser un poco la memoria colectiva de la
comunidad. La idea es recoger y luego devolver. Pero
devolver artisticamente, con simbolos, con creatividad.

Al finalizar la representacion, la gente no aplaude y se
va. Se queda a discutir. La obra termina en forma abierta,
problematizadora.

* Incluso més de una vez en ese foro colectivo, frente al
problema real planteado en la obra, el barrio toma decisio-
nes organizativas de movilizacion y accién inmediata.

...Por ejemplo, en la dltima obra que presentamos, a la
mitad 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
publico, estimular su participacién, hacerlo sentir parte de
la asamblea. Un foro a la mitad de la obra no era adecua-
do: romperia el clima. Y ademds, en un foro muchos ca-
llan y quedan sin participar por timidez.

Se nos ocurri6 otra idea. Cuando la asamblea se pone
mds intensa, todos los actores bajamos de la tarima y cada
uno se mezcla con un grupo del publico (diez o quince es-
pectadores) para explicarles la situacién y discutir con ellos
qué decisién tomar.

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

...Estructuramos el desenlace de la obra como un jui-
cio. En el momento de juzgar a los acusados, abrimos el
debate: el publico actuaria como jurado popular. ;Los acu-
sados eran culpables o inocentes? Y si eran inocentes,
(quién era el culpable?

Ya no hubo més fronteras entre la ficcién y la realidad.
Como el conflicto planteado en la obra le tocaba muy de
cerca, el publico se sintié tan posesionado, tan involucrado,

3 Para el método de Cassette-Foro, ver Mario Kaplin: Comunicacion entr- prup

CIID. Apartado Aéreo 53.016, Bogot4, Colombia.
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que todos querian hablar. Hasta hubo muchos que se su
bian a la tarima y se encaraban a discutir con los actores.

A nuestra vez, nosotros, los actores que encarnidbamo
los personajes de la obra, interveniamos activamente en ¢
debate, problematizando al piblico. Cuando alguien “con
denaba” a los acusados con un fundamento demasiado sim
plista, éstos se defendian y rebatian su argumento.

El juicio dur6 varias horas. Nadie se queria ir. Fue ur
proceso de reflexion en el que la gente fue pasando de un:
vision superficial (“hay personas malas y personas bue
nas”) a otra més critica, mds global y profunda, en la que
empez0 a entrever la raiz social y estructural del problema

4 - Cassettes de ida y vuelta

En nuestra organizacion, el equipo de Comunicaci
ha montado un Cassette-Foro.

Producimaos casseties, pera no s0lo para que los £
pos de base los escuchen, sino para que después de oirls
los discutan y graben en la otra pista sus respuestas, i
opiniones, sus experiencias, sus propias conclusiones

Luego, el equipo escucha los cassettes de los grupod
retoge sus conclusiones y aportes v elabora con ellos m
mevo cassette que es enviado nuevamente a las bases pan
que asi todos se enteren de lo que opinan los demds,
mado  los
intercomunicando; comparten experiencias, dialogan, ¢

De ese grupos distantes se vil

ven cohesionando en una linea organizativa comiin”

5. Programas de radio hechos

ccn y por la comumidad

Visitamos las comunidades, las recorremos con graba
daores para recoger las opimones de la gente, sus experien
ciis, sus noticias, incluso sus fiestas Yy Sus expresiong
mysicales y, con ese material grabado, selecciondndolo y

-

El libro puede solicitarse sin costoal



i :'ﬂl'dl.'ﬂﬂmhrhl. producimos el programa

Hemos logrado organizar una red de corresponsales
}'pupuimw Cada comunidad ha elegido su corresponsal. Nos
envian las noticias y los problemas de su zona; redactadas

Tam

- 8
104
el

-
o F 161 nos envian entrevistas grabadas

Asi, hemos logrado montar un informativo popular. Lo
upn [Hue pn las demads radios no es “noticia’, la vida y la lucha
ina foel pueblo, alimenta nuestro informativo, en el cual, en lu

1o E'gnr de entrevistar a “personajes estrellas”, es la clase popU-
ue Bhar la entrevistada,

niL Amves de un proceso, nuestra emisora ha conseguido
ue algunas comunidades campesinas creen y graben ra-
Wio-sociodramas, en los cuales, en vivaces ¥ EXPresivas es-
eenas dialogadas, van representando sus historias, sus vidas,
Sus problemas, sus alegrias y esperanzas, su realidad.

. &1 g0 se les hace d.‘]'l-:.'||, ;!.ﬂ*.u[.‘ih En cassetles

an Cuando s necesario, nosotros, en la cabina de edicidn
pulimos in poco la grabacién y hacemos el montaje
ru- Enlogar de las radionovelas ajenas a la vida real, aho-

los rﬂ tenemos los radiodramas populares, producidos por las

sus Epropas comunidades.”
08,
un FSugerencias para el facilitador
ara
¢ FACTORES DE PARTICIPACION. Apelar
an a la experiencia del grupo. Todos tenemos expe-
S nencia de casos en que hemos participado acli-
vamentie cn .ii.'_._‘t' ¥ Olros en que no nos hemos
sentido motivados a hacerlo. Preguntarse: [ qué
&4 lo que nos llevé a ser mds propensos a partici-
par en unas situaciones que ¢n otras’!
Cuando nosotros mismos éramos los organiza-
dores, a veces logramos una intensa participacion
ba- de In gente v otras no.  Analizar los factores del
ens £xito o del fracaso. [ En qué acertamos? [ En qué
nes fillamos?
N Luego, sacar las conclusiones para nuestro traba
= 10 en comunicacion popular: ;como debiera ser
CSlE pard generar partic |pm‘|nn"
#METODOS. Comentar los distintos métodos
de trabajo que aparecen en las “fichas” preceden-
tes. Ver cuiiles de ellos, adaptindolos, podriamos
aplicar en nuestros trabajos. Idear y proponer otros.
Un pupto de partida decisivo: La prealimentacidn
Como se acaba de ver, existen muchos recursos para
— ¥ Amable Ronanio: La Emisom Regional para el Desarmollo, BN, T A
i Salvo b experiencias que llevan referencin. todus las demds incluidas e

mamnl en Venesroels v en vanos olros paises de América Lating

estimular el didlogo y la participacién. Encontrarlos, de-
pende de la creatividad de cada equipo de comunicadores.

['s; preciso avanzar pacientemente, paso a paso, sabien-
do gue la participacién es un proceso. Que no se da de un
dia para otro. Ni se da tampoco por generacién esponti-
nea: hay que saber estimularlo.

Siempre comienza un pequeiio equipo. Pero éste debe
saber iir creando desde el principio las condiciones que fa-
vorezean el proceso. Segdn como €l arranque, logrard poco
4 poco una real comunicacién, dialogal y participativa, o
se estrellard, tal vez, con la indiferencia y el silencio de la
comurnidad.

L.o»s primeros pasos son de decisiva importancia. Con-
viene, pues, seguir clarificdndonos sobre el papel del equi-
po comunicador y sobre el estilo y el método con que €l
debe comenzar su trabajo.

‘Partir de la gente”

Hetomemos las “fichas” incluidas en las pdginas pre-
cedentes. Analizdndolas con atencién, podremos percibir
como algunos de estos equipos de comunicadores popula-
res estdn abriendo el camino para la participacién. Asf por
gjemplo: '

*  Lin equipo de periédico nos dice: “Para elaborar cada
numero, comenzamos yendo al mercado, al bar, a la
parada de buses, en fin, a los lugares de concentracién
y e reunién y conversamos con la gente.”

*  Oiro explica que se preocupa por “recoger lo que dice,
piensa y vive lacomunidad”, para asi hacer el periédico
con “los temas que han salido de la propia gente; temas
(jue le interesan y responden a su realidad”.

* Asimismo, un grupo que produce audiovisuales, ex-
presa que escoge los temas para los mismos “consul-
tando a la comunidad, conversando con los vecinos”.

*  Linode los grupos de teatro lo sefiala ain mds explici-
tamente: “Hemos aprendido que la investigacién es fun-
dumental. Los temas para nuestras obras los tomamos
de la realidad; los investigamos en la regién.”

* Con la misma concepcién actia el equipo que, para
prosducir su programa de radio, “visita las comunida-
des, las recorre con grabadores para recoger las opi-
niones de la gente, sus experiencias, sus noticias” y
con todo ese material que recoge alimenta y arma su
]}!'L'ngl‘ama,

8 Lietperiencia de rdio-sociodrama fue desarrollada por Radio Santa Marfa il Repuiblica Dominicana; y est4 registrada en Antonio Cabezas

t_]mlu

1980. :
i estiss “fichas” son inéditas y han sido recogidas por el autor de este
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No es dificil percibir lo que estos ejemplos tienen de
comun: todos los grupos aqui citados comienzan “yendo a
la gente”, partiendo de la gente y de su realidad. Todos
hablan de recoger; de comenzar recogiendo. Aunque toda-
via no se plantean la participaci6n directa de la comunidad
en la produccién de los mensajes —porque saben que eso no
siempre es posible desde el comienzo—, empiezan por co-
nocer y escuchar a sus destinatarios, por tomar en cuenta sus
necesidades y aspiraciones para verterlas en sus mensajes.

La prealimentacién

¢ Es posible designar, dar un nombre técnico a esa eta-
pa inicial del proceso comunicative? Creemos que si.
Podriamos decir que, en lugar de plantearse un hipotético
Jfeedback o retroalimentaci6n, estos equipos han sabido in-
corporar y valorar otro componente de la comunicacién
del que nunca se habla: la PREALIMENTACION (o, si se
quiere conservar el contraste en inglés, el feed-forward).

Proponemos llamar prealimentacién a esa bisqueda
inicial que hacemos 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 comunicacién popular.

Y, al comenzar por ahi, estamos también cambiando el
modelo de comunicacién. El esquema cl4sico “emisor-
mensaje-receptor” nos acostumbré a poner al emisor al ini-
cio del proceso comunicativo, como el que determina los
contenidos del mismo y las ideas que quiere comunicar; en
tanto el destinatario estd al final, como receptor, recibien-
do el mensaje. Los equipos anteriormente citados, de he-
cho han cambiado este esquema. Su experiencia nos ense-
fia que, si se desea comenzar un real proceso de
comunicacién en la comunidad, el primer paso debiera con-
sistir en poner al destinatario, no al final del esquema, sino
también al principio: originando los mensajes,
inspirdndolos; como fuente de prealimentacién.

FrpenEnciae

rrcgdidadey Fim ricdmrutin
) Bigh SCimnEs reclepiglca
A — !
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/ ) | 1
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La funcién del comunicador en un proceso asi conce-
bido, ya no es la que tradicionalmente se entiende por “fuen-
te emisora”. Yano consiste en transmitir sus propias ideas.
Su principal cometido es el de recoger las experiencias de
la comunidad, seleccionarlas, ordénarlas y organizarlas y,
asf estructuradas, devolverlas a los destinatarios, de tal modo
que éstos puedan hacerlas conscientes, analizarlas y re-
flexionarlas.
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Cuando el mensaje es difundido, el pueblo protagor
ta puede reconocerse en él, identificarse con €1, aun cu:
do no haya participado directamente en su produccién; a
que sean otros actores'y no él mismo los que estén sobr
escenario dando vida a la historia. El es de alguna man
coautor del mensaje; comienza a hacerse “emirec”.

"Pero no sélo se trata de “reflejar” a la comunidad (
la regi6n, o a la organizacién) como un espejo que devu
ve una imagen o con un grabador que repite y reprod
mecénicamente lo que la gente dice. El equipo comunica
debe procurar devolver esos hechos y experiencias que
recogido, de tal manera que ahora la comunidad pueda v
los con otra perspectiva critica, analizarlos, discutirlos,
flexionarlos, emitir un juicio, desentrafiar las causas
problema que hasta ahora habfa estado viviendo y sufri
do como una mera contingencia, sin percibir sus raic
Nuestra manera de presentar los hechos debe
problematizadora, suscitar la reflexién. Es a esto a lo«
llamamos formulacién pedagégica del mensaje.

El primer requisito

Es el primer paso. Luego vendrd el didlogo y, po
poco, la participacién. Pero ya al ubicarnos asf estar
preparando para la participacién, creando las condicu
para que ella se dé.

En resumen, EL. PRIMER REQUISITO PARA
LA COMUNIDAD (o la regién, o los miembros de
organizacién) COMIENCE A INVOLUCRARSE EN
COMUNICACION, ES QUE NO VEA LEJANOS Y A
NOS LOS MENSAIJES QUE SE LE PROPONEN, ¢!
QUE LOS SIENTA SUYOS, PROPIOS; QUE SE RE(
NOZCA EN ELLOS.

La ficha de uno de los grupos de teatro, ilustra b
esta interaccion cuando registra:

Como el conflicto planteado en la obra le tocaba muy
de cerca, el publico se sinti6 tan posesionado, tar
involucrado, que en el debate todos querian hablar

E R fr



importancia del equipo comunicador y opacar su papel, esta
propuesta le reconoce una funcion fundamental,

Aungue los comunicadores ya no aparezcamos agui
asumiendo ¢l privilegiado rol de emisores exclusivos, a
nosoiros nos toca en definitiva la importante misidn de cla-
borar y dar forma a los mensajes: redactar el periédico,
producir los audiovisuales, crear las obras de teatro o de
titeres, realizar el programa de radio, los cassettes o la his-
torieta, disefiar el afiche o el periédico mural... Y, aun mds;
5¢ nos pide que tratemos de formular esos mensajes
pedagbgicamente

De ahi la importancia y la necesidad de que los
eomunicadores populares dominemos algunos principios
bisicos de la pedagogfa de la comunicacion. Aungue sue-
ne a redundancia.

UNA CONDICION FUNDAMENTAL DE TODO
COMUNICADOR ES SABER COMUNICAR

Por eso dedicaremos los siguientes capitulos de este
mianual a la prictica de la comunicacién; esto es, a la for-
mulicion de los mensajes. Presentaremos algunas nocio-
nes elementales que todos necesitamos hacer conscientes
€0 nosotros para comunicar mejor y cumplir mis eficaz-
menle nuestra funcion,

Iremos descubriendo juntos que comunicar bien no es
tan dificil ni complicado. Que quizd algunas de estas no-
ciones yu en cierto modo las intuiamos a partir de nuestra
prictica y las manejdbamos empiricamente.

Pero aun asi conviene razonarlas y ordenarlas, para que

tomemos mds clara conciencia de ellas y comencemos a
aplicarlas en forma mds orgénica y por tanto més eficaz.
Otros preceptos, en cambio, pueden resultarnos 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 de-
mostrado que el acceder a estas pautas ha ayudado positi-
vamente en su trabajo a muchos comunicadores populares,
como esperamos que te sean ltiles, a ti también, lector.

Sugerencias para el facilitador

F
b
5’55

v
7

¢ Invitar a los participantes que reconstruyan,
en forma de sociodrama, la reunién en que pre-
paran y planifican sus respectivos medios o men-
sajes. Por ejemplo.

-La reunién del grupo de periddico en que este
determina los temas y contenidos de los articulos
y secciones que incluird en su préximo niimero.

-La reuni6n del grupo de teatro en que esco-

ge la obra o selecciona el tema para su pr6ximo
espectéculo, etc., etc.
¢ Pedir a los grupos que sean sinceros y recons-
truyan fielmente la forma en que proceden habi-
tualmente.
Luego preguntarse: ;En qué medida practicamos
la prealimentacién? ;En qué medida, al elaborar
nuestros mensajes, partimos de la comunidad o
partimos de nuestras propias ideas?
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El proceso comunicativo: la prdctica de la
comunicacion

N aNQE
Lo, ?ZOFU-OK:QER‘
EATE MOMENTO
FEGUN EL *RAWMG?
TENEMOZ UMM WIPAENCIR
PEL CERO vOK CGENTO.

Hace muchos afios, vi en una revista esta caricatura
que se me qued6é muy grabada. Es dura, pero los que traba-
jamos en comunicacién debiéramos tenerla bien presente.

Muchas veces se lanzan mensajes asi, al vacio.

|
i
{
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*FREFIONWR FARA QuE
1O COmMPREN
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Mensajes que no sort escuchados ni atendidos.

Los comunicadores populares necesitamos evaluar |
eficacia de nuestros mel'lﬁiljl.‘:h.! Preguntarnos si “Ilegan”
aquellos con quienes tratamos de comunicamos.

Quienes alguna vez hemaos hecho radio, tuvimos gu
aprender por experiencid a4 no olvidar nunca esta sencill
verdad: todo aparato receptor tiene dos perillas, una gu
sirve para apagarlo y la otra para cambiar de estacion. As
si nuestro programa no logri suscitar su interés, nada mi
facil para el oyente que silenciarnos. O reemplazamos po
una cumbia...

Lo mismo pasa cor un medio escrito. Un periodis
sindical con larga experencia solia decir:

—Miren, compafieios: podemos sacar un periodic

En comunicaci6n, ‘mensije” o5 una unidad de comunicacion: ¥
articulo de periédico, un mudicidn de radio, una obm de tesm
una pelicula, una canci6?. un volunte, un afiche, una historiet, @
folleto, etc., es cada unode cllos un mensaje
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Miis aiin; |'"'II|L‘|'|'I1""!‘§ IMPONCT 53U COmMPpra, presionar a los tra
bajadores para que lo compren. O hasta regalarlo. Pero a
lo que no podemos “obligarlos”es a que lo lean si no les
Interesa

Uhro grupo popular que edita un periédico vecinal, hizo
lna vez una encuesta en la comunidad para conocer mejor
cimo ste era recibido. Y, de las respuestas, hubo sobre
todo una que les preocupé: entre quienes compraban el
penddico, muchos vecinos —cerca del 50%— declararon
que lo hacian “por colaborar”,

£l grupo no pudo menos que preguntarse por 1o que ha
bia detrds de esa no esperada v tan reiterada respuesta. ;| Qué
Dar unas
monedas en un gesto de buena voluntad a esos “buenos mu

significa comprar un periddico “por colaborar™?

chachos™ que con tanto esfuerzo lo escriben ¢ imprimen

Pero cuando ésa es la motivacion, hay demasiadas probabi

lidades de que, una vez cumplido con esa “colaboracion™, el
penddico sea dejado en cualguier nncdn de la casa sin ser
leido. Después de esta encuesta, el grupo reflexiond mucho
¥ 5 replanted a fondo su peridgdico; cambid wotalmente su
enfoque, la manera en que lo venia haciendo.

Experiencias como ésta debieran llevarnos a una seria
reflexion. Los comunicadores populares somos gente com
PI"I"HI':IJLLL} esforzada; pero tenemos que ser también gen
te eficaz. Preocupamos de que nuestros mensajes lleguen
(Qué significa “llegar™?

*  Enprimer lugar, obviamente, que sean atendidos: que
despierten el interés de sus destinatarios. Que sean
escuchados (o leidos, o vistos)

L]

Luego, que sean entendidos, captados

Pero, en comunicacion popular, aun con eso no basta
Nuestra comunicacion L".IIH["'-.‘ realmente su objehivo;

® sl moviliza interiormente a quienes lo reciben;
* st los problematiza;
L 'r|1-.|E.'|, Lt s 3
Sl EENETE & drlogo ¥ i participacion;
L]

stilimenta un proceso de creciente toma de conciencia

Para cumplir bien ese papel tan valioso en el movimien-
lo popalar, es importante gue conozcamos cada vez mejor el
proceso de la comunicacion; las condiciones y exigencias a
que debe responder un mensaje para ser eficaz

Los instrumentos de la comunicacion

Los que utilizan los medios masivos para manipular y
dominar, han estudiado muy bien ese proceso. Ellos ma-
Dejan conceptos como “empatia”, “c6digo”, “decodifica-
cion”, “ruido”... Solemos pensar gue todo esto no es mds

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 de-
biera seguir desdefiando estos conocimientos. Por el contra-
rio, deberia APROPIARSE de ellos. Desde luego, no como
puras definiciones abstractas, sino convirtiéndolas en herra-
mientas pricticas para aplicarlas en el trabajo cotidiano.

Claro estd, no se trata de adoptar las mismas armas. Es
preciso transformar esas nociones, reformularlas
criticamente, descubrir otras nuevas; crear otro conocimien-
to. Una cosa es la seudocomunicacién que busca dominar
e imponer, conservar el control y el monopolio del habla
para mantener a la sociedad pasiva y sometida a estructu-
ras injustas; y otra bien distinta la comunicacién que se
propone generar un didlogo democratico, 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 co-
municacién cumplan su papel en la accién transformadora,
también necesitamos instrumentos eficaces.

(De qué depende la eficacia de un mensaje? ;Qué pue-
de determinar que €l encuentre mds 0 menos €co en sus
destinatarios?

La Actitud de Comunicar

Quisiéramos abordar esta reflexion compartiendo con
el lector una experiencia que nos resulté una rica fuente de
aprendizaje. En una oportunidad, quienes formamos el equi-
po de comunicacién de CESAP fuimos llamados por va-
rias asociaciones de vecinos de una ciudad industrial de
Venezuela. Nos pedian apoyo técnico para mejorar los pe-
riédicos de sus asociaciones. Estaban preocupados porque
tenfan la sensacién de que aquellas publicaciones, hechas
con tanto esfuerzo, eran poco leidas, poco eficaces; que no
“llegaban” a la gente de sus barrios.

Pensaban que el fallo era causado por la mala presen-
tacion de aquellos periddicos. Lo que esperaban de noso-
tros, pues, eran conocimientos técnicos de diagramacion,
ilustracién, impresién, etc., que les permitieran mejorarla.

Empezamos el didlogo preguntdndoles por el objetivo
de sus periddicos: para qué los hacian. Nos respondieron
que lo que mas les importaba 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 mds —nos dijeron—: ‘cuatro gatos’.
La mayoria permanece ajena, indiferente. Por eso saca-
mos los periédicos, para que se nos conozca mds y haya
mds vecinos que acudan a colaborar”. Era, sin duda, una
buena razén: la organizacién popular necesita comunicar-
se, darse a conocer, para promover la participacién. Pero,
obviamente, si los periédicos no eran leidos ni conseguian
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penetrar, mal podian cumplir ese trabajo de promocién. De
ahi la justificada preocupacién de aquellos esforzados com-
pafieros.

Entonces, como una manera de iniciar el trabajo, les
propusimos que comenziramos analizando y evaluando
juntos los periédicos que estaban sacando. Obviando por
el momento los aspectos técnicos que les inquietaban, hi-
cimos 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 no-
ticias publicados. Este fue el resultado.

{ Yy

Anlisis de contenido de 4 peri6dicos
de asociaciones de vecinos

® Noticias y articulos referentes a la Asociaci6n y a las

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% )

K

También contamos las menciones. La asociacién y su
junta directiva aparecian mencionadas 67 veces, lo que daba
un promedio de MAS DE 4 MENCIONES POR PAGINA.
En cambio, no se encontré UNA SOLA MENCION, NI UN
SOLO NOMBRE, de un vecino que no fuera dirigente de la
Asociacién.

Cuando terminamos el andlisis, preguntamos:

—_¢Escucharian ustedes una emisora de radio que sélo
transmitiera publicidad?

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

—Entonces, pongdmonos en lugar de los vecinos, de
€s0s vecinos que no son dirigentes, que no participan en la
vida interna de la asociacion, que ustedes caracterizan como
‘ndiferentes y que son precisamente a los que desean llegar
. interesar. Si fueran uno de esos vecinos, ;leerian un pe-
riédico que sélo habla de las gestiones de la asociacién?

Aquel andlisis les impresion6. Nunca habian caido en
la cuenta de que sus periddicos eran asi. Descubrieron que
estaban reproduciendo sin quererlo el mismo esquema de
comunicacién impositiva y vertical de los medios masi-
vos. Era cierto que aquellos periddicos adolecian también
de defectos técnicos que podian y debian ser superados.
Pero habia algo mds importante.

Si no “llegaban”, no era s6lo por sus carencias técni-
cas, sino por su poco interés periodistico y humano; por-
que udnicamente planteaban problemas y cuestiones
organizativas, pero no recogian la vida del barrio, la pre-
sencia de vecinos concretos.

Aquellos periédicos estaban hechos y pensados DESDE
la asociacién, DESDE los dirigentes; no DESDE los vecinos.

¥ Dos maneras de comunicar

Dice con razén un experto: “Todos podemos comuni-
carnos con los demds; pero no siempre sabemos hacerlo”.

32

Comunicar es una aptitud, una capacidad; pero es so-
bre todo una actitud,  Supone ponernos en disposicion de
comunicar; cultivar en nosotros la voluntad de entrar eq qu
comunicacion con nuestros interlocutores. dix

Para describir esa actitud, intentaremos una compari- :
€100 un tanto exagerada y extrema, pero que servird pan chi
caracterizar la condicidn del comunicador. Imaginaremas

Cil

. nej
a dos personas (o dos grupos o dos instituciones) enfrents "
das al acto de comunicar alguna cosa. Y supondremos qu
una tiene esa actitud comunicadora v la otra no.
La

El “puro emisor™; la comunicacién cerrada

Esta segunda se pondrd en la posicion que llamary gig
mos “del puro emisor” (es, desde luego, una exageraciit jnjc
semejante ser no existe nunca en estado quimicamente pun reg)
Estamos acentuando los rasgos para que se perciba meju pro,
la tendencia que queremaos caraclerizar), TTE

Pues bien: este “puro emisor” pondrd el énfasis pris
cipalmente —y a veces exclusivamente en el CONTENE |p¢
DO de lo que se propone transmitir. Casi lo tinico que# gy

preguntard serd: leva
. cuii

L QUE QUIERO YO DECIR?
real
qué guiero informar, qué quiero publicar, ete, no s
Esta

El tiene su verdad, su informacién, su denuncia; en fi sent
algo que €] considera necesario hacer saber. Emite sumet Jae
saje: escribe su articulo, edita su libro, publica su bolett 4
produce su audiovisual. Y se queda en paz con su conciet |sen
cia: mision cumplida. prog

Tal vez estemos exagerando. Pero seamos sincer® pida
(.o es asi como solemos proceder? ; No es eso lo que had® pang
mos muchas veces: pensar solo en el contenido de lo g8 Jyz |
NOSOTROS queremos decir? Con

Pues bien: ;en qué reside el fallo? ;Qué carencia, g8 mier
omisitn hay en este emisor? (Qué otra cosa importas Lo g
debid preguntarse y no se preguntd? pren

51, de acuerdo. La otra pregunta que debid hacerse én hay ;
. Eneo
iA QUIEN SE LO VOY A DECIR? 1
los n
de ur

El “puro emisor”, el mal comunicador, es aquel que lam
un mensaje sin tener en cuenta al DESTINATARIO, H
muchas personas (e instituciones) que reducen la comunia
c10n al acto de emitir sus propios mensajes. No van en bus
del otro, del destinatario, sino que éste tiene que venir a ello

De ahi resulta in mensaje desencomado, en el vack
un mensaje que no se preocupa por el efecto (si va a lleg
si va a ser asumido por el destinatario, si le va a servir)d
por la respuesta. No va en procura de una respuesta, §
una participacién: no trata de entablar un didlogo, unarell 3 p
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cion con el interlocutor.

Es el caso de esos discursos panfletarios de cierta iz-
quierda tradicional, gue sélo convencen a los ya convenci-
dos. Son mensajes de baja eficacia, de baja comunicatividad,
porque dejan al destinatario indiferente o peor alin mu-
chas veces resultan incluso contraproducentes, de efecto
negativo, Se lanza esa “verdad“casi como un desahogo
personal. Y el interlocutor se siente agredido, atacado.

P

La obsesion de la denuncia

Hace pocos afios tuve oportunidad de escuchar por ra-
dio un informativo popular, dirigido a las barriadas. La
iniciativa de abrir un espacio de ese cardcter y el esfuerzo de
redlizar son, sin duda, meritorios y valiosos. Otra cosa era el
programaen si. Llevé la cuenta: el 80% de las noticias trans-
milidas eran denunciadas sobre Ia acumulacién de basura.

No pude menos que ponerme en el lugar de esa gente de
los bammios populares a la que el programa pretendia llegar y
Servir. Pensé en esos vecinos que ven basura desde que se
Ievantan hasta que se acuestan, que viven oliendo basura. | Y
cuiindo 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 dingiendo acusadoramente a
los responsables de los regalos servicios piblicos, es decir,
# 135 autonidades. Pero sabemos muy bien que éstas no
leen nuestros periddicos comunales ni escuchar, nuestros
progrimas. A quien nos estamos dirigiendo es a la comu-
nidad iy qué valor informativo encierra el repetirle perma-
nentemente a la comumdad que no tiene agua, que no tiene
luz, que no tiene pavimentos...? (Ella ya lo sabe de sobra!
Con es0, 1l vez no hacemos mds que reforzar su senti-
miento de desesperanza, de impotencia: “estamos 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 aliermnativas, salidas de solucion.

Tiene razon Pierre de Zutter cuando critica muchos de
Ios mensajes destinados a que “la gente tome conciencia
de un problema social y politico”.

Parece creerse que cuanto més deprimente sea el cua-
dro, mayor serd el impacto (...) No se trata de propi-
clarel olvido ni la evasion. Pero es importante apren-
der @ ser mas amenos, dejar que la risa, el suefio, la
poesia que también brindan la vida, se filtren en la
Ribor de comunicacion.?

ry

Cuando hay un “puro emisor” que sélo se preocupa
por el contenido, que s6lo se pregunta qué quiere él decir,
resulta casi siempre una comunicacién impositiva, autori-
taria, aunque no sea ése el espiritu del que la emite. Podria-
mos llamar a este tipo de comunicacién “monolégica” por-
que su forma de comunicar es el MONOLOGO.

El emisor-comunicador: la comunicacién abierta

¢Cudl serfa la actitud opuesta? La del “emisor-
comunicador’: el que busca establecer una RELACION con
los destinatarios de su mensaje.

Desde luego, €] también, igual que el anterior, se pre-
ocupa por el contenido; define lo que se propone decir.
Pero tanto como en el contenido del mensaje, pone el énfa-
sis en el DESTINATARIO. No sélo piensa en lo QUE
quiere decir, sino también en aquél a QUIEN se lo va a
decir, y ese A QUIEN es para €l determinante: el destinata-
rio es el que determina las caracteristicas del mensaje, c6mo
serd éste enunciado y formulado, qué medio se ha de em-
plear, el lenguaje que ser4 utilizado, etc.

Mds aiin: ese destinatario tiene sus intereses, sus pre-
ocupaciones, sus necesidades, sus expectativas. ESTA
ESPERANDO QUE LE HABLEMOS DE LAS COSAS
QUE LE INTERESAN A EL, NO DE LAS QUE NOS
INTERESAN A NOSOTROS. Y sdlo si partimos de sus
intereses, de sus percepciones, serd posible entablar el di4-
logo con é€l.

iCudntos materiales dedicados a incentivar la orga-
nizacién popular comienzan por explicar “la impor-
tancia del principio de la organizacién” 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 problemas e intereses del des-
tinatario es uno de los principios bdsicos de la co-
municacién.

(De Zutter,Ob. cit.): ‘

Tan importante como preguntarnos qué queremos no-
sotros decir, es preguntarnos qué esperan nuestros destina-
tarios escuchar. Y, a partir de ahi, buscar el punto de con-
vergencia, de encuentro.

LA VERDADERA COMUNICACION NO COMIEN-
ZA HABLANDO SINO ESCUCHANDO. LA PRINCIPAL
CONDICION DEL BUEN COMUNICADOR ES SABER
ESCUCHAR.

Esta actitud de “pensar en el otro”, todo buen comuni-
cador la lleva tan adentro que es en él como una segunda

< Bieme de Zuer: (Cidmo comunicarse con los campesinos?, Editori al Horizonte, Lima, 1980.
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naturaleza, casi como un instinto. Constantemente se plan-
tea cémo formular su mensaje, de dénde partir, para que el
interlocutor se reconozca en el mensaje, se identifique con
él. Se pregunta cémo son sus destinatarios, qué problemas,
qué inquietudes, qué caracteristicas culturales tienen. Tra-
ta 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: “T tienes estas inquietudes te estds haciendo
estas preguntas”. 'Y mejor atin si no le da la respuesta, sino
que le dice: “Ven, acompéfiame, vamos a buscarla juntos”.
Es decir, recorramos juntos un camino, hagamos un PRO-
CESO de reflexi6n, de raciocinio.

Y, mientras va elaborando su mensaje, este
comunicador tiene siempre imaginariamente presente, “jun-
to a é1”, a ese interlocutor con quien intenta comunicarse.
Se pregunta constantemente: “;me entiende?, ;me sigue?
No, aqui se ha perdido... Tacho y empiezo de nuevo”.

Cuando hacia su diario comentario por radio, un inteli-
gente dirigente politico tenfa siempre presente, segin de-
cia; a una humilde lavandera que habia conocido en su in-
fancia, en su pequefia ciudad natal. Mientras desarrollaba
su charla radiofénica, este dirigente pensaba en dofia Ma-
ria 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. Visualizaba a dofia
Maria del otro lado del receptor y se decia: “Cuidado...
Aqui dofia Marfa ya no entiende, se aburre; esto que estoy
diciendo le resulta ajeno y lejano. Debo explicarlo de otra
manera mas afin con su mundo.”

Otro buen comunicador, un periodista popular, ha pues-
to en su mesa de trabajo, frente a €, una gran foto amplia-
da 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
parece leer en esa mirada una sonrisa aprobatoria. Otras
veces, en cambio, percibe una protesta: “No, hermano, yo
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no soy ése, yo no hablo asi”’. Aquél rostro es una referenci
permanente, que le dicta un cierto estilo, un cierto lengua
je, una cierta manera de plantear las cosas.

Seria bueno que todos los comunicadores populare:
tuviéramos una foto asi frente a nosotros cuando trabaja
mos. O que la llevaramos dentro.

Ejemplos de comunicacién “cerrada” y “abierta”

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

1. Del informativo de radio de una central cooperativi
campesina

VARIANTE A

Control: Misica de marcha como la que suelen abrir|
los informativos. Baja y queda de fondo.

Locutor: Amigos agricultores, buenos dias. En este
espacio de la Central Nacional de Coope-
rativas —CENACOP—, continuaremos
hoy refiriéndonos a los planes cooperati-
vos de produccion.
Hoy nos ocuparemos de la comercia-
lizaci6n de las cosechas dentro de los pla-
nes cooperativos.
Recientemente, la Direccién Administra-
tiva de CENACOP, con el fin de ordenar
las operaciones de comercializacién de las
cooperativas afiliadas al sistema y asegu-
rar a los socios una liquidacién remunera-
tiva dentro de plazos de tiempo adecuados,
ha implementado una serie de disposicio-
nes...

VARIANTE B

Control: Miisica campesina en guitarra

Garcia: No hay peor cosa que andar con una duda
adentro y tragérsela. El domingo, en el mer-
cado, me encontré con mi compadre Julidn
medio como desorientado, como despista-
do. “Digame, Garcia, usted que anda en
eso... hablando en serio... jresulta esa bro-
ma de entregar el maiz a la cooperativa?
(Conviene? ;Qué seguridad tiene uno de
cobrar sus realitos? Porque por ahi andan
diciendo que se tarda mucho en cobrar. Y
que al final, el precio que se saca no es seguro.
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Bueno, un montdn de socios me estan pre-
guntando lo mismo; asi que les prometia
que hablaria de eso por la radio. Vamos al
asunto. [ Como es esta cosa de vender por
medio de la cooperativa?

+En qué difieren estos dos mensajes? El contenido que
se busca comunicar es ¢l mismo. Pero en la VARIANTE A
encontramos Ia tipica redaccion formal del wéenico o el ge-
rente. No busca establecer una comunicacion personal con
¢l oyente. Resulta impersonal, vertical. Hace afirmaciones.
En la VARIANTE B, en cambio, Garcia cuenta una historia
¥, através de elln, establece una relacidn de empatia con los
campesnos socios de la cooperativa; conversa, dialoga con
ellos. Pare de una referencia a la vida cotidiana del que

escucha ("¢l domingo en ¢l mercado™), de una experiencia.
comtin, de las preguntas que ¢ se estd haciendo, No arranca,

de lo que le interesa decir a CENACOP, sino de lo que se
pregunta v e interesa saber al destinatario.

o es casual incluso la eleccidn de la miisica: una con-
vencional e impositiva marcha militar en el primer caso: una
sencilla y tipica musica campesmna con la que el ovente se
identifica y que siente suya en el segundo, La muisica también
€4 un lengudtie que expresa, que sirve para establecer una co-
municacion o que puede, porel contranio, crear desde el inicio
tna sensacion de dominacion, de distancia, de lejanda..

2. De dos peniodicos vecinales

A (Del penitdico “A. V. L. A, Informa™)

POR EL RESCATE DE MUESTRO
CENTRO COMUNAL

La Junta Directiva tiene el agrado de informar a la
cindadania acacefia, que actualmente hemos empren-
dido una serie de tareas, a fin de lograr que nuestro
Centro Comunial vuelva a ser lo que en un principio
fue para la comunidad, es decir, que dicho centro vuel-
¥a nugvamente al servicio de los habitantes de esta
Urbanizacion. Ademis, pensamos que, en virtud de
que lIa Asociacion de Vecinos tene un local donde
estblecerse, creemos convemente de que sea alli (en
¢l Centro Comunal) donde funcione, v a la vez le fa-
cilite & la comunidad vincularse con nosotros,

Como la mayoria de los habitantes sabran, este Cen-
Iro actualmente se encuentra en manos de la C, V.,
(. a quienes hemos dirigido una canta plantedndoles
TUESITO proposito.

Las decisiones que se lleven a cabo con este Institu-
10 (CVG) serdn comunicadas a ustedes en nuestro
Proximo nimero.

B (De “El Vecino™)

A veces nos encontramos en la calle con un vecino
que nos pregunta: “; Qué pasé con el parque que iban
a hacer?; ;era pura bulla?” Entendemos que esa ac-
titud se debe a la falta de informacién: el parque y
todo lo que dijimos que fbamos a hacer se hard...
con la ayuda de todos los vecinos (nosotros sélo so-
mos los coordinadores del esfuerzo colectivo).
Creemos saludable presentar a los vecinos un resu-
men de las actividades desarrolladas hasta ahora:

No se necesita mayor comentario. Aqui también, el
objetivo de la informacién es el mismo. Pero una esti di-
cha y pensada desde el emisor; la otra, desde el destinata-
rio. En la primera, todo el tiempo es la Junta Directiva in-
formando desde arriba, verticalmente a “la mayoria de los
habitantes”. En la segunda, se conversa con los vecinos
horizontalmente, de igual a igual.

El ejemplo ilustra también la estrecha correspondencia
que existe entre comunicacién “cerrada” y tendencia autori-
taria. No se percibe sélo una diferencia de redaccién, sino
también una diferencia de concepcién. 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 es-
criben “El Vecino”, en cambio, se define como “coordina-
dores del esfuerzo colectivo” y dicen que necesitan de la
ayuda y de la participacién de todos los vecinos.

El ejemplo ilustra bien la diferencia entre COMUNI-
CARSE y EMITIR COMUNICADOS...

Seria interesante incluso analizar los nombres de am-
bos peri6dicos la diferencia entre llamarse “A. V. L. A.
INFORMA?” o “EL VECINO”.

La empatia, clave de la comunicacion

Para esa capacidad de entender al destinatario, de po-
nernos en su lugar, de identi\fgamos y compenetrarnos con
él, la sicologia tiene un nombre ¢on el que vale la pena que
nos familiaricemos: la llama “empatia”.

Esta es una palabra clave en comunicacién; estd en la
base misma de la comunicacién. La eficacia de la comuni-
cacién depende de la capacidad empdtica 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 sabiduria)

9

(Qué es “empatia”? Todos conocemos y experimen-
tamos el sentimiento de simpatfa. Inspiramos simpatia a
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otra persona o no. Este es algo espontineo, no racional,
ajeno a la voluntad; un impulso que no controlamos ni do-
minamos. En cambio, la empatia es una actitud deliberada,
voluntaria; un esfuerzo consciente que hacemos para po-
nernos en lugar de nuestro interlocutor a fin de establecer
una corriente de comunicacién con él. Es la capacidad de
ponernos.en la piel del otro, de sentir como él, de pensar
como él, de “sintonizar”, de ponernos en su misma “onda”.

Como destreza, la empatia es una condicién que pode-
mos cultivar, desarrollar. Todos podemos incrementar
nuestra capacidad para empatar tratando de ponernos en la
situacién, en el lugar de aquellos con quienes queremos
comunicamos; de ubicarnos en su realidad, de sentir con
sus valores y de pensar con sus categorias.

En la medida en que cultivemos en nosotros esa capa-
cidad en esa medida seremos comunicadores.

Pero esa capacidad no es sélo intelectual, racional; no
es una mera estrategia. Significa QUERER, VALORAR a
aquellos con los que tratamos de establecer la comunica-
cién. Implica comprensién, paciencia, respeto profundo
por ellos, carifio, aunque su visién y su percepcién del
mundo no sea todavia las que nosotros anhelamos. Signi-
fica 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 parecen importantes, para que tam-
bién los lectores, individualmente o, mejor ain, 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, comparte la
misma situacién, no necesita desarrollar destreza al-
guna para “pensar y sentir como el otro” porque natu-
ralmente ES como el otro y piensa y siente como él.

En parte esto es cierto; pero aun asf es relativo. Cuan-
do, a lo largo de un proceso, llegamos a asumir un cierto
papel de organizadores, de coordinadores, ya no tendemos
a pensar y sentir tan igual. Estamos unidos, ciertamente, al
barrio, en el compatrtir y en el compromiso. Pero adquiri-
mos otra percepcion, otra vision, otro nivel de conciencia.
Lo cual es 16gico, es bueno y positivo en si mismo. Pero
nos puede llevar a la tendencia de plantear las cosas desde
nuestra perspectiva, que ya no es la del destinatario. Al
hablar de la organizacién desde nuestra conviccién y des-
de nuestra experiencia, no desde la experiencia y las ex-
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pectativas del que se encuentra comenzando su proceso ded.  Ha

conciencia orgamealiva, o del que aun no esta Hr;_:.:illf"uh de
Y eso conlleva siempre un cierto peligro de que nos distan des
ciemos de aquellos a quienes, por el contrario, queremor 0K
ACercarmos ¢ INCorporar. Entonces, volvemos a necesita hﬂ].
de nuestra capacidad dé “empatia” nic
Un ¢jemplo, vivido en un taller, ilustra bien esta com o
probacion. En una erganizacion popular de mujeres, estl
muy difundida la frase “se me cayd la venda de los ojos’ Tl
La dijo una vez, espontineamente, una militante: “Despué Harnee

1e entré en la Orgamizacion * C0 1 ¢ me cayera i
que entré en la Org 10, fue como si se me cayera g o s

vienda de los ojos”(es decir, vi claro, tomé conciencia 'i‘biu i

para ey
sola fon

; ; cesidug
|1|.:tcrt;=lra dl_"' comuncacion, ]Hll'lh, I.['I.H'I:I. UOA GO Ird|||ljl||'-|. N{I

mi realidad). Por ser tan expresiva y tan real, la frase se
popularizado entre las companieras.
Una vez. en un taller de capacitacién en produccion de

zonal de esta Organizacion; una mujer de auténtica extri que, de
i6n popular. Se trataba de practicar la redaccion .,
L;'. poj E.rl C I| LHL” 3 I..L.ILLT'--ﬂ_nEndn
agramacion de volantes y “plegables”. Esta companen
MAZramaci € HH: e5 P :__1 £5 la comyj “gil}hﬂ'.
decidié preparar un “desplegable”™ destinado a las mujens didies
no organizadas de su barrio v que tenia por objeto invitas 3o
orgamzadas de su barrio v que tenia por objeto INVILEE o caeal
: no pen
¥ proponerles entrar en ella, Y le puso por titulo de ports Pe
los des
logo m

siempt

las a una reunion para alli darles a conocer la Organizacid

da: "Se me cayo la venda de los ojos”.

Cuando en el taller se analizd este pequeio folleto, o
otros participantes procuraron PONERSE EN EL LUGAR
de sus destinatanas; ver aquella portada con la dptica de ells
Y consideraron que esta frase, si bien excelente para la me
jer que ya estd en la Organmizacion, resultaba “cerrada™, o “Wavi
rente de “empatia” para las no organizadas, a quienes tods :

Peor ue Yy
|'H!l.jhl resuliar negativa, l..'l.'lI'I[I!il]"lrlh.llh.'l,_'ll‘.:_". INSPIrarias mis SUs @

via “'no se les habia caido la venda de los ojos’
do, ahuyentarlas, O, tal vez, sentirla como una agresion. g libr
L4 autora cayd en la cuenta y cambid su portada pa Pio X1
otra pensada A PARTIR DE LAS DESTINATARIAS y Quito
1 L

a partir de sus propias percepciones, singul

: T’t'I” no siempre [‘-mli'rmh coOnoCer ]'Ill"F\I.'II'I,llf'I'II;_"]':EL' I i-_l'-"f Vi

cada uno de nuestros destinatarios para ponernos en s El
lugar... la hist

telall
Ciertamente. Pero podemos conocer a muchos otr lada g

que se les parecen. Y, en todo caso, nos conocemos o nosed N lus
ros mismos, Nosotros lampoco hemos sido siempre comé estafic
somos ahora. Hemos hecho un camino, un proceso. A

Desarrollar la capacidad de empatia es también, en cige 5S¢ pt
o modo, desarrollar la capacidad de introspeccion, & resuel
mine;
“nare

truyer

autoconocimiento, Tratar de recordar cdmo pensdbamos)
como ¢ramos ANTES de haber hecho el proceso. Asi pe
demos ayvudar mejor a otros ¥ hacer un proceso similar
Para retomar ¢l ejemplo anterior, recordar como ér L
mos, como sentiamos y pensdbamos antes de que “se nm la rec

bande

cayera la venda de los ojos™



3. Hablamos de ponernos en lugar de los destinatarios,

de responder a lo que ellos sienten como sus necesida-
- des y expectativas. Pero esto, ;no nos lleva a un cierto
: conformismo, a un cierto inmovilismo? Sabemos que
i hay necesidades muy reales y prioritarias que la comu-
nidad, por no haber desarrollado su conciencia critica,
no sente como tales,

También es cierto. No se trata en absoluto de “confor-
marnos”, de dejar las cosas como estin. Si fuera asi, no
tendriy sentido nuestro trabajo, Pero para lograr ese cam-
bio, 1o primero es miciar el proceso con la comunidad. Y
pira es0, para poder entablar el didlogo con ella, hay una
sola forma de empezar: partir de “aqui y ahora” de las ne-
cesidades y los problemas que la gente percibe y siente.

Nopara quedarnos ahi, no para enguistarnos. Sino para
ique, desde ese arrangue comun, la comunidad vaya adqui-
‘mendo gradualmente una visidn mds critica, mds amplia y
global, que le permita comprender el problema en sus ver-
daders causas —condicion indispensable para que llegue
Ha resolverlo— y descubra esas otras necesidades que ain
no percibe.

Pero si no partimos de la percepeion y la vivencia de
I6s destinatarios, si pretendemos “quemar etapas”, el did-
1020 no s¢ da; se corta antes de empezar. Y nos quedamos
Siepipee unos pocos trabajando v hablando solos.

“Wafilos para olvidar”

Yaupunto de entregar los originales de este volumen

3 sus editores, llegd a mis manos y pude disfrutar un valio-
b50 libro, recién publicado, de José Ignacio Vigil: “Radio
b Pio XIl—Una Mina de Coraje” (coedicion ALER-Pio XII,
S Quita, 1984} y encontré en él un pasaje que me parecio
b Singulinments expresivo para ilustrar esta reflexion. Creo
gue vale 1a pena abrirle un lugar aqui.

El libra reconstruye, a través de testimonios directos,
i historia de Radio Pio XI1 —"la Pio”, como popularmen-
18l llama la gente de la regidn—: una radio catdlica insta-
lada en una zona minera de Bolivia; para ser mids precisos,
e las mmediaciones de la “Siglo XX, una de las minas de
estafio mds grandes del pais

Ao largo de un proceso de muchos afios, la emisora
“5g pust del lado del pueblo™: se identificé y comprometid
resueltamente con las luchas de los combativos sindicatos
mineros. Ello le valié que, en 1980, la dictadura
“narcomilitar” del general Garcia Meza la persiguiera, des-
truern sus equipos, la clavsurara y anulara su licencia.

La intensa movilizacion popular v sindical, que tenia
1a recuperacion de “la Pio” como reivindicacién y como
bandera, logrd finalmente arrancar 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 logré repa-
rar y poner en marcha. Cinco meses mds tarde, el régimen
militar cay6é en Bolivia retorn6é al gobierno democritico
bajo la presidencia de Siles Suazo. A ese momento corres-
ponde 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. Imaginate, después de estar callados, de tanta
moderacién, nos impacientamos. Sentiamos que habia que
aprovechar el tiempo. ; Y si dentro de un mes golpeaban
otra vez los milicos y nos amordazaban nuevamente. jHa-
bia tanto que decir, que informar, tanto que educar a la
gente!

Y asi. —narra Durette— llenaron toda la programa-
cién de la emisora de la mafiana a la noche, con programas
culturales y educativos; con noticias, comentarios politi-
cos, con andlisis de la situacién.

Educar a tiempo y destiempo, que mariana no sabemos
si nos cierran. Misica para qué? Eso es desperdiciar la
emisora. Noticias, formacion, concientizacion, ahora es
el chance. Y bueno, llegamos a fabricar un adobe tal que
ni el santo Job lo aguantaba. ;De las 16 horas de emisio-
nes diarias, 14 eran de programas educativos! ;No nos
habriamos ido a la otra alforja? La gente reclamaba tam-
bién su miusica, su novelita, su respiro. 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, sobre todo, las organizaciones. Fortalecer los
grupos atendidos por nuestros promotores. Estd bien, Y a
los sindicatos, a la Federacion Campesina, al movimiento
popular. Estd mejor. Desde luego, aqui en los campa-
mentos, en el distrito, hay muchos trabajadores organiza-
dos, muchas sefioras en el Comité. Pero hay muchos mds
que no lo estdn, que no tienen un nivel tan alto de concien-
cia. Nosotros concentramos el esfuerzo 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
X1, por la prisa de fortalecer los grupos, nos dirigiamos a
los que llevaban la bandera. Y nos fue pasando que, al
mirar atrds, los abanderados y nosotros camindbamos so-
litos. La gente se habia quedado rezagada, comiendo ha-
bas. 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 pul-
peria, hablando del precio del aceite. Y el fiato haciéndole
ojitos a su fiata. Pero nosotros, con el verso de la unién, la
organizacion y la movilizacion de los cuadros.
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Eso es peligroso, cuando un medio masivo se reduce a
grupos y grupitos y se descuelga de las mayorias. Porque
lo nuevo, lo popular, no es seleccionar la audiencia, sino
darle participacion. Eso hemos descubierto. Que el desa-
fio de una emisora popular no es tanto lo de meter mensa-
Jjes fuertes, cambiar el contenido de los “productos”, sino
cambiar los “productores”. 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 comunicacion. Y que las bases
también participen y que los programas partan de los inte-
reses reales, sencillos, de la gente sencilla. Para que sea
el pueblo quien eduque al pueblo. Ahi estaba, pues, la cla-
ve del asunto.

Y es que una emisora no es recurso de vanguardia.
Bueno, en el extremo, cuando hay golpe, si. Ya nosotros
tenemos buen entrenamiento para las emergencias. Pero
cuando se puede trabajar cuando hay espacio, debe mar-
char al paso del peloton, no tanto de los punteros. Aunque
esto no lo tragaban todos.

—¢Pan y circo, entonces? —protestaba uno.

—No sélo, comparierito. Pero tampoco sélo coyuntu-
ra y hermenéutica. Les estamos volando los programas
sobre sus cabezas.

—Concesiones! ;Somos una emisora educativa!

—Dime una cosa. Vos mismo, cuando acabas de traba-
Jar, 10, 12 horas aqui 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 refle-
Jjar la fortaleza del pueblo y también sus debilidades. A
veces, a nombre de Marx o a nombre de Cristo o de quien
sea, nos volvemos intransigentes, puristas. El descanso es
parte de la vida, ;no ve? Si a Dios, el séptimo dia, cansa-
do después de tanta creacion, le hubieran largado un pro-
grama 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 tropezo-

—Y por la noche, jqué oves? ;No escuchas Prinls
Radial?
—81 esencho.

—Cansada estoy, padre, v £508 locitores solo mh
hablar v hablar. /

-

—; ¥ de qué hablaron ayer?
cAver?.. Ayer con suefio estuve, pues, padre. |

\

noche mds cansada Hego. ; Cdmo ofr?

—Pero tii oves Paramericana, Radio [llimani...

—Can tu perdon Padre, pero la Plo es aburridd
Palabras nomds dicen. Musica siquiera pongan, comal
waviitos.

—Musica! Eso es lo de ustedes. Misica para ol
dar las penas.

—A veces hay que elvidar, padre. ; Cémo se cargl
vida si no?

—5i ponemos musica a la noche, mds ligero van aca ,ﬁ-‘

prar la cerveza. :"',/f'
—La misme decia el padre Lino. Pero él se tom __..-‘:
sus cervecitas de &l v su vinito, gue vo lo sé. Waviil ‘.-":,-"'
guiera pongan, para alegria. Que despuesito vendrd el g "‘" 7
cite y habrd sobrante de lamentos. No llega Viernes Sa ':,i“'-:/
sin Carnaval antes. Tiempo sabe haber para todo. ,.;:"

Tiempo para todo. Tiempo para todos, también, end ez
emisora gue quiere ir de la mano del pueblo, El puebli
es lan impacienfe como nosotros, eso he aprendido, T
ne una sabiduria larea. Lo de Hortensia no era silol E
ella. Saliamos a las calles a chequear. Hicimos unal :'/
cuesta. Estabamos perdiendo mucha audiencia por @ /
educar y educar. Comenzamos a aligerar los progras /
A mezclar la risa con lo sevio. A meter una novelita il _.-";J
waydito. Elpueblo ensefiaba nuevamente a trabajar. | g2
tiempos de represion nos ensefio a resistir. En tiempoga /
sweltos, nos enseiaba también a no ser tan implacabl "":-“'
Ya fuimos mezclando en la programacidn el meote col
tostado, una cosa con ptra, porgue la vida tiene mud
tonos, muchos colores, rojo, verde, azul, violeta...

nes hacen levantar los pies. Me acuerdo de Hortensia, Sugerencias para el facilitador %
que nos cocina aqui en la Pio:
—¢ Oiste el programa de hoy, el de las mujeres? b7 ¢ Un sencillo ejercicio que suele generars
—S1i, pues, que lo of, padre. reflexién muy rica. Suponer que nuestro grng LoS |
—¢Y de qué trataba, Hortensia? organizacion ha programado una actividad y§
—No, pues, no le sé decir... salimos a visitar a la gente del barrio para i8 S
—¢ Pero tii no lo oiste? tarla a asistir. Por ejemplo (es el que se utilizl reuni
—No tanto. un taller reciente), nuestro grupo ha organia mos |
—(Qué emisora oyes ti, Hortensia? Di la verdad. un curso sobre educacion de los hijos y esus para |
—Pio oigo, pues. invitando a nuestras vecinas para que concis & E
—El pio pio del pollito. A ver, responde de cierto. JAq él. P
w20 ¥
El wayfio (o huaino, como se le llama en Pert) es la danza tradicional del Altiplano boliviano, Wayfito, es su diminutive carifioso, (N, del Cl
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El sociodrama consiste en representar ¢s¢ mo-
mento de la conversacion con una vecina para
mvitarla. Conviene represeniarlo dos o tres ve-
ces con distintos participantes, Luego, analizar:
ghubo una comunicacion “cerrada” o “abierta™?
{Hubo “empatia™

Es sorprendente como, en la mayoria de los
casos, el (o la) que invita se limita a dar la infor-

7

macion desde los orgamizadores: “Vamos a ha-
cer esto, es interesante, te puede ser aul, e invio
g venir." Rara ver comienza por preguntar a la
yecina por sus hijos, por los problemas gue ella
encuentra en su educacion, PO las preocupacio-
/ nes que ella siente al respecto; rara vez le cuenla
7 la vecina sus propias dificultades con relacién
a sus hijos para asi descubnr que ambas enfren-
1 Lan situaciones comunes para, a partir de ese did-
A logo, proponer el curso como una ayuda gue pue-
de contribuir a resolver esos problemas
(Es interesante anotar, de paso, gue, recien-
temente, la organizacion que ofrecia ese curso
resolvit cambiarle el nombre: yva no se llama
{ “Educaciin de los hijos™, sino “Conociendo me-
jor & nuestros hijos™, Vale la pena reflexionar
snbre ese cambio ¥ sus molivos.)
oA % Analizar materiales de comunicacidon popular
AR ar materis i popul:
il —mcluso materiales producidos por los propios
71 participuntes— semejantes a los ejemplos de las
1 piginas 122/123. Preguntarse
—; Desde quién estd formulado el mensaje:
?7 desde el emisor o desde el destinatario?
i — Es una comunicacion “cerrada™ o “abier-
Y =
o 10"7 | Hay empatia?
24 % Hacer un sencillo andlisis de contenido de pe
7 nddicos populares como el que figura en la pigi-
nafl4
a -
$ Hacer en el barrio una encuesta sobre lectura
o de periddicos vecinales: | los conocen?, ( los com-
il pran?, ;los leen?

Los maltiples lenguajes del hombre

SUpongamos que un companero nos convoci a una
feunitn en una casa alejada de la ciudad, a la que no he-
mos ido nunca antes
para llegar.
®  Elempezard por DECIRNOS los datos: el nombre de

i zonn, de la calle, de la casa.

& ANOTAREMOS esa direccidn. 0 €l mismo nos la es-

enbird. Pero no nos basta. Como se llega hasta alli?

Necesitamos instrucciones, sefias

(C6émo hacemos para encontrar el sitio? ;Qué camino
debemos seguir?

El compafiero nos describird la ruta. Seguramente se
auxiliard con MOVIMIENTOS, con gestos... “Al lle-
gar a tal cruce, tomas a la derecha (y giraré el brazo)...
luego, subes una cuesta empinada (y elevard la mand)...
Pero atin no estd muy claro. El camino es intrincado,

con muchas vueltas. Tememos perdernos. El compa-
fiero NOS DIBUJA un plano de la ruta.

Pues bien: ;de cudntos recursos o “medios” se valié

nuestro amigo para explicarnos la direccién? 0, mejor di-
cho, ;cudntos LENGUAIJES emple6?

1.

Nos dijo la direccién. Emple6 el lenguaje hablado,
oral.

Nos la escribié. Aqui usé el lenguaje escrito.

Nos describi6 el camino. Aqui, ademads de utilizar nue-
vamente el lenguaje verbal, nos represent6 el derrote-
ro apoydndose en gestos. Es decir, se valié del lengua-
je mimico, tan rico y lleno de significaciones y de
intenciones.

Por tltimo, nos dibujé un plano: empleé el lenguaje
grafico o visual.

Hemos partido de este elemental ejemplo para tomar

conciencia de la riqueza y variedad de los lenguajes de la
comunicacién humana.

Permanentemente, emitimos “signos”. Las palabras

(habladas o escritas), los dibujos, los gestos, son eso: sig-
nos, sefiales. Es a través de ellos cémo nos comunicamos
los seres humanos; cdmo expresamos nuestras ideas y nues-
tros sentimientos.

Los cuatro lenguajes que identificamos hace un mo-

mento, ya constituyen una enorme riqueza y complejidad.
Pero la lista aiin est lejos de ser completa.

La MUSICA es un lenguaje. Expresa emociones, sen-
timientos, estados de d4nimo... describe sensaciones.
Cuando la combinamos con palabras (lenguaje verbal)
tenemos la CANCION.

Cuando la combinamos con movimientos y gestos (len-
guaje mimico), tenemos la DANZA, un medio de ex-
presion que las culturas populares siempre han utiliza-
do 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 nues-
tra ropa emitimos sefiales. Ponernos un atuendo espe-
cial para asistir al centro de un amigo es expresarle la
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importancia que damos a la celebracién. Recordemos
asimismo la ropa negra del luto.

En el mercado de Chincheros, cerca del Cuzco, en la
sierra peruana, las indias que llevan su tipico sombre-
ro negro y hundido sélo intercambian productos por el
viejo sistema de trueque; mientras que las que se po-
nen el sombrero blanco y de copa alta de los cholos,
aceptan dinero a cambio de su mercancia. Los som-
breros diferencian e identifican a una u otra forma de
comercio.

El sistema dominante ha captado bien esta funci6n de
la vestimenta y la explota habilmente. Cuénta gente
del pueblo, especialmente la gente joven, se pone ca-
misetas con dibujos y leyendas de Superman, de “I
love New York”, de Agente 007, de Yale University,
de U.S. Army... jhasta de la CIA!, sin advertir, al pare-
cer, que‘se convierte asi en vehiculo transmisor de la
propaganda yanki.

El CABELLO, el PEINADO, pueden ser un lenguaje,
basta recordar las largas y enmarafiadas melenas de
los hippies y c6mo éstas se convirtieron en una expre-
sion de desafio, de protesta, de rechazo al orden esta-
blecido (por algo en ciertos paises con regimenes re-
presivos 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 promover el peinado a lo Travolta, corto y
fijado con vaselina, para simbolizar a los “chicos bue-
nos”, déciles, obedientes al orden.

Entre las doncellas asidticas, la forma de disponer las
flores sobre su cabeza expresan: “Ain no tengo no-
vio” (0 “ya lo tengo”): se me puede cortejar o no.

Andlogamente, en las comunidades indigenas de Gua-
temala, la funci6n de ir al lago a buscar agua estd asig-
nada a las doncellas. Cuando un joven ve a una mu-
chacha yendo por agua al lago, llevando gricilmente
el céntaro sobre su cabeza, lee el signo: puedo acer-
carme 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, de su deseo de agra-
darnos (o de su indiferencia).

Los modernos medios técnicos de transmisién a dis-
tancia han desarrollado lenguajes complejos: el cine,
la television, los diapomontajes, disponen del lengua-
je audiviosual, que articula imagen y sonido (y, en el

caso de los dos primeros, con la riqueza y comple;
adicional que les confiere la imagen en movimie

¢ Cuando pensamos en la radio, solemos asociarla al
guaje hablado, a la palabra. ‘Pero la radio es m
mds: puede emplear y combinar palabra, misica,
dos” {efectos de sonidos). Dispone, pues, del leng
SONORO con toda su variedad y riqueza.

Abramos las compuertas

(Por qué hemos querido hacer este recorrido p
mundo de los lenguajes humanos y mostrar su multi
dad?

Porque pensamos que la comunicacién popular ¢
ser rica y variada; hablar muchos lenguajes. Abrir las.
puertas a la creatividad y a la imaginaci6n.

Nuestra comunicacién popular es todavia un po
mitada en eso. Privilegiamos en exceso a los medios es
tos: periddicos, folletos, libros... Quiz4 esa tendencias
venga de la tradicién de las organizaciones obreras de pi
cipios de siglo. O de la influencia de la escuela. O d
movimientos intelectuales de la centuria pasada. Pe
cierto es que predomina una tendencia a pensar qu
educacioén popular, lo importante —casi lo inico— ¢
cribir, editar, publicar. Gran parte de los centros de e
cién popular reducen su produccién de materiales a w
vicio de publicaciones.

Sin duda, la lectura es importante. Dominar el len
je escrito es para el pueblo un avance fundamental,
nunciable, en cuya conquista jamds debemos cejar.
no debiéramos relegar ni subestimar los otros lengu
No podemos olvidar que vastos sectores de la poblad
son analfabetos; o que se encuentran en ese estadio qu-
expertos llaman “de analfabetismo funcional” o “por ¢
s0” (es decir, aprendieron a leer pero por falta de pra
se les olvid6); o, en todo caso, tienen poco hdbito de I
ra y serias dificultades para entender y captar el leng
escrito.

Y hay mds aiin: las culturas originarias de Amé
Latina, son todas culturas de transmisién verbal; de
cién oral.

Los medios escritos, con ser tan importantes y nec
rios, no pueden ser, pues, los tnicos vehiculos de la co
nicacién educativa popular. Ella tiene que incorporar
lenguajes de comunicacién en que son tan ricas las cu
ras de nuestros pueblos: el uso de los gestos, de los sim
los, del canto, de la misica, del baile. Y debe apropiars
todo el caudal de medios de que puede disponer y recrear

® Medios tradicionales y artesanales: el teatro, los t
res, los muiiecos articulados, la pantomima, el so
drama, la danza, los juegos.



Los medios técnicos baratos, como los afiches, la fo-

prestarse a la comunicacion de doble via, ya que per-
mite & los grupos no s6lo recibir y oir un mensaje, sino

parlantes, la radio popular, las carteleras, las historie-
ts; las fotonovelas, el “audiopapeldgrafo” o
riela hablada™, el “periddico oral”

“*histo-

Incluso, en ocasiones, es posible recurrir al cine (su-
per By hasta a veces el de 16 mm) y al video-cassette,

peligrosa introduccion de tecnologia sofisticada y cara
gue cree sin quererlo una relacion de poder, de domi-
nacin,

Necesitamos desarrollar y ampliar nuestra “estrategia
e medios™. Abnr las puertas a la multiplicidad de los len-
guajes.

Dominar los lenguajes

Pero abrirse a los lenguajes es también aprender a usar-
* Ios bien. Muchas veces, creemos que incorporamos un nue-
¥o lenguaje v, en realidad, lo desaprovechamos. O, pero
atin, fo tergiversamos,

*  Hacemos —o creemos que estamos haciendo— un

“mdiovisual” o montaje de diapositivas, y lo llena-
mos todo €] de texto hablado, Permanentemente el
locutor habla, explica, discursea. La imagen sélo tiene
aqui la funcion secundaria de mera ilustracion, de apo-
¥o al discurso expositivo. Con lo cual estamos des-
aprovechando ¥ desvirtuando las potencialidades ex-
presivas del lenguaje visual: lo que en realidad hacemos
es un “discurso ilustrado™,

Un verdadero audiovisual tiene que hablar en imdge-
nes, dejar que ellas hablen por si mismas. El texto tie-
nE que ser tan solo apoyo, complemento de la imagen
¥ no £sta apoyo ¥ complemento de aguel. Para hacer
un asdiovisual hay que PENSAR EN IMAGENES.

Conseguimas un espacio de radio vy enseguida pensamos
en charlas, en palabras. Y, peor adn, en discurso escrito v
leldo: frases largas y de construccién compleja, cifras,
tatos complicados... La radio —vya se ha dicho— es otra
cosa. En primer lugar, en ella hay que saber conversar,
emplear ¢l lenguaje oral, que es muy distinto del escato.
Aunque primero escribamos un guidn, éste debe tener la
espontaneidad y la sencillez de lo hablado.

Pero ademds —y esto es ain mds importante— la ra-
dionoes slo palabras. Es también misica y sonidos. Tiene

tografia, los montajes audiovisuales, los cassettes (un
medio sencillo y barato y que tiene la gran ventaja de:

también grabar ellos a su vez v autoexpresarse), los.

siempre que su uso se justifique y no involucre una

[

toda la sugestion del lenguaje auditivo, de la imagen sono-
ra (un nifio decia que le gustaba mds la radio que la televi-
sién porque en la radio “los decorados son mas bonitos”).
La radio habla a la imaginacién, a la emocién, y no sélo a
la racionalidad. Un radioteatro o radiodrama con una his-
toria, con una situacién, con misica, con sonidos, moviliza
la participacién de los oyentes mucho més que una moné-
tona charla expositiva.

® Ideamos una obra de teatro y la convertimos en puro
discurso. Los personajes no hacen sino hablar, discur-
sear. Olvidarnos asi que la palabra es s6lo un compo-
nente de la accién teatral. El teatro es un multi-len-
guaje. Se expresa a través del cuerpo, de los gestos,
de los movimientos; muchas veces a través de los si-
lencios. Puede —y debe— incorporar al canto, la
musica, la danza, el lenguaje de los colores, de las
mascaras, 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, ya hacemos
una historieta. Lo que hemos hecho simplemente es
poner el texto escrito en “globitos” repartiéndolo en-
tre distintas caras dibujadas.
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Historieta deriva de “historia”. Los personajes deben
actuar, moverse, vivir una situacién y no estarse inméviles
conversando. Lo importante en una historieta es que en
ella “pase algo”; que se cuente y se muestre una situacion.
Al terminar su lectura, debemos poder preguntarle al lec-
tor qué pasoé en ella, qué sucedid, y no de qué hablaron o
qué dijeron los personajes.
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Dos dimensiones del lenguaje humano

Quiz4a todavia debiéramos hacer otra distincién entre
los lenguajes del hombre.

En el conjunto de esos lenguajes, hay como dos di-
mensiones: “una cognitiva” (de conocer) y otra “afectiva”.
Los seres humanos nos comunicamos para intercambiar
informaciones y conocimientos, para analizar una deter-
minada cuestién, para razonar, para pensar juntos. Pero
nos comunicamos también para expresar emociones, sen-
timientos, afectos, esperanzas, ensuefios. Basta pensar en
los gestos: una caricia, una palmada afectuosa en el hom-
bro del compaiiero que est4 triste, un apretén de manos, no
tiene “significado” racional; no tiene valor de informacién,
de conocimiento. Y sin embargo, dicen y significan mu-
chisimo.

Sera bueno que analicemos la comunicacién educativa
popular que producimos y nos preguntamos si no €s un
tanto unidimensional. Aunque logremos traducirla en un
lenguaje sencillo, ella tiende con demasiada frecuencia a
ser casi exclusivamente analitica, racional: casi todo el tiem-
po presentamos problemas, los discutimos, razonamos...
No solemos darle suficiente cabida a esa otra dimension
efectiva, tan importante y tan humana, y en la que el pue-
blo es tan creativo y tan rico. Los comunicadores popula-
res somos tal vez demasiado 16gicos y “serios”.

Es preciso que nuestros mensajes, nuestro lenguaje,
sepan abrirse, como dice Zutter, “a la risa, al suefio, a la
poesia”, al humor, a la emocidn, a la belleza. Es decir,
abrirse a la vida.

Naturalmente, hay que equilibrar estas dos dimensio-
nes. Una comunicacién puramente “afectiva”, “emotiva”,
no genera andlisis critico, reflexién, pensamiento. Puede
quedarse en la pura catarsis emocional, no racional. Y pres-
tarse a la manipulacién; crear un nuevo tipo de dominacion.

Pero una comunicacién exclusivamente cognitiva, re-
sulta fria, inexpresiva; poco vivencial, escasamente
motivadora y movilizadora. Sélo con argumentos raciona-
les, s6lo con andlisis intelectual, no se construye la accién,
que es producto de la volicién —esto es, de la voluntad—
y que nace de opciones integrales, en las que el hombre
esta todo €l presente, con todas sus dimensiones. “El cora-
z6n tiene razones que la razén no conoce.” Emocionarse,
sofiar, imaginar, reir, son también maneras ricas e impres-
cindibles de conocer.

Tema para la reflexién: la guerra palabra/imagen

En este capitulo hemos planteado la necesidad de abrir
nuestra comunicacién popular a los lenguajes y a los me-

dios. De no reducirla sélo a la palabra, al discurso

Pero también puede caerse —y de hecho muchas ve
ces se cae— en la exageracion inversa. La tecnologia pug
de ejercer sobre nosotros una especie de fascinacion y 1
varmos a considerar la fotografia y los medios audiovisualg
como los dnicos recursos eficaces. Me preocupa oir 4 mé
de un comunicador popular repetir entusiasmado que “unl
imagen vale mids que mil palabras” (frasecita que a ves
sospecho que la inventd la Kodak); o proclamar que “viv
mos en la civilizacion de la imagen”™

Aqui también, una vez mds, se impone el equilibng
Si es errdneo reducir toda nuestra comunicacion a la pal
bra, lo seria tanto o més negarla o desvalorizarla, com
hoy estd de moda hacer. El lenguaje visual es de un inds
dable valor; pero tiene sus limitaciones y sus peligro
Favorece un tipo de percepcion sensonal que se ding
mucho mds a los sentidos que al pensamiento y a lan
flexion. Impacta; pero con muy poca participacion ded
conciencia. Una comunicacién que se centre en ese “i
pacto” de la imagen podria tener mds de manipuladomn]
de alienante que de concientizadora
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ciar la palabra (utilizada, claro estd, con mesura y sin ¢
en la verborrea discursiva); ni olvidar que ella es "la mi
grande expresidn creativa del hombre, su acto de encam
cidn en el mundo™ (O Sullivan); “el medio de comunic
citn por excelencia entre los seres humanos y los gru
sociales; el instrumento mids rico y complejo que poss
mos de manera natural y espontdnea para comunicarnos:

Usemos, pues, la imagen; pero sin por ello desvalog
zar la palabra. Dédndoles su lugar y su papel a la una ¥l
otra. Sin enfrentarlas en una tonta guerra. Sin asignarle
aquella un valor “mil” y a ésta un valor "uno”™

Sugerencias para el facilitador

# Se puede iniciar el didlogo sobre este ks
representando entre dos participantes la peqgue
situacion que se describe al comienzo del capil
lo: explicar a un compainero una direccion e ind
carle cdmo legar. Luego, enumerar los disting

N
X

.

lenguajes que se emplean,

# Listar los medios de comunicacion que produs

o

mos 0 que se producen en nuestro dmbito: ; cudns
son publicaciones, medios escritos, v Cudntos @
mesponden a otros lenguajes?

.

# Tomar el propio salén o ambiente en que g

e

/
.

encuentra el grupo y descubrir todos los signl

quc nos rodean.

3 M.A.Jiménez Sabater y A. Navarro Peguero: Una Guia de Redactidn para la Comunicacion Popular, CEDEE, Santo Domingo, 159
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% Analizar audiovisuales, representaciones de
teatro popular, programas populares de radio, his-
torietas populares, ete.. y ver en qué medida em-
plean la nqueza de sus lenguajes especificos o
son solo discurso expositivo disimulado.

# Tomar un tema cualquiera para un mensaje
gue normalmente el grupo expresa en forma de
exposiciin verbal, informe escrite o conclusio-
nes enunciadas en hojas de rotafolio; formar tres
f Cuatro equipos ¥y proponemos convertir el tema
en distinios mensajes de comunicacion “vivos™ y
1 expresivos, lales como:

—un sociodrama (o0 mimodrama, sin pala-

bras) de creacién 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
sohre pequetios trozos de acetato;

—iina cancion conocida que exprese el tema
0 ld idea;

—un juego simbdlico, etc.

Comprobar la riqueza expresiva de estas
maneras de comunicar mo enunciativas m
discursivas,

o
: / |
4

n ,
f 4 un juego, puede ser adecuado ¢l tan conocido de
.

A
i . . et . e
%Jf comunicar refranes o titulos de peliculas sin ha-
£ p L
774 blar, s6lo con mimica, para que el grupo los adi-

# 5i queremos introducir como esparcimiento

Los Signos Compartidos

El joven profesor y periodista estaba entusiasmado: la
eentral obrera le habia pedido que diera un curso de Histo-
fia Politica a los dirigentes sindicales de la organizacién.
Prepart su clase introductoria con gran dedicacién, Expli-
carin en ella, en la forma mds clara y sencilla posible, la
meidencia del imperialismo como factor clave para com-
prender la historia politica del pais.

Durante la clase, todo parecid ir bien. En la sala reina-
ba un profundo silencio; mirando a su nutrido auditorio, el
disertante veia rostros atentos, pendientes de su palabra.
Al terminar, invitd a hacer preguntas v a pedirle aclaracio-
nes sobre cualquier duda que pudiera haber quedado. Total
silencio: nadie preguntd nada. “Prueba de que he logrado
sér claro —se dijo satisfecho—: todos me han seguido y

comprendido.” Dio, pues, por concluida la clase y se des-
pidié hasta la siguiente.

Ya en los corrillos, en un ambiente de mayor confian-
za, un grupo menos cohibido que el resto se animé6 a
acercarsele y preguntarle:

— Por favor, compaiiero, ;qué es “imperialismo”?

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

Todos tenemos experiencias semejantes. Escribimos un
articulo que nos parece didfanamente claro. Para compro-
bar luego con sorpresa que la gente no nos ha entendido.

— Mira, chico no nos hables en “raro” (o en “dificil”) ...

— Oye, hermano, todo esto para mi es “chino” ...

(Qué pas6? Hemos hablado en castellano, en el mis-
mo idioma de nuestros lectores u oyentes. Y no nos enten-
dieron. Algo fall6.

Aqui tenemos que plantearnos el problema de los CO-
DIGOS en la comunicacioén. Asi como en el capitulo ante-
rior nos referimos a los lenguajes, ahora debemos incorpo-
rar una caracteristica basica de todo lenguaje: su cédigo.
Los lenguajes significan, expresan significados, porque cada
uno tiene su c4digo y se ajusta a él.

No nos atemoricemos. Veremos que captar las nocio-
nes 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; forman
parte de nuestra vida diaria. Constantemente los seres hu-
manos estamos codificando y decodificando mensajes.

{Qué es un c6digo?

Imaginémonos en la cabina de una oficina telegrafica.
El aparato receptor estd 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 agrupén-
dose y formando palabras. Pero a nosotros, que no sabe-
mos el cédigo Morse, esas sefiales telegraficas no nos di-
cen nada; tan s6lo oimos una monétona y arritmica sucesién
de sonidos intermitentes.

Sin embargo, ahi hay un mensaje. Si pudiéramos des-
cifrarlos, decodificarlos, acaso esos sonidos, esos puntos y
rayas, estarfan transmitiéndonos una noticia muy impor-
tante para nosotros. Pero no podemos percibirla porque no
sabemos el cédigo.

La taquigrafia tiene también su cddigo. Si no lo cono-
cemos, los signos taquigraficos nos parecerdn caprichosos
garabatos sin ninguna significacion.

Nos encontramos ante un grupo de extranjeros cuyo
idioma no entendemos. Las palabras que intercambian y
que para ellos resultan tan claras, son para nosotros tan

43



