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Presentacion

Las nuevas tecnologias aplicadas a la comunicacién siguen preocupando
a los docentes e investigadores de la comunicacién. En el presente nimero
8 de Temas de Comunicacién, Luz Mary Carvajal nos presenta el potencial
de las nuevas tecnologias para ser utilizadas como herramientas de instruccién
en los procesos de ensefianza, mientras que Héctor Alvarez describe
aplicaciones concretas de estas tecnologias para optimizar los servicios de
informacién documentales de organizaciones, a partir de dos casos concretos
en Venezuela. Por Gltimo, la profesora Mariclen Stelling propone desde la
sociologia un ensayo sobre los efectos de las mismas.

El segundo bloque temitico de este nimero esti relacionado con los
efectos sociales y culturales de la comunicacidn, los cuales son debatidos
desde perspectivas y campos de aplicacion distintos, tales como la formacién
del sujeto, la comunicacion sanitaria, la publicidad y la educomunicacién.
Massimo Desiato intenta demostrar cémo la sobrevaloracién de los medios,
el monopolio de lo visual y 1a hiperrealidad han desplazado las funciones de
la imagen y la palabra. También Jeremiah O’Sullivan se interroga acerca de
los efectos de la comunicacién y mds particularmente de la publicidad; ésta,
pregunta el autor, en un principio estd destinada a la venta de productos,
ideas o servicios, pero itiene efectos sobre la transformacioén del hombre en
consumidor?

La hipétesis de trabajo de Isaac Nahon relaciona directamente la
globalizacién de las comunicaciones con sus posibles efectos sobre la
globalizacion de los tratamientos periodisticos. El estudio pretende observar
la comunicacibén sanitaria en contextos y niveles de desarrollo diferentes,
como lo son Venezuela y Canadid. Un panorama de los avances de la
educomunicacién, o la educacién para los medios en América Latina es
presentado por José Martinez Terrero, como una alternativa para controlar
los efectos de los medios

Un tercer grupo de trabajos retine experiencias de reflexion en el seno
de nuestra Escuela. El profesor José Antonio Mayobre entregd el producto
de una reflexién organizada en el marco de su citedra con los estudiantes
para esclarecer la eterna pregunta, a saber, si la comunicacién es una ciencia
oun oficio. Asimismo, se hace una presentacién breve de las dos menciones
del postgrado en comunicacién que se acaba de abrir en la Universidad.
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Veinte afios de publicacién ininterrumpida constituyen una hazafia en
el contexto de Venezuela y hasta de América Latina para una revista
especializada en comunicacion. Marcelino Bisbal record6, en un homenaje
publico hecho por la Escuela y el Centro a la revista Comunicacion: Estudios
Venezolanos de Comunicacién, los pasos y los procesos vividos por esta
publicacién para mantenerse como referencia venezolana de la reflexion
comunicacional.

Finalmente, el profesor Luis Moreno Goémez expone la necesidad de
profesionalizar ain ms las relaciones publicas en Venezuela, como condicion
casi de sobrevivencia en un contexto nada favorable de crisis econoémica y
sobreoferta de profesionales, y la profesora invitada Béatrice Giraud presenta
un esquema de trabajo para los estudiantes sobre la cultura de empresa.

Caroline B.-B. de Oteyza



Nuevas Tecnologias Comunicacionales.
Reflexiones en Torno a sus Efectos

Mariclen Stelling-Macarefio *

Resumen

Este articulo se inserta en la tendencia actual, ;posmoderna?, de reflexionar
en torno a los efectos de las nuevas tecnologias comunicacionales en la era
del encanto tecnolégico. Fundamentalmente se pretendidé desarrollar un
enfoque sociolégico, con pretensiones antropoiégicas y filosoficas, en
relacion a algunas interrogantes: ;Constituye el medio un fin por si mismo, en
desmedro de su papel de mediacion tecnolégica? ;Se produce una relacién
humanizante? ;Humanizaci6n del medio y “reduccion” del mensaje? Reflexiones
que se ubicaron y comprendieron desde una perspectiva cultural y
comunicacional, conocida como el fenémeno de la posmodernidad.

Abstract

This essay is part of the —postmodern?— trend of reflecting around the effects
of new communicational technologies in the age of technological fascination.
Fundamentally, it tried to develop a sociological approach, with anthropological
and philosophical pretension, starting from certain questions: Is the medium
an end in itself, to the detriment of its role of technological mediation? Is there
a humanizing relationship? Humanization of the media and “reduction” of the
message? These reflections are placed and understood from a cultural and
communicational perspective known as the postmodern phenomenon.

Résumé

Cet article se situe dans le contexte actuel (postmoderne?) de s’interroger sur
les effets des nouvelles technologies de communication 2 I'époque de
I'enchantement technologique. L'auteur propose una approche
fondamentalement sociologique bien que soutenue par des considérations
anthropologiques et philosophiques 4 quelques interrogations considérrées
majeures. Le média devient-il une fin en soi au détriment de son rble de
médiateur technologique? Est-on en présence d'une relation “humaniste”?
Peut-on parler d’ "humanisation” du média et de “réduction” du message? Ces
question doivent se situer et se comprendre a partir d’'une perspective
culturelle et communicationnelle connue comme le phénomene postmoderne.

Soci6loga. Especialista en Desarrollo Organizacional. Profesora de las Escuelas de
Comunicacién Social y de Psicologia de la UCAB.
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El presente que babitamos mostraria una _fragmentacion extrema de la
experiencia del hombre, manejado por las logicas de lo tecnourbano-
masivo-consumista. Fragmentacion que no podria retornar a ningtin

valor, plan o cuerpo simbdlico integrador de los significados. Mostraria un
desvanecerse de lo real, donde las mediaciones comunicativas totalizantes,
las lenguas mastficadoras, los mundos tecnoproducidos cotidianamente, y
la cibernetizacion de la memoria y el bacerse de las cosas construyen un
nuevo escenario de vida en el cual la realidad muere si carece de
tecnointermediaciones, y donde lo inico “real”, visible, audible, es el
residuo cadavérico de la realidad.

Nicolds Casullo

INTRODUCCION

Las primeras aproximaciones tebricas que realizamos sobre las
modernas tecnologias comunicacionales y sus efectos en la comunicacién,
nos condujeron a suponer o intuir una especie de “humanizaciéon” del canal
frente a una “deshumanizacién” del mensaje transmitido a través de estos
nuevos medios. Pretendiamos en ese entonces, desarrollar una discusién en
torno a una posible obsolescencia del paradigma tradicional de la comunicacién
y, en aras de esa preocupacion, nos plantedbamos el reto tedrico de un
redimensionamiento del proceso comunicacional, centrado en los problemas
inherentes a la mediacién. Sin embargo, aun cuando no hemos abandonado
nuestro interés original, ni el tiempo, ni la investigacién bibliogrifica
realizada a tal efecto nos permitieron profundizar al respecto, razén por la
cual limitamos nuestro trabajo.

Los estudios realizados concuerdan en relacionar estas tecnologias de
avanzada con el fenémeno denominado postmodernismo. Epoca que se
define como la sociedad de los mass media, de la comunicacién generalizada
y del encanto tecnolégico. El fenémeno de la posmodernidad, ubicado
histérico-temporalmente en el contexto postindustrial norteamericano, ademas

~ de haber “invadido” el resto del mundo, ha producido intensas transformaciones
que afectan todos los 6rdenes de la vida social. Asi, de acuerdo con los
tedricos, la llegada del posmodernismo ha supuesto el descentramiento de
la vida social, profundas transformaciones en las estructuras de poder, el
trastocamiento de las nociones de razén y de historia; la muerte del sujeto
ante el advenimiento de la individualizacién y de la desconexién con la vida
comunitaria, al igual que el desvanecimiento de las instituciones, normas e
ideales tradicionales. Los individuos, sometidos a un proceso de socializacién
donde imperan los valores del hedonismo y del narcisismo, han abandonado
los macroproyectos, tornandose hacia lo micro y lo cercano. Nos encontramos
en la era del vaciamiento del yo y del culto a la imagen.
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Al verse socavadas las bases del “viejo régimen”, los estudiosos del
posmodernismo se preguntan sobre la esencia de la sociedad actual,
sus origenes, caracteristicas, efectos y tendencias futuras.

{Qué es lo que realmente muere? Ante todo, el humus de los valores
donde la bora de la cultura puede crecer y al que ella alimenta y
engrosa en retribucion. Cornelius Castoriadis (en Lanz, 1993, p.61).
¢Qué tienes posmodernidad, que haces estragos en aquéllos que
deberian superarte? Carlos Diaz (en Lanz, 1993, p.61).

:Qué es este derrumbamiento desde el punto de vista del trabajo
obscuro y tenaz de la historia? Significa el fracaso de la astucia de la
razén, la revitalizacién de la libertad moral... Jorge Semprin (en Lanz,
1993, p.72).

¢Qué relacion hay entre sociedad postindustrial y cultura postmoderna?
¢Cuinto hay de ruptura y cudnto de refuerzo respecto de la articulacién
entre la sociedad industrial y cultura Moderna? Martin Hopenhayn (en
Lanz, 1993, p.63).

Nosotros agregariamos: ;C6mo poder entender la época actual en
tanto actores de la misma? ;C6mo aproximarnos a un objeto de estudio
en constante movimiento y por ende inacabado?

Para finalizar, nos cuestionamos sobre como descender y enfrentarnos
a nuestro objeto de estudio si “Viajamos en un tren que estd adquiriendo
velocidad, deslizindose por una via donde un nimero ignorado de agujas
conducen a puntos de destino desconocidos. No hay un sélo cientifico en
la locomotora, y puede haber demonios en las agujas. La mayor parte de la
sociedad va en el furgén de cola, mirando hacia atrds.” Mario Morales (en
Lanz, 1993, p.

LA COMUNICACION HUMANA

Joven o viejo, bombre o mujer, rico o pobre, siempre estd situado sobre
“nudos” de circuitos de comunicacion, por infimos que éstos sean. Es
preferible decir: situado en puntos por los que pasan mensafes de
naturaleza diversa. Nunca estd ni siquiera el mds desfavorecido,
desprovisto de poder sobre esos mensajes que le atraviesan al situarlo, sea
en la posicion de destinador, o de destinatario, o de referente.

Jean-Francois Lyotard (1987, p.37).

La comunicacién referida a cualquier sistema de simbolos, no
necesariamente verbal o lingiiistico, constituye uno de los factores esenciales
para la existencia de los grupos sociales. En ese sentido, y en la ausencia de
un sistema de comunicacion, serfa imposible la interacciébn humana, la
transmision de la cultura y preservacion de la estructura social.

Cuando nos comunicamos pretendemos compartir y transmitir
creencias, valores, conocimientos y simbolos. Estamos en presencia de una
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situacién social inherente a la vida en sociedad donde emisor y receptor, al
comunicarse, pretenden establecer algo “en comin”, para, a partir de alli,
compartir informacién. Segin afirma Desiato (1993), “no es procedente
diferenciar esencialmente la sociedad de la comunicacién, pues la simple
presencia de un grupo humano implica el lenguaje y los intercambios
discursivos que conforman la comunicacién; el mismo proceso de convertirse
en individuo obedece a factores comunicativos y es, por tanto, una faceta mis
de la socializacién.” (p.11).

En ese sentido, entenderemos por “comunicacion”un proceso continuo
de interaccion social, de cardacter espacio-temporal, en el que los individuos
se relacionan a través de simbolos compartidos, con la consecuente
modificacién posterior de la conducta de los implicados en dicho proceso.

Gracias a las tecnologias de la comunicacién, provenientes del
progreso cientifico o técnico, las formas naturales de la comunicacion
humana (vista, oido y tacto) se han facilitado y “extendido”, a tal punto que
se afirma que los medios son prolongaciones de alguna facultad humana vy,
en general, de nuestro propio ser (McLuhan, 1969).

Constituidos asi en extensiones tecnolégicas de nuestros sentidos, los
medios tradicionales de comunicacibn —fotografia, telégrafo, teléfono,
fonobgrafo, radio, cine, television— evolucionaron hacia un conjunto de
nuevas técnicas de informacién y comunicacién denominados medios
modernos —satélites de comunicacidn, television por cable, redes integradas
de datos, computadoras, videotexto, teletexto—inaugurandose de tal forma
la era electrénica de la informacién.

En ese orden de ideas, los medios de comunicacién para la produccién,
transmisioén y recepcién de “sefales” pueden ser tanto de orden biologico
(6rganos corporales), como medios tecnolégicos para ampliar las capacidades
naturales del hombre. Por su parte, “los agentes sociales que procuran
informacion sobre el acontecer, se institucionalizan para la produccién social
de mediaciones: son los medios de comunicacion social.” (Pifiel y Gaitan,
1993, p.65)

Resulta necesario distinguir entre el concepto de informacion, y el de
comunicacion, designando la primera como la transmisién de mensajes, en
un sentido unidireccional. Mientras que cuando se trata de un proceso
bidireccional, consideran los tedricos que estamos en presencia de una
comunicacién, ya sea directa o a través de sistemas fisicos. En opinién de
Ratzke (1986), el concepto de informacién, entendido en su sentido mds
amplio, se refiere a “una sefial de un contenido arbitrario cualquiera,
abarcando por lo tanto no sélo a textos y sonidos sino incluso imigenes”
(p.11). Por su parte, Abraham Moles (en Eco, 1990), expresa una posicién
tedrica diferente cuando sefiala que la “nocién de informacién es directamente
proporcional a la imprevisibilidad y netamente distinta del significado”
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(p.161). De acuerdo con Eco (1990), la teoria de la informacién, cuando
aborda la transmision de mensajes, los analiza en cuanto sistemas organizados,
“regidos por leyes de probabilidades convenidas, en los cuales puede
introducirse, bajo la forma de perturbacién que proviene del exterior o de
atenuacién del mensaje mismo (elementos todos comprendidos bajo la
categoria de “ruido”), una parte de desorden...” (p.144).

Las numerosas definiciones de comunicacion, de acuerdo con James
Carey (en McQuail,1988), pueden reducirse a dos vertientes, en funcién del
énfasis que destacan: la primera de ellas en el propoésito instrumental del
proceso, mientras que la segunda focaliza la “comunalidad” inherente a
dicho proceso.

La version denominada transmisiones la mas generalizada y asocia la
comunicacién con conceptos tales como emitir y transportar informacién,
de alli que la defina como “la transmisién de sefiales o mensajes a través del
tiempo con el propésito de control” (MacQuail, p.83).

Por su parte, segin Carey (en McQuail, 1988), la visién alternativa
ritual, plantea que “la comunicacion se relaciona con términos tales como
compartir, participacioén, asociacidn, compaferismo y la posesion de la fe en
comun...Una visién ritual no se dirige hacia la extensi6n de mensajes en el
. espacio, sino al mantenimiento de la sociedad en el tiempo, no al acto de
impartir informacién, sino a la representacién de creencias compartidas.”
(MacQuail, 1988, p.83). La palabra comunicacion proveniente del latin
Communis ; se refiere, en un amplio sentido, a intercambio de experiencias,
a “comunalidad” de la interaccion, al hecho de que su esencia “consiste en
que el emisor y el receptor estan sintonizados respecto a algiin mensaje en
particular” (Fernindez y Danhke, 1993, p.3).

MacQuail (1988) distingue una tercera perspectiva, que a su juicio
captura la esencia de la comunicacién masiva, denominada Modelo de
Atencion, donde se plantea que “la actividad esencial de los mass media es
atraer y mantener la atencién antes que transmitir significados, proveer un
programa, incrementar la capacidad expresiva o promover rituales de
encuentro....su propdsito seria interesar a una audiencia y las capacidades
para ser considerado de avanzada o rezagado en la comunidad masiva se
juzgan a partir de este criterio” (p.83).

La comunicacion de masas se refiere, entonces, a un sector de la
comunicacién humana, de caricter organizado que, segin Janowitz y
Schulze (en Moragis, edit., 1985, p.25) designa todos “aquellos procedimientos
mediante los cuales grupos de especialistas se sirven de inventos técnicos
(prensa, radio, cine, filmes, etc.) para difundir un contenido simbélico a un
puablico vasto, heterogéneoy geogrificamente disperso.” Los medios modemos
engloban, en opinion de Ratzke (1986), “todos los procedimientos y medios
que permiten, con ayuda de tecnologias ya sean renovadas ya sean de nuevo
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cufio, la redlizacién de formas de nueva aparicion, anteriormente impensables,
en lo referente a captacioén, procesado, almacenamiento, transmisién y
recuperacion de informaciones” (p.11).

LAS NUEVAS TECNOLOGIAS COMUNICACIONALES

Lo que queda entonces, después que todo lo que es solido se ba evaporado,
es la imagen de una gran pantalla donde los signos de cambio, de
intrascendencia, de velocidad, de fluidez, circulan y rotan
incesantemente.

José Joaquin Brunner (en Lanz, 1993, p.59)

En la formacién del didlogo social, han ocurrido cuatro revoluciones:
ellenguaje, la escritura, la imprenta y las telecomunicaciones (Bell, 1985). Sin
embargo, 139 afios después de la Gltima, de acuerdo a Ratzke (1986), “No
cabe 1a menor duda: estamos en el inicio de una nueva revolucién técnica,
que se propaga con una celeridad tal que el concepto de “evolucion” se
queda corto para definirla” (p.10).

Nos encontramos en el decenio de los medios modernos, era en la que
el acelerado desarrollo que han venido sufriendo las nuevas tecnologias, ha
dejado profundas huellas en los sectores econémico, social, cultural y
psicolégico de la vida humana. Impacto que ha dado origen a investigaciones
y debates en torno a los efectos mediales, entendidos como “cualquier cambio
en los individuos o en la sociedad, que haya sido producido por las
manifestaciones mediales o bien por la existencia de los medios” (Maletzke,
en Ratzke, 1986, p.298). Igualmente, se estin desarrollando estudios de
seguimiento de experimentos mediales, con la finalidad de conocer los
efectos psicologicos y sociales de los contenidos de la nueva informacién,
comunicacién y diversién. Por otra parte, los estudios de prondsticos o
futurologia, donde se mezclan la prediccién intuitiva y la prediccion
exploratoria y normativa, buscan averiguar usos futuros, ventajas y desventajas
inherentes a la técnica; los peligros por la inundacién informativa, por la
destruccién del didlogo y el aislamiento comunicativo, por la trivializacion
de la programacion, por concentracién y monopolizacion, etc.

Con el vocablo medios modernos, como sefialamos anteriormente,
Ratzke (1986) designa las nuevas tecnologias de informacién y comunicacién,
que comprenden tanto el conjunto completo de modernas técnicas de los
medios, como los procedimientos que han sido renovados, siempre y cuando
originen nuevas formas de uso y aprovechamiento. En general, este concepto
se refiere a un extenso “paisaje tecnologico” que incluye un conjunto de
soportes producto de las innovaciones técnicas en el campo de las
telecomunicaciones: la television por cable y via satélite, las redes integradas
de datos, el videodisco, las fibras Opticas, la telemadtica, los sistemas de

10
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teletexto, los sistemas de facsimiles, los sistemas de ordenadores interactivos,
la edici6n electrénica.

El crecimiento de estas nuevas tecnologias no implica la desaparicién
de los medios tradicionales, esperindose mis bien que impulse dos
tendencias de desarrollo en la comunicacién: por un lado, la mejora de los
medios convencionales y, por otro, la creacién de nuevas técnicas
comunicacionales. En general, los nuevos medios y las nuevas practicas
comunicativas, no han llegado para desplazar a las tradicionales, sino para
reubicarlas y redistribuir las funciones atribuidas a cada medio.

A los fines de este trabajo, es nuestro interés, mis que describir
técnicamente estos nuevos medios, estudiarlos a través de la relacién
dindmica que se ha generado entre dichas innovaciones, los individuos, los
grupos y su cultura.

Las nuevas tecnologias comunicacionales nos conducen a una
comunicacién que sobrepasa el caracter privado y delimitado de personas
que intercambian informacion. Estariamos en presencia de un proceso piblico,
que aun cuando esta dirigido a una “colectividad de receptores”, considerada
tradicionalmente como “de nGmeroilimitado y de caracteristicas heterogéneas,
no claramente identificada ni definida”, se nos revela hoy dia como un
fenbmeno altamente interactivo, de consecuencias socio-culturales
inesperadas. Si en algiin momento de la historia de los medios se cuestiond
la vehiculacién unilateral e indirecta del proceso, actualmente se considera
que estos son fantasmas del pasado, ya que estos “nuevos canales” permiten
alos seres humanos propagar sus ideas, expresar sus opiniones, en resumen,
interactuar con la informacién.

La telematica, un vocablo creado artificialmente a partir de la fusion
de las palabras telecomunicaci6tn e informatica, designa la integracién de las
telecomunicaciones, la informatica y la electrénica en un sistema Gnico que
permite la transmisién de datos y la accién reciproca entre individuos o entre
ordenadores. Este sistema dio origen al término cultura telematica, que
describe una organizacién informitica, en la que usuarios y consumidores,
ubicados en lugares remotos interactian a altas velocidades, a través de
sistemas integrales de informacién, mis alli de la telefonia basica.

Autopistas electronicas invaden las estructuras sociales, econ6émicas y
politicas conduciéndonos hacia una sociedad globalizada y en la via hacia
una integracién comunicacional, poniendo fin asi a las barreras nacionales,
idiomiticas y espacio-temporales, superando, ademis, las limitaciones de
velocidad e informacion. Los milagros de la técnica haran realidad, no sélo
la comunicacion a distancia, sino también la participacién a distancia, en el
ambito econémico, politico, educativo, social, informal, lidico, etcétera.

Tebricamente, la esencia de las autopistas de informacion reside en
una especie de ecuacién: de un lado se encuentra la recuperacién y

11
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almacenamiento de la comunicacién humana, mientras que en el otro se
ubica una audiencia compleja, 4vida de leer y de ver . Entre ambos, donde
una vez hubo la técnica mis primitiva, existen ahora tecnologias
extremadamente sofisticadas que dan lugar a un infinito nimero de canales
disponibles para el transporte, entre otros items, de la informacién y del
entretenimiento que los usuarios deseen o necesiten. Sin embargo, en la
realidad, no se trata de un sistema de trifico de doble via, sino de un sistema
multidimensional e interactivo mas bien proximo a los circuitos electrénicos.
(Media Studies Journal, 1994).

Las nuevas técnicas de difusibn y comunicacién inauguran una
aventura inédita para la sociedad, nos acercan fisica, geografica y
temporalmente. Permiten, en consecuencia, que emisores y receptores vivan
al unisono en un tiempo y espacio integrados.

Estamos en presencia de una nueva concepcidén del espacio, en la que
los ciudadanos de “el espacio cibernético”, no requieren de la contigtiidad
fisica para pertenecer a una vasta comunidad internacional de redes, que
permite a los usuarios comunicarse directamente y compartir servicios como
si formaran parte de un inmenso computador global.

El mundo de las redes comunicacionales computarizadas muy cercanas
al prototipo de las las autopistas tecnolégicas, es otro de los mas claros
ejemplos del impacto de los nuevos canales. El conocido caso de INTERNET,
“una red global de redes” que cuenta con millones de usuarios, fue fundada
hace 25 afios por el Departamento de Defensa de los Estados Unidos, con
el objeto de permitir a investigadores académicos y militares continuar, en
caso de ataques nucleares, realizando trabajos del gobierno. Sin embargo, se
fueron conectando progresivamente pequefias redes de universidades,
oficinas gubernamentales y corporaciones de todo el mundo, hasta configurar
el servicio comercial mis grande de comunicaciones computarizadas.

Ante el crecimiento explosivo de estas redes, la congestién por el
volumen de trafico no es la Gnica consecuencia. Se alerta sobre un efecto de
rociado constante de senales acusticas, 6pticas o audiovisuales. Se informa
del desarrollo de un codigo ético y de unas normas y costumbres que deben
ser respetadas y que dictan la membrecia, rechazando a aquellos usuarios
que no se ajusten o desafien las reglas. Ya no se utilizan estas redes s6lo para
fines profesionales, sino también como un ripido correo, como teléfono en
el que hay que teclear, para obtener informacién almacenada, transmitir
noticias, como entretenimiento y, hasta para realizar viajes fantasticos. Por
supuesto, todo ello ha conducido al desarrollo de un lenguaje cifrado que
se inserta en un complejo coédigo cultural, cuyo manejo pertenece a los
usuarios, los identifica y les ofrece un sentido de pertenencia al mundo de
las redes comunicacionales.
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Emergen, por consiguiente, conflictos de poder y autoridad, dado
que, aun cuando el mantenimiento depende de todos los usuarios y éstos
quieren proteger “su” red, el gobierno por su parte, pretende controlarla y
los padres luchan por la seguridad de sus hijos. Otros conflictos de ese mismo
orden se desprenden del hecho de que la red, al ser construida sin una
autoridad central, a nadie tiene por dueiio, todo el mundo participa de sus
servicios, ninguna persona la dirige o controla, ni existe ademds el derecho
de “despedir” a cualquier usuario. Nos preguntamos entonces: (Quién ejerce
el control social? ;Coémo se configuran los sistemas de autoridad y dominacién?

Desde una perspectiva cultural, en este mundo de las redes
comunicacionales, las reglas que rigen el comportamiento de los usuarios
han surgido de la propia dindmica que enlaza a los ciudadanos del espacio
cibernético, hasta configurar una especie de cédigo de ética, que se sustenta,
de acuerdo a Elmer-Dewitt (1994), en tres pilares bisicos:

1- El acceso a los usuarios debe ser ilimitado y total
2- La informacién debe ser libre en su totalidad
3- El cuestionamiento a la autoridad en pro de la descentralizacién

Ante esta declaraciéon de principios, continGan surgiendo nuevas
interrogantes que movilizan el interés de la comunidad cientifica: ;Son éstos
actos puablicos o privados?, ¢qué se entiende entonces por privacidad?,
¢dénde empiezan y terminan los derechos individuales? , ;qué se concibe
como tolerancia y respeto?

El crecimiento de tales redes ha sido de tal magnitud, que el espacio
cibernético puede ser subdividido en especies de “dreas” o “vecindarios”,
como por ejemplo, el ambito de clase alta, los espacios ptblicos, los centros
comerciales, los lugares apropiados para los nifios, los suburbios, las dreas
de diversidn, etcétera.

A partir de una perspectiva sociolégica, se han configurado una suerte
de agregados sociales, donde a pesar de que no ocurre la contigtiidad fisica
de sus integrantes, éstos se encuentran inmersos en una red de relaciones
sociales, donde, de acuerdo con pautas estructuradas y simbolos compartidos,
realizan una interaccién de caricter mutuamente simbdlico. Sentido de
pertenencia, de afinidad y permanencia relativa en el tiempo son otras de las
condiciones que nos llevan a pensar que estamos frente a una nueva versién
de grupo social.

La television interactiva, los peri6édicos electronicos, el teletexto y el
videotexto, constituyen otros casos que se incorporan a la revolucién
informitica a la que actualmente asistimos. Los multimedios, como también
son conocidos, no sélo transmiten la informacién a la velocidad de la luz, sino
que configuran una red completa de informacién bidireccional, donde se
combinan sistemas de animacin total, con el texto impreso y la fusién del
sonido con el video. La interactividad inherente a estas tecnologias, permite
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al usuario, en un acto comunicacional altamente creativo e imaginativo y, en

calidad de cliente individual, “personalizar’ al medio de acuerdo con sus
propios fines, necesidades, gustos y ritmos.

Por otra parte, en estas tecnologias de avanzada ocurre un
desplazamiento de la mediacién en el sentido de que el receptor de la
comunicacion se convierte en usuario de la misma, por cuanto participa en
el proceso de seleccién, ya sea cuando recupera la informacién acumulada,
ya sea cuando realiza sus opciones frente a la televisién interactiva o los
periddicos electronicos.

Finalmente, algunos teéricos (Bogart, en Media Studies Journal, 1994),
consideran que la libertad, la variedad, el balance, la innovacién, la
competitividad, la accesibilidad y la igualdad deberan ser las caracteristicas
ideales de las comunicaciones que tienen lugar con la mediacién de estas
tecnologias de avanzada.

Las nuevas tecnologias comunicacionales, surgidas en las sociedades
postindustriales, han obligado a repensar las clasicas posiciones paradigmaticas
que abordan el hecho comunicacional, habiendo, en consecuencia, conducido
a la comunidad cientifica a la conviccién de que “el tiempo ya esta maduro
para que surja un nuevo paradigma, uno que pueda explicar todos los hechos
conocidos en forma mas exitosa” (Light y otros, 1991, pag.587). Numerosas
interrogantes retan los planteamientos tedricos clisicos. ¢A qué reglas se
someten estos nuevos medios de comunicacion electrénicos? ;Qué influencia
ejercen sobre los hombres, su interaccién y su comportamiento? ¢Bajo qué
condiciones las sociedades han adoptado estas nuevas tecnologias? Por otra
parte, ¢qué piensa la gente de estas innovaciones tecnoldgicas? ;Qué uso le
han dado? ;Qué espera de ellas? ;Como ha afectado la intermediacién
tecnologica los procesos individuales?

Moragis (1985) alerta sobre una pobreza paradigmitica ademais de
una “pobreza tipolégica” que han impedido hasta el momento elaborar una
teoria tanto global como contextualizada de los medios de comunicacién
acorde con la profunda transformacion del sistema comunicativo.

En opinién de Desiato (1993) “existe una estrecha relacién entre la
comunicaciony la sociedad actual que denominamos posmoderna, pues por
este Gltimo término hay que entender precisamente una sociedad en donde
la comunicacion se ha generalizado y pluralizado al extremo” (p. 12). Es por
ello, que a continuacién realizaremos un bosquejo de la sociedad posmoderna,
orden social que emerge bajo los influjos de las modernas tecnologias
comunicacionales.
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COMUNICACION Y POSMODERNIDAD

Las tecnologias engendran un ser multifacético y polimorfo que medra
gracias a la incoberencia, arrobado por los medios que le permiten dar
expresion a su capacidad proteica. Ingresamos en la era de los sistemas

tecnopersonales.

Gergen (p.223).

Los procesos comunicacionales que tienen lugar gracias y a través de
los nuevos medios, estan ocurriendo dentro de un contexto social, porlo que
deben ser entendidos y analizados a partir de la interaccidn que se establece
entre el individuo, su sociedad y su cultura, insertos, a su vez, en un momento
histérico especifico y en un contexto geogrifico determinado. Sometidos
ademais a las reglas del juego econémico, sus posibilidades tecnolégicas se
verin condicionadas de forma tal que definirin la orientacién e intencionalidad
de los mensajes.

El proyecto moderno, la crisis de la modernidad y la critica de sus
verdades nos coloca frente a la condicion posmoderna que abarca tanto
ideologias politicas, como los dmbitos estético, religioso, psicolégico y
filosofico, al igual que el pensamiento sociolégico y el drea comunicacional.
El posmodernismo, aun cuando dificil de conceptualizar, se define por una
serie de cambios significativos ocurridos en todos los 6rdenes de la vida
humana y que se fueron gestando a lo largo del presente siglo. De acuerdo
con Rigoberto Lanz (1993), el fen6meno posmoderno se caracteriza: por el
ocaso de la convocatoria ideologica, que supone un comportamiento pasivo
frente a la legitimidad del discurso ideolégico. Declina el optimismo y la
confianzaen el hombre, dando asi fin al humanismo, como “vieja” centralidad.
La crisis de la idea de la Historiay la disolucion de la noci6n del tiempo, se
encuentran intimamente ligadas a la Deslegitimacion del ideal del desarrollo
tecnoldgico y a un elevado escepticismo frente al progreso. El fin del
cientificismo conjuntamente con una desconfianza en los atributos
instrumentales y trascendentales de la Razén Pura. Los resultados del modelo
tecnologico “eco-depredante”, intimamente ligado a la esencia de la civilizacién
occidental, conducen hacia una critica radical a la racionalidad técnica.
Finalmente, sefiala Lanz, el fin de la pertenencia a identidades colectivas,
caracterizado por la ruptura de la relacién individuo-sociedad y la pérdida
de los intereses comunes, que conduce hacia una desconexién de la vida
social y comunitaria y a un creciente interés por lo inmediato y lo micro.

Estrechamente relacionado con este Gltimo sefialamiento de Lanz, se
encuentra el proceso de deslegitimacion de las instituciones tradicionales,
como entes rectores y normativos de la vida piblica, que condicionan el
desvanecimiento del concepto de poder centralizado al igual que las
verdades facticas y universales.
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En este sentido, Casullo (1989), uno de los estudiosos del
posmodernismo, apunta que “Cierta critica posmoderna argumenta que este
disolverse de las representaciones modernas, de sus relatos patriarcales, de
su concebirse como un todo orginico en marcha, permite por primera vez
imaginar una cultura sin legados que cumplir, sin fanatismos de los-cuales
sentirse parte, sin suefios omnicomprensivos que padecer” (ps. 19-20).

Es interesante destacar los planteamientos de Gergen, destacado
tedrico del posmodernismo, quien considera que en esta era, las tecnologias
de la “saturacion social” han ido gradualmente despojando al individuo de
las huellas tradicionales de su identidad, como lo son: “la racionalidad, la
intencionalidad, el reconocimiento y la coherencia a lo largo del tiempo”
(p.184). Al desaparecer las ataduras, “se pierde la capacidad para la amistad
auténtica” ...y al igual que desaparecen paulatinamente “la intimidad y el
compromiso afectivo se esfuman gradualmente de las relaciones personales”
(p.225). “A medida que las ruedas de la saturacién social empezaron a girar
a velocidad acelerada, aquellas pautas fueron cosa de la historia” (224). Se
desarrolla asi, a juicio de este autor, dentro de un contexto de “saturacién
social”, un ser precario, sin caricter, fragmentado en una gama de relaciones
parciales, donde el yo pierde credibilidad y la “vida consiste en una serie de
ademanes y posturas incoherentes” (p.239), para dar paso a una identidad
construida y falsa que seactiaa través de un juego de falsificacidon superficial,
donde la la vida y la cultura se convierten en ficcion.

De acuerdo con Desiato (1993), se han generado otras consecuencias,
entre las cuales destacan la alteracién de los juegos de poder existentes, la
transformacién de la ética comunicacional y la limitacién de la libertad a
través de la manipulacién y la persuasion.

En este orden de ideas vy, a titulo de resumen, concordamos con
Chirinos Maneiro (1994), cuando afirma que “con la posmodernidad, se
ejecuta una critica al modernismo” (p.28).

La “Revoluciéon de la Informacién”, propia de las sociedades
posmodernas y postindustriales inaugura la era reproductiva de los mensajes
y los productos informativos caracteristicos de una comunicacién masiva,
donde agentes no tradicionales (prensa, radio, television, telematica) han
permeado el mercado comunicacional, desplazando las fuentes emisoras
tradicionales, como lo eran la Iglesia, la familia, el Estado y la escuela. En
consecuencia, a diferencia de lo que muchos tebricos piensan, este caricter
masivo de la comunicacidén, ademds de promover la coexistencia de
realidades del mundo, de verdades y de saberes diferentes, ha obstaculizado
la unidad, dando lugar a un nuevo espacio posmoderno, donde conviven
diferentes imagenes del mundo y donde la secuencialidad histérica ha dado
paso a la simultaneidad y a la pérdida de las tradiciones y de la identidad.
Ante la muerte de “los grandes relatos”, surgen los determinismos locales y
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los “pequefios relatos”. El saber ha perdido su valor de uso para convertirse
en una mercancia con valor de cambio.

Resulta oportuno recordar a McLuhan (1969), quien afirma que
“cualquier tecnologia va creando, paulatinamente, un ambiente humano
totalmente nuevo. Ambientes que no resultan envolturas pasivas, sino mas
bien procesos activos” (p.13).

Por su parte, Fromm (1972), expresa con angustia que a partir de las
grandes revoluciones tecnolégicas y politicas del siglo XVIII, con sus
promesas de libertad individual, uno de los mis perturbadores fenémenos
ha sido el sentido de extrafiamiento respecto al mundo que el cre6 o heredo;
en otras palabras, “el sentimiento de alienacién del hombre respecto a si
mismo y a los demis” (p.7-8).

LA PROMESA Y EL COSTO DE LAS NUEVAS TECNOLOGIAS
COMUNICACIONALES

/Qué clase de sociedad es aquélla que pierde el control sobre sus propios
instrumentos y creaciones?

Erich Fromm (1972, p. 7)

Anteriormente habiamos sefialado que los estudios de futurologia o
de prondstico, pretenden averiguar usos futuros, ventajas y desventajas
inherentes a la técnica. ;Angel o demonio?, ssuefio o pesadilla del futuro?, son
los cuestionamientos basicos que los cientificos atin continGan intentando
resolver. En general, coinciden en aceptar que la tecnologia en tanto que
enriquece y libera al hombre, en cierto sentido, lo restringe y encasilla.

Cualquier tecnologia constituye una especie de detonante, por cuanto
activa procesos imprevisibles de evolucién, cuyos “peligros potenciales”
dependen del uso o manipulacién al que sean sometidos. Aun cuando el
namero creciente de medios, mas su capacidad o poder real hacen temer por
un aumento del abuso del poder medial, resulta,sin embargo, aventurado
afirmar que las modernas tecnologias comunicacionales, son intrinsecamente
nocivas o perjudiciales. El problema parece ser de caricter fundamentalmente
ético-moral, por cuanto sugiere una especie de compromiso entre los actores
involucrados en el proceso comunicacional y, en tal sentido, afirma Desiato
(1993), que “la ética no recae solo sobre el emisor sino también sobre el
receptor, pues éste también es sujeto ético” (p.22).

Tal como apunta Vattimo (en Desiato, 1991), en la posmodernidad el
mundo real aparece totalmente mediado por la técnica, fundamentalmente
por los medios de comunicacién masiva. En la sociedad actual, las redes
ilimitadas que la interconectan, han conducido hacia la generalizacion,
disgregacion y pluralizacién del fenémeno comunicacional. Asi, el mundo
plural de la comunicacién generalizada nos transmite la vision -de una
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sociedad también plural, donde habiéndose perdido el sentido de la realidad,
ésta se convierte en una fibula, en cuanto la verdad que ya no es real,
tampoco es una, sino multiple. Sucedineos del mundo, imagenes deformadas
de la realidad a las cuales se somete un usuario “pasivo” ante el uso excesivo
y la dependencia tecnolégica.

La inundacién informativa también conocida como “proceso de
saturacién informativa” trae como consecuencia un individuo sobreestimulado
y dependiente tecnolégicamente, que es incapaz de realizar una seleccion
intencionada y por ende una discriminacién consciente. Valores, verdad,
realidad se confunden y difuminan en la comunicacién mediatizada y por
demis masificada, produciendo desintegracion e incoherencia e involucrando
a los individuos en relaciones multiples y fragmentarias y a veces hasta
contradictorias. ;Qué hacer con ellas? ;como integrarlas?, o lo que es mis
grave aln: ;c6mo romper esta fascinacién tecnologica? O como expresa
Desiato (1194), “;de qué vale tener tanta informacién si no se sabe que hacer
con ella?” (p.6). Finalmente, cabria preguntarnos: ccumple la comunicacion
masiva las mismas funciones que aquélla que se efectia sin mediacion
técnica instrumental?

Las ruedas de la “saturacién social”, como las denomina Gergen,
destruyen asi una sociedad tradicional, comunidad homogénea, estable y
s6lida en torno a sus valores, donde la comunicacién es personal y las
frecuentes relaciones cara a cara establecen estrechos vinculos emocionales
y sociales. Todo ello ha dado paso a una sociedad inundada de informacion
por la sobreestimulacién proveniente de la pluralidad de fuentes que, no sélo
“intermedian” la comunicacién, sino que la reducen a un proceso anénimo,
donde, gracias al aislamiento comunicativo, el didlogo ha sido destruido.

Por otra parte, el acto comunicacional mediado por estas tecnologias
de avanzada ha acabado por convertirse en un acto solitario, personal e
individual con lo que pierde su connotacién de social. De acuerdo con
Gomez Rufo (1991), “junto a lo positivo de que el sujeto pasivo de la
recepcion de la comunicacién esté cada vez mis informado, la soledad en
que la recibe y su ausencia en los actos sociales, supone un hecho negativo
por cuanto cada vez se limita mis su comunicacién con los demas” (p.12).

Pareceria que el progreso de los medios masivos nos ha conducido
hacia una pseudocomunicacién, donde predominan el distanciamiento del
mundo y el aislamiento comunicativo, o como coloquialmente expresa
Goémez Rufo (1991) “no sé si a todo el mundo le pasari lo mismo que a mi,
peroyo tengo la sensacion de que a mas comunicacién, menos comunicacion”
(p.12).

Los nuevos medios han colocado, entonces, a los tedricos de
la comunicacién ante una serie de paradojas que expresan sus
promesas originales y sus temidos efectos nocivos:
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Liberacion vs. Alienacién

Comunicacién vs. Incomunicacion

Integracion vs. Aislamiento

Popular v.s Elitesca

Transmisién de contenidos novedosos vs. Autopista vacia

(Democratizacién del control y de los usos v.s Concentracién y
monopolio).Finalmente, tal como lo propone Moragis (1985), la transformacién
tecnolbgica exige un proceso de reconceptualizaciébn de los medios de
comunicacién y, en este sentido, consideramos de vital importancia la
revisidn de la naturaleza del acto comunicacional, que tiene lugar a través de
estos sistemas fisicos y el anilisis de la interaccién de los elementos del
proceso comunicacional.

Los efectos de las nuevas tecnologias también se han hecho sentir en
el proceso comunicativo en si. De forma tal, que la decisiva alteracién
ocurrida en la mediacién ha convertido al receptor de la comunicacién en
usuario de la misma, por lo que “Los sujetos, tanto emisores como receptores,
viven en una constante codificacién y decodificacién.” (Desiato, 1993,p.20).

Por otra parte, la fascinacién tecnolégica a la que haciamos alusién
anteriormente y que algunos califican de “orgasmica”, en nuestra opinién ha
conducido hacia una excesiva.valoracién del elemento tecnolégico y, por
ende, hacia una pérdida de la noci6én de su funcién de intermediacién para
la comunicacién e informacién. Extravio en cuanto a la mediacién tecnolégica
que vacia de contenido la comunicacién castrando el proceso en sus propios
fines. Es por ello que concluimos con nuestra idea original que plantea el uso
del medio como un fin en si mismo, en desmedro de su papel de mediacion
tecnologica. ;Relacion humanizante? Humanizacion del medioy “reducciéon”
del mensaje?
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Las Publicaciones Electronicas, Nuevos

Desafios para los Educadores de Hoy

Luz Mary Carvajal *

Resumen

El desarrollo de las nuevas tecnologias ha creado nuevos soportes para la
informacién, como el CD-ROM, que cada vez mis amenaza con desplazar al
papel y al libro en su funcién de memoria cultural. La autora compara las
ventajas de ambos medios con la intencién de reconocer el valor de las
publicaciones electrénicas en CD-ROM como modelos expresivos y
conformadores de realidades, que deben utilizarse como herramientas de
instruccién en los procesos de ensefianza.

Abstract

The development of new technologies has created new media for the
information, like the CD-ROM, which more and more threatens to take the
place of paper and books in their function as cultural memory. The author
compares the advantages of both with the express intention of acknowledging
the value of electronic CD-ROM editions as expressive and reality-making
models, which should be used as tools in the teaching processes.

Résumé

Le progrés technologique a entrainé la création de nouveaux supports
d’'information tels que les CD-ROM, capables d’emmagasiner chaque fois plus
d'information. Ces derniers menacent de déplacer le livre et le papier de leur
fonction traditionnelle de mémoire culturelle. L'auteur établit une comparaison
entre les deux supports en insistant sur la valeur des publications électroniques
en CD-ROM comme modeles d’expression 2 utiliser comme outils d’instruction
dans les processus d’enseignement.

Profesora en la Escuela de Comunicacién Social de la Pontificia Universidad
Javeriana, Colombia.



Temas de Comunicacion / N2 8

INTRODUCCION

Las siguientes reflexiones se integran al tema que me ha venido
interesando en el Gltimo tiempo: los multimedia como un sistema educativo
donde las fronteras entre la educacién, el entrenamiento y la recreacién son
cada dia mas difusas. Con el advenimiento de las nuevas tecnologias, como
el computador, se han creado lenguajes que combinan un poco cada uno de
dichos territorios, logrando un gran poder de expresién.

Cuando hablo de publicaciones electrénicas me estoy refiriendo a
libros para ser leidos en computador, donde el soporte del material escrito
es un disco compacto y cuya caracteristica especial es la interactividad.

Las ediciones en discos compactos son consideradas libros de acuerdo
con la Ley 98 de diciembre 22 de 1993, por medio de la cual se dictan normas
sobre la democratizacién y fomento del libro colombiano: Capitulo segundo
del marco General, articulo segundo: Para fines de la presente ley se
consideran libros, revistas, folletos, coleccionables seriados, o publicaciones
de caricter cientifico o cultural, los editados, producidos e impresos en la
Republica de Colombia, de autor nacional o extranjero, en base papel o
publicaciones en medios electromagnéticos.

El tema esta dividido en tres partes. En primer lugar haré un ripido
recorrido a través de la historia del libro. Luego hablaré del libro electrénico
y el CD-ROMYy, finalmente, plantearé algunas ideas para su aplicacién en los
procesos educativos.

Libros escritos en pergamino: el pergamino se fabricaba con pieles de
carnero, cabra o ternero. En los monasterios, los monjes realizaban en sus
granjas todas las operaciones necesarias para obtenerlo; puede ser mucho
mids antiguo que el papiro. Alin se encuentran curiosos ejemplares exhibidos
en los museos de Francia y Alemania.

Libros escritos en papel: el papel se obtiene de trapos o de sustancias
vegetales fibrosas. Su fabricacion industrial se desarroll6 a partir del siglo XIV
convirtiéndose luego en el soporte principal de la escritura.

A finales del siglo XX el papel empieza a ser suplantado como tnico
soporte para la escritura. Las nuevas tecnologias crean otros soportes para
la escritura y la lectura, tanto de signos como de imédgenes. La gran cantidad
de informacién difundida en el mundo lleva a la bisqueda constante de
alternativas diferentes para contar realidades, sensibilidades, historias. Entre
estas alternativas estin el cine, la television, el video y las publicaciones
electrénicas.

Sise piensa en la facilidad de la lectura y de consulta de nuestros libros,
se hard evidente el caricter poco prictico del libro antiguo, y lo
paciente de su lectura, asi como aquel continuo arrollar de una parte
y desarrollar de la otra nos parece que deberia causar mucho fastidio;
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e imaginemos ahora el tiempo que perdia quien hubiese de buscar una
cita, 0 comparar pasajes, volver a encontrar una linea sefialada,
desarrollar un rollo Gnicamente para hacer una correcion o una
anotacion (Paoli, 1956:240).

Por el afio de 1450, con la invencién de la imprenta, por Joannes
Genflichi, conocido como Juan Gutemberg, el libro sufre nuevas modificaciones
en su aspecto fisico. Se sabe que entre 1445 y 1450 se encontr una hoja
impresa con un fragmento de un poema en alemin, también algunos
fragmentos de la Gramitica Latina de Donato. Se piensa que la Biblia es uno
de los primeros libros impresos:

Desde luego parece fuera de duda que La Biblia estaba acabada ya en
los primeros meses de 1456, pues en el primer tomo de un ejemplar
en papel de La Biblioteca Nacional de Paris hay una nota manuscrita
que declara haber sido terminado de iluminar, reubicar y encuadernar
el 15 de agosto del afio indicado, por un vicario de la Colegiata de San
Esteban de Maguncia, llamado Enrique Cremer, el cual finaliz6
aniloga tarea con el segundo tomo el 24 del mismo mes (Millares:

1975, 96).

En el siglo XX, el libro no es s6lo el medio que guarda la memoria
cultural del hombre, sino que es la fuente y el transmisor de la informacion.
Ciencia, politica, arte, vieron en el libro el medio para difundir sus teorias.

Con los avances tecnoldgicos, la impresion del libro tiene grandes
cambios. La imprenta mecinica es reemplazada por la electrénica. Nuevas

formas de impresion como el offset aumentan el tiraje y velocidad en la
produccién de libros.

Son grandes cambios, hasta llegar a la era del computador. Pero los
cambios se dan no sélo en la parte de la fabricacién del libro, sino en el
almacenamiento de datos y en el servicio de informacién ripido y eficaz.

Para finales de este milenio y principios del préximo, el soporte del
libro ya no es el papel sino el disco compacto para leer en computador. Es
ahora el CD-ROM el que guarda el conocimiento. Los bancos de datos son
ahora los recintos de la memoria del hombre.

EL LIBRO ELECTRONICO Y EL CD-ROM

Empezaré citando las palabras de Lancelot Hogben, historiador de la
expresion grafica:

Transcurrieron 200.000 afios antes del primer dibujo. En 20.000 afios
mis, el hombre tal como lo conocemos, aprendi6 a sefialar los dias y
los afios y a representar por simbolos algunas cosas que lo rodeaban.
Al cabo de 2.000 afios, en los primeros dias de la historia escrita, cred
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un alfabeto, en 2.000 aiios mis aprendi6 a manejar los nimeros con
soltura. Transcurrieron 1.000 afios y se puso a imprimir con tipos
moéviles (Millares, 1975:135).

En una crénica sobre la Feria del Libro en Francfort, su autora escribe
que “para los colosos del libro electrénico, la era de Gutemberg quedé atris
y se esti ahora a las puertas del imperio digital”, y afiade: Hace 5.000 afios
se empezd con la escritura, 500 afios atris se invent6 la imprenta, cumplimos
el 50 aniversario de la television y el quinto de la transmisién digital. No
podemos predecir que deparari esto en los préximos cinco meses»
(Casadevall, 1994:3C). '

Mediados del Siglo XX: Es la época de la imagen, la encontramos por
todas partes. El cine, la television, el video, los juegos electrénicos y los libros
para leer en computador, se convierten en atractivas alternativas para la
educacién y la recreacioén:

Es posible que ciertas ireas del conocimiento, abandonen la forma
tradicional en que hoy se encuentran soportadas. Ya no es el papel,
el milenario papel, que ha conservado por varios siglos la cultura
escrita del hombre, el que lleva el peso sino el disco compacto de un
computador. Los temas técnicos y cientificos serin mis ficiles de
consultar con estos medios electrénicos que de todas maneras serin
libros con un nuevo ropaje (Ossa: 1993: 303).

El disco del computador es otra memoria, es un libro que en la mayoria
de las veces estd escrito en un sistema multimedia. El CD-ROM se lee a través
de la pantalla del computador, herramienta que constituye la maxima
expresion de tecnologia actual en el aula de clase.

En el Congreso Mundial de Editores -México 1992- Akito Morita, de la
Sony, present6 un CD-ROM que contiene 22 tomos de la enciclopedia
japonesa.

En 1994 la produccién de libros en CD-ROM habia aumentado
visiblemente. En Espaifia, algunas editoriales como: ANAYA INTERACTIVA
y ZETA MULTIMEDIA lanzaron al mercado algunos titulos como: El Cuerpo
Humano en 3D, El Mundo Submarino, El Mundo de los Insectos, Mi Primer
Diccionario, Enciclopedia de la Ciencia, entre otros.

En Colombia, la Publicaciones Electronicas estin apenas comenzando.
Editorial NORMA tiene varios proyectos, entre ellos la publicacién de la
Enciclopedia Domin. El Grupo SINERGIA esta produciendo la vida y obra de
la pintora Maripaz Jaramillo.

La Editorial KIMERA ha editado varios libros en CD-ROM con sistemas
multimediales interactivos, para diferentes pablicos: La Sagrada Biblia,
Constituciones de Colombia, El Bolero: su Historia, Preuniversitario (Prueba
de entrenamiento para los eximenes de Estado), algunas publicaciones para
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nifios como Cuentos de Rafael Pombo, Fibulas de Esopo y Escuchando y
cantando canciones.

Las empresas productoras de programas educativos, con apoyo
profesional y financiero de instituciones expertas en estos temas, deben
empezar a elaborar proyectos para CD-ROM, guias y materiales descriptivos,
tanto para los docentes como para los alumnos, facilitando asi su adopcion
y adaptacién al contexto nacional.

;QUE ES EL CD-ROM?

CD-ROM (Compact Disc Read Only Memory) es un disco compacto
de s6lo lectura que utiliza la misma tecnologia de base, en su proceso de
grabaci6n, disefio l6gico y fisico, que los discos CD-AUDIO (Compact Disc
Audio). ’

El CD-ROM esti elaborado en policarbonato plistico, tiene 12 cms.
de didmetroy un peso de 0.7 oz. Tiene una capa de aluminio y otra de plastico
transparente mis gruesa que protege la informacién contra accidentes
mecénicos, golpes o rozaduras. Es grabado por técnicas de inyeccién en
molde, que forman agujeros en una pista en espiral de 5 Kms. de longitud.

El CD-ROM es usado en edicién y publicacién informatica, también
es un sistema de almacenamiento de grandes volimenes de informacién. En
€l se pueden grabar textos, grificas, im4genes estiticas o en movimiento, en
blanco y negro o en colores. La informaci6n se almacena en forma digital.

Por su versatilidad, es el soporte de muchos tipos de informacién:
bases de datos, enciclopedias, diccionarios, bibliografias, periédicos,
publicaciones y, en general, todo tipo de obras de consulta. Su mayor
aplicacion estd en el almacenamiento de informacién.

Su capacidad de almacenamiento es, segin Pardo, Gutiérrez y Falla
(1990), de cerca de 550-600 megabytes, es decir, unas 150.000 paginas
impresas, o 250 libros, o el contenido de 1200 diskettes de 5 1/4", 15.000
iméagenes o una pelicula animada de 10 segundos de duracién. En 1995 estas
cifras ya han variado. En el taller se pueden disefiar los CD-ROM para trabajar
en equipos IBM PC o compatibles, Atari, Macintosh o sistemas independientes.

Comparando los libros con soporte de papel con los libros electrénicos,
se puede encontrar que los costos de edicién en CD-ROM son muchisimo
mas bajos; brindan mayor facilidad para el acceso a la informacién contenida
en el disco; sufren menos los efectos del paso de los afios sobre la
informacién y contienen mayor cantidad de informacién y de diferente tipo
(texto, sonido, imagen, video).

Para usar un CD-ROM no es necesario contar con equipos sofisticados
ni con recursos de telecomunicaciones, con s6lo instalar al computador un
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Kit de multimedia, que contiene un lector de CD-ROM, es posible realizar una
basqueda inmediata de informacion.

Por lo general, un CD-ROM tiene incluidas tutorias, ayudas en lineas
y mans de software que le permiten al usuario obtener informacién para
realizar una basqueda eficiente, sin depender de intermediarios.

Cualquier institucién puede acceder al CD-ROM. Para ello, en primer
lugar, debe:

adquirir los drives lectores para ser conectados a los equipos ya
existentes, para uso en bibliotecas, centros de educacién, investigacion y
documentacién. Los costos de estos lectores son bajos, si se tiene en cuenta
su gran utilidad.

En segundo lugar, como es obvio, se requiere disponer de suficientes
CD-ROM. Algunos pueden ser adquiridos en los mercados nacionales e
internacionales, pero otros pueden y deben ser producidos y disefiados de
acuerdo con las necesidades y objetivos especificos de cada institucion.

Dadas las caracateristicas del CD-ROM como soporte de publicaciones
electrénicas, citaré algunas posibles aplicaciones en nuestro medio:

1. Sistemas de normas y legislacién de instituciones del estado

colombiano

2. Sistema nacional de archivos

3. Recopilacién del patrimonio documental, arquitecténico,
arqueolégico y artistico de Colombia

4. Ayudas diagnésticas con validez médica
5. Vademécum (médico, juridico)

6. Bases de datos en diferentes dreas como: Educacién, Agricultura,
Salud.

7. lInvestigaciones realizadas en Colombia

8. Indices y tesauros

9. Enciclopedias, diccionarios, directorios, manuales (uso masivo)

10. Ficheros para bibliotecas. ‘

En el drea educativa, las publicaciones electrénicas con soporte de
CD-ROM pueden abarcar: Matematicas, Biologia, Historia y Geografia de
Colombia, de paises de América Latina, del Mundo, Comportamiento y
Buenos Modales, entrenamientos en diferentes ireas, tutorfas y disefio de
curriculos.

Los libros editados en CD-ROM son una tecnologia de avanzada en
proceso de desarrollo; es posible que con el tiempo tenga otros usos y
aplicaciones. Lo que significa que si lo usamos desde ahora, se va

adquiriendo la experiencia nacesaria para un mejor y mis eficiente
aprovechamiento.

28



Las Publicaciones Electrénicas, Nuevos Desafios para los Educadores de Hoy

ALGUNAS IDEAS PARA LA APLICACION DE LAS PUBLICACIONES
ELECTRONICAS EN LOS PROCESOS EDUCATIVOS

La mayoria de las publicaciones electronicas con soporte en CD-ROM
estin realizadas en multimedia, un sistema no lineal que combina sonido,
texto e imagenes estiticas o en movimiento. Presenta grandes posibilidades
para la educacion, ya que es un medio interactivo que propone la
participacion del ususario en la accién mientras ésta se va desarrollando.

La multimedia es pues un discurso abierto con una teoria en
formacién, donde se trata de «perfeccionar la interaccién humana con el
mundo real. Asi, pues, nos encontramos ante una recreacion de la realidad.

El libro electrénico nos permite comenzar por donde nos parezca
bien, detenernos cuando queramos, continuar, consultar un texto, una
fotografia o un video, escuchar sonidos, voces o musica.

Esta nueva tecnologia exige que nos situemos en un lugar muy distinto
al de la mera contemplacién fascinada o aterrorizada. Frente a ella debemos
replantearnos o reubicar los conceptos epistemologicos y empezar a volar.

Las criticas al CD-ROM vy a los multimedia interactivos se relacionan
con aspectos tales como: técnicas inadecuadas, equipos lentos, interfaces
poco amigables, formatos no especificos y estructuras narrativas faltas de
creatividad. Son las mismas criticas hechas en su época a la radio, la
television, el cine y el video.

En realidad, lo que hace la multimedia es tratar de integrar y maximizar
las ventajas de los otros medios (radio, cine, video, television) potenciiandolos
a través de la revolucién digital. ‘

Los criticos de los libros electrénicos multimediales no advierten su
especificidad como modelos expresivos y como conformadores de realidades.
No reconocen lo que aportan, sino que le exigen lo que no estd en su
naturaleza dar.

En las publicaciones electronicas, el emisor, como Gnico sabedor del
mensaje, se desvanece. El receptor puede navegar en el texto, video, audio
y animacién a través de los diferentes enlaces hipertextuales. En las
publicaciones electronicas la interactividad se impone.

El libro electrénico es una herramienta que permite mostrar al usuario
una vision global del tema. A través de él se pueden elaborar y ejecutar
proyectos de investigacion con lineamientos del uso interactivo, que faciliten
el desarrollo de la inteligencia.

Los docentes pueden elaborar y ejecutar proyectos de investigacion
que generen usos creativos del libro electrénico, como apoyo a las tareas del
profesor y del alumno en el aula de clase o fuera de ella.
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Las instituciones deben tener asesores y consultores expertos en este
tema, que estudien e investiguen cuiles son las mejores aplicaciones de las
publicaciones electronicas en la educacién. No se trata Gnicamente de llevar
equipos a escuelas y colegios, se trata de mejorar la calidad de educacion,
con diferentes alternativas y con conocimientos en las nuevas competencias.

Las nuevas tecnologias de la informacién deben ser empleadas en la
educacién de manera amplia y efectiva, deben proponerse estrategias de
capacitacién, formacién y orientacién para los docentes, las cuales le
permitan acercarse y llegar a utilizar las publicaciones electrénicas y el CD-
ROM como recurso y apoyo a su accidén pedagogica.

Ellibro electrénico puede utilizarse con ejercicios y practicas, simulacion,
solucién de problemas, juegos didicticos y tutorias. A través de un libro
electronico, se logra representar el mundo real en un modelo con el cual el
alumno-usuario puede interactuar, formando parte de la realidad simulada.

Una publicacién electronica bien disefiada y bien desarrollada permite
no sélo la aplicacién de conocimientos, conceptos, habilidades y destrezas,
sino que, adicionalmente, requiere y estimula el anilisis de las diferentes
situaciones.

Es necesario publicar CD-ROM que ayude, apoye, asista y, a la vez
forme parte integral de los procesos de ensefianza-aprendizaje. Estas
publicaciones pueden ser utilizadas como herramientas o como medios de
instruccién. Fundamentalmente estoy hablando de los libros con disefios
multimediales que permiten la interaccién y proveen la informacion.
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Automatizacion de Archivos Graficos y de
Prensa: Proyectos Desarrollados por el CIC

Hector G. Alvarez *

Resumen

La importancia de la informacién documental, y su uso y manejo eficiente, se
estd convirtiendo en meta universal a seguir, por parte de las organizaciones
que quieren adoptar una ventaja competitiva dentro de un medio cada vez
mis cambiante. El Centro de Investigacion de la Comunicacién ha dado
respuestas a las necesidades de tratamiento de informacién documental de
algunas organizaciones venezolanas usando las nuevas tecnologias en
proyectos concretos.

Abstract

The importance of documentary information and its efficient use and handling
is becoming in an universal goal for the organizations that want to adopt
competitive advantages within an ever changing medium. The CIC (Centro de
Investigacién de la Comunicacién) has answered the handling needs of
documentary information of some Venezuelan organizations using new
technologies in punctual projects.

Résumé

Dans le contexte actuel de I'information, I'accés rapide et efficace a I'information
documentaire est devenue une priorité pour toute organisation 4 la recherche
d'une performance accrue. Le CIC a presenté des solutions concrétes aux
besoins de traitement de I'information documentaire de plusieurs organisations
vénézuéliennes grice a I'application des nouvelles technologies.

*

Investigador asociado al CIC-UCAB. Profesor de las citedras “Periodismo
interactivo y Realizacion multimedia”,
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Diversas organizaciones venezolanas buscan afanosamente, como sus
pares en otros paises, una posicién favorable en el mercado a través del
desarrollo de ventajas competitivas. En los Gltimos tiempos, larga ha sido la
discusion sobre esas ventajas y finalmente ha aumentado la conciencia de la
importancia de la informacién documental corporativa, su organizacioén y su
recuperacién, como medio esencial de supervivencia de las organizaciones
y de adaptacién a un entorno cambiante.

Durante aiios, los -comunicadores sociales venezolanos se han
enfrentado a archivos desorganizados, desarticulados, faltos de condiciones
apropiadas para la conservaciéon de materiales y escasos en personal apto.
Esta situacién ha obligado en muchos casos a los comunicadores a asumir
la gestion de colecciones de fotografia, articulos de prensa o casetes de video,
contando a veces sélo con su buena voluntad y algunos conocimientos
adquiridos en los cursos de metodologia de la investigacién. Nociones como
las de instrumentos de bisqueda archivistica, calendarios de conservacion
y bases de datos documentales les han sido por’ completo ajenas, y, en
algunos casos, el paso del tiempo y las consecuencias de la llamada
“explosion documental” han agravado situaciones que ya eran complicadas
en su origen.

Revisando documentos sobre el tema de la organizacién y accesoa la
documentacioén, nos encontramos que las necesidades (y en algunos casos,
los problemas) de organismos venezolanos no difieren mucho de los de sus
correspondientes en otros paises. Especialistas espafioles! exponen en el
Boletin de la SEDIC, de julio de este afio, varios casos de automatizaciéon de
archivos de medios impresos de aquel pais y, al describir 12 situacion anterior
a la informatizacibn, pareciera que se nos dibujan los casos propios.
Afortunadamente contamos con ejemplos de qué hacer y cémo, para
ponernos al dia en esta impostergable necesidad de optimizar la gestién de
los recursos de informacioén de nuestro medio corporativo.

El Centro de Investigacioén de la Comunicacién (CIC) inicia y contintia
este afio académico tres proyectos vinculados a su linea de trabajo en
sistematizacién de informacién, como ya hemos dado a conocer.? Se trata
esta vez de tres importantes organizaciones de la vida econdmica venezolana
como son Petréleos de Venezuela (Pdvsa), La Electricidad de Caracas y el
diario El Universal.

Pdvsa encomendd al CIC, en julio de este afio, la organizacién y
automatizacion del archivo de su gerencia Corporativa de Asuntos Piblicos.
Este fondo documental, compuesto por fotografias, videos, grabaciones en
casete, reportes anuales, carpetas de recortes de prensa y una coleccién de

1 Boletin de la SEDIC, no. 21, jul. 1995, pp. 2-11.
2 OTEYZA, C. de: “Proyecto Archivo Fotogrifico Shell”, Temas de Comunicacion,
Ne G, sept. 1994, p. 172.
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publicaciones seriadas, es una de las herramientas fundamentales de los
comunicadores al servicio de la organizacién en sus labores diarias. El
proyecto, actualmente en su fase inicial, busca implantar un ambicioso
sistema de difusién de informacién a través del desarrollo de una base de
datos integrada a un servicio de correo electrénico. Para ello Pdvsa escogid
Lotus Notes como herramienta de desarrollo, un programa que practicamente
se ha convertido en estindar en el mercado de los llamados “Groupware” o
programas para trabajo en grupo, por su flexibilidad y su interfaz amigable.

La aplicacién que desarrollari el CIC en Lotus Notes permitird a los
comunicadores obtener informacién referencial de los documentos del
archivo y acceso directo a los documentos mismos, en los casos de la
fotografia, el texto y el sonido. Diferentes niveles de confidencialidad son
posibles en esta herramienta, por lo que los usuarios no autorizados a la
lectura de ciertos documentos pueden enviar, dentro del correo electrénico
integrado en el mismo sistema, una solicitud de lectura dirigida a la
coordinacién del archivo. Esta coordinacién decide, en Gltima instancia, el
acceso definitivo del usuario al documento fuente.

Este proyecto reviste gran importancia para el CIC, pilesto que se trata
de un desarrollo que en un futuro cercano se ampliari al resto de las
empresas filiales de Pdvsa, para convertirse en un estindar de difusion de los
fondos documentales de las unidades de Asuntos Pablicos de la industria
petrolera.

El segundo proyecto que deseamos comentar fue contratado al CIC
por La Electricidad de Caracas, empresa que celebra actualmente sus 100
afos de existencia en medio de enormes inversiones en cambio tecnoldgico.
En este marco, la Gerencia Corporativa de Asuntos Pablicos de la empresa
se interes6 en la experiencia del CIC en automatizacién de archivos
fotogrificos, encargandole la misi6n de sistematizar el archivo utilizado por
los comunicadores de esa Gerencia. Se trata aqui de hacer una intervencién
archivistica integral que abarca la elaboracién de pautas de adquisicién de
fotografias, su catalogacion, indizacibn, la elaboracién de un calendario de
conservacién, el desarrollo de una base de datos referencial, y la integracién
de ésta al poderoso sistema Optika de transmisién de imagenes digitalizadas
a través de una red de irea local.

La empresa desea alcanzar varios objetivos con este proyecto:
racionalizar la gestién de sus fondos fotograficos, preservar su patrimonio
documental en las mejores condiciones, e incorporar a sus comunicadores
al manejo de tecnologias de punta. La fase preliminar del proyecto acaba de
concluir con un inventario del fondo documental que en estos momentos
comienza a catalogarse, y con la realizacién de una exitosa exposicidon
fotografica que devolvié a los empleados cientos de imdgenes de eventos
sociales de la empresa, y que reposaban en un archivo inactivo de la Gerencia
de Asuntos Puablicos. Para marzo proximo, fecha de conclusion de la
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intervencién, los comunicadores de la empresa contaran con un banco de

imagenes interrogable por descriptores, y un archivo fotografico resguardado
del deterioro.

Dos estudiantes de la Escuela de Comunicacién Social defendieron
recientemente su tesis de grado, un estudio de factibilidad de implantacién
de un novedoso sistema de informacién para el diario E! Universal3 Este
sistema, basado en la coordinacién y automatizacioén de diferentes fondos de
archivo depositados o formados en el diario E! Universal, constituye una
respuesta a la gestion de la informacién documental, solucién parecida a la
implantada por algunos diarios espafioles.

El Universalya comenzé a desarrollar bases de datos referenciales de
sus archivos fotograficos (uno perteneciente a la redaccién y otro a la seccién
de deportes) en el mismo sistema que el CIC utilizd para desarrollar el
catilogo de “La Corototeca” (fondo éste depositado desde hace un afio en
los locales del diario). A este desarrollo seguirin en los préximos meses la
implantacién de un banco de imigenes del archivo fotogrifico y la
digitalizacién de la coleccién completa del periédico, hasta ahora conservada
en microfilm.

Este sistema avizora la implantacién de un centro de documentacién
que cumpla en los proximos afios la misién de suministrar el material de'base
para el desarrollo del periodismo de investigacion que E! Universal desea
ofrecer a sus lectores. Ademas, el centro de documentacién actuardi como
servicio de bisqueda de informacién en linea para los periodistas del diario
que necesiten acceso a fuentes externas, y como centro de capacitacién en
el manejo de herramientas telemadticas.

La tesis presentada a la UCAB propone soluciones que han sido
acogidas de inmediato por el diario, que en estos momentos, estructura un
equipo de 20 personas que tienen la tarea de poner en marcha el centro, sus
bases de datos y de imagenes, y el desarrollo de publicaciones anuales
especiales. El CIC ha participado durante este Gltimo afio todo el proceso de
planificacién y estudio de este servicio, y ha incorporado a estudiantes de la
Escuela de Comunicacion Social como asistentes de este proyecto, a nuestro
parecer, un escenario de aprendizaje Gnico.

El avance de estos trabajos ha puesto de manifiesto la necesidad de
dotar a nuestros estudiantes de conocimientos que hasta ahora han estado
ausentes del programa de estudios: técnicas basicas de descripcion documental,

3 BAUTE, T. y DIAS, A.: Estudio de factibilidad de implantacién de un servicio de
informacién documental para los periodistas de El Universal, trabajo de grado
presentado para optar altitulo de Licenciado en Comunicacién Social, Universidad
Catélica Andrés Bello, 1995, 325 p.

4 ALVAREZ, H.: “La Corototeca al alcance de la mano”, Temas de Comunicacion,
N 7, abr. 1995, pp. 161-164.
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conocimientos de gestién de archivos, manejo de programas y equipo de
digitalizacién de imagen fija y en movimiento, disefio de bases de datos, entre
otros. La profundizacién de la linea de trabajo que ha definido para si el CIC
con respecto a la organizacién y acceso de informacién documental, ha
permitido que estudiantes de la Escuela de Comunicacién Social adquieran
en la prictica este conocimiento que constituye para ellos una gran ventaja
en el mercado actual de trabajo.

Universidades como la Complutense de Madrid® cuentan con programas
que transmiten formalmente estos conocimientos a estudiantes de
Comunicacién. La UCAB hace un esfuerzo en los actuales momentos en el
mismo sentido, con citedras como “Periodismo interactivo” (abierta ya hace
un afio) y “Desarrolios multimedios” (abierta a partir de este afio académico,
tanto en la Escuela de Comunicacién Social como en los postgrados de
“Comunicacién corporativa” y de “Comunicacién y desarrollo”).

Buscamos, en fin, fomentar el uso de tecnologia de punta en el pais,
capacitar el recurso humano necesario para ello y, al propio tiempo,
contribuir a la satisfaccién de las necesidades de las empresas venezolanas
comprometidas con el desafio del nuevo entorno econémico y social.

5 LOPEZ YEPES, A.: Seminario-taller “Periodismo, documentacién y nuevas
tecnologias”, Universidad Catolica Andrés Bello, sept. 1995.
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La Funcion del Contexto en la
Comunicacidon Sanitaria
Un estudio comparativo Canada-Venezuela

Isaac Nabon Serfaty *

Resumen

Se presenta el proyecto de investigacion de doctorado del autor, partiendo de
la pregunta: ;La mundializacién de las comunicaciones hace que la salud y la
enfermedad sean tratadas por los medios del sur bajo la misma 6ptica de los
medios del norte? Se propone realizar un estudio cualitativo mediante la
comparacion de periddicos canadienses y venezolanos para analizar los
procedimientos utilizados por los periodistas y editores en la seleccion de los
ternas, y el texto o discurso mediitico.

Abstract

The author presents his Ph.D. project, which starts with the question: The
globalization of communications causes health and illness to be treated by the
media of the south with the same perspective as the media of the north? He
pretends to undertake a qualitative study through the comparision of
Canadian and Venezuelan periodicals to analize the procedures used by
journalists and editors in the subject selection, and the text or mediatic
discourse.

Résumé

Le projet de thése doctorale de l'auteur part de la question suivante: la
mondialisation des communications implique t-elle une mondialisation des
approches? L'auteur propose une étude comparative entre les médias du nord
et ceux du sud sur le probléme de la santé et de la maladie. A partir de journaux
canadiens et vénézuéliens il évaluera les procédés des journalistes et des
éditeurs pour sélectionner les thémes et proposera ensuite une analyse du
discours médiatique.

* Director de la Escuela de Comunicaci6n Social durante el periodo académico 93-
95. Magister estudiante de doctorado en la Universidad de Montreal.
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INTRODUCCION

En un estudio anterior (Nahén, 1993) habiamos observado que la
divulgacién sanitaria televisada respondia a una “homogeneizacién” del
discurso, lo que quiere decir que el mensaje que se refiere ala saludy ala
enfermedad es, en la mayoria de los casos, sometido a un tratamiento mitico
bajo la influencia de la narrativa televisiva. Esta caracteristica podria
considerarse como propia de las emisiones canadienses, aunque estudios
realizados en los Estados Unidos, revelan una “aproximacién norteamericana”
en la presentacién de la problemaitica sanitaria en la television.

Pero cabe preguntarse: esta estructura discursiva se reproduce en
otras partes del mundo? (La mundializacion de las comunicacioneshace que
la salud y la enfermedad sean tratadas por los medios del sur bajo la misma
optica de los medios del norte?

Una primera tentativa de respuesta a estas preguntas deberia tomar en
cuenta la condicién narrativa de la television. Es decir, que a pesar de las
diferencias de los contextos socio-culturales de cada regi6n, la televisién ha
adoptado un “lenguaje” mitico que hace que los mensajes tiendan a parecerse
en todo el mundo.

Queda por saber si esto significa que la agenda sanitaria transmitida
mundialmente por los medios tiene la tendencia a uniformarse en detrimento
de las situaciones particulares de las naciones del sur.

¢Como es establecida esta agenda? Algunas evidencias empiricas nos
indican que existe una cierta influencia corporativa en la evolucién del
discurso sanitario en todo el mundo. El desarrolio vertiginoso del mercado
de productos para adelgazar y la oferta de productos idénticos en contextos
alimentarios distintos, constituyen ejemplos evidentes en este sentido. Por
otro lado, la publicidad se vale de ciertos valores y modelos estéticos que no
responden necesariamente a las caracteristicas de personas de culturas
diferentes.

Un estudio comparativo norte-sur nos permitiria analizar esta situacién
con el fin de establecer si la agenda sanitaria de los medios en el mundo
tiende verdaderamente a la homogeneizacién y cémo, por otro lado, este
discurso que se pretende global es percibido por los auditorios de distintos
paises. Nuestra vivencia personal y académica constituye una posicién
privilegiada para realizar un estudio comparativo entre Canada y Venezuela,
paises que en cierta medida podrian ser considerados como representativos
del Norte y del Sur, tanto en el plano del sistema de salud como en el de la
utilizacién de los medios como vehiculos de educacién puablica.

El estudio que proponemos pretende analizar la comunicacién
“mediatica” ligada a la salud en tres ejes: a) el papel del comunicador como
mediador (gatekeeper) entre el hecho social y el pablico; b) el discurso de
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los medios como fuente de representacion social; y ¢) el proceso de
recepcion del mensaje como una interpretacién que del mismo hacen los
destinatarios. Este analisis nos ayudara a comprender mejor de qué manera
el contexto determina la produccion discursiva y su recepcion, e igualmente
como las diferencias culturales, econémicas y politicas actian en un marco
de globalizacién de las comunicaciones.

Describiremos a continuacién el marco teérico, la problemitica que
abordaremos y el método de investigacion propuesto.

MARCO TEORICO

Los mensajes de los medios constituyen sin duda la fuente de una
buena parte de nuestras representaciones de lo social. Muchos estudios han
demostrado que la agenda sanitaria es, en parte, establecida por los mismos
medios (Jodelet, 1989; Wallack, 1990). En este sentido, se podria afirmar que
la mundializacién de las comunicaciones tiende a reproducir representaciones
similares en contextos culturales diferentes.

Sin embargo, paralelamente a esta mundializacion, asistimos al
nacimiento de radicalismos nacionales y religiosos (Kepel, 1991; Huntington,
1994), cuya influencia sobre la “lectura” que hacen los pablicos de estos
mensajes globales est4 todavia por evaluarse. En efecto, si se ha constatado
que en las sociedades llamadas “homogéneas” se dan diversos modos de
apropiacién de los discursos medidticos (Fouquier y Veron, 1986), es
plausible pensar en interpretaciones bastante diferenciadas en otro tipo de
contextos.

_Esto nos demostraria que la mundializaciéon no es un fenémeno
unitario en sus consecuencias y que debemos vivir estos procesos dentro de
una paradoja: medios transnacionales que act(ian en contextos nacionales sin
producir necesariamente una asimilacion “automitica” de sus contenidos por
parte de la audiencia, contrariamente a lo propuesto por los teéricos de la
escuela critica (i.e.: Schiller y Mattelart).

Un estudio comparativo serviria para demostrar como funcionan los
mecanismos de apropiacion del discurso en contextos socio-sanitarios
distintos. Venezuela, uno de 16s paises con mayores riquezas naturales de la
América Latina, presenta actualmente una situacion particularmente dificil
desde el punto de vista de la salud. La desnutricion extendida, la reaparicion
de enfermedades epidémicas como la rubéola (Méndez, 1985; Ministerio de
la Familia, 1993) y un sistema hospitalario en crisis revelan un retroceso
importante en relacion a los afos cincuenta y sesenta. Este retroceso se da
en un contexto socio-politico en el que la educacién sanitaria es practicamente
inexistente y la incorporacién de los medios en estrategias de promocion de
la salud es casi nula. En la televisién, la salud, y en general la divulgacién
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cientifica, es un tema marginal (Alvaray et al. 1993), tratado la mayoria de las
veces bajo una optica politica.l Los periddicos y la radio dan mayor espacio
al tema de la salud al que consagran varias secciones y emisiones especializadas.

Por su lado, el sistema de salud canadiense, a pesar de un fuerte déficit
presupuestario, presenta diversos indicadores positivos en lo que concierne
a la nutricién, el control de enfermedades epidémicas y dispone de un
sistema hospitalario bastante eficaz. En cuanto a la divulgacién sanitaria a
través de los medios, se ha observado una proliferacién de emisiones
especializadas tanto en la televisién como en la radio (Nahén, 1993) en un
contexto que favorece la educacién para la salud.

PROBLEMATICA

Este sobrevuelo de las situaciones sanitarias en Canada y Venezuela
revela dos realidades distintas a partir de las cuales debemos orientar la
comprension de la influencia del contexto en el proceso de comunicaciéon
para la salud. Pensamos que el contexto influye a la comunicacion en tres
niveles:

1) En el enunciador en tanto mediador (gatekeeper). Lo que quiere
decir que incluso si una buena parte de las informaciones que hacen circular
los medios provienen de fuentes extranjeras o corporativas, existe sin duda
un proceso de mediacion en el que se seleccionan y transforman los
contenidos. Hablariamos entonces de una recodificacién.

2) En el discurso mediatico que constituye la expresién de las
representaciones sociales sobre la enfermedad y la salud.

3) En la recepcién en tanto asimilacién del discurso como orientacién
practica. Se trataria de abordar la pragmitica del discurso desde la perspectiva
de sus efectos sociales. '

METODOLOGIA

Conelfinde proponer conclusiones pertinentes, un estudio comparativo
debe partir de una base de anilisis coman. Esta investigacion trata de dos
realidades mediaticas diferentes en lo que concierne a la divulgacién
sanitaria.

1 En Canadiy los Estados Unidos se ha constatado un crecimiento importante de
las informaciones referidas a la politica de la salud en los medios. La reforma del
sistema de salud en los Estados Unidos es un buen ejemplo de ello (The Henry
J. Kayser Family Foundation, 1993; Nahon, 1993).
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La pregunta que deberiamos hacemnos es, por lo tanto, la siguiente: sen
qué sector mediitico encontramos parametros similares de difusién de
mensajes sobre salud en ambos paises? Como lo vimos anteriormente, ni la
television ni la radio venezolana responden a nuestro objetivo, porque la
salud es un tema marginal. Sin embargo, los periddicos canadienses y
venezolanos favorecen cada vez mis secciones relativas a la salud bajo
distintas denominaciones (en forma, nutricién, consejos médicos, etc.) Esto
nos lleva a pensar que nuestra base de anilisis estari compuesta por
peri6dicos.

A partir de una primera clasificacién general, podriamos establecer
que existen en ambas sociedades tres tipos de lectores:

e Aquéllos que representan a “los intelectuales” y a una cierta clase
profesional.

* Aquéllos que representan a la clase media.

e Aquéllos que representan a la llamada clase “popular”.

En estos dos paises encontramos peri6édicos que responden a estas
caracteristicas en funcién de sus publicos. En la Provincia del Quebec, por
ejemplo, Le Devoires leido principalmente por el primer grupo, mientras que
La Presse puede considerarse como el diario de la clase media y Le Journal
de Montréalcomo el periédico popular. Una clasificacion similar es aplicable
a ciertos diarios venezolanos: El Nacional es el peribdico de los intelectuales,
El Universal el de la clase media y Ultimas Noticias el mis representativo de
los periddicos de la clase popular.

Esta consideracién nos permite definir nuestro cuerpo de anilisis a
partir de una muestra de los seis periédicos mencionados. La muestra debe
considerar la existencia de secciones especializadas en salud y la frecuencia
con la que son publicas.

Siguiendo el esquema propuesto en el enunciado de nuestra
problemitica, analizaremos:

a) Los procedimientos utilizados por los periodistas y los editores para
la selecciény la redaccién de los temas tratados en las secciones especializadas.
Esto se hari a partir de entrevistas en profundidad con estos agentes y, en
la medida de lo posible, valiéndonos de la observacion directa con el fin de
recoger datos adicionales.

b) El discurso mediitico en tanto texto, .a partir de un método
cualitativo que nos permitird extraer las representaciones propuestas en los
mensajes difundidos por los peri6dicos. En este sentido, seguiremos la idea
de Findhall y Hoijer (1981, p.115) segin la cual las palabras y las frases no
son los factores decisivos en la comprensién de los mensajes por parte del
receptor: ... Rather, the factor is the manner in which the words and pbrases
are organized into larger units... Podemos entonces definir nuestro estudio
como unanilisis cualitativo en el que vamos a interpretar ...el material estudiado
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conlaayudade algunas categorias analiticas baciendo resaltary describiendo
sus particularidades (Landry, 1992 p.342).

©) La recepcibn a partir de entrevistas con los lectores tipicos de estos
periddicos. La definicién de un lector tipico debera hacerse con base al perfil
socio-cultural de las audiencias de cada uno de estos diarios. Estas entrevistas
pretenderian identificar la interaccibn que se da entre el texto y su
destinatario.
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Los Efectos Sociales y Culturales
de la Publicidad

Jeremiab O'Sullivan Ryan *

Resumen

La funcién especifica de la publicidad es la venta de productos, servicios o
ideas; no persigue influenciar la conducta social o 1a cultura. Pero es un hecho
evidente, demostrado por suficientes trabajos investigativos, que su impacto
en la sociedad produce efectos socio-culturales que deben ser analizados. Se
presentan algunas consideraciones sobre estos cambios; en especial aquéllos
que han transformado a las personas en consumidores.

Abstract

The specific function of advertising is to sell products, commodities, or ideas;
its goal is not to influence culture or social behaviour. Nevertheless, its an
evident fact, proved by enough research works, that its impact over society
produces socio-cultural effects that must be analyzed. This essay presents
some consideration about these changes, especially those that have transformed
people into consumers.

Résumé

La fonction spécifique de la publicité est la vente de produits, de services ou
d’idées. Elle n’a en principe pas pour objectif d’influencer la conduite sociale
ou la culture. Cependant, il est absolument indéniable, et démontré par
nombre de travaux de recherche, que son impact sur la société a engendré
des effets socio-culturels qui doivent étre analysés et plus particuliérement
ceux qui ont transformé les personnes en consommateurs.

*

Profesor de la catedra “Comunicacibn e iglesia” y “Teoria de la comunicacién” de
la Escuela de Comunicacién Social de la UCAB.
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I HISTORIA DE LA PUBLICIDAD

La publicidad, en cierto sentido, ha sido parte de la economia; por lo
menos desde el comienzo del comercio. Los mercaderes siempre han gritado
las ventajas de sus productos en los mercados. Collins y Skover nos dicen que
la publicidad méds antigua es una tabla babil6nica de mas de 3.000 afios de
antigliedad, que pide el regreso de un esclavo. Las carteleras en los mercados,
postes, o drboles eran los medios publicitarios en todas las civilizaciones
antes de la aparicién del peridédico. Luego, la invencién de la imprenta
introduce una nueva era de comunicacién comercial. El primer anuncio
publicitario impreso en inglés apareci6 en 1477, un afio después de que
William Caxton estableciese la imprenta en Inglaterra. A mediados del siglo
diecisiete, los peri6dicos britinicos habian adoptado la publicidad como
parte intrinseca de su contenido. El primer diario de las colonias americanas
destinaba, pricticamente, diez de sus dieciséis columnas a la publicidad. Los
estilos y objetivos de estas propagandas fueron modelos, por lo menos en
los paises de habla inglesa, para los primeros periédicos de la era moderna
de la publicidad.

Publicidad moderna: un fenémeno americano

La produccibén industrial en masa comenzé en Inglaterra, pero otras
innovaciones colocaron a los Estados Unidos al frente de las naciones
industrializadas a comienzos del siglo diecinueve. A su vez, la cultura
consumista comenzo, de acuerdo con Rosalind Williams, en la corte del Rey
del Sol: Luis XIV, (principios del siglo dieciocho). Mis tarde penetra en la
poblacién francesa e inglesa en las exposiciones y tiendas por departamentos
del siglo diecinueve. Pero tanto el consumo como la produccién encontraron
zonas fértiles en Norteamérica.

Como América se volvia mis industrializada, especialmente desde
1880 hasta 1920, la publicidad de reclamo masivo se desarrollaba a la par con
la produccion en masa. La publicidad nacional dirigia la atencién del pablico
a la creciente variedad y cantidad de productos distribuidos nacionalmente.,
La produccién masiva dio caricter de urgencia a la creacién de un mercado
para las masas, para que todo lo que se produjera pudiera venderse, y no
quedara sin uso en los almacenes. Aparecieron agencias en Francia y los
Estados Unidos en 1840. Ya para 1870, se estaban utilizando estrategias y
encuestas de marketing relativamente sofisticadas, hecho que denota el
origen del estudio publicitario en el siglo diecinueve, uniéndolo al crecimiento
de las agencias. Investigaciones y libros de texto aparecen a finales del siglo.
Pero la proliferacién de estudios de la publicidad, desde diferentes perspectwas
comienza luego de la II Guerra Mundial.
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Evolucién de una institucién cultural

Una gran cantidad de la publicidad de este periodo se centra en el
producto: su construccién, su rendimiento, sus usos, su precio, y sus ventajas.
La publicidad informativa de los productos, tiene el objetivo de familiarizar
a los lectores con su marca nacional, y presentar nuevos productos para
educar al consumidor en sus propiedades. Muchas de las cualidades de los
productos anunciados eran excesivas y falsas, destruyendo la reputacion de
la publicidad antes de comenzar el siglo XX.

Después de 1920, el modelo, la publicidad informativa, fue reemplazado
por un modelo de publicidad competitiva que resaltaba la “personalidad” e
imagen del producto. Esta publicidad colocaba las comodidades en paisajes
naturales o sociales: un jardin, una casa, una fiesta donde se encuentran
personas elegantes, etc., para proyectar significados y valores asociados con
esos paisajes y los productos o comodidades ofrecidas. Similarmente, la
publicidad de la naturaleza del producto, igual6 los atributos personales de
los individuos a las cualidades del producto: “El cigarrillo de los fumadores
discriminantes, por ejemplo”.

Influenciado por las nuevas formas publicitarias, el significado del
intercambio comercial se alter6é en sus fundamentos: las personas pagaban
por la «personalidad- y la imagen del producto mis que por su utilidad, como
en las transacciones originales. Una combinacién de factores interactuaban
para promover la emergencia de la publicidad de imagen-personalidad entre
1920 y 1950. Entre los factores significativos contaron: las innovaciones
tecnolégicas, especialmente la radio y la fotografia; el incremento de
productos iguales, (items manufacturados de manera casi idéntica: se
necesitaban esfuerzos especiales para distinguir una marca de otra), y el
comienzo de investigaciones demogrificas de audiencia basadas en la
estadistica, asi como estrategias.de segmentacién del mercado.

Los avances tecnolégicos ofrecian mejores oportunidades para la
presentacion de productos. El sonido de la radio trascendia la distancia y el
limite de tiempo en la transmisién de los mensajes comerciales. Las
representaciones realistas de la fotografia presentaban imigenes que las mas
viejas formas de ilustraciébn no podian representar. Los publicistas se
aprovecharon de la fotografia para intensificar la asociacién simbélica de un
producto con la imagen personal. Estas posibilidades técnicas estimularon el
desarrollo de la publicidad afectiva o emocional. Bajo la influencia de la
fotografia, la realidad del producto desaparecia en la ficcién, y la utilidad se
volvi6 menos importante que la fantasia. Igualmente, los vendedores
explotaron el potencial de la radio al comercializar su contenido y al
revolucionar la forma de la publicidad.

Productos que eran fisicamente indistinguibles y se diferenciaban sélo
por el nombre de su marca, todavia podian separarse por la imagen dada al
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producto. Una distincion ficticia, una creencia, se convertian en un atributo
del producto. Los vendedores empezaron a diferenciar los productos menos
por su caricter real o reputacién que por su imagen. Las investigaciones
demogrificas y las estrategias de la segmentacion de un mercado se
desarrollaron a partir de esta obsesién por separar y distinguir un producto.
Con suficiente informacién ‘o datos de los futuros consumidores, incluyendo
la geografia de la zona, las caracteristicas sociales y psicoldgicas, y su patrén
de consumo, el vendedor podia “atrapar” mejor determinados segmentos de
un mercado con los mensajes comerciales apropiados.

Todos estos factores distanciaron la publicidad de la informacién
sobre el producto. La identidad de un producto, y su identificacién, se
volvieron importantes; mas que su caricter y su calidad. En los afios 50 y 60,
las nociones de la forma de vida se volvieron, también, mas importantes. La
mayor influencia y popularidad de la television, entre otras cosas, hizo que
fuera mas facil a los publicistas el promover la ética de una forma de vida.
La publicidad contaba historias comerciales que unian lo individual con un
grupo social o una clase econémica, y asociaba productos con el estilo de
consumo de ese grupo o clase.

El formato de la “forma de vida” aumentd atin mis el hoyo divisorio
entre la publicidad y los mensajes utilitarios, la 16gica del porqué. Televisién
comercial y mis sofisticadas investigaciones demograficas estimularon la
publicidad “forma de vida”. Los programas se presentaban en un formato
preciso para la venta de bloques publicitarios. El tiempo se volvié costoso
cuando la television era el medio. El comercial original de un minuto, fue
sustituido por uno de 30 segundos, que se convirtié en un flash de quince
segundos por los costos crecientes. Esto tuvo un impacto significativo en la
presentacién: poco tiempo quedaba para un argumento razonable, un
anilisis comparativo, o informacién sobre el producto.

Los consumidores ahora estan divididos en segmentos de mercado-
forma de vida, caracterizados por factores psicolégicos que describen todas
sus preferencias consumistas. El prop6sito de esta investigacion es desarrollar
el supuesto paisaje psicoldgico de un grupo, que consiste, basicamente, en
valores personales, actitudes, emociones. Utilizando tal “paisaje”, los publicistas
pueden identificar mejor y explotar los deseos y las fantasias de consumidores
potenciales. Como las anteriores investigaciones demogrificas, las psicogrificas
identifican bloques de personas para sus publicistas, quienes luego consideran
compradores de sus productos. Las psicografias contintian el proceso en que
a las imagenes dé una forma de vida se les da prioridad sobre la presentacion
de informacién sobre el producto.

La publicidad, hoy, utiliza muchas formas; informaci6én, imagen,
personalidad, y forma de vida. Las combinaciones para una determinada
campaiia dependen de los factores presentes: el tipo de producto o servicio,
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el tipo de publico, el caricter del pablico, el contexto de uso del producto
y el medio de transmision.

Cambios en el consumo

En consecuencia, los cambios han ocurrido en la forma en que se
consumen los productos. Se dice que la publicidad actual y la cultura
consumista tiene sus origenes en la naturaleza cambiante del mercado del
siglo diecinueve. Esos cambios son paralelos a los cambios en la forma de
transporte y comunicacién, al crecimiento urbanistico, al clima cultural yal
hecho social de movilidad social y geogrifica. En los afios 50, las personas
tenian mds dinero y podian comprar mis. Poco a poco las compaiiias
empezaron a vender de manera diferente. Del concepto de venta: “trata de
vender todo lo que produzcas sin considerar si hay necesidad de ello”, los
manufactureros llegaron a utilizar el concepto de marketing: “descubre y
llama a las necesidades existentes”. Pero s6lo una porcién pequefia de las
necesidades eran “llamadas”. Muchas de las necesidades eran perjudiciales
para el ambiente, materialistas y de poca duracién. Otras necesidades fueron
y todavia son, insatisfechas.

II AREAS DE INVESTIGACION

Existen basicamente dos dreas de investigacién en el campo de la
publicidad. La primera se refiere a coémo desarrollar en forma mis efectiva
la publicidad. Su perspectiva es la del negocio. Es el responsable de la mayor
parte del material publicado sobre el tema: libros sobre la conducta del
consumidor, cémo hacer publicidad, guias de mercadeo, y hasta acercamientos
semiol6gicos que explican el complejo mundo de las preferencias del
consumidor.

Se reconoce que muchos de los métodos de la investigacién utilizados
en el estudio de la-efectividad de la publicidad inmediatamente después de
la segunda Guerra Mundial, han sido cuestionados por los metodologos de
diferentes disciplinas. Una de las dificultades mis serias fue la gran cantidad
de factores, aparte de la publicidad, que afectan las ventas. Con la llegada
de las computadoras en la década de los sesenta, se desarrollaron sofisticados
modelos computarizados para redefinir las teorias y los procedimientos
publicitarios.

El otro camino, la critica de la publicidad, se desarrolla mas desde la
perspectiva del consumidor. Se analizan las cufias y se mide su influencia en
el pablico, no en términos de la conducta y las ventas, (c6mo haria un
investigador del negocio como tal), sino en términos de los cambios
psicoldgicos, sociales y culturales atribuibles a la publicidad.
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Con muy pocas excepciones, los investigadores criticos mantienen
una actitud negativa hacia la publicidad, en contraste con la perspectiva
empresarial. Esto confirma que la publicidad es s6lo un reflejo de la sociedad
donde existe, y que la publicidad por si sola, es incapaz de crear deseos y
necesidades diferentes de las que tienen los consumidores. Los investigadores,
desde la perspectiva critica; niegan todo esto; y una posicién positiva y
neutral pareceria imposible cuando se parte desde una perspectiva critica.

III ARGUMENTOS DE LA PUBLICIDAD “ESTILO AMERICANO”

Publicidad comercial

La “Publicidad”, como nosotros la conocemos en la sociedad
contemporanea, es un proceso de persuasion a través de los medios de masas
de la compra-venta de productos comerciales. Se diferencia de la venta
directa —el vendedor ambulante en el mercado o la calle— por un lado, y
de “los anuncios de servicios piblicos”, horario de servicios de la Iglesia,
avisos de salud promovidos por organizaciones no gubernamentales, etc.,
por el otro.

En este trabajo nos interesa, especialmente, la publicidad comercial
realizada por grandes empresas. Publicidad local, anuncios sobre los precios
de los productos en el supermercado o de ventas en empresas departamentales,
son éticamente, menos problematicos que las costosas campanas masivas de
corporaciones nacionales o multinacionales. La critica fundamental contra la
publicidad se relaciona con la ética en un sentido restringido de distorsiéon
y manipulacioén consciente o, en sentido mis amplio, con el como afecta la
publicidad el discurso humano en general. La publicidad, por su misma
naturaleza, cambia y dirige la conducta humana y la cultura aunque su tnica
intencién sea la de vender. Los criticos, aun aquellos que no dudan de la
moralidad general de ese efecto, cuestionan la ética de muchos de los
recursos utilizados y lo apropiado de ciertas campafias particulares.

Una institucién “americana”

La publicidad comercial a gran escala, es caracteristica del mundo
occidental. Ademas, aunque se realiza por agencias locales de publicidad en
Tokio, Singapur o Nairobi, su modelo original es predominantemente
americano. AGn mis, los motores que promueven buena parte de la
publicidad contemporianea son corporaciones americanas que perciben la
publicidad como un elemento indispensable de las ganancias de sus
empresas. Su dependencia de la publicidad ha establecido un precedente
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que otros perciben que tienen que seguir si quieren continuar siendo
competitivos. La clase de publicidad que estamos indicando aqui, puede
llamarse “americana”, aunque se utiliza para vender productos de Sony,
Toyota, Hyundai, Nestlé, Shell, Volkswagen o Volvo.

Defensa: La perspectiva empresarial

Tanto el fabricante como la agencia de publicidad participan en hacer
publicidad. El fabricante crea la estrategia de mercadeo, y la agencia
desarrolla vias para implementarla. La responsabilidad tGltima de la publicidad,
sin embargo, recae sobre el fabricante; quien la estd comprando. La agencia
s6lo desarrolla un formato que el fabricante puede aceptar o rechazar. Si no
est4 conforme con la propuesta de una agencia, el fabricante puede ir a otras
agencias hasta quedar satisfecho; o puede desarrollar su propia estrategia.
Dado que el papel del fabricante es tan importante, la ética en la publicidad
esti esencialmente vinculada a la ética en el mercado.

Un libro escrito por Bruce Bendinger (1988) ilustra esta division de
responsabilidades. Se trata de una explicacién técnica acerca de c6mo
escribir cuias buenas y recreativas. El autor afirma, de forma sorprendente,
en su introduccién que no le interesa mucho la ética. De hecho, el libro no
trata en absoluto el tema de la ética, s6lo de la buena publicidad en términos
del logro de la atencion para vender el producto. Aunque el autor no dice
que la ética no es importante, él considera que no es apropiado tratarla en
su libro porque no forma parte del proceso creativo. Pero ;donde trata la
gente la ética en la publicidad? La industria ha sido criticada en el pasado por
no asignar una alta prioridad a las consideraciones éticas.

El libro de Bovee y Arens (1992) es un manual comin, ampliamente
usado en empresas y escuelas de comunicacién. Sus argumentos en defensa
de la publicidad, por lo tanto, pueden tomarse como representativos.
Aunque el libro trata basicamente de “Cémo la publicidad opera desde la
perspectiva del negocio” y de “cémo conducir campafias exitosas”, los
autores toman en consideraciéon la mayoria de las criticas més conocidas.

1. Vitrina

Resaltan una de las funciones més importantes de la publicidad que
consiste en hacer visibles al pablico los productos de la industria. Es la
actividad mas visible del negocio, su vitrina. Al ensefiar al piblico su
producto, los productores promocionan su calidad, pero también invitan a
la critica del publico y al ataque contra el producto cuando no responde a
los beneficios ofrecidos. Por esta razén, los promotores insisten en que
resulta mis seguro comprar un producto publicitado que un producto
competidor no promocionado. Los fabricantes del producto publicitado
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ponen el nombre y su marca como también su prestigio ante el piblico.
Trabajan mis duro que otros para corresponder a su oferta y mantener su
buena reputacion.

2. Materialismo

En respuesta al reclamo de que la publicidad nos hace mis materialistas,
los autores reconocen que la publicidad afecta nuestro sistema de valores al
sugerir que el medio para alcanzar una vida mis feliz, esta en la adquisicién
de productos, mas productos materiales. Pero insisten en que diferentes
consumidores tienen necesidades y deseos distintos. La publicidad presenta
las posibilidades; depende de los consumidores escoger cuiles responden
a sus necesidades mis urgentes. Algunos prefieren un estilo sencillo de vida.
Otros quieren participar en los placeres materiales. Hay promotores que
estin haciendo ofertas en ambos lados de un continuo. Existe toda una
industria —y sus promotores— que venden productos disefiados para
aquellos que quieren vivir en forma mas sencilla». Una satisfaccién material
puede servir como medio para la creacién de una gama mis amplia de
oportunidades para alcanzar valores culturales y espirituales mis altos. Por
ejemplo, la publicidad informa al puablico de eventos culturales como 6pera
y teatro que aparecen en cartelera. El caso del canto gregoriano que se ubico
en los niveles mis altos de ventas de misica hace poco tiempo atris, contd
con una buena promocién publicitaria.

3. Manipulacion

Segtin los criticos, la publicidad nos manipula para comprar cosas que
no se necesitan al jugar con nuestras emociones. Las técnicas persuasivas son
tan poderosas que los consumidores no tienen la capacidad para defenderse.
En su repuesta, los autores Bovee y Arens insisten en que la publicidad no
puede obligarnos a comprar lo que necesitamos. Segin los autores citados,
la gente que afirma lo contrario tiene muy poco respeto por el sentido comian
de los consumidores y su habilidad para tomar decisiones. Muchos productos
promocionados fracasan. A la publicidad subliminal, que ha provocado tanto
temor entre los criticos, no se le ha podido ver su efectividad. Algunos
productos se venden bien sin la ayuda de la publicidad. En definitiva, se ha
exagerado la influencia de la publicidad, las personas son escépticas y no
prestan tanta atencion a las cuiias.

4. Necesidades artificiales

Ante la queja de que “la publicidad crea necesidades artificiales”,
contestan que si no hay necesidad de un producto, las personas no lo van
a comprar. La publicidad, segiin ellos, no crea necesidades; ayuda mas bien
al consumidor a escoger cual de las diferentes marcas es la mejor para sus
necesidades. Los estudios de mercadeo han descubierto que la manera de
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publicitar y vender productos es a través de la satisfaccion de verdaderas
necesidades, antes que inventarlas, sostienen.

5. Demasiada publicidad

Muchos se quejan de que hay demasiada publicidad, pero los autores
afirman que tenemos que aceptarlo, dado que el sistema econdémico
dominante requiere de un alto nivel de distribucién masiva de productos. El
volumen de la publicidad continuari siendo alto, ya que el sistema de
distribucién masiva sostiene nuestro sistema de libre comercio. Es el precio
que tenemos que pagar para tener la televisién en forma gratuita, libertad de
prensa y nuestro nivel de vida.

6. Ofensiva

Los autores citados reconocen que muchos se quejan del mal gusto y
poco nivel de calidad de la publicidad. Lo que tiene de “ofensiva”, muchas
veces, es algo subjetivo, determinado por la época y la cultura. Muchas cosas
que eran ofensivas en el pasado ahora no lo son. Las cufias de licores pueden
ser ofensivas para algunas personas, mientras otras las toman como
normales. Muchas veces no son los productos los que son ofensivos, sino que
la publicidad ofende para ganar nuestra atencién. Muchos seguramente
recuerdan el revuelo causado por las cuiias del fabricante de ropa Benetton
en las vallas de nuestra ciudad. Primero publicitaron el cuerpo saturado de
sangre de un infante recién nacido. Luego otra valla donde una monja besaba
a un sacerdote. Otra era de una calle. El autor de estas vallas justificaba estas
imigenes porque queria provocar discusién sobre asuntos controversiales.
Se ha creido que una campaia que no atrae de alguna manera a la gente, va
a ser fracaso. La audiencia tiene el poder del veto y puede ignorar la
publicidad ofensiva, pero en general, los publicistas estin conscientes de lo
que el piblico en general considera como ofensivo, y por lo general, tratan
de evitarlo, a pesar del caso Benetton.

7. Estereotipos

Los autores Bovee y Arens reconocen que la publicidad perpetQa los
estereotipos, como muchos criticos afirman. Sin embargo, han ocurrido
grandes cambios en afios recientes. Los publicistas son sensibles al problema
de los estereotipos, porque los grupos representados pueden significar
ventas para los productores. Segin ellos, la imagen de la mujer en la
publicidad ha variado mucho. Se da un trato mis igualitario a las mujeres en
la publicidad porque se reconoce que hoy las mujeres tienen una gran
capacidad de compra.
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8. Decepcion

En repuesta a la queja de que la publicidad es decepcionante,
contestan los autores que la decepcién se destruye a si misma, ya que los
consumidores rechazan el producto. Aun el uso de palabras como: “Lo
mejor”, “lo maximo”, “el nimero uno”, etc., a veces son creidas por el pablico
y por lo tanto son decepcionantes. No hay evidencia que demuestre que la
mentira ayude a las ventas. Les conviene al publicista y al productor
mantenerse honestos.

9. Aumento del costo

Se ha comentado mucho sobre los costos tan elevados de la
publicidad, en particular, a través de la televisién. Se afade el costo de la
publicidad a todo lo que compramos. En cierto sentido se puede decir que
“estamos pagando para que nos vendan algo”. Los autores citados contestan
que no es asi, porque gracias a la publicidad, es posible lograr una
produccién en masa, que a su vez reduce los precios debido a la economia
de gran escala. También los productos que compramos tienen otros costos
intangibles ademas de la publicidad, como por ejemplo: estética, satisfaccion
psicolégica, etc.

En definitiva, se argumenta que la publicidad estimula el desarrollo de
nuevos y mejores productos, nos da una selecciébn mis amplia, mantiene los
precios mis bajos, promueve la competencia, subsidia a los medios de

" comunicacién y apoya la libertad de expresion.

Argumentos contra la publicidad estilo “americano”

Seguramente uno de los aspectos mas ofensivos de la publicidad es
el abandono total de un discurso racional en favor de una imagen no racional
que domina la inmensa mayoria de las cufias. El estilo del pensamiento
comercial “que acepta prueba que no es prueba” se ha transformado en un
factor esencial de nuestra economia. La publicidad hoy parece algo
esencialmente irracional.

Para muchos la publicidad ha transformado nuestra cultura en una
mercaderia. La comunicacién de masas esti determinada casi en su totalidad
por consideraciones comerciales y los medios nos dan los c6digos de nuestra
cultura.

Todas nuestras comunicaciones, y nuestra cultura, estin saturadas con
los objetos, simbolos e ideologias del comercialismo. Hablamos de mercaderia,
nos referimos a las ideas y sentimientos que reciben formas simbélicas y
significados por objetos, cosas, mercaderia. Expresamos nuestros valores
culturales insertados en nuestro sistema social de mercaderia.
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La teoria del espejo

De acuerdo con la teoria del espejo propuesta por algunos de los
defensores de la publicidad, la industria simplemente tomas sus contenidos
dela cultura, los transforma y los devuelve. Sucede una metamorfosis cuando
se asocian los simbolos de una cultura con mercaderia. “Los significados de
imagenes e ideas son infundidos a los productos y servicios, de la misma
manera como se infunden los significados de productos y servicios a
imigenes e ideas”. La publicidad luego suelta los significados alterados de
regreso al mundo comercializado, listos para entregar productos y servicios.
Los autores ven “algo parisito” en este proceso de alimentacidén de los
productos de la cultura no comercial —ideologia, mito, arte, atraccién sexual,
aun religiobn— para fines comerciales. Un ejemplo seria la figura de la mujer.
Se utiliza a las mujeres para vender casi cualquier cosa: carros, perfumes,
tarjetas de crédito, etc. Se comercializan sus cuerpos, sexualidad y mistica.
La publicidad masiva de hoy tiene menos que ver con productos que con
estilos de vida e imagen: romance mas que razén. Por lo tanto, se trata mas
de un sistema cultural que de un sistema informacional. Pero es un sistema
cultural incompleto, dado que los valores reales de sus contenidos no
comerciales han sido vaciados, quedando sélo los efectos vinculados a la
mercancia. Ademis, s6lo se presenta el lado agradable de la vida, quedando
excluidas las experiencias desagradables y dolorosas, que forman parte de
la totalidad de cualquier sistema socio-cultural.

Ramificaciones de la comunicacién comercializada

¢Qué sucede cuando los calores de la comunicacién son fundidos al
mercado? A continuacién presentamos algunas ideas. Se cambia la 16gica del
discurso y se distorsiona la re-contextualizacion de imigenes e ideas que
debilitan sus anteriores valores normativos. Se redefine la identidad del
consumidor como una relacién con los bienes y servicios, que a su vez se
transforman en fetiches» con simbolos irreales de poder. La dependencia de
los medios de masas de los ingresos por concepto de publicidad, da a los
patrocinantes una influencia directa sobre los contenidos de los medios, y
puede redisefiar casi todo el espectro de los medios para responder a sus
propias necesidades. La insistencia constante por cambiar productos y
servicios, contribuye al despilfarro. Cuando se difunden los mensajes por su
valor en el mercado, los ideales de la “democracia ciudadana” se pierden ante
aquellos de la “democracia consumidora”. Y, finalmente, la imitacién de las
estrategias del mercadeo masivo hace que el discurso politico no se
diferencie del discurso publicitario.

Algunos autores pintan una visibn preocupante de un mundo
dominado por la publicidad: se destruyen las relaciones l6gicas cuando ya
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no existe alguna conexién real entre el producto y las imigenes y emociones
utilizadas para venderlo. El uso de im4genes de la religién, arte, patriotismo
y similares dimensiones no comerciales de la cultura, trivializa y degrada no
solo las imagenes, sino también las mismas instituciones no comerciales.

Se trata a la gente como a “animales econdémicos” cuando se
distorsionan las verdaderas relaciones de la vida, la naturaleza humana se
devalta y se define s6lo en relacién con los productos y servicios que los
humanos consumen. Se atribuyen valores mucho mis alld de los que
realmente tiene la mercancia que se vende.

En forma consciente o inconsciente, aquéllos que pagan por la
publicidad llegan a controlar a los medios. La “linea final” financiera se
transforma en el Gnico criterio de programacién o publicacién «valedera- y
tanto los valores artisticos como morales se degradan en forma inevitable. El
despilfarro de los recursos se transforma en virtud, y bajo esta perspectiva,
la necesidad de consumir y gastar ignora hasta los valores mis elementales
de la conservacién del ambiente.

Si las personas son sélo “animales econémicos”, supondria ademais
que no tienen derechos sino como contribuidores a la economia. Los
principios centrales de la democracia estarian en un grave peligro. Esta
amenaza creceria todavia més si partimos de la propuesta obtenida de la
cultura dominada por la publicidad, de que la seleccion de los dirigentes
politicos deberia ser conducida por el mismo proceso insensato que hoy
utilizan los patrocinantes para vender sus productos.

Educacion y publicidad

Desarrollar programas educativos para el campo de la publicidad es
una preocupacién creciente en muchos paises. Pero estos programas no
pueden reducirse a “defenderse contra la publicidad”. Investigaciones en
muchos paises demuestran que mucha gente cuestiona y desconfia de la
publicidad. Pero existe mucha evidencia que demuestra que se valora la
publicidad porque comunica informacién en relacion con el producto, y de
esta manera se promueve la eficiencia en el mercado que compra artefactos
y productos y asi contribuye al desarrollo de la economia.

La publicidad seduce en forma sutil, lo que provoca una preocupacién
por las cosas materiales y deja sembrada la idea de que tener medios
econémicos nos lleva a la felicidad. La publicidad seduce porque es
penetrante, se repite €l mensaje en forma constante, utiliza la investigacion
cientifica para mejorar la atencién, comprensioén, retencién e impacto
conductual. Luego, es importante comprender que se mejora su impacto por
el hecho de que la audiencia en forma creciente vive en un vacio cultural,
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alejada de las fuentes tradicionales de influencia cultural como la familia, la
iglesia y la escuela.

Investigaciones sobre los efectos sociales y culturales de la publicidad
tanto en los llamados paises desarrollados como en los que estin en vias de
desarrollo, concluyen enfatizando tres efectos sociales: materialismo,
corrupcién de valores y falsedad. Todos insisten, por otra parte, en que los
esfuerzos educativos no deben limitarse a la publicidad, porque esta
actividad est4 plenamente insertada en el sistema total de nuestra comunicacion
de masas. Su base comercial causa que los medios vean a los patrocinantes
como su publico, en vez de los consumidores, quienes son el verdadero
- pablico. Los medios reciben su pago de los patrocinantes, el publico no
aporta, y en consecuencia de 16gica econ6émica, el interés de los patrocinantes
es primario, y el del publico incidental. En este sistema comercial, la
diversidad y la riqueza cultural estin aplastadas por influencias comerciales.
El contenido de los medios esta hecho para maximizar las audiencias que se
pueden vender a los patrocinantes. El deseo de comunicar la verdad o
expresar pensamientos y sentimientos profundos, ya no es un factor vital en
el proceso. La prensa diaria, el foro tradicional para la confrontacién y el
didlogo, se ha retirado a la seguridad del terreno del medio. Dejado a su
propia suerte, el pablico corre hacia la diversién mis que a la ilustracion,
evitando una confrontacién con los problemas urgentes que confronta el
mundo y nuestro pais.

Sexo. Logos y otros simbolos en la psicologia de la publicidad

El origen y uso de imigenes de mujeres como simbolos sexuales en
la publicidad se ubica en el principio de la historia de la publicidad. Los
motivos son obvios, y representan una hip6tesis por parte del publicista de
que la mayoria de los compradores potenciales de un producto son hombres.
Han sucedido cambios en las referencias del sexo en la publicidad en los
Gltimos afios, pero es necesario indicar que se deben mis a la percepcién de
la audiencia por parte de los publicistas que a consideraciones de moralidad,
decencia o buen gusto, o aun a la influencia del movimiento feminista.

La mayoria de los publicistas ahora reconocen que hoy las mujeres
tienen tanto poder de compra como los hombres, y en consecuencia, tienen
mis cuidado en no ofenderlas. Esto no quiere decir que hay menos sexo en
la publicidad contemporinea, sélo que se utiliza con més sutileza.

Un libro reciente examina el papel de los estereotipos de sexo y mitos
que se entremezclan en comerciales de cerveza y sus contextos. A partir de
la relacién entre la publicidad de alcohol y manejar en estado de embriaguez,
se analizan las formas en que el mito del macho se expresa enlos comerciales
de la cerveza. La publicidad opera tanto como un espejo y como un

59



Temas de Comunicacion /N2 8

reforzamiento del mito. El autor indica que los comerciales de cerveza son
s6lo una forma en que aparece el mito; también se encuentra en la
comunicacién ordinaria, no mediatizada, como también en toda clase de
contenidos de los medios de masas. Las cufias refuerzan y reflejan los
conceptos culturales del “hombre para el hombre”. También, los mitos toman
formas diferentes cada vez que se representan; por ello, las cunas de la
cerveza “re-presentan los mitos del macho” y, en este sentido, participan en
su construccién continua.

Los mitos de cualquier cultura dicen a los jé6venes y a los hombres lo
que significa ser hombre en esa sociedad; qué cosas hacen los hombres, qué
ambientes son preferidos por los hombres, cémo se relacionan los hombres
con otros hombres, con mujeres, etc. El libro trata de discernir como se
definen cada uno de estos sentimientos en los comerciales de cerveza.
Desafios, peligros, control sobre la naturaleza y tecnologias dominan la
imagen de la actividad masculina representada en los comerciales. La cerveza
es la recompensa por los desafios enfrentados y superados. El consumo de
la cerveza no se presenta jamis como un desafio, aunque de hecho presenta
muchos desafios. El alcohol afecta el juicio, retarda el tiempo de reaccién y
amenaza el autocontrol. El autor, por ende, ve el consumo de cerveza como
un reto en si mismo, pero seria auto-destructivo para la industria de la cerveza
presentarlo como tal.

El autor, Strate, dice que en el mundo de las cufias de cerveza, la
masculinidad gira alrededor del tema del desafio, una asociaciéon que es
particularmente preocupante, dados los problemas sociales que derivan del
abuso del alcohol. En la mayoria de los casos, las cufias de cerveza presentan
imagenes tradicionales estereotipadas de hombres y reproducen los mitos
actuales de la masculinidad y la feminidad. En consecuencia, al promocionar
la cerveza, los publicistas también promocionan y perpetGan estas imigenes
y mitos. Ademas, Strate indica que las cufias son muy atractivas para los nifios
y jovenes y ofrecen respuestas a sus preguntas en relacién con el sexo y la
vida adulta. Tienen un impacto en el aprendizaje social y la formacién de
actitudes.

El mito de la masculinidad tiene varias caracteristicas positivas, pero,
en opinidn del autor, las cufas de la cerveza s6lo presentan una dimension,
una dimensién que es “claramente anacronista, posiblemente risible y sin
lugar a dudas, preocupante”.

Construccién de una marca
Se ha planteado la pregunta: ;Pueden los productos y marcas tener

carisma? Existe un estudio bien interesante en este sentido en relacién con
algunos productos: cigarrillos Marlboro y vodka Absolut. Segiin el autor del
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estudio, “la construccion del carisma del producto no se refiere a una utilidad
funcional o instrumental, mis bien se trata de la manipulacién del significado
emocional, que es diferente de la funcién racional”. Asi evita también
preguntas en relacién con “la verdad en la publicidad” porque no es
realmente posible saborear “el pais de Marlboro” o verificar si “Coca-Cola da
vida”.

El pais de Marlboro es algo “metafisico”. Se trata de una construccién
social de la realidad que sélo existe si la gente participa en su construccién
y mantenimiento. Pero si una imagen asi estd firmemente vinculada al
producto puede cambiarle radicalmente su valor, le da carisma.

Las marcas son muy importantes en el proceso de mercadeo. En
principio solo existe la empresa, que crea, produce y vende un producto.
Luego viene el producto, con ciertas caracteristicas fisicas, y ciertas funciones
y atributos. Asi se refleja lo que la empresa vende. Después viene un proceso
comunicacional de larga duracién que establece la identidad de una marca
a través de la creacién y ubicacién (posicionamiento) de varios simbolos que
definen el producto en la mente de la audiencia. Finalmente vienen
campaiias individuales de publicidad y otras iniciativas promocionales pero,
en forma acumulativa, construye la presencia de la marca y lo deseable que
es para el plblico. Una construccién cuidadosa y consistente puede significar
un mayor volumen de ventas. El establecer la marca es el paso decisivo.
Independientemente de que el producto sea bueno o no, si la gente no cree
en la marca, no lo comprari de nuevo. Aqui se resume el objetivo tltimo de
toda publicidad de “imagen” y “estilo de vida”. También indica por qué la
publicidad es tan esencial al sistema de libre empresa.

De la misma manera que los seguidores de un lider carismatico estin
dispuestos a dar su vida por él, también algunos consumidores exhiben una
conducta extrema hacia artefactos incluidos con un significado muy fuerte
y personalizado, por ejemplo, el de los jovenes que pierden la vida por un
par de zapatos. Para algunos, subyace un problema ético con “marcas
carismaticas”, que para algunas personas se hacen irresistibles. El logro de
una marca ficilmente identificable es un objetivo importante de la publicidad
y representa, a la vez, uno de sus atributos mas complejos.

Nifios y publicidad

Existen muchos estudios en la ciencia social en relacién con el
desarrollo cognitivo de los nifios y su relacién con la publicidad. Un nifio
menor de unos seis afios tiene dificultad en diferenciar la fantasia de la
realidad, y la verdad de la mentira. Tampoco sabe diferenciar los programas
de los comerciales y en muchos casos prefiere los comerciales. Entre los siete
y diez afios, los nifios son mas vulnerables a la “manipulacién televisiva”. A

61



Temas de Comunicacion/ N° 8

la edad de los siete afios, el nifio generalmente puede diferenciar la realidad
de la fantasia, y a los nueve afios, puede sospechar falsedad en las cufias
basado en su experiencia con productos promocionados por la television,
pero que resultan no ser como fueron promocionados (aunque todavia no
lo puede articular y todavia tiene “esperanzas elevadas”). A los diez afios,
pasa por una fase cinica donde “la publicidad es pura mentira”. A los once
o doce afios, el nifio empieza a aceptar y a tolerar a adultos diciendo mentiras
en las cufias. “Se trata del verdadero nacimiento de la inculturacién del
adolescente al sistema de hipocresia social” (Price).

Otroautor (Young), concuerda en que debido a su falta de experiencia,
los nifios ofrecen menor resistencia a la publicidad, y esta puede ser
especialmente dafiina debido a su incapacidad de diferenciarla de la
programacién como tal. Pero el marco de referencia para el juicio de
“realidad” y “fantasia” puede variar. Cuando se les pregunt6 a los nifios siuna
dramatizacion “realista” de su escuela era “real” contestaron que no, “porque
no era como su escuela”. A pesar de que la representacién de la escuela en
la televisién era muy parecida a su escuela, pero con sus diferencias, de
hecho aumenté la percepcién por parte de los nifios de que no “era real”.

Otra 4rea problematica es la tendencia de la publicidad a presentar
s6lo los aspectos positivos, evitando lo feo, el dolor y otras dimensiones
negativas de la vida real. Se diferencia asi de la educacién, y de otros
contenidos de los medios y presentaciones mas balanceadas.

El contenido de la publicidad desde hace mucho tiempo ha sido
cuestionado en forma constante, acentuado todavia mas cuando se considera
su impacto en los nifios. Los estereotipos y la elevacion de las expectativas
de los nifios mas allid de su posible realizacién, son otros factores que hay
necesidad de enfatizar. También la manera en que la publicidad juega con
los temores existentes y construye temores irracionales. Estas perspectivas de
la publicidad la ven como una influencia maligna mas que benigna,
persuasiva y a veces inmoral.

La television también, en un sentido general, ha cambiado la imagen
del nifio en la sociedad moderna, y la publicidad puede ampliarla todavia
mis. Tiempo atris, se consideraba a los nifios como “dulces” y “diferentes”,
incapaces de respuestas de adultos. En la actualidad, existe una tendencia de
presentarlos como adolescentes informados, divertidos, interesados en la
estimulacién y la accion rapida. Los nifios saben mas de lo que los adultos
les quieren reconocer, por eso no debemos darles discursos o lecciones, sino,
oirlos de los mismos nifos. Si este estereotipo llegara a afectar las interacciones
adulto-nifio, pareceria que quedara poco espacio para la disciplina y la
educacion. Desde otra perspectiva, los nifios se ven como viviendo en “una
era de inocencia”, confiados, ingenuos, sin critica. Los adultos que actian
sobre este estereotipo seguramente veran la publicidad televisiva como una
maldad sin fin, seduciendo y aprovechando a los inocentes sin defensa.
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A MANERA DE CONCLUSION

Este trabajo ha tratado de enfatizar algunos de los efectos socio-
culturales de la publicidad. Pero es evidente que no es suficiente estudiar sélo
estos efectos, pues forman parte de un sistema mas amplio. Un sistema en
el que grandes conglomerados controlan nuestra cultura. Una de sus
herramientas es la publicidad.

La publicidad es un producto de las sociedades industrializadas. Dado
que una economia viable y coherente, hoy dia, depende bésicamente de una
industrializacién masiva, la publicidad continuara siendo un factor en
nuestras vidas.

Efectos como sub-productos

Publicidad es lo que vemos y oimos todo el dia. Todos los medios
imaginables estan saturados de ella. El estudio de los efectos socio-culturales
de la publicidad comercial, es en si mismo un hecho negativo. Los efectos
socio-culturales no son los efectos buscados por la publicidad, porque no se
hace con la intencién de cambiar la conducta social o las culturas.

nla funcién especifica de la publicidad es la venta de productos o
ideas. Por tanto, no es sorprendente que este tema no reciba mucha atencién
en los libros de texto de la publicidad, que enfatizan el «c6mo se hace la
publicidad-. Los efectos sociales y culturales de la publicidad son subproductos
de la publicidad, pero son centrales al interés de aquellos que se preocupan
por el impacto de la publicidad en nuestra perspectiva del mundo. Y lo hace
efectivamente. El proceso exacto de cémo la publicidad opera en la mente
delos consumidores es todavia un asunto que se contintia investigando, pero
del que no se puede negar su posible efectividad.

El espejo distorsionado

Los defensores de la publicidad afirman que ella s6lo refleja la cultura
como un recurso para la venta. Pero se trata de un espejo distorsionado.
Todos los criticos de esta materia describen la manera como el espejo utiliza
en forma selectiva s6lo unos aspectos de la cultura, vinculando valores y
simbolos con productos comerciales. La publicidad es tan globalizante que
este espejo claramente incompleto, se ha transformado en una autoridad de
lo que “deberia ser” 1a cultura. El espejo nos habla de una vida ideal, por la
cual todos debemos luchar utilizando los productos recomendados. La
publicidad funciona como el cuenta-cuentos del pasado, y al echarnos sus
cuentos, transforma la cultura en una cultura de consumo. La transformacién
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de la cultura en un producto es el resultado de vincular los simbolos, normas
y valores de esa cultura con sus productos.

Frustracion global

Esto hace que el espejo sea todavia mis prejuiciado. Al promover la
publicidad occidental en paises de otros continentes, se promueven el ideal
de vida occidental y la cultura occidental. Los criticos del “imperialismo
cultural” afirman que esto conduce a la alienacién cultural. Otros lo ven como
parte de la tendencia al globalismo de las empresas que operan y publicitan
entodo el mundo, lo que representa una tendencia hacia una cultura global.
Los publicistas afirman que tiene sentido dirigirse a las culturas indigenas,
porque de esta manera venden mads, lo que es su objetivo final.

Pero la publicidad occidental puede y de hecho lleva a la frustracién:
muchos no pueden comprar los productos de la vida ideal. Y, si se utilizan
simbolos locales 0 no, el espejo distorsionado de la publicidad sigue
vinculando la publicidad con productos y, en consecuencia, estimula la
cultura del consumo donde quiera que se ve. La critica a la publicidad es
menos una critica del capitalismo que de su resultado: consumismo. La gente
no necesita todos los productos que se ofrecen para ser feliz. Podemos vivir
sin “el materialismo” que se usa tantas veces para describir en forma
estereotipada a la sociedad norteamericana, y que de hecho describe buena
parte del mundo industrializado.

Como una conclusién de toda esta reflexién basada en la opinién de
muchos investigadores de paises de los cinco continentes, se puede afirmar
que la publicidad opera en todo el mundo de una manera uniforme, y en todo
el mundo crece en volumen y probablemente en influencia. La tendencia
hacia el globalismo, primero en la economia, y gradualmente también en la
cultura, da una libertad casi total a la publicidad.

Critica mds activa

Conviene aqui hacer algunos comentarios generales en relacién con
lo que esté sucediendo en otros paises en este campo. A lo largo de la década
pasada aument6 la cantidad de publicidad. Como consecuencia, la critica ha
variado algo, radicalizandose todavia mis. En muchos paises, por lo menos
del mundo occidental, interviene mis y mas la sociedad civil, tanto para
denunciar la «contaminacioén» que tanta publicidad produce, como también
para la promocién de una actitud critica y una educacién acerca del “modus
operandi” de esta industria. Hoy participan mas y mas los educadores,
comunicadores y otros en el nivel de la formacién y la informacién. Ya no
son tan sblo los organismos reguladores de los gobiernos, sino muchos
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sectores organizados de la sociedad civil. Se pueden citar casos como:
Canada, los paises nordicos de Europa, los Estados Unidos, Francia, etc.

No hay duda de que el contexto informativo donde viven las personas
es crucial para los efectos socio-culturales. Cuanto mayor acceso se tiene a
la informacién, menor seri la influencia de la publicidad y cuanto menor
acceso a la informacion se tiene, es mayor la influencia de la publicidad.

Mas didlogo

Aqui no se trata de una ley, simplemente porque no puede haber una
ley contra la presentacion de “la vida agradable y placentera”, mientras se
dejan fuera sus limitaciones. No es posible escaparnos de la publicidad, pero
si podemos luchar por una publicidad mas responsable —mis res-ponsable
en la restauracién del verdadero poder de reflejo del espejo—, cuyas
distorsiones han sido la causa de mucha maldad.

La perspectiva empresarial ha variado muy poco. Si se revisan los
tipicos libros de texto o de encuentros sobre el tema de la publicidad, para
ver cOmo tratan las criticas de la misma, se observa que apenas se toca el
asunto y cuando se trata, se limita a contestar las cuestiones mas faciles de
contestar y apenas se toca el tema critico y central de la “teoria del espejo
defectuoso”. Algunas de las quejas son ficiles de responder, pero la
distorsién de la realidad pareceria ser la caracteristica esencial de toda la
publicidad moderna y debe ser confrontada en forma directa.

Un dialogo serio entre la publicidad y sus criticos es importante. La
publicidad tiene una responsabilidad. Debe ser posible vender productos sin
devaluar los simbolos culturales, o los valores compartidos por una cultura.
Que la publicidad esta llevando al consumismo es fundamentalmente un
resultado de la produccién en masa por las industrias que tienen que vender
grandes cantidades de sus productos manufacturados para poder lograr una
ganancia. Pero no es esencial presentar este aspecto como el objetivo mas
loable. Una publicidad responsable deberia tratar de alcanzar sus objetivos
econdémicos armonizandolo con el logro de valores humanos més nobles.

Mads de lo mismo

A pesar de los inmensos cambios tecnolégicos y politicos que recorren
todo el mundo, pareceria que nada nuevo sucedi6 en la industria de la
publicidad a lo largo de la década pasada, exceptuando, como afirman
algunos criticos, que la situacién ha empeorado. El mundo se ha occidentalizado
mas. Las corporaciones globales se han expandido a diferentes regiones del
planeta, donde siguen produciéndose muchas de las criticas que se han oido
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en el pasado. La publicidad sigue creciendo, y, en consecuencia, su
importancia. Los criticos de la publicidad también han crecido.

Algunas organizaciones pequefias hacen un esfuerzo activo para tratar
la publicidad a través de la educacion, y los grupos de consumidores también
se estan organizando. Pero, a la vez, parece evidente que los gobiernos no
estan colaborando con los criticos: existe una clara tendencia en todo el
mundo hacia la liberalizacién de regulacion y privatizacién que favorecen la
industria de la publicidad. En consecuencia, los criticos han tenido que
organizarse mejor.

Mientras tanto, se leen noticias de algunos paises donde se promueven
oportunidades de mis didlogo con los adversarios de la publicidad, aunque
en general, se tocan mas cuestiones como el nimero de cufnas en cada
interrupcion de la programacion, erotismo y falta de gusto en las cufias. Pero
quedan pendientes las cuestiones mas fundamentales que se indicaron
anteriormente. La motivaciéon que me llevd a escribir este trabajo, es la

esperanza de que se abran mis espacios de didlogo con los creativos de la
publicidad.

Alteraciones culturales

En el pasado, la critica contra la publicidad guardaba relacién con la
creacion de necesidades artificiales y no necesarias y con uso de una
persuasion no deseable. Hoy los criticos se preocupan por las alteraciones
culturales debido a 1a presencia apabullante de la publicidad en nuestra vida,
y por los cambios culturales que son una consecuencia, (por lo menos
parcial), de ella. La publicidad ha transformado a la gente en consumidores.
Algunas cufias son verdaderamente un insulto a la inteligencia de las
personas. El temor por estas tendencias y aun indignacién, parecen muy
evidentes y para mucha gente de hoy, el tener vale mas que la vida.

El desarrollo de la industria de la publicidad es una historia de éxito,
y todavia no llega su final. Se han inventado nuevos medios que, a su vez,
creardn nuevas posibilidades para la publicidad. ;Funcionari <la autopista
informatica- sin la publicidad? Lo dudo. Se trata de un vehiculo ideal para
llegar a millones de personas. Un buen sentido del mercado requiere el uso
de la cultura y valores culturales para ser eficiente en llegar a las audiencias.
La queja repetida de que el espejo de 1a publicidad es un espejo distorsionado,
sigue siendo seria. Pero un reflejo verdadero no serviria de mucho para
vender productos; entonces alguna distorsién pareceria inevitable. La mayor
parte de la critica va contra la distorsién del espejo.

Y al final de todo, aunque nos cuesta admitirlo quizis, si no fuera por
la publicidad no hubiéramos visto a Brasil ganar la copa mundial, ni
tendriamos la posibilidad maravillosa de ver los juegos olimpicos y tantos
otros momentos inolvidables en nuestra vida y la vida de nuestro pats.
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La Comunicacion Grupal en la Educaciéon
para los Medios en América Latina

José Martinez de Toda y Terrero, SJ. *

Resumen

Uno de los desafios que enfrenta la educacion para los medios es encontrar
metodologias pedagdgicas que hagan mis efectivas la percepcién y apropiacién
de los medios. Se exponen dos enfoques de la teoria de la recepcion-
interpretacién de la audiencia: la tradicion de los estudios criticos y culturales
angloamericanos, y el de la mediaciones. La importancia de lo grupal se
observa en ambos enfoques, por lo que la comunicacién grupal ofrece
perspectivas de educacién en los medios en sus areas psicologica (terapias y
dinimicas de grupo), educativa (concientizacién) y social (accién y
compromiso). ‘

Abstract

One of the challenges that the education for the media faces is to find
pedagogical methodologies to make the perception and apropriation of the
media more effective. Two perspectives of the audience reception-interpretation
theory are explained: the tradition of the angloamerican cultural and critic
studies, and that of mediations. The importance of group is highlighted in both
perspectives, as group communication offers views of education in the media
in its psicological (group therapies and dinamics), educational (awareness),
and social (action and commitment) areas.

Résumeé

Le défi majeur de I'éducation sur les médias se situe au niveau de la méthologie
d'une pédagogie qui permette une perception et une appropriation plus
efficace des médias. L'article présente deux aspects de la théorie de la
réception-interprétation des audiences: la tradition des études critiques et
culturelles nord-ameéricaines et celle des médiations. Dans les deux cas, 'idée
de groupe occupe une place importante car la communication de groupe offre
des perspectives d’enseignement sur les médias aussi bien dans le domaine
psychologique (thérapies et dynamiques de groupes) qu'éducatif (prises de
conscience) et social (action et engagement).

Investigador de la comunicacién. Actualmente se desempefia como profesor e
investigador en la Universidad Gregoriana de Roma.
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La importancia creciente de la TV, sus caracteristicas comerciales y su
futuro desarrollo técnico debido a los avances interactivos, los multimedios
y la unién del tridngulo —TYV, teléfono y computador— obligan a estudiar
cada vez mas como hacer una educacién para la TV y por extensiébn para
todos los medios.

Son muy variados los enfoques de la educacion para los medios
(Martinez T., 1994a). Ellos corresponden a las diversas teorias de la
comunicacién. Uno de los que se estan haciendo cada vez mis importantes
es el de la interpretacién o recepcién activa, donde las mediaciones juegan
un papel esencial. Si se logra intervenir en algunas de las “fuentes de
mediacién”, por ejemplo, en las institucionales, se podria hacer alguna labor
educativa a través de ellas.

Entre los desafios que enfrenta la educacion para los medios, esta el
encontrar las metodologias pedagogicas mas apropiadas para educar a los
sujetos en la percepcién y apropiacién semidtica de los mensajes. Para
Masterman (1985) esta bisqueda es lo mis importante hoy dia en la
educacién para los medios. Afortunadamente, a pesar de la diversidad de
enfoques tedricos, hay un consenso mayor en los aspectos didacticos
practicos. La metodologia pedagbgica puede variar en un continuo desde la
jerarquica hasta la democritica. A esta Gltima pertenece la comunicacién
grupal liberadora.

El objeto del presente estudio es ver la importancia que puede tener
la comunicacién grupal en la educacién para los medios. Si la importancia
es grande, los educadores deberan estudiarla y adoptarla en sus experiencias.
Para ello se detectara primero la importancia de lo grupal en las principales
teorias de la interpretaciéon de la audiencia, en los paradigmas de la
educacion audiovisual, y en muchas de las experiencias de la educacién para
los medios. Finalmente se indicard formalmente la conveniencia de usar la
comunicacién grupal como metodologia muy apropiada para la educacién
para los medios.

I LO GRUPAL EN LAS TEORIAS DE LA INTERPRETACION
Se distinguen varios enfoques en la teoria de la recepcién-interpretacion
de la audiencia. Nos fijamos en dos: la tradicién de los estudios criticos

culturales anglo-americanos (segin ha sido expuesta por White 1994) y la de
las mediaciones.

1. Latradicién delosestudios criticos culturales anglo-americanos

Esta tradicién (con R. Williams, E.P. Thompson, R. Hoggart, S.Hall) estaba
motivada por el estudio de la clase trabajadora y de la mujer. En tres casos
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se verd como tuvo que pasar de la consideracién del receptor como ente
aislado, al receptor como miembro de un grupo.

En los afios 60 se fijé en c6mo los receptores de la clase trabajadora
y en especial los jévenes obreros interpretan los medios, pero consideraba
a tales receptores como atomizados, solitarios e individuales. Sin embargo,
Morley, hacia 1979, comenz6 a indicar que el analisis de la interpretaciéon
debia comenzar, no ya por lo que construye el individuo aislado, sino como
lo hace dentro de su propio contexto. Porque si éste varia, la interpretacién
puede ser diferente. Asi se vio, por ejemplo, que la interpretacion sobre un
programa de TV que hace un empleado con otro en la oficina, puede ser muy
distinta de la que puede hacer en su casa con su mujer, familia y amigos del
vecindario. Aqui comienza a aparecer la importancia del pensamiento de los
demas, que puede influir en la propia interpretacion de los mensajes. En cada
grupo se pueden dar interpretaciones distintas. Las investigaciones de Lull
(1980) revelan asimismo que la TV no es necesariamente una actividad
aislada e individualista, sino que en muchos casos es como la goma que une
a los miembros de la familia en una conversacion.

Paralelamente se abandona el punto de vista marxista de que el placer
que los medios dan a la clase trabajadora es alienante, y que sélo pretende
tenerla sometida politicamente. Mas bien muchos investigadores criticos toman
la postura de que los grupos subordinados se apoyan en el placer ‘vulgar’,
y lo saborean juntos como un simbolo de su independencia y rebeldia,
precisamente porque no les gusta a los grupos dominantes (Morley 1989);
esta constatacién crea una solidaridad interna, que algunos catalogan de
subversiva. La misica rock es tal simbolo para los jévenes (Grossberg 1984),
y las telenovelas para las amas de casa (Brown 1990, 1994). Martin-Barbero
(1987) arguye que en América Latina el melodrama constituye un filén de
subversién politica.

Morley sugiere que la mejor forma de estudiar la ‘negociacién’ e
interpretacién de la audiencia es investigando los géneros de los medios, su
produccién y su uso. Asi, la telenovela se ha convertido en el formato preferido
de investigacion por su éxito en cautivar grandes audiencias, y porque
ejemplifica toda la diversa amalgama de interpretaciones. ;Qué se ha
encontrado? Se decia que la TV despolitiza o controla las orientaciones
politicas de las audiencias. Esto se basaba con frecuencia en que se suponia
que la audiencia interpretaba los medios en solitario o en un didlogo
principalmente con el mero texto de la TV. Pero el estudio etnogrifico de
M.E. Brown (1994) muestra que las mujeres ven su telenovela favorita como
parte de una red entre varias mujeres, y que el significado permanece
indefinido hasta que es discutido y debatido con otras mujeres que siguen
las telenovelas. Las telenovelas ponen en marcha entre las mujeres una
discusién continua sobre su propia condicién. Tales discusiones generan
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resistencia contra las imposiciones de una sociedad patriarcal. Las discusiones
pueden dejar aparecer desacuerdos con el texto, y pueden estimular a hacer
presiones directas o indirectas sobre los productores de programas para que
éstos transmitan un texto que se acomode mejor a su problematica particular
femenina. Brown piensa que, aunque tales discusiones no lleven directamente
a una accibén politica femenina, van creando una actitud independiente y
critica, que les estimula a ir asumiendo un papel mayor en la familia, el trabajo
y la sociedad.

2. La mediacién grupal

La teoria de las mediaciones toma elementos de la anterior y de otras
teorias de la interpretacién. Surge de varias preocupaciones importantes en
América Latina: como relacionar el gran fenémeno comunicacional con la
problematica de lo popular y cémo mejorar la educacién para los medios.
Asi pues, viene de los intereses de la cultura popular, de los movimientos y
medios populares, de la democratizacién de la comunicaciény del desarrollo
de las culturas nacionales.

Para ello da una importancia especial a la investigacién cualitativa.
Hasta los 70 habia predominado en comunicacién la investigacion cuantitativa
para el estudio de mercados (‘rating’). Con ella se cuantifican las demandas
del pablico, sus opiniones, gustos y/o preferencias programiticas, sin
intentar profundizar en ellas. Tal andlisis cuantitativo utiliza datos numéricos,
que indican resultados, pero dicen poco de los procesos. Pero el estudio de
éstos es precisamente la preocupacién de la teoria interpretativa de la
audiencia. Esta se ha desarrollado conjuntamente con otra metodologia
investigativa, la cualitativa, que usa entrevistas, observacién, historia de vida,
grupo focal, etc. Asi se puede estudiar, por ejemplo, qué pasa cuando una
familia ve televisidn en su hogar. Asi se conocen los ‘usos sociales’ y grupales
que la audiencia hace de la TV (Lull 1980). El proceso es grupal. La
investigacion cualitativa se habia desarrollado basicamente en la antropologia
y la sociologia, particularmente en la Escuela de la Universidad de Chicago,
donde se inici6 su aplicacién en la década de los veinte (Barrios 1992). A
pesar de las acusaciones de subjetivismo y falta de representatividad en las
muestras, el método cualitativo puede ser complementario con otros.

En comunicacién, particularmente, este método se inserta en el
llamado ‘paradigma interpretativo’ (Lindlorf 1987), el cual trata de comprender
desde la 6ptica de la audiencia, el campo de significados que se le atribuyen
al acto comunicativo. La ‘etnometodologia’ ayuda a ello. Esta, usando
mezclas de entrevistas y observaciones, tiene una fuerte base fenomenolégica.
Considera que la comunicacién ‘se aprende en la practica’. Para ello explora
aspectos de la vida cotidiana de la familia como grupo, y trabaja sobre el
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significado detectado en el anilisis del discurso de los miembros de la familia.
La investigacion cualitativa se relaciona mucho con la investigacién patticipativa
junto con la audiencia, y parece ser la mis indicada para analizar la
comunicacién grupal. '

Uno de los hallazgos mis importantes de la investigacién cualitativa
es que la interpretacién es un proceso mediado. La mediacién es esa instancia
cultural, desde donde el publico de los medios produce y se apropia del
significado y del sentido del proceso comunicativo (Martin-Barbero 1987).
Las mediaciones se distinguen de las ‘fuentes de mediacion’.

El interés por la educacién para los medios ha llevado a estudiar el
proceso de mediacién, en el que interviene el maestro en la escuela, los
padres y parientes en casa, los compaiieros, los lideres de opinidén y otros en
la comunidad. Si se sabe cémo actian las fuentes institucionales de
mediacién, sera posible intervenir en ellas para educar al sujeto en su relacién
con los medios. Asi la educacién para los medios puede ser una (re)articulacién
pedagogica de las mediaciones (Orozco 1992, p. 299-300). Hay estudios, por
ejemplo, interesantes del papel educador de la madre en la recepcién del
nifio. Todo esto hizo que ya en 1985 el Seminario de Santiago de Chile
hablase de una ‘capacitacién grupal para la mediacién’ (Soares 1992, en
Miranda (ed.) 1992). La teoria de la interpretacién concibe al sujeto receptor
como un ser histérico, que puede ser un individuo, pero no aislado, sino
inserto en un grupo social, que tiene su propia vision del mundo, con la cual
acepta, reelabora y aun resiste lo que los medios le presentan.

De hecho hay dos fuerzas que hacen crear los grupos. Por una parte,
el individuo tiende a refugiarse en grupos: familia, amigos. Por otra, las
instituciones actiian generalmente a través de grupos. Por ejemplo, la familia,
la escuela, la empresa donde se trabaja, la parroquia, los deportes, las
actividades culturales del barrio, etc., median a través de grupos de una
manera informal y formal. El receptor no esti sélo (Martinez 1994b).

' Estas fuentes de mediacién pueden ser ‘comunidades interpretativas’
(Jensen 1987), desde donde se interpretan muchos de los mensajes percibidos
y se significan para construir su propia cultura. Los mismos receptores
pueden ser tales ‘fuentes de mediacién’ también, y pueden pertenecer a otras
también. Esto Gltimo es especialmente importante para la comunicacién
grupal, como metodologia para la educacién para los medios.

II LO GRUPAL EN LOS PARADIGMAS HISTORICOS DE LA EDUCACION
AUDIOVISUAL

Hay asimismo una evolucién curiosa en los grandes paradigmas
histéricos de la educacién audiovisual, seglin han sido expuestos por
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Masterman (Cfr. Aparici 1993). Aqui se selecciona lo relacionado con lo
grupal.

1. Paradigma ‘vacunador’

El primer paradigma, bastante moralista, distingue por una parte la
cultura auténtica, ‘elevada’, seria, pretelevisiva, basada en la literatura. Los
medios traen, por otra parte, una cultura ‘popular’ o populachera. El profesor
debia ‘vacunar’ al alumno, permitiendo en el aula una pequena porcién de
los medios solo para vacunar al alumno contra su cultura popular.

2. Paradigma del Arte Popular

Al principio de los 60 aparece el segundo paradigma, el del ‘arte
popular’. Segiin él, la cultura popular es tan capaz de producir auténticas obras
de arte como la cultura elevada. Lo que hay que hacer es ensefiar a diferenciar
una pelicula ‘buena’ de otra ‘mala’, un programa de TV auténtico de otro
pedestre; hay que distinguir una obra de cultura popular de cierta integridad,
de la que s6lo es comercial y explotadora. A mediados de los 70 casi todo
este paradigma habija fracasado, porque todos veian que lo ‘bueno’ se
identificaba sin querer con los gustos de la clase media, y lo ‘malo’ con los
de la clase trabajadora. Lo ‘bueno’ era lo que gustaba a los profesores (cine-
clubs de peliculas seleccionadas, documentales televisivos, periédicos serios...);
lo ‘malo’ era lo que gustaba a los alumnos (peliculas de Hollywood, tabloides,
concursos televisivos...). Sin embargo, comenz6 a verse 1a creciente importancia
del pensar de los alumnos.

3. Paradigma estructuralista

Al final de los 60 los profesores de medios se conectaron con lasideas
estructuralistas, especialmente en las dreas de la semiética y de la ideologia.
Vieron que Roland Barthes (en ‘Mythologies’) analizé un nimero de ‘strip-
tease’, una bandeja de chuletas con papas, una guia turistica y un combate
de lucha libre. Si él pensaba que todo eso era tan digno de atencién y analisis
serios como, por ejemplo, un poema, resulta que se habia realizado una
equiparacion osada entre esos objetos culturales. La semi6tica habia minado
de un golpe la distincién que parecia inmutable entre lo que tenia valor
cultural y lo que solo poseia atractivo superficial. Asi se asent6 firmemente
el estudio de los medios en las experiencias visuales (es decir, televisuales)
que predominaban en los alumnos.
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De la misma forma, la ‘ideologia’ se habia entendido como algo
impuesto desde arriba generando una ‘falsa conciencia’. Al principio de los
70, Antonio Gramsci la equipara mis bien con el sentido comiin y con nuestras
ideas y practicas mas naturales y evidentes.

Todo este tercer paradigma produjo cambios notables. “Se descentrd”
alos profesores, que ya no eran los expertos y jueces cualificados de la verdad
o el buen gusto. Podia ocurrir que los alumnos dispusieran de una gama mis
amplia de referencias de la cultura popular que el propio profesor. La pericia
que existia en el aula estaba mucho mis diseminada. Los profesores ya no
poseian un cuerpo autorizado de conocimientos o ‘corpus’ de informacién,
del que ellos solos posefan la clave y que debian transmitir a los alumnos.
Lo que Paulo Freire condenaba como concepto ‘bancario’ de la educacién,
seguin el cual unos profesores eruditos depositaban la informacién en unos
alumnos ignorantes, no parecia que se pudiera aplicar a la ensefianza de los
audiovisuales. En realidad, el profesor de medios ya no era el Gnico que
controlaba la informacién. Esta la proporcionaban los propios medios. Y
“éstos comunicaban ‘lateralmente’ en lugar de ‘jerirquicamente’. Hablaban
de ‘modo transversal’ y no ‘de arriba a abajo’ a la audiencia. Y se dirigian tanto
a los profesores como a los alumnos. Los medios ‘igualaron’ a profesores y
alumnos... Esto produjo una situaciébn bastante novedosa en el aula.
Profesores y alumnos se convirtieron en ‘coinvestigadores’ de imigenes y
documentos audiovisuales. Se podian realizar reflexiones criticas
conjuntamente de una manera que dificilmente se habria dado si el profesor
" se hubiera identificado mas con el contenido de la asignatura.

La educacién audiovisual descentré al profesor en otros aspectos
también. Los métodos didacticos se centraron mis en el alumno. Se
emplearon simulaciones, trabajos practicos, ejercicios de secuencias, ejercicios
de prediccién, juegos de adivinar codigos y toda una bateria de técnicas para
estimular el aprendizaje activo, pues era fundamental proporcionar al
alumno confianza en si mismo, a fin de que comenzara a controlar su propio
aprendizaje y a tener su propio criterio independiente” (Masterman, cfr.
Aparici 1993).

¢{Por qué era tan importante esto? Se pens6 que habia que fortificar a
los alumnos para que ellos fueran capaces de aplicar lo que habian aprendido
en la escuela a su consumo de medios fuera de ella y en su vida futura. Esto
exigi6é motivar al alumno, intervenir en su educacién, de forma que él fuera
capaz de una forma independiente de analizar y comprender todo tipo de
documentos. Todo ello significé también un cambio epistemoldgico: el
conocimiento no sélo era algo que existia en el mundo exterior y que se
transmitia al alumno a través de los libros de texto y el profesor. Por el
contrario, el conocimiento y las ideas podian ser producidos y creados
activamente por los alumnos mediante un proceso de investigacion y
reflexion.
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“Ivan Illich y Carl Rogers han coincidido al cuestionar el papel de la
escuela como centro generador de informacion y el del propio docente como
profesional detentador del monopolio de la informacién dentro de las
instituciones educativas. Segin este Gltimo ‘el maestro o profesor (en el afio
2.000) practicamente habra desaparecido. Su lugar serd ocupado por un
‘facilitador del aprendizaje’, escogido por sus actitudes facilitadoras tanto o
mas que por sus conocimientos’ (ESCO = Centro de Estudios para la Escuela
y la Comunicacién), Comunicacion, Imagen y Aprendizaje, Barcelona, 1975,
p. 69)... El facilitador es a su vez emisor y receptor de mensajes. Emisor, en
cuanto que su tarea de intermediacién, con respecto a los estudiantes, debera
proporcionar a éstos los instrumentos para el aprendizaje, el fomento de su
creatividad, y el filtraje critico de la informacién a la que accedan para
completar su proceso de aprendizaje” (Garcia Matilla, cfr. Aparici 1993, pp.
54-55).

“Tanto Kaplin como Cloutier resaltan el papel importantisimo que, en
el 4mbito de la comunicacién audiovisual y de la comunicacién educativa,
tiene el proceso mismo. El primero de estos autores diferencia tres modelos
de educacion: aquél que pone el énfasis en los contenidos y que identifica
con lo que Paulo Freire denomina ‘educacién bancaria’; aquél que pone el
énfasis en los efectos e identifica con las corrientes conductistas y, finalmente,
aquél que destaca el valor del proceso dentro del esquema de ensenianza-
aprendizaje. En este modelo, la educacién no se limita a informar, sino que
“busca FORMAR a las personas y llevarlas a transformar su realidad” (Garcia
Matilla, cfr. Aparici 1993, pp. 59-60).

En una actitud de participacion, se trata de establecer una permanente
interaccién entre los dos o mis sujetos, maestro-alumno, alumnos-maestro,
que se enriquecen mutuamente en una continuada relacién de intercambios.
En esta relacién de intercambio el maestro debe motivar al alumno sin privar
a éste de su propia autonomia (Garcia Matilla, cfr. Aparici 1993, p. 65).

IIT LO GRUPAL EN LAS EXPERIENCIAS DE EDUCACION PARA LOS
MEDIOS

Una metodologia depende del concepto y de los objetivos de lo que
se pretende. El proceso educativo en la interpretacién de los medios se
entiende como una capacitacidon para apropiarse creativamente de los
significados propuestos por los medios de comunicacién masiva.

Por supuesto, el objetivo de la educacién es el sujeto. Sin embargo,
éste, al centrarse en el sujeto, puede tener diversos enfoques. En muchas
experiencias educativas de América Latina el énfasis en el sujeto no es el
énfasis en un individuo despojado de su sociedad, que consagran las nuevas
corrientes neoliberales. Es el énfasis en las culturas populares en su
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interaccion con la cultura de masa, que ayuda a despejar al individuo de su
aislamiento e individualismo.

Ahora se recorrer4 cronolégicamente la practica de la educacién para
los medios, el pensamiento y conclusiones de diversos autores especializados
en ella. Ahi se nota la existencia de una serie de recursos pedagégicos muy
relacionados con la comunicacién grupal, y el énfasis que hacen en ella los
especialistas de la educacion para los medios.

1. Paulo Freire con su teoria y practica de la educacién popular es el
primero y el que mis ha influido en la mayor parte de las experiencias de
educacién para los medios en América Latina. Para Paulo Freire el grupo es
una pieza clave en la educacién popular. He aqui dos de sus frases: “Nadie
educa a nadie. Nadie se educa a si mismo. Los hombres se educan entre si
a través del entorno”. “El grupo es la célula educativa de base”. Esto se aplicé
a la comunicacién. Debido en parte a su influencia, a mediados del 70 se
comienza a practicar y a hablar de comunicacién grupal y medios grupales
en América Latina.

2. Una de las 4reas donde entr6 la comunicacién grupal fue la
educacién para los medios. A continuacién se presentan libros y folletos
dedicados a mostrar con ejercicios précticos y experienciasco6mo hacer mejor
en concreto una educacién para los medios. Todos ellos se basan en la
comunicacién grupal. Aunque la lista es arida, permite tener una idea de su
importancia, y de cémo se generaliz6 esta prictica en toda América Latina.
Muchas de estas experiencias se iniciaron en los 70.

a. Educacion para la comunicacion en general: Soares 1989, pp. 205-
223, 229-239; Bourdonde, etc. 1980/1982, p. 24-25; Soares 1988; Martinez
1979; Gomes 1987; Marques de Melo 1985; Moran 1989. p. 224-237; CIESPAL
1986; Miranda (1992) también presenta a Silva, Educomunicacién y ESPOTS
(Argentina).

b. Educacién para la publicidad: Kaplan 1989; Bourdonde, etc. 1980/
1982, p. 84-85; Barthes 1970; Soares 1988; Martinez 1991, pp. 245-264, 318;
Miranda (1992) también presentaa UCBC (Brasil), Centro Guarura (Venezuela),
CENECA (Chile), Univ. Nac. de Cérdoba (Argentina), Univ. Republica
(Uruguay).

¢. Educacién para los peri6dicos: TPC, Argentina (Czarmy, en Miranda
1992); UCBC, Brasil (Soares 1989).

d. Educacién para la TV: Corona, cfr. Charles-Orozco (coord.) 1990;
CNBB 1989; Fuenzalida-Hermosilla 1991, y cfr. Aparici 1993; Van Tilburg
1984; Borrero 1991, p. 44-48; Miranda (1992) también presenta a Centro
Guarura (Venezuela), UCBC (Brasil), CENECA (Chile), CICOSUL (telenovela,
Pert), CIME (Chile), PISEM (comics, Uruguay), Univ. Industrial de Santander
(Colombia), ILCE (violencia, México).
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e. Anilisis de una historieta: Borrero 1991, pp. 87-88.

f. Para aprender a leer una fotografia: Garcia del Castillo 1989, pp. 323-
333; Gonzilez 1981, pp. 41-75; Martinez 1979, pp. 30, 44-47; Borrero 1991,
p.74-77; Babin-Baptiste-Belisle-Dube, pp. 4-13.

g. Anilisis de canciones: Bourdonde, etc. 1980/1982, p. 42-43;
Martinez 1979; Centro Guarura, Venezuela (cfr. Miranda 1992).

h. Educacién para el cine: Miranda (1992) presenta a CEFOCINEDENI
(Ecuador), y Centro Guarura (Venezuela).

Miranda (1992) también recoge las experiencias de OREALC (Chile)
e IMDEC (México).

La importancia del grupo también se detecta en experiencias fuera de
Ameérica Latina. Por ejemplo, en Canadé (Pungente, cfr. Aparici 1993), Espafia
(Garcia Matilla y Segovia Aguilar, cfr. Aparici 1993), Wirth 1986, pp. 39-52,
etc.

En ninguna de las experiencias mencionadas se recurre exclusivamente
a la exposicién de un docente, aunque esto también se da. Mis bien la
metodologia y la participacion se hallan en todas. En ellas se promueve la
produccién de mensajes por parte de los participantes, como una forma de
adentrarse en la comprension de los mecanismos productivos de los medios,
y como forma de estimular la expresion de los participantes y la creatividad
grupal. Para ello se tienen materiales simples de usar, con indicaciones de
coémo utilizarlos en la produccion.

Paralelamente se observa una tendencia a utilizar metodologias
problematizadoras. Estas llevan ficilmente a una discusién grupal y a que el
receptor se exprese. También se enfatiza el uso de juegos de simulacion,
entendiendo que un ambiente ladico de aprendizaje posibilita que las
personas se sumefjan en un circulo mégico de ‘reglas del juego’, lo que
potencia la capacidad de imaginar soluciones creativas colectivamente. Asi
los sujetos receptores, individuales y colectivos, toman distancia de los
medios de comunicacién y sus mensajes. Esto les permitird ser mas reflexivos
e independientes.

3. Para Fuenzalida (1985) los conceptos clave en la educacion para
los medios son: participacién, auto-expresion y produccién creativa. Segan
él, por la productividad del trabajo grupal se llega a la concientizacién y
educacion. El trabajo grupal pide una voluntad bisica de compattir opiniones.
Asi se obtiene una opinién mis solida sobre el valor ideolégico y cultural de
cualquier programa de TV. Este compartir no se basa en una informacién
‘cientifica’ dada por el maestro o un representante de los medios, sino que
emerge del grupo. De esta forma los significados que se deriven no tienen
por qué coincidir con la lectura pretendida (‘preferida’) por el productor.

“Hay una constataciéon de la importante influencia grupal en la
construccién del sentido que las personas conferian finalmente a los
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mensajes televisivos. Inicialmente constatamos la gran influencia de la familia
—mayor que la influencia del colegio en los habitos y preferencias televisivas
del joven. Pero, ademads, sobre ese fondo de influencia familiar se detectaba
una actividad grupal espontinea para comentar los programas de TV. En los
grupos juveniles, la TV ofrece temas motivadores de conversacién e incluso
aparecia que el sentido final de un mensaje era elaborado en esa discusién
grupal. La relacién emocional con la TV aparecia muy importante, pero era
también aprendida en el hogar y compartida en los grupos juveniles. Esta
influencia del contexto familiar y social se detectd en trabajos exploratorios
con mujeres adultas de sectores populares urbanos: el significado televisivo
y las resignificaciones se van construyendo en confrontacién con las
percepciones de los hijos, los esposos, los vecinos, los compaiieros en
organizaciones civiles o religiosas” (Hermosilla-Fuenzalida, cfr. Aparici

1993).

CENECA, donde ha trabajado Fuenzalida por afios, ha desarrollado la
‘comunicacién no verbal, corporal y de gestos’ (como en el teatro popular
y juegos de simulacién). Todo ello crea un clima de cohesién grupal, respeto
y aceptacién mutuas de la expresion. El lider anima y unifica al grupo,
organiza y estimula el trabajo, y al final lo lleva a una evaluacién sistematica
de los objetivos. Fuenzalida recomienda entrenar a los educadores para los
medios en las dindmicas de grupo, como importantes recursos pedagbgicos.

4. Los dos primeros Seminarios Latinoamericanos de Educacion para
la Television le dan gran importancia a la metodologia grupal. El primero
(Santiago de Chile, 1985) advierte que los programas de educacién para los
medios buscan en general los siguientes tres tipos de capacitacién: ‘semidtica’
ante el lenguaje audiovisual; ‘ideolégica’ para develar las ideologias de los
mensajes segin la teoria de la dependencia; y ‘grupal’ para mejorar la
mediacién de los mensajes entre los mismos receptores dentro de la lamada
‘recepcidn activa integral’. En el Seminario se repetia: ;cémo usar de forma
positiva la TV en la casa, en la escuela y en la vida grupal? (Fuenzalida, 1987).

El segundo (Curitiba, Brasil, 1986) se desarrollé en un ambiente de
duda: “;Qué seria mejor, centrarse en el sujeto receptor o impulsar de una
forma colectiva las politicas de comunicacién?”. Pensando que ambos
objetivos generales eran valederos, se establecieron varios objetivos especificos:
reforzar la conciencia de grupo en la recepcién critica para obtener un
compromiso de cambio; crear medios alternativos en el dmbito escolar,
comunitario, sindical, etc.; sensibilizar a los movimientos sociales sobre el
potencial de la comunicacién para llegar a influir en el polo de la emisi6n,
en una perspectiva sociopolitica mas amplia (Miranda 1992, p. 21, y Soares
1992, p. 289).

5. Para Charles y Orozcoalgunas experiencias de recepcion activa han
subrayado no s6lo la creatividad y expresion individuales, sino principalmente
la creatividad colectiva y grupal. Los receptores, reunidos en grupos, se
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apropian y generan sus propios sentidos y significados. Ellos colectivamente
se reapropian del proceso de comunicacion y participan activamente en la
generacion de su propia cultura. Asi, la sociedad misma, entendida como
audiencia segmentada, recupera su papel protagbénico en los procesos
comunicativos, y puede participar en la construccion cotidiana de la
democracia y la defensa de sus derechos.

“En las propuestas de la Educacién para la recepcién en las que
intervienen grupos y organizaciones populares, promotores de educacion
popular —laicos o eclesiasticos—y cuyos destinatarios son las organizaciones
de los sectores populares, se pretenden objetivos que rebasan el caricter
individual y, algunas veces, fragmentario de las experiencias familiares y
escolares... Mis bien se insertan en objetivos mis amplios de organizaciéon
popular, con caricter de clase, para la biisqueda de la transformacién de las
condiciones de explotacion e injusticia... Uno de los primeros objetivos es
favorecer la organizacién misma del grupo para incidir en la transformacién
de la sociedad...

Adquiere asi un caricter francamente politico. En este sentido, se
realizan algunas experiencias de la educacion para la recepcién en Brasil y
Chile. En México se pueden revisar los planteamientos del IMDEC, asi como
el proceso que se lleva a cabo en XEYT Radio Cultural Campesina y la
experiencia de los sectores populares en la contienda electoral de Chlhuahua
(Charles-Orozco 1987, p. 30-32).

En paises como México, donde hay una escasa tradicién de organizacién
y participacion de la sociedad civil, este tipo de esfuerzos grupales tienen un
efecto importante, pues tratan de aglutinar a personas en torno a una
inquietud comun, la cual se socializa y deriva en un programa de accidn,
como lo muestra el caso de Televidentes Alerta, A.C. (Id.).

“El proceso de consolidacion grupal constituye en si mismo un
ejercicio democritico que pretende potencializar la capacidad critica,
expresiva y organizativa de los participantes... Uno de los mayores retos que
enfrenta la educacién para la recepcién es c6mo pasar de la participacién de
sujetos individuales a la de sujetos colectivos en los procesos de comunicacion
por una parte, y, por otra, cdmo servirse de los medios de comunicacién para
que los sujetos colectivos sean reconocidos socialmente como sujetos
histéricos” (Id.).

6. Quiroz (1992) también enfatiza la importancia de lo grupal en la
educacién para los medios. No bastan las mediaciones ‘tecnolégicas’, en la
que los objetos nos crean la ilusiébn de la modernidad. Se necesita la
comunicacién entre las personas, entre padres e hijos, entre maestros y
alumnos, y entre los miembros del mismo grupo. Se precisa garantizar la
comunicaciéon entre SUJETOS.
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Indica que una de las modalidades de trabajo escolar es el taller, como
espacio colectivo de reflexién, debate y realizacion. Alli se trabaja por grupos
relativamente homogéneos (en edad, al pertenecer al mismo centro
educativo...). La dinimica grupal facilita el intercambio de experiencias y la
adquisicién de conocimientos. Tales talleres han sido muy fructiferos. Esto
requerira en un tiempo no tan largo reformas en el sistema de ensefianza, que
den cabida a formas mas democriticas de aprendizaje, basadas en la
comunicacién grupal. Recomienda también la introduccién de juegos y
entrenar a los educadores para los medios en las dinimicas de grupo.

Hay otros pensadores, que han recogido también la importancia del
grupo en la educacién para los medios: Prieto Castillo (cfr. Aparici 1993),
Kaplin, etc.

También en otras partes del mundo consideran el grupo como centro
de la educacién para los medios. Por ejemplo, en Calcuta (India) Roberge
(1984) practicé entre 1971-1976 el siguiente método con j6venes. Se les pidi6
que fueran en grupos a ver alguna pelicula que entonces estuviera en
cartelera, y que escribieran cualquier pensamiento que se les ocurriera.
Después cada estudiante tenia una conversacion privada con Roberge. A esto
seguia una discusién de grupo y una lectura o charla. Roberge describe este
método como de descubrimiento: lo importante es que es el grupo quien
determina el paso, el contenido y la clase de peliculas que seran estudiadas.
El método es sintético, ya que se tienen en cuenta muchos temas a la vez;
es organico, pues exige la atencién de todas las facultades de los estudiantes;

y es también ciclico, pues los temas se tratan varias veces y en diferentes
niveles.

Esta misma preocupacién aparece también en el inglés Masterman
(1985). El recomienda que por lo general el aprendizaje para los medios sea
hecho con metodologia grupal, de forma que sea cooperativa antes que
competitiva, y participativa antes que jerarquica. También recomienda que
esté orientada a la accién.

IV LA COMUNICACION GRUPAL COMO METODOLOGIA ESPECIFICA
DE LA EDUCACION PARA LOS MEDIOS

Se ha visto la importancia de lo grupal en las teorias de la interpretacién
y en las experiencias latinoamericanas. Por supuesto, la educacién para los
medios se puede hacer de una forma individual y solitaria, pero se aprende
mas haciéndola en grupo, con la familia, los compatfieros... De hecho la
comunicacién grupal como disciplina auténoma y como experiencia comenzo
y se desarrollé en América Latina con mds fuerza que en otras partes del
mundo. Prescindiendo del tipo de metodologia grupal que se use, lo
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importante es que haya una comunicacién horizontal, donde todos los
miembros del grupo participen.

Sin embargo, en muchos casos la preocupacién por la comunicacién
grupal es algo vago y general, y por ello se cometen errores. AGn quedan
preguntas por profundizar, por ejemplo, ;qué es lo que aporta en concreto
la discusion grupal a la interpretacion? ¢Cuales son las posibilidades de la
comunicacién grupal para una auténtica educacién? ;Cuiles son sus
caracteristicas especificas de la comunicacién grupal en esta area educativa?
Asi se podra llegar a la elaboracion de un modelo de comunicacion grupal,
aplicado a la educacion para los medios. Y por fin se podra elaborar una
teoria de la comunicacién grupal para la educacién para los medios.

Algo se ha avanzado. Hay definiciones de ‘grupo’(macro y micro)
como distinto de ‘comunidad’, asamblea, asociaciobn, movimiento, sector,
clase social... También hay definiciones de ‘medio grupal’. Asimismo se han
especificado cuatro elementos de la comunicacion grupal: el grupo, el
didlogo (para el que se utilizan preguntas problematizadoras —pocas, cortas
y abiertas— seglin el esquema “Ver-Juzgar-Actuar”), €l animador y el medio
utilizado (video, sociodrama, noticia...).

No toda comunicacién grupal es neutra. Depende de los intereses del
grupo. Por eso conviene que se especifiquen con claridad los objetivos del
grupo y lo que se espera de su comunicacién. En América Latina se ha
desarrollado dentro del contexto de la comunicacién popular, queriendo ser
‘liberadora’ (Martinez 1986) o al menos orientada a una accién, que cambie
o mejore las politicas de comunicacion, y eventualmente la sociedad. Asi lo
plantea, por ejemplo también, la experiencia de la Univ. Industrial Santander,
Colombia (Dominguez 1992). Se trata de que los multiplicadores sean
capacitados dentro de la perspectiva de llevar adelante propuestas para la
accién en una perspectiva de liberacién (Miranda 1992, p. 22).

Cada comunicacién grupal depende del enfoque tedrico usado y
segin sus objetivos: psicologico, organizacional... Ningan tipo de
comunicacién grupal puede ser despreciada, siempre que su objetivo
primordial sea el bien del hombre y la sociedad. Se pueden considerar tres
dreas de la comunicacién grupal: psicolégica (terapias y dindmicas de
grupo), educativa (concientizacién, ‘ver’, ‘juzgar’) y social (accion, ‘actuar’,
compromiso), en cada una de las cuales se enfatizan aspectos distintos. En
algunos casos se pueden considerar como etapas.

Asimismo el proceso global histérico de la comunicacion grupal
puede ser representado por el ‘arco de la comunicacion grupal’. En primer
lugar, la comunicacién grupal arranca de la realidad, con un contexto
histérico-social; en el caso de la educacion para los medios la realidad es
presentada siempre parcialmente a través de un medio de comunicacion
‘grupal’ (‘ver). En segundo lugar, el grupo da su opinion sobre ese trozo de
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realidad (‘juzgar’) a través del didlogo y ayudado por el animador. Finalmente
se buscan soluciones para incidir sobre esa realidad y transformarla (‘actuar’).
Es decir, se trata de: Accidén-Reflexion-Accioén (Cfr. Martinez 1993). “Cuando
sofiamos solos, se trata solamente de un suefio. Cuando sofiamos juntos, e€s
el comienzo de una nueva realidad” (Dom Helder Camara, Obispo brasilefio.

Contra estas posibilidades de lo grupal para la educacién para los
medios, surgen nubes sospechosas que enturbian el futuro. Los medios
publicos y relativamente pluralistas se han empobrecido y seguirin
empobreciéndose. “Estin siendo cerrados drasticamente los espacios en los
que nosotros, como miembros de la sociedad, nos podemos comunicar unos
con otros sin interferencias gubernamentales o comerciales. En Inglaterra,
por ejemplo, el gran debate de los medios de comunicacién de los 90 va a
tratar del futuro de la BBC y si ciertamente tiene futuro un servicio ptblico
de calidad elevada y de acceso universal y poco costoso”. (Masterman, cfr.
Aparici 1993). Esto amenaza el principio del acceso libre y universal a la
informacién y el mantenimiento de la independencia de, al menos, unos
pocos productores de informacién frente a influencias comerciales o
interferencias gubernamentales indebidas. Es necesario mantener y defender
los sistemas de informacién publicos, no por ningn anticomercialismo, sino
dentro de un espiritu verdaderamente democratico. “Y esto significa, una vez
mas, presentar todos los argumentos a nuestros alumnos, pero dejarles la
responsabilidad de tomar sus propias decisiones. Est4 claro que hay grandes
cuestiones que estan en juego en la lucha por la futura configuracién de las
industrias de los medios de comunicacion. ;Debe considerarse la informacion
s6lo como un articulo o tiene valor social? ;Es preferible producir informacién
que responda a las necesidades generales de la sociedad o informacién que
produzca beneficios? El acceso a la informacién constituye un derecho o
debe restringirse s6lo a una extensién del derecho de propiedad o es de
dominio publico?... La existencia de una opinién puablica informada y
expresada acerca de estos problemas tendra una influencia —quiza decisiva—
en el modo en que éstos se resuelvan. Constituye nuestra importante tarea...
ayudar a crear ese piblico informado. Porque ésta es una de las delgadas
hebras de las que pende el futuro de la libertad de los medios de
comunicaciéon” (Masterman, cfr. Aparici 1993).

Paralelamente hay y habri un crecimiento de los medios de
comunicacién comerciales. Esto ha producido cambios en varios aspectos.
El crecimiento de la competitividad neoliberal a diferentes niveles (concesion
de becas en la universidad para cupos limitados, etc.) va eontra el espiritu
de solidaridad, de participacién y eventualmente de grupo. Asimismo se estd
formando un sujeto mis y mas individualista, a pesar del aumento de las
tecnologias. La publicidad ha cambiado: antes se la podia distinguiren la TV,
radio y prensa de cualquier otro programa. Ahora la totalidad de los medios
se ha abierto a toda una serie de técnicas de ‘marketing’, como la colocacién

81



Temas de Comunicacion /N2 8

de productos, las relaciones pablicas, el patrocinio, la publicidad en peliculas
y discos, los anuncios, el manejo de noticias... Esto hace que ahora sean los
mismos ciudadanos, especialmente los jévenes, quienes mutuamente se
hacen publicidad de las marcas que usan en la ropa, calzado, deporte, carros,
etc. Asi pues, por esta publicidad ampliada todos nos influimos mutuamente,
haciendo crecer la importancia de cada uno, inclusive a nivel comercial,
como miembros de la colectividad, pero siendo anuncios ambulantes.

CONCLUSION

La comunicacién grupal ofrece perspectivas insospechadas para la
educacion para los medios y en general para ir construyendo un mundo
democritico, uno de los mayores retos de América Latina hoy. El mismo
concepto de ‘comunicacién’, como el poner en comin ideas y sentimientos,
supone igualdad de derechos y oportunidades. A esto se afiade lo ‘grupal’,
pues la sociedad democritica se construye desde los sujetos, insertos en
muchos niveles de asociacion. Y uno de los mis cercanos a la persona es el
grupo (familia, amigos, escuela...). Una hip6tesis a probar en un estudio mis
amplio serfa ver si la comunicacién grupal liberadora ayuda realmente a la
educacién para los medios. La practica de la comunicacién grupal en la
educacion ‘para los medios puede ser una respuesta a la amenaza del
individualismo neoliberal.
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Itinerario de una Revista
—es decir, Itinerario de la Investigacién—

Marcelino Bisbal*

Resumen

La revista Comunicacion. Estudios venezolanos de comunicacién cumple 20
afios de creada, motivo por el cual uno de sus fundadores presenta un
recuento de lo que ha sido su vida editorial como publicacion especializada
en comunicacién de masas. Es una de las mis antiguas en Venezuela y
América Latina dedicada a divulgar e investigar sobre los procesos
comunicacionales del pais y la regi6n, como la industria cultural, la
recomposicion del campo profesional, la reconversion del espacio audiovisual,
la salida de nuevos programas y productos, y el impacto tecnolégico de los
nuevos medios, entre otros.

Abstract

The magazine Comunicacion. Estudios venezolanos de comunicacién reaches
its twentieth bithday. Owing to this circumstance one of its founders presents
a recount of the magazine's editorial life as an organ specialized in Mass Media.
It is one of the oldest in Venezuela and Latin America devoted to divulge and
investigate the communicational processes of the country and the region, such
as cultural industry, the recomposition of the professional field, the reconversion
of audiovisual space, the launching of new programs and products, and the
technological impact of new media, among others.

Résumé

La revue “Communication, Etudes Vénézuéliennes de Communication” vient
de féter ses vingt ans. A cette occasion, un de ses fondateurs présente ici les
grandes étapes de la vie de la revue spécialisée en communication de masse.
“Communication” figure parmi les plus anciennes revues vénézuéliennes mais
aussi latino-américaines et se consacre 2 la recherche et 2 la divulgation de ses
résultats sur les processus communicationnels du pays et de la région tels que
les industries culturelles, le réajustement du champ professionnel, la
reconversion de I'espace audiovisuel la création de nouveaux programmes et
produits et 'impact technologique des nouveaux médias.

Profesor de la Escuela de Comunicador Social de la Universidad Central de
Venezuela y en la UCAB de la citedra “Sociologia de la comunicacion”.Director
de la Revista Comunicacion.
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Tras el tiempo, tiempo viene, es sentencia conocida y de mucha aplicacion,
pero no tan obvia como puede parecer a quien se satisfaga con el
significado préximo de las palabras, bien vengan ellas sueltas, una por
una, bien juntas y articuladas, pues todo depende de la manera de decir, y
ésta cambia con el pensamiento de quien las diga, que no es lo mismo que
las pronuncie alguien, que, viniéndole la vida mal, espere dias mejores, o
que las diga otro como amenaza o como prometida venganza que el futuro
tendra que cumplir

José Saramago, 1992

DE ENCUENTROS Y POETICAS

Lo que aqui se escribe y sigue, no es mis que un recuento muy a la
libre de lo que aconteci6 en el entorno de la realidad social (que mis bien
es cultural y comunicacional) del pais en particular y de América Latina en
general, y que dio lugar a que un grupo de personas se reunieran para “sofiar”
despiertas (de poética) y produjeran una REVISTA (asi, con mayisculas), que
se ha convertido en un espacio para reflexionar la comunicacién y su
insercion en la cultura primero, y luego en la sociedad como un todo. “Una
comunicacién sobre comunicacién, de comunicadores y para comunicadores
(...) nos mueve y nos moveri en futuros analisis(...) una critica severa y radical
(...), necesaria condicion de posibilidad de lo que, no existiendo, deberia
llegar a existir”. Hacia su entrada en el mundo de la investigacion
comunicacional del pais la revista Comunicacion.

Era marzo (el dia ya no lo recordamos. Fragilidad de nuestra memoria)

de 1975. Las palabras, otra vez, del escritor portugués José Saramago vienen
muy bien para entender el encuentro de ese grupo de profesionales (algunos
jesuitas y otros laicos o seglares como se llama a los que no pertenecen al
sacerdocio) que deciden dar a la luz un “boletin” “que debe servir de
-expresion a las inquietudes que el moderno proceso de la comunicacién
social suscita”. Nos dice Saramago: “Mucho se ha hablado de las coincidencias
de las que la vida estd hecha, tejida y compuesta, pero casi nada de los
encuentros que, dia a dia, van aconteciendo en ella, y eso a pesar de ser esos
encuentros, casi siempre, los que la misma vida orientan y determinan,
aunque, en defensa de aquella concepcién parcial de las contingencias
vitales, fuese posible argumentar que un encuentro es, en su mis riguroso
sentido, una coincidencia, lo que no significa, claro esti, que todas las
coincidencias tengan que ser encuentros”.

Comunicacion nace asi, y se mantiene vigente, porque era un
verdadero encuentro de coincidencias en torno a la reflexién sobre el tema
comunicacional, al que luego se le afiadia el tema de la cultura. Estibamos
conscientes de que era necesario, y sigue siendo prioridad, alcanzar una
“democracia comunicacional” en el orden de llegar a establecer una
verdadera democratizacién comunicacional y cultural. Pero sin olvidar al
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resto de los elementos que conforman la sociedad en los aspectos econémicos,
politicos y sociales, porque la estructura comunicacional no actia sola y
aislada de los aspectos estructurales que configuran a la misma sociedad y
que inciden determinantemente en la conformaci6n cultural del sujeto.

Era la génesis de la revista Comunicacion...

...PERO PRIMERO HUBO OTRAS

Es América Latina, y ahi estamos insertados como equipo orientado
a la reflexién y divulgacién del signo comunicacional y sus variadas
expresiones en la realidad. Comienzo de los afios setenta. Diversos actores
se debaten, con mundos inclusive opuestos, para determinar y lograr el
desarrollo del continente. Estibamos ocupados (por no decir plagados) por
dictaduras en Brasil, Bolivia, Argentina, Uruguay y mas tarde Chile... La idea
de democracia, en todos los 6rdenes, es como imposible de concebir bajo
esas ocupaciones y la democracia irrumpe como idea bastante nueva y hasta
conservadora. No se hace otra cosa que hablar por todas partes y por estas
tierras de revolucién. Es el vocablo que mejor define a todo lo que acontecia
y a todo lo que se sofiaba para América Latina y tal como apunta Alain
Touraine en-relacion al pensamiento de los paises mis ricos hacia la region:
“que la América Latina es el continente de la inestabilidad politica, de los
golpes de Estado y de la retorica antes que la accién responsable”.

Con ese entorno, y precedidos de algunos antecedentes que hacen
que la sociologia de la comunicacién funcionalista haya sido determinante
en los primeros trabajos que se desarrollaron sobre el fenémeno de los
“massmedia”, y en donde pronto los postulados de Francfort irrumpirian en
el terreno para quedarse por mucho tiempo, porque ademas las condiciones
estructurales eran propicias para ser explicadas y pensadas desde la “teoria
critica”, es donde nos encontramos con la revista Chasqui, del que en ese
entonces se llamaba Centro Internacional de Estudios Superiores de Periodismo
para Ameérica Latina (Ciespal, Ecuador). Este “correo” encarnado en una
revista, pues eso significa “Chasqui”, fue pionero de la divulgacion
comunicacional en América Latina, al igual que esa modalidad de correo
incaico que también fue pionero del llevar y traer noticias en la region.
Chasqui surge en diciembre de 1972 con el sentido de “dar a conocer la obra
realizada por CIESPAL, los planes, las aspiraciones. Pero también tiene otras
misiones, entre ellas la difusién de investigaciones y otros aspectos de interés
para quienes siguen de cerca todo lo que se relaciona con la comunicacién”.
Los nombres de Marco Ordéiiez, Benjamin Ortiz, Luis Ramiro Beltrin,
Gonzalo Cérdova,... son los que figuran en sus piginas y constituyen un
antecedente necesario de recordar en la historiografia de la investigacion de
la comunicacién en la América Latina.

87



Temas de Comunicacion /N2 8

El 11 de septiembre de 1973 en Chile desaparecia un ensayo, que aun
cargado de todos sus errores, habia sido fuente de inspiracién para muchos

actores de la época en todos los dmbitos y oficios del pensar. Salvador
Allende llegaba al poder por la urnas, su proyecto era de corte socialista y
alrededor de él se empiezan desde 1970 (momento de la experiencia) a
proyectar algunas ideas. La esperanza duré poco, apenas tres afios. Sera
entonces en julio de 1973 cuando conozcamos los nombres de Hugo
Assmann, Armand Mattelart, Héctor Schmucler, Michele Mattelart, Roque
Faraone y otros mis que le dan vida a la revista Comunicacion y Cultura. “La
comunicacién masiva en el proceso latinoamericano” es la oracién que
identificaba a la publicacién y su objetivo fue “la de establecerse como
6rgano de vinculacion y de expresién de las diversas experiencias que se
estan gestando en los paises latinoamericanos, en el campo de la comunicaciéon
masiva. Evidentemente, no se trata de asumir cualquier experiencia, sino las
que favorecen a los procesos de liberacion total de nuestras sociedades
dependientes. Esta norma de prioridad politica ser la linea de demarcacion
que trazari la revista para recoger sus temdticas, sus centros de interés, sus
lectores y colaboradores”.

Era la irrupcion del pensamiento critico en el analisis de la cultura de
masas, era el pensamiento politico de origen marxista el que se centraba en
las reflexiones sobre la comunicacién y desde ahi aspiraba a tina forma de
vida distinta a partir de «os gérmenes de una nueva teoria y una nueva
practica de la comunicacion-. La revista vivio tres etapas, la primera e inicial
en Chile, luego en Argentina y finalmente en México. Vicisitudes politicas de
sus editores, por razones también politicas que se asentaban en esos paises,
la fueron llevando a distintos espacios hasta que desapareci6 en los dias que
corrieron durante 1984.

Lenguajes serd la otra publicaciébn de la época. Una revista de
lingtiistica y semiologia, pero asociadas esas disciplinas al saber de la
comunicacion y la cultura. Su primer nimero se da a conocer en abril de 1974
y desde la Argentina. Apenas resistird tres nimeros, pero en todos ellos
estuvieron presentes una serie de premisas que la inspiraron al nacer: “1)
rigor tedrico: es necesario asegurar las condiciones de una efectiva produccién
de conocimientos; 2) reconocimiento de que los conocimientos que se
puedan producir resultarin siempre, en virtud de las determinaciones del
sistema capitalista, comprometidosy obstaculizados, fragmentados y envueltos
en la corteza ideolégica reduccionista; 3) necesidad, por lo tanto, de una tarea
critica politico-ideoldgica que asegure el cumplimiento del punto n® 1; 4)
reconocimierfto de la especificidad histérica de los paises del Tercer Mundo
en su combate por la liberacién, especificidad que se puede hacer posible
con el avance de las luchas populares, la emergencia de nuevas formas de
cultura”. Los nombres de Eliseo Verén, Oscar Traversa, Oscar Steimberg y
Juan Carlos Indart conformaran el comité editorial de la publicacién. Y con
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ellos la introduccion “critica” de la semiologia como ciencia aplicada al
estudio del fendbmeno masivo en la comunicacién y la cultura. No fue gratuito
el que su nombre fuera Lenguayes.

POR FIN LLEGAMOS

En 1969 Rafael Caldera asume la presidencia del pais. Era la primera
vez que un democratacristiano llegaba al poder. Fue el tiempo de la
pacificacién de la guerrilla venezolana y de los primeros signos de alza
considerable de los precios del petréleo. Sera en el tercer trimestre de 1972
cuando aparezca Orbita, tema de la comunicacion social. A ella se ligan los
nombres de Evangelina Garcia Prince, Guido Grooscors, Jaime Alsina, Marzo
Lozano, Luis Anibal Gémez y Luis Vezga Godoy. Nace como vehiculo difusor
de “reflexiones iluminadoras del tema de la comunicacién”. Porque ella se
impuso como tarea la de ser “un medio a través del cual llegari al piblico
interesado lo que los especialistas venezolanos y algunos extranjeros deseen
publicar respecto al tema de la comunicacién”. Estard presente hasta 1982y
su legado seri de treinta nimeros.

Con todo ese contexto por delante es cuando decidimos, profesores
de la Escuela de Comunicacién Social y de Sociologia de la Universidad
Catolica Andrés Bello y alumnos de la carrera de comunicacion, salir a la calle
con lo que empezamos a denominar Boletin Comunicacién. Apenas con 28
piginas su primer nimero, mimeografiado y al abrigo del desaparecido
Centro de Comunicacién Social “Jestis Maria Pellin” de los jesuitas. Nuestra
carta de presentacién: “Una COMUNICACION sobre comunicacién, de
comunicadores y para comunicadores”.

Irrumpiamos en un campo que habia sido abonado por trabajos como
Comunicacion y cultura de masas(Antonio Pasquali), La celestina mecanica
(Marta Colomina), Pueblos sub-informados (Eleazar Diaz Rangel), La TV
venezolana y la formacion de estereotipos en el nivio (Eduardo Santoro),
Sociologia venezolanadela comunicacion(Héctor Mujica), Teoria ypractica
de ‘la ideologia (Ludovico Silva)... Y por la presencia del Instituto de
Investigaciones de la Comunicaciéon (ININCO, 1973) y el equipo de
investigadores de la Escuela de Comunicacién Social de la Universidad del
Zulia,

Comunicacién se unia asi al grupo de investigadores que asumian,
con interés creciente, el reflexionar y divulgar los datos de sus ideas y
propuestas para un esclarecimiento del creciente y avasallante fenémeno de
lo massmediitico. Los planteamientos de la Escuela de Francfort; el anilisis
semib6tico de la produccién de discursos-mensajes; la interrelacién entre la
teoria de la ideologia y la teoria de la dependencia para explicar no sélo el
proceso de produccién/reproducciéon de la cultura de masas, sino la
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alienacién e integraciéon que suftia el perceptor fueron las ideas clave que
asumieron nuestros estudios aplicados a los mas variados campos tematicos
de la comunicacién masiva: el cine, las politicas de comunicacion, el cémic,
la ética de la comunicacion, las escuelas profesionales de comunicacion, la
prensa y las leyes de colegiacién, las elecciones y las campafias electorales,
laiglesia y la comunicacion, el nifio y la comunicacién, la transnacionalizacién
comunicacional, la publicidad... NGmeros tematicos, una de las caracteristicas
asumidas desde hace 20 afios, orientados por una perspectiva venezolana
pero no en el sentido de un alo chauvinista, sino desde una mirada centrada
en el pais y en la region.

Siendo “estudios venezolanos de comunicacién”, como reza el
“slogan” de identificacién, también tratamos de constituir una “perspectiva
critica y alternativa”. No podiamos conformarnos con ser solamente criticos
frente al sistema de comunicacién, sino que habia (hay, porque la idea sigue
estando presente como el primer dia) que formular propuestas ante la
ausencia de lo inexistente o lo inaceptable en términos de la democratizacién
de la cultura y la comunicacion. Por ello, desde nuestro nacimiento la idea
que ha acompanado al equipo en sus esfuerzos de investigacion, divulgacion,
informacién y editorializacién ha sido esa: Estudios venezolanos de
comunicacion: perspectiva critica y alternativa. Lema distintivo que se hace
patente desde el nimero 13 de la revista, es decir a partir de 1977. Buen
augurio para Comunicacion.

CUANDO NOS GANAMOS UN NUEVO ROSTRO

Cuando la revista, ahora si merecia tal nombre, cumplia sus diez afios
de vida, ya podiamos presentarnos con 52 nimeros monograficos publicados,
4.983 paginas que habian ido recogiendo en las distintas secciones (estudios,
documentos y comentarios) el acontecer comunicacional del pais y de
América Latina. P4ginas que nos hablaban de cémo la comunicacion se
imbricaba socialmente, econémicamente, politicamente y culturalmente. Un
acontecer que decia que el fenémeno de la comunicacién se convertiria en
los tiempos siguientes en la pieza fundamental para entender las cosas del
poder y comprender asi que el nuevo milenio se definiria por este fenémeno,
al punto que eso que han llamado posmodernismo no es entendido del todo
sin el componente de la comunicacién masiva, y de la cultura o espacio
cultural que se desprende desde ahi.

Hasta ese momento la revista contaba ya con dos indices temiticos,
geogriaficos y cronolégicos que mis adelante formaron, al lado de los cinco
indices que se han ido ofreciendo, la base de comunicacion y cultura adscrita
a RECOM. Amén de que hemos sido incorporados en el primer CD-ROM de
la Red Latinoamericana en ciencias de la comunicacién junto a nueve bases
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de datos biblio-hemerograficas de centros de documentacién de comunicacién
latinoamericanos.

Después de 20 afios podemos mostrar 8.720 paginas, lo que hace que
Comunicacion se haya convertido, sin menospreciar otros esfuerzos, en la
Gnica revista venezolana especializada en comunicaciéon de masas con
proyeccién internacional y en la referencia imprescindible para abordar los
procesos de comunicacién del pais en todos esos afios. La revista trata de dar
cuenta de como el drea de la comunicacién de masas y de la industria cultural
—en los aspectos tecnolégicos, econémicos, juridicos, sociologicos, politicos
y culturales— es particularmente estratégica para cualquier pais y Venezuela
no escapa a esa definiciébn. De ahi entonces que nuestra revista intente
seriamente, a partir de la investigacién y la divulgacién, tocar problemas
relativos a la reconversion del espacio audiovisual, recomposicién del campo
de trabajo, salida de nuevos programas y productos, evaluacién de impactos
sociales y laborales, integracion de las funciones de educacién y comunicacién,
reconversion tecnologica provocada por las nuevas tecnologias, el asunto del
consumo cultural, la cultura-comunicacién en las ciudades, las culturas
juveniles, etc.

TRAS EL TIEMPO, TIEMPO VIENE...

En este trabajo no hemos estado solos. Primero fue el apoyo
entusiasta, desde nuestro nacimiento en 1975, del Centro de Comunicacién
Social “Jestis Maria Pellin” hasta su desaparicién en 1985. Diez afios de vida
que sirvieron para consolidar un proyecto que si tenia cabida y sentido. Los
hechos lo han demostrado, a pesar del paso de las falsas seguridades a las
incertidumbres desencantadas. De una a otra Venezuela. Luego vendrin diez
afios mas hasta hoy, y gracias esta vez al Centro Gumilla: porque somos una

pieza con cara y voz propia dentro de los proyectos del Centro.

Pero el esfuerzo no seria completo y no se habria logrado sin la
presencia de las mejores firmas tanto nacionales como latinoamericanas.
Inclusive de nombres desconocidos, pero no por ello ausentes de valor y
rigor tedrico en sus trabajos. Desde el campo de la sociologia, la psicologia,
la educacidn, la filosofia, la economia, el derecho, las letras, la lingiiistica-
semiologia,el periodismo, lo cultural,... (porque la comunicacién no se agota
en el modelo emisor-canal-receptor) hemos logrado algunos de los mejores
-estudios venezolanos de comunicacién-cultura. '

Quizis ese hecho no sea tan importante, como el de haber consolidado
un espacio para la confrontacién y la reflexién sobre uno de los temas que
mayor determinacion tiene en las sociedades actuales. Aunque esto sea hoy
ya un lugar comin, pero es bueno determinarlo y precisarlo. No hay
movimientos € ideas politicas, econémicas y sociales sin el componente
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cultural-comunicacional. La revista en todos sus afios ha tratado de demostrar
esa afirmacién. Ha sido la eleccion de un camino.

Por eso, lo que dice nuestro epigrafe: “tras el tiempo, el tiempo
viene...”
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Postgrado en Comunicacion Social:
Una Respuesta hace Tiempo Anhelada

Max Rémer Pieretti *

Resumen

De manera breve se explica el proceso de creacion de los programas de
maestria y especializacién del postgrado en Comunicacién Social en sus dos
menciones: comunicacion organizacional y comunicacién para el desarrollo
social, y se anexan los planes de estudio respectivos.

Abstract

This article explains briefly the creation process of the Master and specialization
programs for Social Communication Graduate Studies in both its options:
Organizational communications and comunication for the social development;
the study programs are included.

Résumé

L'auteur décrit brievement les différentes étapes de l'organisation de la
maitrise. La maitrise offre deux spécialisations 3 savoir “Communication et

Organisation” et “Communication et Développement”. Les programmes de
ces deux mentions figurent en annexe.

.

Director del postgrado de Comunicacion de la UCAB. Profesor en la Escuela de
Comunicacién Social de la citedra “Investigacién audiovisual”.
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Para el afio académico 1995/96, la Universidad Catélica Andrés Bello
contard con un nuevo post-grado: el de Comunicacién Social.

Con dos menciones, Comunicacién Organizacional y Comunicacién
para el Desarrollo Social, este postgrado abre las posibilidades para que los
comunicadores sociales amplien su nivel académico en ireas que les son
propias, ademais de acercar a otros profesionales a la realidad controversial
de las comunicaciones.

Bajo un disefio curricular en el cual se alternan los semestres de ambas
menciones, es decir, primero se abrira la de Comunicacién Organizacional
y luego la de Desarrollo Social, se toman en cuenta materias optativas que
se ofrecen en otros postgrados de la Universidad Cat6lica Andrés Bello,
ademas de las materias y optativas que estan directamente vinculadas con la
especialidad.

Sin duda alguna, los cuatro semestres que deberin cursar los
estudiantes del postgrado de Comunicacién Social de la UCAB se presentan
atractivos, mis ain cuando los docentes son profesionales que ademas de
expertos en su drea, han cursado en el extranjero sus cursos de cuarto nivel.

Sistematizar y academizar los conocimientos de estas especialidades
es lo que ha movido al equipo que disefid el curriculum de esta maestria. Un
equipo por demis curioso, ya que estd constituido por Emilio Piriz Pérez,
quien fuera director de la Escuela de Comunicacién Social de la UCAB, y
actual director de la Biblioteca de la misma universidad; Jests Maria Aguirre,
quien ademis de sus funciones investigativas en el Centro Gumilla, es
profesor de la UCAB; Isaac Nahén, Director de la Escuela de Comunicacién
desde 1993 a 1995, Magister en Comunicacién por la Universidad de
Montreal, y para el momento en que esté publicado este articulo estudiante
de Doctorado de la misma universidad; y este servidor, quien se doctor6 en
la Universidad de la Laguna mediante un programa conjunto entre esa
universidad canaria y la Universidad Catdlica.

ALGUNAS ANECDOTAS

Cuando en diciembre de 1993 nos propusimos la creaciéon del
postgrado de comunicaciones, nunca supimos las vicisitudes a las que nos
ibamos a enfrentar. Por una parte, de alguna manera se filtr6 la informacién
hacia afuera de nuestro recinto universitario, y se publicé en la prensa la
proxima apertura del postgrado. Agradecimos el gesto del comunicador en
difundir la noticia, pero dentro del mundo de la UCAB, ni siquiera habia sido
mostrado el proyecto ante la Comisién de postgrados de la Universidad
Catdlica Andrés Bello. Por supuesto, la respuesta del piblico interesado en
_ inscribirse no se hizo esperar, y las llamadas telefénicas invadian no s6lo a
la Escuela, sino las casas del grupo creador.
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Los “ires y venires” obvios de todo proceso académico hicieron que
la expectativa del pablico no se hiciera esperar, y cada tanto, sobre todo si
algan periodista en su columna publicaba alguna informacién al respecto,
se volvia a repetir el fendmeno de avalancha.

LA APROBACION

Una vez que el Consejo Universitario aprobé el proyecto de postgrado,
se publico en la prensa las fechas de inscripcién y requisitos de los candidatos
a los cursos, se procedié a juramentarme como Director y se convocé al
personal docente. :

Como testigo del primer pensum disefiado para este postgrado,
acompafan a estas lineas sus péginas curriculares.

A QUE OBEDECE LA CREACION DEL POSTGRADO?

A las necesidades del pais y a las caracteristicas del mercado laboral
de las comunicaciones, basando nuestra afirmacidn en las investigaciones
realizadas por el profesor Jesis Maria Aguirre (1994), las cuales indican una
demanda estable de comunicadores sociales en las organizaciones piblicas
y privadas. En los estudios tutelados por el profesor Aguirre, de las tesistas
Elsa Pilatos Diaz y Mirka Torres Acosta (1994), se encontrd que a pesar de
los bajos sueldos, la demanda de comunicadores en la Administracién
Publica no ha disminuido, y Narsa Silva Villanueva (1994) en su investigaciéon
determind, que la demanda de comunicadores y relacionistas en las
empresas privadas, que no son medios de comunicacién social, tiende a ser
estable y con posibilidades de ampliarse.

Con este panorama presente, y bajo la caracteristica de la Universidad
Catoblica Andrés Bello de ser abanderada de los procesos que nutren al pafs,
fue que se cred el postgrado en Comunicacién Social.

Adicionalmente, la consolidacién del trabajo de investigacién que se
viene desarrollando en la Escuela de Comunicacién Social a través del Centro
de Investigaciones de la Comunicacién (CIC), permite un sélido espacio para
la investigacion en el drea de las comunicaciones en las dos menciones que
posee el postgrado.

SE SUMA OTRA MENCION
Por su parte, José Maria Costa, Presidente de JMC Publicidad, decidi6

patrocinar la creacién de un postgrado en Publicidad, el cual se nutrird con
profesores de otros paises, lo que permitird una profundizacion del area
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publicitaria a aquellos profesionales que emprendan el proceso de estudios
propuesto en el postgrado.

Aunque esta mencién adn no esti aprobada por la comisién de
postgrado, y tampoco por el Consejo Universitario, estamos seguros de que
tendri el mismo nivel de respaldo que tuvieron las otras dos menciones.
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POSTGRADO EN COMUNICACION SOCIAL

PROGRAMAS DE MAESTRIA Y ESPECIALIZACION
EN COMUNICACION SOCIAL

MENCIONES:
COMUNICACION ORGANIZACIONAL
COMUNICACION PARA EL DESARROLLO SOCIAL

I PRESENTACION GENERAL

De acuerdo con las necesidades del pais y a las caracteristicas del
mercado laboral de las comunicaciones, la Escuela de Comunicacién Social
de la Universidad Cat6lica Andrés Bello propone la apertura de los
programas de Maestria y Especializacion en Comunicacién Social con dos
menciones que se abririn de manera alternatival, la primera en Comunicacion
Organizacional, y la segunda en Comunicacién para el Desarrollo Social.

Se considera que las dos dreas propuestas son de especial interés por
su caracter prioritario para la modernizacién del pais, sobre todo en los
ambitos institucional y social. Igualmente el perfil laboral de los egresados
en Comunicacién Social de nuestra universidad indica un crecimiento
importante de ocupacién en organizaciones no “mediaticas” que tienen
departamentos de comunicacién, por lo que existe una creciente demanda
insatisfecha por estudios de especializacién en el 4rea organizacional.
Ademis, otros profesionales del drea humanistica y social (educadores,
trabajadores sociales, promotores culturales, entre otros) estin cada vez mis
interesados en comprender y utilizar eficazmente las herramientas de la
comunicacion para apoyar o mejorar programas de alcance social.

En el caso de la mencién Comunicacion Organizacional se trata de
un drea relativamente novedosa que requiere de una especializacién y
conocimientos tedricos, al mismo tiempo que del desarrollo de una
investigaciébn que tenga impacto en la gestibn comunicacional de las
organizaciones venezolanas ya sean publicas, privadas, con o sin fines de
lucro.

1 Serinalternativos, porque el primer semestre se abriri el postgrado de Comunicacién
Organizacional, y el segundo en Comunicacién para el Desarrollo Social,
alternindose en un afio las dos opciones de postgrado.
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Con respecto a la mencién Comunicacién para el Desarrollo Social,
se pretende impulsar el uso de herramientas de comunicacién con el fin de

lograr una mejor comprensién y manejo de los problemas que enfrenta la
sociedad venezolana.

Es necesario sefialar que el trabajo que se desarrolla en el Centro de
Investigacion de la Comunicacién (CIC) de la UCAB significa una sélida base
para el lanzamiento de este programa de postgrado. El proyecto conjunto que
el CIC mantiene con el Centro Gumilla, de una base de datos de
bibliohemerografia venezolana en comunicacion social, proveera a profesores
y estudiantes de una riquisima fuente de informacién. Por otro lado, la linea
de investigacion que se inici6 en el CIC dedicada al desarrollo de multimedios
interactivos tiene una aplicacién directa tanto en la Comunicacion
Organizacional como en la Comunicacién para el Desarrollo Social. Ademds,
el proyecto de la Unidad de Television Educativa, que desarrollan
conjuntamente las Escuelas de Educacién y Comunicacién ofrece un dmbito
de aplicacion de los proyectos de investigacion que se den en ambas
menciones.

II MENCION EN COMUNICACION ORGANIZACIONAL (MAESTRIA Y
ESPECIALIZACION) '

En Venezuela se gradGan cada afo un promedio de 500 nuevos
comunicadores sociales, los cuales van a ocupar las plazas de trabajo en los
medios de comunicacién social, las agencias de publicidad y las empresas,
tanto piablicas como privadas.2

Dentro de la administracién publica, privada o fundacional, las
organizaciones tienen cada vez mayores necesidades de comunicacién con
sus pablicos de interés, en especial sus piblicos internos, para lo cual, se
hace necesario especializar el trabajo del comunicador social en estas tareas.

Ademas, el competido mundo de las comunicaciones hace que los
profesionales deban estudiar, perfeccionar y especializar sus conocimientos
hacia nuevos mercados laborales, y obviamente, el mundo de las
comunicaciones institucionales, aunque no nuevo, se presenta como nicho
en el cual los egresados se pueden desempefiar.

2 Recientes investigaciones guiadas por Jesas Maria Aguirre, s.j. (1994) indican una
demanda estable de comunicadores sociales en las organizaciones publicas y
privadas. Pilato y Torres (1994) encontraron que a pesar de los bajos sueldos , la
demanda de comunicadores sociales en la Administracién Puablica no ha
disminuido. Por su lado, Silva (1994) determiné que la demanda de comunicadores
y relacionistas en las empresas privadas, que no son medios de comunicacion
social, tiende a ser estable y con posibilidades de ampliarse.
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Por otra parte, las demandas del mercado sefialan un interés especial
por las actividades relacionadas con el mundo de las organizaciones, y las
empresas necesitan de ese personal especializado para llevar a cabo sus
programas de expansion, calidad total y aquellos vinculados con la
productividad, siendo el trabajo del profesional de la comunicacién
indispensable para llevar a la practica tales prop6sitos.3

I1.1. Objetivos del programa

A) Contribuir por medio de la mencién en Comunicacién
Organizacional a formar el personal calificado para gerenciar la
comunicacion de las organizaciones con o sin fines de lucro.

B) Promover la investigacion en el 4rea con el fin de conocer de
manera sistematica el estado de los flujos comunicacionales en las
organizaciones venezolanas con los siguientes propositos:

B.1) Teorizar desde el ambito nacional acerca del tema.

B.2) Aportar soluciones con el fin de hacer mas eficaces los
procesos de comunicaciones internas y externas de las
organizaciones.

B.3) Generar lineas de investigacién orientadas a:

B.3.1) determinar las caracteristicas comunicativas de las
organizaciones venezolanas, tanto en el sector pablico
como privado, con el fin de estudiar la relacién entre
calidad, productividad y comunicacién.

B.3.2) analizar la accién social de las empresas como valor
comunicativo.

B.3.3) promover el uso de las tecnologias multimedias e
informaticas como herramientas de comunicacién
organizacional.

I1.2. Perfil del egresado en la mencién Comunicacién
Organizacional

El programa de postgrado esta destinado a profundizar la formacién
personal de los cursantes y a desarrollar el mayor nivel de competencias con

el fin de lograr profesionales aptos para gerenciar las comunicaciones
organizacionales.

3 Algunas de las mayores deficiencias de los candidatos que acceden a los puestos
de relaciones publicas o comunicacién organizacional se refieren a la falta de
conocimientos de administracion y gerencia; mala redaccién e improvisacién y
falta de planificacion (Silva, 1994).
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Se aspira a que el egresado sea capaz de comprender la institucién
como un elemento dindmico entre lo que es su organizacibn y sus
comunicaciones, convirtiéndose este profesional en un ente capaz de
proporcionar herramientas comunicacionales a las organizaciones y a éstas
flujos de comunicacién. De esa manera se espera que el egresado del
postgrado de comunicacién organizacional sea capaz de:

* participar activamente en programas y proyectos de comunicacién
que le permitan a las instituciones formular politicas eficaces para el logro
de sus objetivos.

e aplicar estrategias adecuadas para alcanzar esos programas y
proyectos enunciados arriba.

e analizar y evaluar los programas de comunicacién institucional y su
impacto en las diferentes audiencias de interés.

I1.3. Plan de estudio - Comunicacién Organizacional

Cursos obligatorios UC Cursos optavivos UcC
Teoria de la Organizacién 3  Cambio de Actitudes* 2
Métodos Cualitativos 3  Calidad y Productividad* 2
Comunicacién y Organizacién 3  Clima Organizacional* 2
Evaluaciéon del Entorno 3  Identidad Organizacional 2
Imagen Corporativa 3  Seminario de Temas

Especiales I, II y III
Comportamiento Organizacional 3  Analisis de Medios
Etica Social 3  Publicaciones Institucionales
Planificacién y Evaluacién Comunicacién Ecolbgica
de Procesos 3  Comunicacién grupal

Animacién Socio-cultural
Administraciéon financiera
Mercadeo social

NN DN DN DN DN NN

Realizacién multimedia
Créditos cursos obligatorios 24  Créditos cursos optativos
(minimo)
Total créditos Especialidad 30

Requisitos para la Maestria
Seminario de Trabajo de Grado 4 UC
Trabajo de Grado

* Cursos ofrecidos en la maestria de Desarrollo Organizacional
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I1.4. Contenidos programdticos

Cursos Obligatorios
Teorias de la Organizacion

En este curso conoceri las distintas posturas teéricas que explican el
funcionamiento de las organizaciones, con el fin de comprender e identificar
los factores que definen sus procesos.

El estudiante comenzari por ver la teoria weberiana de la organizacién,’
paseidndose luego por los conceptos derivados de las teorias de sistemas y
la cibernética.

Evaluacion del Entorno

El estudiante conoceri y aplicari la metodologia derivada de la
Gerencia de Asuntos Clave (Issues Management) orientada a evaluar
sistematicamente las situaciones que se producen en el entormno social y que
afectan a las organizaciones. '

Contenidos: La organizacion como sistema abierto. Las instituciones
ante los ambientes politicos, econémicos, culturales y tecnolégicos. La
metodologia de “Asuntos Clave”: monitoreo, identificacién de los asuntos,
. establecimiento de prioridades, analisis, formulacién de estrategias, acciones
y evaluacion.

Comunicacion y Organizacion

A partir del anilisis de distintas posiciones tedricas, el estudiante
debera comprender la importancia de una comunicacién sistematica en las
organizaciones.

Los contenidos de este curso se basarin en las premisas estudiadas en
la materia “Teorias de la organizacién” correspondiente al primer semestre.
Asi, desde una perspectiva de interaccién social, el estudiante identificara
varias corrientes conceptuales tales como la comunicacién como prdctica
(funci6n operativa), como compromiso (funcién simbolico-cultural) y como
interpretacion (identidad e imagen). ’

Metodos Cualitativos

Este curso esta fundamentado en las técnicas de anilisis cualitativo
aplicadas a la comunicacién tales como el anilisis de discurso (semiolégico,
semintico y pragmaitico), el anilisis de la recepcién (sesiones de grupo,
entrevistas en profundidad) y observacion participante (etnometodologia).

Comportamiento Organizacional

El estudiante deberi conocer y aplicar las herramientas gerenciales
para lograr un mejor desempefio de los participantes en proyectos de
comunicacién organizacional.
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Para ello el estudiante analizara los presupuestos derivados de la
Conducta Organizacional, Motivacién, Supervisién y Desarrollo
Organizacional. Igualmente aplicara instrumentos de evaluacion de gestion
y técnicas de comunicacién interpersonal efectivas.

Imagen Corporativa

El estudiante debe conocer y manejar herramientas para que la
organizacién pueda mantener, crear o reformular una imagen favorable a sus
actividades, consona con lo que esperan sus audiencias de interés. Para ello
deberi evaluar la cultura y clima organizacional, y su identidad, con el fin de
generar expresiones comunicativas que apoyen el logro de los fines
estratégicos de la institucion.

Contenidos: El concepto de imagen a partir de la teoria de la
percepcion. Imagen y representaciones colectivas. El discurso y la accion
como generadores de imagen. La accién social de las organizaciones y sus
efectos sobre la opinién publica.

Planificacion y Evaluacion de Procesos

El estudiante deberi manejar los principios de la planificacién
estratégica y aplicar distintos instrumentos de evaluacién de programas
comunicacionales. Los contenidos a desarrollar seran: Definiciones. Misién
y Visién. Concepto de Estrategia. Politicas. Procedimientos. Normas y Reglas.
Planes Generales. Manuales. Controles. Retroalimentacion. Tipos de Recursos.
Creacion de la unidad o departamento de planificacién estratégica de
programas comunicacionales.

Etica Social

A partir de un anilisis filosofico de la Etica y de las implicaciones
sociales de una Etica de la Comunicacién, se pretende una comprension de
la deontologia del comunicador y de su papel como actor publico.

Contenidos: Fundamentacién de una ética social comunicativa: aspectos
filosoficos, juridicos 'y sociologicos. Lineamientos para una ética de la
democracia, mediatizada por instituciones de comunicacién social.
Implicaciones deontolégicas para las instituciones, las empresas y los
profesionales de la comunicacion.

Seminario de Trabajo de Grado

Con los conocimientos y adelantos de investigacién que ha desarrollado
el estudiante en los cursos Métodos Cualitativos y Planificacién y Evaluacion
de Procesos, deberi estar en capacidad de plantear una memoria de
postgrado para obtener la Maestria en Comunicacién Social, mencion:
Comunicacién Organizacional. Este seminario deberd concluir con la
presentacion del proyecto de memoria que deberé contener:

¢ El esbozo de un marco tedrico
» Definicién de objetivos
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* Disefio de metodologia de investigacion
¢ Bibliografia y otras fuentes a consultar
e Cronograma de trabajo

Cursos Optativos
Cambio de Actitudes’
Calidad y Productividad*
Clima Organizacional *
Identidad Organizacional

A partir del estudio de las variables culturales y comunicativas que
actian en el espacio institucional, el estudiante evaluari los componentes
iconogrificos, sinticticos, semanticos e interaccionales que inciden en el
proceso de formacién de la identidad organizacional.

Contenidos: Elementos constitutivos de la identidad de la organizacién:
visién, misién, valores, cultura organizacional. El anilisis de los «mitos»
institucionales. Las representaciones sociales como fuentes de identidad.
Elementos grificos de la identidad. El disefio integral de la identidad:
logotipos, sefializacion, espacios, publicaciones, papeleria.

Seminario de temas especiales I, I y Il

Estos seminarios serdn de caricter intensivo. Su objetivo es contar con
la participacién de uno o varios académicos destacados (nacionales o
extranjeros) en el drea de la comunicacién social.

Andalisis de medios

A partir de la aplicacion de las técnicas de anilisis de medios impresos
(morfolégicas, estructuralistas, pragmaticas y valorativas) y audiovisuales
(semiologicas y de contenido), el estudiante estari en capacidad de evaluar
el posicionamiento de la institucion en los medios de comunicacién social.

Contenidos: La relacién entre las instituciones y los medios: mediacién
y conflicto. La valoracién morfolégica de la informacién periodistica. El
discurso noticioso: técnicas de andlisis. El anilisis de la informacién
audiovisual: aproximacion semioldgica. Ponderacién de la informacién:
estimaciones de impacto y alcance.

Publicaciones Institucionales
Aplicando las herramientas de la planificacién editorial y de la
redaccion periodistica, se espera que el estudiante pueda participar en todas

las etapas del proceso de elaboracion de una publicacién periédica
institucional dirigida a los puablicos de la organizacién.

L

Estos cursos son ofrecidos en la Maestria de Desarrollo Organizacional. Sus
objetivos y contenidos serin incorporados posteriormente en el proyecto.
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Contenidos: La pirimide informativa aplicada al ambiente
organizacional. El discurso periodistico corporativo. Del boletin a la revista:
utilidad, alcance e impacto de cada medio. Pautas de disefio y produccién.
Pautas de evaluacién editorial.

Comunicacion Ecologica

A partir del conocimiento del impacto ambiental de la gestién
organizacional, el comunicador estard en capacidad de proponer y difundir
las acciones de orden ecolégico que emprenderi la institucién, tomando en
cuenta siempre la sensibilidad de los piblicos afectados directamente por
dicho impacto.

Contenidos: El discurso fundamentalista frente al discurso realista de
la ecologia. La ecologia y su valor transferido a la comunicacién. El poder de
la informacién y la accién ecolégica. ’

Comunicacién Grupal

Recogiendo los principios de la dinidmica de grupos y la comunicacién
interpersonal, el estudiante podra evaluar correctamente la importanciay la
oportunidad de utilizar el encuentro directo en el marco de las estrategias
comunicativas.

Contenidos: Teoria de la percepcion. Comunicacién verbal y no
verbal. Actitudes y valores. Liderazgo. Aproximacion al analisis transaccional.
Cohesion de grupo, solidaridad y conciencia de grupo.

Animacién Socio-cultural

Partiendo de una definicién amplia del hecho cultural, el estudiante
deberi conocery difundir distintas variantes del fenémeno artistico enmarcadas
en el ambito institucional o comunitario.

Contenidos: Definicidon de cuitura. La cultura y las manifestaciones
artisticas. El discurso institucional y la promocién de valores artisticos. De la
contemplacion a la participacién: el sentido de la producci6én artistica.

Administracion Financiera

El estudiante debera comprender y aplicar los conceptos y principios
de la gerencia para lograr un manejo eficiente de los recursos financieros
implicados en los programas de comunicacion.

Los contenidos serin: Estructuras Financieras y modalidades de
financiamiento. Principales indices financieros: Capital de Trabajo, Solvencia,
Disponibilidad, Apalancamiento, Rentabilidad y Retorno. Cambios en la
situacién del Capital de Trabajo. Origenes y Aplicaciones de fondos. Planes
y Presupuestos. Ingresos y Egresos Ordinarios o Extraordinarios. La Inflacién
y la devaluacién. Flujos de Caja.

Mercadeo Social

El estudiante abordari la accién social orientada a mejorar la calidad
de vida de las comunidades, utilizando los conceptos y los métodos
propuestos por el mercadeo.
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Los contenidos serdn: Las organizaciones lucrativas y no lucrativas.
Definicién y alcance del campo de los servicios El servicio pablico en
Venezuela: situacién actual y perspectivas. Conceptos de mercadeo de
servicios. Investigacion de mercado. Fuentes de informacién. Técnicas
biasicas de segmentacion. Posicionamiento y competencia.

Realizacion multimedia

Se trata de poner en contacto al estudiante con los avances y desafios
que la tecnologia de multimedios presenta para su desarrollo profesional
como comunicador y lograr que desarrolle destrezas bisicas en el manejo
de editores multimedios. Esto para proveerle de un marco de conocimientos
atiles para el desarrollo de proyectos que utilicen la tecnologia de multimedios.

Contenidos: Principios de la informatica interactiva. Sistemas de
boletines electrénicos. Principios de gestion de una cartelera electrénica.
Programacién multimedia: conceptos basicos y aplicaciones. Realizacién de
una aplicacién. :

IIT MENCION EN COMUNICACION PARA EL DESARROLLO SOCIAL
(MAESTRIA Y ESPECIALIDAD)

La mencién en Comunicacién para el Desarrollo Social pretende
formar especialistas y maestros en la gestion de programas de comunicacion
orientados a mejorar la calidad de vida de la poblacion en un sentido amplio,
incluyendo’los aspectos culturales, socio-sanitarios, educativos y ambientales.
Estos profesionales provendrian de distintas ireas como la educacion,
comunicacion social, trabajo social, animacién cultural, etc.

Los medios de comunicacién institucionalizados presentan hoy la
forma de aculturacién publica preponderante en las sociedades modernas
por su caracter extensivo e intensivo, mas alla de los limites de la interaccién
cara a cara o de la realizada en otros grupos . institucionales.

Actualmente lo principal del conocimiento ya no se establece por
intermedio de la educacibn, sino de la comunicacién de masas. De ahi que
sea fundamental en el contexto de los paises en desarrollo analizar las
posibilidades formativas inherentes a los medios y a la vez descubrir los
modos de intervencién educativa mas provechosos a través de ellos.4

4  En este sentido cabe citar la reflexion del investigador JesGs Maria Aguirre, s.j.
(1994, p. 77): “...Frente a la reduccién de la carrera (comunicacion social) a los
nichos tradicionales de ocupacién, hay que buscar los nuevos espacios de trabajo,
que se ubican en cualquier red operada por mediadores capaces de distribuir
informacién necesaria para la efectuacion de los procesos comunicativos ptblicos
a nivel social e institucional...”
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III. 1. Objetivos del programa

A) Contribuir por medio de la mencién Comunicacién para el
Desarrollo Social a formar el personal calificado para la gestién de
programas de comunicacién, orientados fundamentalmente a
mejorar la calidad de vida de la poblacién venezolana.

B) Promover la investigaciéon en el drea con el fin de conocer de
manera sistemitica las necesidades sociales que requieran el
concurso de la comunicacién como instrumento de apoyo para
mejorar la calidad de vida. En este sentido se quiere:

B.1) Teorizar desde el ambito nacional acerca del tema.

B.2) Aportar soluciones con el fin de hacer mis eficaces los
procesos de comunicaciones orientados a estas necesidades
sociales.

B.3) Promover lineas de investigacion con el fin de:

B.3.1) comprender y mejorar los procesos de educacion
informal que se dan a través de los medios masivos de
comunicacion.

B.3.2) analizary proponer redes de comunicacién alternativa
dentro de las comunidades.

B.3.3) analizar el impacto de los medios en actitudes hacia
la salud y el ambiente y proponer lineas de accién.

B.3.4) generar productos audiovisuales orientados a la
formacién ciudadana y a la promocién cultural.

II1.2. PERFIL DEL EGRESADO EN LA MENCION COMUNICACION
PARA EL DESARROLLO SOCIAL

Los programas de postgrado estin destinados a profundizar la
formacion personal de los cursantes y desarrollar un mayor nivel de sus
competencias en tres aspectos: formular, administrar y evaluar los procesos
comunicativos, orientados hacia una educacién informal en las dreas que la
especialidad y maestria proponen.

Se aspira a que el egresado sea capaz de:

e participar activamente en programas y proyectos de comunicacion
para el desarrollo social, que orienten a la colectividad en la solucién de
problemas sociales.

e aplicar estrategias adecuadas para alcanzar esos programas y
proyectos enunciados arriba.

e analizar y evaluar los programas de las comunidades a las cuales
asiste.
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II1.3. Plan de estudio - Comunicacién para el Desarrollo Social

Cursos obligatorios UC <Cursos optavivos ucC
Comunicacién, Educacién y Comunicacién e Instituciones 2
Sociedad 3 Educacién a Distancia 2
Métodos Cualitativos 3  Calidad y Productividad 2
Gesti6n de la Creatividad 3  Seminario de Temas
Comunicacién para el Desarrollo Especiales I, I y 11T 2
Social 3  Comportamiento
Produccién Audiovisual 3  Organizacional 2
Planificacién y Evaluacién 3  Comunicaciéon Grupal 2
de Procesos 3  Comunicacién Ecolbgica 2
Realizacion Multimedia 3  Comunicacién Vecinal 2
Etica Social 3 Comunicacién y Salud 2
Animacion Socio-cultural 2
Administracién financiera 2
Mercadeo social ' 2
Créditos cursos obligatorios 24  Créditos cursos optativos
(minimo) 6
Total créditos Especialidad 30
Requisitos para la Maestria
Seminario de Trabajo de Grado 4 UC
Trabajo de Grado

I11.4 Contenidos programdticos

Cursos Obligatorios
~ Comunicacion, Educacion y Sociedad

El estudiante deberd comprender los vinculos existentes entre los
procesos de comunicacion y educacién en la sociedad tanto en los niveles
formales e informales, y a partir de una reflexion critica analizar el papel de
los medios como formadores del hombre.

El programa analiza las interrelaciones entre el subsistema educativo
y comunicacional, los niveles de contacto y transferencia posibles, los
contextos institucionales de intervencién, las funciones educativas de los
diversos medios masivos y los géneros utilizables. '

107



Temas de Comunicacion /N2 8

Gestion de la Creatividad

A partir de un anilisis del hecho creativo individual y grupal en
distintos campos, el estudiante seri capaz de aplicar sistemas de gestion del
trabajo orientado a la innovacién con fines comunicativos o publicitarios.

Contenidos: Origen y destino de las ideas, su evolucion en materia de
comunicacién, los conceptos, idealizacion iconica de la realidad. Desarrollo
de la creatividad, la personalidad creativa, bloqueos y obsticulos de la
creatividad. Estimulos intelectuales, diferenciacién entre la comunicacién del
producto y el producto en si. Diversidad. El pensamiento lateral. Objetivos
comunicativos y andlisis creativo de la informacién: ventajas, sintomas,
diagnéstico, tratamiento. La estrategia creativa como base de orientacion de
la creatividad.

Comunicacion para el Desarrollo Social

Proveer distintas bases teoricas para comprender la accién de los
procesos comunicativos orientados a la formacién integral de diferentes
audiencias y su participacion en la solucién de sus problemas.

Revision critica de los reduccionismos en la concepcion del desarrollo.
Construcciéon multidimensional de una teoria del desarrollo que articule los
aspectos econdmico-politicos con los socio-culturales. Estrategias
comunicativas para el desarrollo: politicas y metodologias.

Métodos cualitativos

Este curso estd fundamentado en las técnicas de anilisis cualitativo
aplicadas a la comunicacién tales como el anilisis de discurso (semiolégico,
semintico y pragmaético), el anilisis de la recepcién (sesiones de grupo,
entrevistas en profundidad) y observacion participante.

Produccion Audiovisual

Fl estudiante deberi conocer, manejar y aplicar las técnicas de
produccién audiovisual para alcanzar en audiencias especificas motivaciones
tendentes a alertar o educar en torno a un aspecto social especifico. En este
sentido tendria que conocer las técnicas de elaboracion de informaciones,
documentales y campaiias en el formato televisivo.

Contenidos: El lenguaje de los medios audiovisuales y su alcance.
Técnicas de produccién audiovisual. Plan de produccién y presupuesto. La
investigacién y realizacién del guién. La puesta en escena. La post-
produccion.

Planificacién y Evaluacién de Procesos

El estudiante deberi manejar los principios de la planificacion
estratégica y aplicar distintos instrumentos de evaluacion de programas
comunicacionales. Definiciones. Misién y Visién. Concepto de Estrategia.
Politicas. Procedimientos. Normas y Reglas. Planes Generales. Manuales.
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Controles. Retroalimentacion. Tipos de Recursos. Creacién de la Unidad o
Departamento de Planificacion Estratégica de Programas Comunicacionales.

Etica Social

A partir de un andlisis filoséfico de la Etica y de las implicaciones
sociales de una Etica de la Comunicacién, se pretende una comprension de
_la deontologia del comunicador y de su papel como actor piblico.

Contenidos: Fundamentaci6n de una ética social comunicativa: aspectos
filosoficos, juridicos y sociologicos. Lineamientos para una ética de la
democracia, mediatizada por instituciones de comunicacidn social.
Implicaciones deontologicas para las instituciones, las empresas y los
profesionales de la comunicacién.

Realizacion multimedia

Se trata de poner en contacto al estudiante con los avances y desafios
que la tecnologia de multimedios presenta para su desarrollo profesional
como comunicador y lograr que desarrolle destrezas basicas en el manejo
de editores multimedios. Esto para proveerle de un marco de conocimientos
atiles para el desarrollo de proyectos que utilicen la tecnologia de multimedios.

Contenidos: Principios de la informitica interactiva. Sistemas de
boletines electrénicos. Principios de gestidn de una cartelera electrénica.
Programaciéon multimedia: conceptos basicos y aplicaciones. Realizacion de
una aplicacion.

Seminario de Trabajo de Grado

Con los conocimientos y adelantos de investigacion que ha desarrollado
el estudiante en los cursos Métodos Cualitativos y Planificacion y Evaluacion
de Procesos, deberd estar en capacidad de plantear una memoria de
postgrado para obtener la maestria en Comunicacién Organizacional. Este
seminario debera concluir con la presentacién del proyecto de memoria que
deberi contener:

¢ El esbozo de un marco teérico

¢ Definicién de objetivos

¢ Disefio de metodologia de investigacion
¢ Bibliografia y otras fuentes a consultar

¢ Cronograma de trabajo

Cursos Optativos
Comunicacion e Instituciones

Se analizaran las relaciones entre los medios de comunicacion social
y las otras instituciones sociales: vinculos normativos, juridicos, econdémicos
y culturales. El papel de la comunicacion en las consolidaciéon y proyecciéon
de institucionalidades. Pautas para el establecimiento de politicas y planes
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de comunicacion de las grandes instituciones: Estado, organismos religiosos,
asociaciones politicas y organizaciones sociales.
Educacién a Distancia

Comprendiendo que la educacién a distancia es un agente de cambio
a través del cual se promueve la formacion de sectores sociales excluidos del
ambiente formal, se estudiarin las técnicas audiovisuales, informiticas y
editoriales que apoyen actividades de caricter docente.

Contenidos: Antecedentes y modalidades de la educacién a distancia
a través de los medios de difusion. Posibilidades y limitaciones de los
lenguajes y programas de radio-televisién para la produccién de programas
de educacién formal e informal. Pautas de pre-produccién de programas de
educacién formal e informal. Pautas de pre-produccién, produccion y post-
produccioén para la elaboracién de mensajes de educacién informal.

Seminario de temas especiales I, Il y III

Estos seminarios seran de cardcter intensivo. Su objetivo es contar con
la participacion de uno o varios académicos destacados (nacionales o
extranjeros) en el 4area de la comunicacién social.

Comportamiento Organizacional

El estudiante deberad conocer y aplicar las herramientas gerenciales
para lograr un mejor desempefio de los participantes en proyectos de
comunicacién para el desarrollo social. Para ello el estudiante analizari los
presupuestos derivados de la Conducta Organizacional, Motivacion,
Supervisién y Desarrollo Organizacional. Igualmente aplicara instrumentos
de evaluacioén de gestion y técnicas de comunicacién interpersonal efectivas.

Comunicacién Ecologica

A partir del conocimiento del impacto ambiental de la gestién
organizacional, el comunicador estari en capacidad de proponer y difundir
las acciones de orden ecolégico que emprendera la institucién, tomando en
cuenta siempre }a sensibilidad de los publicos afectados directamente por
dicho impacto.

Contenidos: El discurso fundamentalista frente al discurso realista de
la ecologia. La ecologia y su valor transferido a la comunicacion. El poder de
la informacién y la accién ecologica.

Comunicacién Grupal

Recogiendo los principios de la dindmica de grupos y la comunicacién
interpersonal, el estudiante podra evaluar correctamente la importancia y la
oportunidad de utilizar el encuentro directo en el marco de las estrategias
comunicativas.

Contenidos: Teoria de la percepcién. Comunicacién verbal y no
verbal. Actitudes y valores. Liderazgo. Aproximacion al anilisis transaccional.
Cohesion de grupo, solidaridad y conciencia de grupo.
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Comunicacion Vecinal

A partir del estudio del proceso de descentralizacion de la gestién del
Estado y del nacimiento y consolidacién de la vida municipal, se aplicarin
los principios de la comunicacioén alternativa como via de gestionar la
informacién en las comunidades organizadas.

Contenidos: El desarrollo autosostenido o autogestion. La legislacién
municipal y su aplicabilidad. La relacién comunidad - municipio. La
formacion de redes de informacion para la accién.

Animacion Socio-cultural

Partiendo de una definicién amplia del hecho cultural, el estudiante
debera conocery difundir distintas variantes del fenémeno artistico enmarcadas
en el Ambito institucional o comunitario.

Contenidos: Definicién de cultura. La cultura y las manifestaciones
artisticas. El discurso institucional y la promocion de valores artisticos. De la
contemplacién a la participacion: el sentido de la produccién artistica.

Administracién Financiera

El estudiante debera comprender y aplicar los conceptos y principios
de la gerencia para lograr un manejo eficiente de los recursos financieros
implicados en los programas de comunicacién.

Los contenidos serin: Estructuras Financieras y modalidades de
financiamiento. Principales indices financieros: Capital de Trabajo, Solvencia,
Disponibilidad, Apalancamiento, Rentabilidad y Retorno. Cambios en la
situacion del Capital de Trabajo. Origenes y Aplicaciones de fondos. Planes
y Presupuestos. Ingresos y Egresos Ordinarios o Extraordinarios. La Inflacion
y la devaluacion. Flujos de Caja.

Mercadeo Social

El estudiante abordara la accion social orientada a mejorar la calidad
de vida de las comunidades, utilizando los conceptos y los métodos
propuestos por el mercadeo.

Contenidos: Las organizaciones lucrativas y no lucrativas. Definicién
y alcance del campo de los servicios El servicio piblico en Venezuela:
situacién actual y perspectivas. Conceptos de mercadeo de servicios.
Investigacién de mercado. Fuentes de informacién. Técnicas bisicas de
segmentacion. Posicionamiento y competencia.

Comunicacion y Salud

A partir de un andlisis de la situacion de la salud en Venezuela, se
estudiardn y aplicardn estrategias comunicativas orientadas a promover
habitos saludables en la poblacién.

Contenidos: La salud en el contexto venezolano: deficiencias y retos.
Las representaciones colectivas sobre la enfermedad y la salud. La agenda
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publica sobre salud y los medios. Estrategias de divulgacion sanitaria: medios
masivos y alternativos. Evaluacién del impacto de estrategias comunicativas.

IV REGIMEN ACADEMICO, TITULOS Y FUNCIONAMIENTO

El postgrado en Comunicacién Social, menciones Comunicacién
Organizacional y Comunicacién para el Desarrollo Social estd dirigido a
profesionales de la comunicacién social y carreras afines. En el caso de la
mencién Comunicacion Organizacional, se consideraran carreras afines las
siguientes: Psicologia, Sociologia, Relaciones Industriales, Economia,
Administracion de Empresas y Educacion. Para la menciéon Comunicacién
para el Desarrollo Social se consideraran carreras afines: Educacion, Sociologia,
Trabajo Social, Psicologia, Artes y Letras

Requisitos de ingreso:

a) Examen de admisién para evaluar las habilidades numéricas,
l6gicas y linguisticas del candidato.

b) Entrevista personal y evaluacién curricular.

Funcionamiento y titulos

Ambas menciones seran de caricter semestral, alternativo, y con la
facilidad de integracion de los rezagados en varias materias.

Cada curso constara de 16 semanas en las cuales el estudiante debera
sumar 30 créditos de escolaridad para obtener el titulo de Especialista. Para
obtener el titulo de Magister el estudiante deberd acumular 34 créditos de
escolaridad (incluyendo el Seminario de Trabajo de Grado) y presentar un
Trabajo de Grado como requisito.

En los aspectos practicos se han considerado 16 semanas con dos dias
de clase entre las 8:00 a.m. y las 12:00 m. Esto se ha hecho de acuerdo con
las disponibilidades de aula que creemos posee el edificio de postgrado de
la Universidad Cato6lica Andrés Bello. Pero al existir una posibilidad para un
curso nocturno, bien sea en el campus de la UCAB o en otra sede, los cursos
de postgrado atraerdn a profesionales de diversas disciplinas mas que a
personas desocupadas.
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V. POSIBLES PROFESORES PARA EL POSTGRADO EN
COMUNICACION SOCIAL

R.P. Mikel de Viana, s.j. (Magister)

Prof. Héctor Alvarez (Magister)

Prof. Antonio Cova (Magister)

Prof. Patricia Guzmin (Doctorado en tramite)
Prof. Maria Alejandra Marquez (Magister)
Prof. Jeremiah O’Sullivan (Doctor)

R.P. Jesas Maria Aguirre, s.j. (Doctorado en trimite)
Prof. Isaac Nah6n (Magister)

Prof. Max Romer (Doctor)

Prof. Carlos Correa (Doctor)

Prof. Luis Anibal Gémez (Doctor)

Prof. Marta Colomina (Magister)

Prof. Josué Fernandez (Magister)

Prof. Caroline B.B. de Oteyza (Magister)
Prof. Rail Llovera (Doctor)

Prof. Jorge Villalba (Magister)

Prof. Antonio Lépez Ortega (Magister)

Prof. Lilian Agudelo (Doctor)

Prof. Carlos Abreu (Doctor)

Prof. Marcelino Bisbal (Doctorado en trimite)
Prof. Maria Elena Febres Cordero

Prof. Tatiana Ramos (Doctorado en tramite)
Prof. Emilio Piriz Pérez (Magister)

Prof. Massimo Desiato (Doctor)

R.P. José Ignacio Rey, s.j. (Doctor)

Prof. Mercedes Pulido de Bricefio (Magister)
Prof. Italo Pizzolante (Especialista)

Prof. Pasquale Nicodemo (Doctor)

Prof. José Antonio Mayobre (D.E.A)

Prof. Leandro Canté (Especialista)
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Alteracién y Deformacion de la Palabra y la

Accion: El Mundo de la Imagen
Algunas consideraciones sobre la formaciéon
del syjeto

Massimo Desiato *

Resumen

Se analizan las funciones de la imagen y la palabra en la sociedad postmoderna,
caracterizada por el dominio de lo visual, por la “hiperrealidad” y por una
sobrevaloracién de los medios de comunicacion. La realidad ha pasado a ser
el resultado de la imagen, y ésta es consumida en un mundo privado que ha
dado origen a una cultura individualista cuyos valores son la privacidad, la
libertad negativa y la intimidad. La television como medio audiovisual ejerce
una hegemonia, que desplaza a la escuela, la iglesia y la familia, por lo que
sus tareas deben reorientarse hacia la critica y la capacidad de apropiarse de
la cultura de masas.

Abstract

This essay analyzes the functions of images and language in postmodern
society, characterized by the power of visuality, “hyper-reality”, and by an
overvaluation of mass media. Reality has become a result of the image, and
this is consumed in a private world that has given birth to a culture the values
of which are privacy, negative liberty, and intimacy. Television as audivisual
medium exerts a hegemony, displacing the school, the church, and the family;
therefore, its tasks should be reoriented toward criticism and the ability to take
hold of massive culture.

Resumen

L'auteur analyse les fonctions de I'image et de la parole dans la société
postmoderne caractérisée par la domination du visuel par I"”’hyper-réalité” et
par un survalorisation des mass médias. La réalité s’est transformée en produit
de I'image consommée dans le domaine du privé qui a engendré une culture
individualiste reposant sur les trois piliers de la privacité, de la liberté négative
etdel'intimité. L'analyse de la télévision, actuellement en position d’hégémonie
face 4 I'école, 1a famille et I'église doit &tre réorientée sur un axe critique pour
évaluer sa capacité de s’approprier la culture de masse.

*

Profesor de la Escuela de Filosofia y del Postgrado de Comunicacion Social de la
UCAB. Investigador del Instituto de Estudios Filosoficos (CEF) de la UCAB e
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¢Cémo podemos instalarnos dentro de lo que denominamos sociedad
postmoderna? Esto es, ;cudles han de ser las estrategias adecuadas para
enfrentar esta situacion, convirtiéndonos en sujetos capaces de ejecutar
acciones humanas significativas? El mundo postmoderno es un mundo
donde la palabra racional entra en crisis, un mundo dominado por la imagen.
A este dominio de lo visual, el sociélogo francés Jean Baudrillad lo llama
biperrealidad. Hay hiperrealidad cuando lo que vemos en una imagen nos
parece mis real que lo que vemos en la misma realidad. Y lo miés grave del
asunto es que hablamos en un mundo, pero vemos en otro. Ciertamente, la
imagen es simbolica, pero no tiene las propiedades semanticas de la lengua:
es, por asi decirlo, la infancia del signo.

Ahora bien, a partir de lo anterior, ¢en qué sentido la imagen se opone
a la palabra y desde alli como impide el dominio de la imagen la formacion
del sujeto? Para responder a esto, debemos analizar el papel que la imagen
cumple y ha cumplido en la historia de occidente. Es conocido el cuento de
un emperador chino que pidié un dia a su primer pintor que borrara la
cascada que habia pintado al fresco en la pared de su dormitorio porque le
impedia dormir. ;Exageracién? Quizis si, pero quizds no. Pues la imagen
tiene el poder de reemplazar a lo real y de hacernos entrar tan radicalmente
en el mundo de la ficcién que esta Gltima ya no se distingue de lo real.

Pero las imigenes no perturban solamente. El gran arquitecto del
renacimiento florentino, Le6n Battista Alberti, piensa en las imigenes como
un medio para apacigiar los espiritus inquietos. Asi, pues, la imagen
perturba, pero también tranquiliza, lo que equivale a decir que de ella puede
hacerse tanto un uso critico como un uso narcotizante. En este Gltimo caso,
la imagen puede transformarse en el “opio de los pueblos”.

Las imaigenes, no obstante, no se presentan solas. Cémplice, nuestra
mirada las sostiene. Si es verdad que las imigenes educan nuestra mirada,
también es cierto que nuestra mirada puede condicionar las imigenes:
educacién reciproca, entonces, donde la mirada y la imagen se envuelven
mutuamente. ¢Qué es la imagen? Un espectro, pero también, quizis, un
reflejo nuestro, un doble o sosias. A la vez, las imigenes forman los habitos,
son ejemplos y en cuanto tales ejercen buenas o malas influencias. No buenas
y malas en si, pero si buenas o malas segln la intencién con la que las
miramos. En todo caso, la mirada genera accién y reaccion, o hasta pasividad.
Pero, ¢co6mo irrumpe la imagen en la historia de occidente?

Al principio la imagen fue el medio que el hombre emple6 para vencer
simbélicamente a la muerte. La muerte nos arrebata la visién de los seres que
amamos y la imagen funciona entonces como un sustituto del rostro que nos
ha sido arrancado. La imagen prolonga la vida. Pero la prolonga en un doble
sentido, pues no sirve sélo para hacer presente a quien ha muerto, sino
también a aquél que simplemente no esti. En esta direccién, la imagen
multiplica la presencia de una persona: por medio de la primera, la segunda
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se encuentra en mis de un lugar a la vez. La imagen difunde la presencia.
Por ello, desde la antigliedad clasica encontramos un uso restringido de la
imagen. Retratarse es un privilegio social y un peligro pablico. “No se pueden
distribuir los honores visuales a la ligera, pues el retrato individual tiene su
importancia. En Roma, hasta el Bajo Imperio, la exposicién en publico de
retratos esté limitada y controlada. Es un abuso de poder demasiado grave.
En principio, s6lo los muertos ilustres tienen derecho a la efigie, pues son por
naturaleza influyentes y poderosos, después los poderosos en vida, y
siempre de sexo masculino.”

A la descomposicién operada por la muerte o simplemente por la
ausencia, el hombre opone la recomposicién de la imagen. Al principio,
pues, la imagen no se desprende todavia del mundo mégico, es el medio por
el cual el hombre domestica los peligros procedentes de lo real. Pero cuando
el hombre se hace mas poderoso, merced a la técnica, la imagen pasa a ser
el campo de accién del arte. El hombre controla las cosas y éstas dependen
cada vez mis de su voluntad. Cuando este proceso se polariza, la imagen
pasa a pertenecer a lo visual. Estas son las tres edades de la imagen.

El proceso comunicativo comienza en el hombre por el cuerpo mismo.
En esta direccién, no son sélo las palabras las que sirven de signo. El hombre
transmite y recibe por su cuerpo, por sus gestos, por su mirada; el olfato, el
grito, el baile, las mimicas y todos los 6rganos fisicos pueden servir como
6rganos de transmision. ;Y la imagen? ;Qué hace ella? Se suele decir que una
buena pintura sélo pide que se la vea. La pintura no transmite un sentido sino
que tiene sentido en si misma, para el observador, segin lo que es. Un buen
cuadro, esto es, una buena imagen, nos arrebata las palabras y nos ensefia
nuevamente a ver, sobre todo, a ver de otro modo.

Ver es un arte. Aquéllos que leen y escriben demasiado muchas veces
desaprenden a ver: para ellos la imagen incomunica. Pero no ha de ser asi
necesariamente. La imagen comunica, primero sin palabras, y en segundo
momento, fuerza a hablar, hace surgir en nosotros las palabras. Lo que es
mas: la mirada se educa a través de las palabras, de alli que las imagenes, en
principio, encierran un gran potencial. S6lo hay que saber verlas y hablar
sobre ellas. Si la imagen en el mundo postmoderno termina por inhibir el
pensamiento, la culpa no es de la imagen misma, sino del uso que de ella
hacemos. Durante siglos enteros, las imagenes hicieron entrar a los hombres
en un sistema de correspondencias simbélicas, mucho antes de que la
escritura lineal se impusiera. Los vitrales y los bajorrelevies y toda la estatuaria
por medio de las que se ha transmitido el cristianismo a comunidades de
iletrados, son buena prueba de ello. Ciertamente, cuanto menos se impone
la imagen por sus propios medios, tanto mayor es su necesidad de intérpretes

1 RAY, R. Vida y muerte de la imagen, Barcelona, Paidos, 1994 (1992), p.24.
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que la hagan hablar. Entonces, ¢no coincidiri la “dictadura de la imagen” con
su democratizacién?

Silaimagen es demasiado asequible, si ella es s6lo lo que simplemente
esta alli, puede que termine negando la palabra. Eso es lo que pasa
precisamente hoy: la imagen es s6lo lo visual, no tiene, por asi decirlo, mis
dimensiones que aquella misma en la que aparece. La imagen se vuelve
chata, plana, lisa y, por ende, insignificante. Lo que es insignificante produce
pasividad y apatia. Imagen acritica, la imagen postmoderna no es otra cosa
sino una forma desgastada, un estereotipo con el cual saturamos el ojo y la
mente, con el cual enmudecemos. Contrariamente a esto, cuanto menos
tienes que ver, cuanto mis sugieres, tanto mas tienes que decir, completando
lo «no visto», lo entrevisto. La imagen artistica es una imagen, por asi decirlo,
pudica: nunca se muestra totalmente en su mostrarse. Por ello mismo, es una
imagen que compromete: el observador debe completar, y esa es su
responsabilidad, una responsabilidad en la que va creciendo como sujeto,
como portador él mismo de un mensaje.

Sin embargo, la imagen, inclusive la imagen artistica, tiene una
limitacién que le es propia. Si la imagen fuese una lengua , podria ser
traducida perfectamente en palabras, y esas palabras a su vez en otras
imagenes, pues lo propio de un lenguaje es ser susceptible de traduccién.
Asi, si la imagen fuese una lengua podria ser hablada por todos y formaria
una comunidad. Pero laimagen permanece al nivel de signo y la comunicacién
por signos excluye ticitamente a todos aquéllos para los cuales ese signo es
letra muerta. Decir que una imagen es un signo, es afirmar que la imagen
puede ser interpretada pero no leida, porque la imagen, lo hemos visto, no
habla por si misma a menos que se la vacie de toda dimensién profunda. Sin
embargo, esta limitacién es enriquecedora porque pone en contacto directo
al individuo: establece, pues, una comunicacién personalisima.

Asi, si una cadena de palabras tiene varios sentidos, una cadena de
imagenes tiene miles: la imagen insta a la pluralidad y es disolvente cuando
no es contenida por un lenguaje com(n. Volvemos a toparnos, entonces, con
la hiperrealidad. Cuando nos instalamos en ella, no s6lo nos saturamos, sino
que, como veiamos, nos disolvemos. Equivale esto a decir que en una
sociedad dominada por las imigenes, las relaciones entre el individuo y el
grupo son mucho mis complejas. Lo que tampoco significa que necesariamente
nos disolvemos. Hay que encontrar nuevas férmulas para la accién y la
convivencia con los otros.

Una de las dimensiones del hombre en su relacion con el entorno, es
la accién. También la palabra es accién, precisamente cuando nos une a los
demas y ejerce influencia sobre ellos. Ahora bien, cuando la imagen se torna
dominante, esa relacién con los demds y con el entormo en general debe ser
replanteada: ése es el gran reto que nos presenta la postmodernidad.
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Las imdgenes son constitutivamente enigmaticas, su polisemia es
inagotable. Toda percepcién de la imagen implica una interpretacién, pero
al mismo tiempo, la imagen se presenta como inocente. Esto Gltimo quiere
decir que la imagen en si misma no tiene ni sintaxis ni gramdtica. Una imagen
no es ni verdadera ni falsa, ni contradictoria ni imposible. En cuanto no es
argumentacion no es refutable. ;Pero significa esto que la imagen rompe
irremediablemente la argumentacién? Una vez mis la respuesta depende del
uso que hagamos de la imagen, es decir, en qué contexto la insertamos. Y
es aqui donde la palabra vuelve a encontrar su primacia: la palabra controla
la imagen, reduce su pluralidad, la hace manejable. La palabra tiene la tarea
de suturar la ruptura argumentativa introducida por la imagen. Una sociedad
que s6lo utilizase imigenes, que se redujese a lo visual puro, seria una
sociedad de incomunicados. El problema es que nos acercamos peligrosamente
a tal situacion.

El error de la sociedad postmoderna radica en su hipervaloracién de
los medios de comunicacién. No hay comunidad humana que se pueda
basar en puros medios de comunicacién; eso equivaldria a una avanzada red
de tuberias, pero sin agua. El mas poderoso sistema comunicativo, el mas
sofisticado ordenador no puede comunicarnos si dentro de él no hay
contenido. Debemos evitar a toda costa transformar la imagen en fetiche, en
idolo que sdlo nos pide reverencias. No pongamos el carro ante los bueyes,
esto es, no antepongamos la comunicacién a los significados.

La accién humana deja de ser significativa cuando uno se comunica
por el simple gusto de comunicar. Un ejemplo de esto es la moderna red de
internet. Cualquier usuario puede enchufarse a la red y hablar con cualquier
otro usuario sin que tenga una real necesidad de decir algo. Cuando no tenemos
nada que decirnos, el “internet” es un conducto para un hueco palabrerio.
El “internet” es el producto mis sofisticado de la era de la videoesfera, donde
la imagen se reduce a lo visual, al mero ver por ver. Mientras el arte es lento,
porque en €l la imagen debe ser interpretada, decantada, lo tipico de lo visual
es la aceleracién, rotacién constante, ritmo puro obsesionado por la
velocidad. Ademis, lo visual es planetario, su fin es la globalizacién y por ello
es producido para una difusién mundial. Aclaremos de inmediato: no se trata
de que el “internet” sea malo en si mismo, sino del tipo de uso que de él
hagamos. Cuando tenemos realmente algo que decir, el “internet” es un
instrumento muy valioso.

Lo visual es el lugar donde hay una visién sin mirada, donde la imagen
reposa en si misma, desprovista de toda intencionalidad: las imagenes
simplemente pasan unas tras otras. En lo visual, en pocas palabras, no hay
sujeto detras de la visién. Y puesto que no lo hay, lo visual indica, decora,
ilustra, valoriza, distrae, pero no muestra. Bajo el rétulo: “yo no oculto nada”,
lo visuallo oculta todo. En efecto, si creo que lo veo todo, no busco mas. Aqui

119



Temas de Comunicacion /N2 8

ya no hay elemento de asombro. Y lo que es peor, lo visible es tomado a secas
por lo real y éste por lo verdadero.

Frente a lo visual, el receptor no se halla comprometido en un acto de
interpretacién. Y no lo esta, porque la imagen que le llega es algo que ya ha
sido consumido; que llega a las masas o al piblico medio porque ha sido
consumido; y que se consume, y en consecuencia se empobrece, precisamente
porque el uso al que ha estado sometido por un gran nGmero de
consumidores ha acelerado e intensificado su desgaste.

El mundo de la imagen genera un nuevo hombre, funciona, si no es
usado correctamente, como una suerte de antropologia negativa donde el
simulacro se impone sobre lo real. En este seno, la palabra muere, y con ella
la posibilidad de llegar a ser un sujeto. Asi, pues, en esta sociedad
postmoderna, sociedad, por definicion, de la abundancia de medios, lo que
se empobrece es el sujeto mismo. Si ya acceder a €l es una tarea dificil, pues
se trata siempre de recuperarse desde el otro y en tensién con €I, el mundo
de la imagen, tal como lo hemos expuesto, complica enormente las cosas.
Su efecto actual es la produccién de un simulacro del yo.

EL SUJETO Y EL SIMULACRO

Lo visual vive de la simulacién. A diferencia de la representacién, que
se ocupa de la relacién entre las imdgenes y una realidad bésica, la simulacién
no guarda relacién con ninguna realidad en absoluto: es su propio simulacro
puro. Asi, la dimensién de lo hiperreal es aquella de lo que esti siempre de
antemano reproducido, y en lugar de un mundo representado mis o menos
adecuadamente en imigenes, tenemos un mundo deimigenes, evocaciones
alucinatorias de una realidad inexistente.

En este mundo sin profundidad, unidimensional, “no [hay] mas sujeto,
punto focal, centro o periferia: [sino] pura flexion o inflexién circular... Sélo
informacién, lenta implosion y simulacro de espacios donde entra en juego
el efecto de realidad”.2 Aqui la realidad es un efecto, un resultado de las
imagenes: el proceso se ha invertido: no pasamos ya de lo real a la imagen,
sino de la imagen a la realidad. Es real para nosotros lo que el mundo de las
imagenes nos da como real. La realidad misma, impregnada de imagenes, ha
sido extraviada.

Por otra parte, la imagen es consumida en un mundo privado,
obsesionado porel goce, el disfrute sin limites. El hombre de la postmodernidad
cree que la felicidad y la misma libertad se encuentran lejos del mundo
pablico. De ello resulta una cultura individualista donde, paradéjicamente,
la persona ya no es atendida por lo que es. Se busca a toda costa ser un yo,

2 BAUDRILLARD, ]. Simulaciones, Barcelona, Anagrama, 1986.
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pero no en el sentido de un conocimiento de si o, inclusive, de un cultivo
de si mismo, sino en la direccién de aparentar ser alguien. En esta cultura
individualista, donde la individualidad es el primer. simulacro, los asuntos
colectivos se abandonan y los hombres se recluyen en el ambito de la
intimidad. Asi entendido, “el individualismo es un sentimiento pacible que
induce a cada ciudadano a aislarse de la masa de sus semejantes y a
mantenerse aparte con su familia y sus amigos; de suerte que después de
formar una pequefia sociedad para su uso particular, abandona a si misma
a la grande.”3

Los principales valores del individualismo son tres: la privacidad, la
libertad negativa y la intimidad. A partir de esta visién, la cultura individualista
entrafia una concepcién especifica de las relaciones humanas donde se
privilegia lo cercano y lo afectivo, en todo caso, lo confidencial. Esto Gltimo
es la accién de comunicar algo a alguien reservadamente o en secreto. En
particular, algo que afecta muy intimamente a la persona que lo comunica.

En esta clase de relaciones, el yo no logra constituirse de una manera
s6lida: le falta toda la dimensién publica, o social propiamente dicha. Es un
yo mutilado, un yo que se dispersa en esa multiplicidad de relaciones
personales, confidenciales. Pues éstas, no logran cuajar en un todo. Esta
visiobn de las cosas produce una personalidad carente que incita a la
dependencia. Privado de mediaciones en la esfera ptblica donde pueda ser
otro para si mismo y no un mero ser privado, el yo de la sociedad intima
soporta mal la soledad. Las relaciones personales se sobrecargan cuando se
piensa que la felicidad puede venir s6lo de ellas. Al sobrecargarse, estallan.
Por increible que pueda parecer, el exceso de valoracién de lo privado en
desmedro de lo publico, debilita la misma relacién personal.

Las relaciones personales rehuyen entonces el compromiso: nace la
figura de los “amantes amigables” cuyo modelo es una relacién light. El culto
al falso yo hace de la libertad un valor tan exacerbado, que nadie quiere ya
limitar esa libertad, y todo el mundo sabe que una relacién seria implica
restricciones. Asi, amantes si, pero dentro de un vinculo laxo, amantes de vez
en cuando y segtin las circustancias. La misma familia genera en su interior
lo que han sido llamadas “relaciones de microondas”, esto es, relaciones
ripidas, irregulares y, a su vez, poco comprometoras. Cuando la libertad se
separa de la solidaridad, el efecto es justamente un repliegue tan macizo en
el propio yo que éste, necesitado, segiin veiamos, del otro, muere sofocado
por su propio repliegue. Lo que queda es un yo ciscara, un yo miscara, un
yo sin contenido.

Es de hacer notar que el individualismo del que hablamos, no ha sido
«inventado-, esto es, no responde a una precisa teoria social o politica, sino
que es el resultado de una elaboraci6n lenta y espontinea que surge de la

3 DE TOCQUEVILLE, A. La democracia en América, Madrid, Alianza, 1990, p.89.
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base misma de nuestras sociedades industriales. Es, entonces, una practica
cotidiana. La “religion” de esta nueva manera de encarar la vida es la
psicologia: vivimos en una cultura psicolégica en la que, por ejemplo, la
nocién de pecado ha sido sustituida por el concepto de enfermedad mental.
La gente ya no se pregunta si ha pecado, sino si es normal. La cultura
psicologica reemplaza asi también a la moral y a la filosofia. La salud mental
es su nocidén central, entendida como una combinacién de éxito, amor y
ausencia de ansiedad. El truco que esti a la base de esta operacién, consiste
en hacer equivalentes felicidad y normalidad. Una vez que creemos tal cosa,
es imposible que alguien pueda sentirse normal y a la vez sufrir. Es como si
todo sufrimiento fuera indicio de enfermedad.

El problema del psicologismo adscrito a la cultura individualista, es
que genera un profundo conformismo. Esta es una paradoja mis, que sélo
puede ser entendida si pensamos que este individualismo promueve sélo un
yo falso. En efecto, el conformismo no sélo nos ensefia cémo debemos
pensar, sino como debemos sentir, negando asi toda auténtica evolucién
interior. Por si fuera poco, el psicologismo considera que la autoimposicion
de deberes es sintoma de neurosis. Contrariamente a ello, promueve la libre
expresion y gratificacion de los impulsos. Se llega asi, a través de los ideales
de autorrealizacién y autogratificacién, al debilitamiento de la idea de
responsabilidad, individual y colectiva. Este yo, blando y sentimental, es
considerado como una unidad totalmente autbnoma que no debe rendir
cuentas a autoridad alguna en la formacién de sus relaciones mas alla del
ejercicio de su propia voluntad. Los acuerdos sociales son atacados como
trabas injustas al desarrollo y libre afirmacién del yo.

El problema de este individualismo, es que le hace creer a la gente que
ya tiene un yo, mientras lo Gnico que ha generado es un simulacro de yo de
acuerdo con ciertos parimetros previamente establecidos por la sociedad de
consumo. Aqui, el universo de los objetos, de las imagenes, de la informacién
y de los valores hedonistas permisivos, genera nuevas formas de control que
hacen dudosa la existencia misma de la libertad. Advertia ya Gluksmann, al
comienzo de la década de los ochenta, que ningin sistema es menos libre
que aquel que cree que es ya libre.4 ;Cémo recuperamos desde esta situacion
el mundo publico, lo social y, desde alli, el sujeto como actor social y activo
configurador de si? Esto es lo que debemos atender.

Recapitulemos para replantear. Vivimos en una sociedad de masas:
esto es un hecho irrebasable. Podemos criticar este mundo, pero el simple
pensamiento critico no elimina esa facticidad, si bien puede funcionar
siempre como el Gltimo reducto de la esperanza. Si renuncidsemos a la critica,
no quedaria sino un vacio total. Pero esta época, si bien puede ser tildada

4 Cfr. GLUCKSMANN, A. Los maestros del pensamiento, Barcelona, Anagrama, 1984.
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de “era del vacio™5 no alcanza a ser una nada absoluta. En ella sigue habiendo
un fervor. El simple hecho de que nos planteemos estos asuntos, muestra que
en parte estamos fuera de la simulacién. En efecto, si hablamos de simulacion
es porque estamos instalados en algin reducto de lo real desde donde
ejercemos la critica. Igual puede decirse del mundo de las imigenes. Desde
ese reducto, la simulacién podria, quizés, funcionar de manera positiva.

Por eso, y como ya hemos destacado, la sociedad de masas no es
enteramente negativa. Umberto Eco hace notar que el problema radica mis
en los niveles de fruicién que en la masificacién misma.® Esto quiere decir que
si alguien puede disfrutar de los grandes clésicos de la cultura y, a la vez,
gozar de los productos de la sociedad de masas, la masificacién no lo afecta
mis de la cuenta. El verdadero problema estriba en la aniquilacién de los
niveles de fruicion, en su achatamiento. Es en esta direccién donde debemos
plantearnos el problema de la television, pues este medio, en este renovado
contexto, puede cumplir distintas funciones que es preciso clasificar y
discutir.

En principio, la televisién se dirige al “gran publico” y como tal puede
funcionar como un vilido aglutinante. Para los nostilgicos de la “alta cultura”,
esta tesis es escandalosa, pero, nos guste o no, la hegemonia cultural pasa
hoy dia por la television: no es de la “cultura superior” que podemos esperar
el vinculo, pues ésta ha sido y es cada vez mi4s, un ejercicio de las minorias.
La Ilustracion crefa que podia llevar “la filosofia al pueblo”, pero en el intento
“la filosofia” se ha desvanecido. Nuestro problema consiste en encontrar un
parimetro minimo para efectuar el consenso. Si conseguimos esa “moral
minima”, luego podremos avanzar en el desarrollo de los niveles de acuerdo
y en la aclaracién de los desacuerdos. Lo que debemos evitar a toda costa
es la desintegracion radical, la incomunicacién. Nuestro ideal consiste en
crear las condiciones favorables para una accién humana significativa dentro
de la gran construccion social del hombre, esto es, para el afianzamiento del
sujeto en didlogo con los demis, tanto como actor social capaz de incidir
sobre lo publico, como configurador de si.

Pues bien, la televisién ha sido calificada a menudo de “opio de los
pueblos”, instrumento de dominacién de las clases pudientes, gran
manipuladora del pensamiento y pervertidora de los sentimientos. ¢Es esto
asi? ¢Es la television la quintaesencia de la ideologia? No es facil responder
a esto, porque, por increible que pueda parecer, pocas actividades han sido
durante tanto tiempo objeto de un conformismo critico. Todo indica que su

5 Cfr. LIPOVETSKY, G. La era del vacio, Barcelona, Anagrama, 1986 (1983).
6 ECO, U. Apocalipticos e integrados, Barcelona, Lumen, 1990, (1964).
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discusién despierta demasiadas pasiones y entre ellas una muy particular, el
deseo de no saber, una auténtica libido ignorandi.’

A pesar de este poco prometedor contexto, seria dificil negar que la
televisién es uno de los simbolos mis claros de la democracia de masas.
Ahora bien, en las acciones de masa, en principio, no hay tanto un
potenciamiento de las capacidades, como de los afectos. A causa de la
energia de arrastre de los sentimientos potenciados, el sujeto, en el curso de
la accién de masa, suspende sus restantes intereses, necesidades e, incluso,
sus reparos particulares. Asi, pues, en principio pareceria que la television
no hace sino incrementar este efecto.

Sin embargo, una tal condiciébn no implica necesariamente una
manipulabilidad ilimitada, y tanto menos cuando la masa esta compuesta
en parte o en su totalidad por individuos. Cuando la masa estd compuesta
no por los particulares anénimos, sino por sujetos, la energia de arrastre de
la accién televisiva actda hasta que no choca con la configuracién de si
operada por el individuo, base, a su vez, para una accion social auténtica.
Pero si la masa estd compuesta por individuos menos desarrollados que no
alcanzan a ser sujetos, se acrecientan netamente las posibilidades de
manipulacién de la television a consecuencia del papel de comparsa que los
hombres juegan ante ella. Lo mis peculiar de la televisién es que ella puede
generar una masa -a distancia-, pues, de hecho, en este caso, las personas no
estin efectivamente juntas en el sentido fisico del término. Estin juntas
simboélicamente, unidas por los simbolos que la televisién secreta.

Segln esto Gltimo, pocas dudas hay de que la televisién integra. Pero
nos encontramos frente a integraciones en las que las personas se comportan
“como si” actuasen en masa y, por afiadidura, en una masa manipulada.
Domina asi la tendencia potencial a observar a los demis y a abandonarse
a si mismos en esa observacion. El problema de la televisién es que se le va
de las manos a quienes la hacen tanto como a quienes la controlan y como
a aquellos que la miran. Al movilizar las imédgenes sin tener un control
efectivo sobre ellas, despierta identificaciones narcisistas, hace sofiar y hace
olvidar, no deja huellas, pues las imdgenes de un dia se borran al siguiente.

Por si fuera poco, en la actualidad no parece existir un esquema rector
para comprender la television en el seno de los cuatro grandes cambios que
se estan produciendo: la introduccién cada vez mas marcada y acelerada de
nuevas tecnologias con la consecuente multiplicacion y diversificacién de las
cadenas; el cambio politico, con la creciente privatizacion y la pérdida de
control por parte del Estado; el cambio econémico, con la constitucién de
grandes grupos transnacionales que difunden sus productos via satélite en
todo el mundo, poniendo a dura prueba el concepto de soberania; y,

7 Me permito remitir 2 mi articulo sobre el tema de la libido ignorandien Temas
de Comunicacion, N® 7, Caracas, UCAB, 1995.
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finalmente, el cambio del piblico que demanda, insaciablemente, cada vez
mas imagenes, e imigenes nuevas con c6digos estéticos muy alejados de los
canones acostumbrados.

Asique, retomemos el hilo conductor comenzando, como de costumbre,
con una ingenuidad. Imaginemos a alguien que nunca ha visto una televisién
¥ que nos interroga sobre ella. ;Qué es la televisién? Pues, de manera sencilla,
podemos contestar diciendo que es un aparato que difunde imigenes y
sonidos frente a una gran cantidad de personas que simultineamente miran
esas imagenes y escuchan esos sonidos. La television difunde imagenes y
crea vinculos sociales, pues es de esperar que en la comunicacién “cara a
cara” la gente, al hablar, comente lo que ha visto y lo que ha escuchado. Por
lo demis, en la television se conjugan dos elementos: el técnico y el social.

Con esto tendriamos una primera y seguramente vilida aproximacién
a la television, pero ni de lejos habriamos agotado el tema. De pronto, cabe
observar que a raiz de esta doble dimension, la televisién es objeto de dos
discursos: el primero de ellos sobreestima el rol del instrumento y se deja
prender por la fascinacién tecnolégica. Aqui reina un optimismo radical: el
discurso técnico hace apologia de la television. Enfrentado a este enfoque,
el segundo discurso, que bebe de la sociologia y de la teoria critica,
sobreestima el uso posible de ese instrumento: cree que deberia producir un
mundo mejor y que no lo hace: aqui domina un marcado pesimismo.

Para tratar de sopesar justamente los problemas aqui planteados,
advirtamos de inmediato que la televisién no agota el espacio comunicativo,
Y que tampoco puede hacerlo. Por lo tanto, a su lado hay un amplio margen
para otras practicas comunicativas. Tampoco hay que pasar por alto que la
comunicacion “cara a cara”, si bien se ha visto fuertemente afectada por la
comunicacién masificada, no por ello ha desaparecido. A la vez, aclaremos
esta otra paradoja de la television: ver televisién es una actividad basicamente
colectiva, pero en la actualidad tiende a consumirse en privado.8 De alli que
frente a ella se jueguen dos cosas importantes: en primer lugar, el ya
nombrado vinculo social. En segundo lugar, la propia configuracién de s,
que hoy no acontece solamente en el encuentro “cara a cara”, sino, a la vez
Y quizas mas, por medio de la televisién y del mundo de las imigenes. Esto
Gltimo nos permite desplazar la comprension de la television: ella no es solo,

8 Decimos “en la actualidad” porque en la década del cincuenta hasta los sesenta,
por lo general, en cada familia habfa un solo aparato televisivo, lo que obligaba
a un disfrute conjunto de los miembros de la familia. Inclusive aquellos que no
poseian un aparato, miraban la television en lugares puablicos, como los cafés, por
ejemplo. El desarrollo econémico y la reduccién de los costos ha permitido la
compra de mas aparatos, a tal punto que en algunas familias hay tantos aparatos
como integrantes. Cada quien disfruta el programa que desea. Se rompe asi el
vinculo social inmediaio.
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y quizis tampoco principalmente, un medio de comunicacin, sino una de
las estrategias para desarrollar el vinculo social y para desarrollar el propio
yo. Lo que es vilido para la televisién, es vilido también para todas las
tecnologias de avanzada (realidad virtual, videojuegos, autopista informativa,
television interactiva, etc.)

Este planteamiento puede resultar novedoso y estridente, porque a
causa del ya citado conformismo critico, se ha pasado por alto de manera
sistemdtica la grandeza y la estética de la televisidn. Esto porque la television
se dirige directamente a esa cultura de masa tan despreciada por las culturas
minoritarias. Pero debemos proceder aqui con gran cautela, pues lo anterior
no nos debe hacer olvidar lo peligroso de este macroexperimento social.
Nada se gana al pasar de una critica exasperada de los medios, a su apologia
indiscriminada.

Ahora bien, la television abre nuestro mundo, es, por consiguiente, un
fenbmeno de apertura, y mis lo es para aquellas clases que, desfavorecidas
econdémicamente, no poseen la posibilidad de conocer el mundo directamente.
Lo han de hacer indirectamentey ese es seguramente un problema. Lo es,
en la exacta medida en que a la apertura del mundo, no sigue un desarrollo
de la capacidad de disfrute, esto es, un incremento de los niveles de uso y
fruicién. Ciertamente, si un palis se encuentra desestabilizado, una televisién
no controlada termina por producir mas desestabilizacién. Asi que para
juzgar los efectos de la televisiéon, mas que la televisién a secas, hace falta
conocer los contextos y las mediaciones. No es posible desarrollar una ética
general de la comunicacién, pues ésta es un fenémeno humano que
responde a instancias socioculturales, econémicas y politicas bien
determinadas. En su lugar, han de aparecer diversas éticas comunicativas,
cada una de las cuales habita y responde a una situacion especifica.

Todo lo anterior significa que para comprender la {elevisién “hay que
recordar que ella naci6, se ha desarrollado y quizas morira, en su forma
actual, al aire de las clases medias de las dreas urbanas occidentales: se
invent6 para las familias nucleares con dos hijos, y sus rasgos actuales, lejos
de ser eternos, estan vinculados a ese origen sociolégico. Ahora bien, las
sociedades occidentales han cambiado, han envejecido; en muchos aspectos,
han estallado. Hay que concebir una television adaptada a esos cambios, una
television que serd, sin duda, «una television después de las cadenas de
television.”

9 LE DIBERDER, A. COSTE-CERDAN, N. “Romper las cadenas”. Introduccion a la
post-television, Barcelona, Gili, 1990, (1988), p.12.
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TELEVISION Y HEGEMONIA

Lo anterior nos hace reparar en la cambiante situacién de la
hegemonia. Las hegemonias culturales son fenémenos histéricos. Esto es, la
hegemonia se construyea través de dispositivos ideologicos muy complejos.
Debemos, por consiguiente, preguntarnos desde qué aparatos culturales la
sociedad moderna construye el consenso que le permite sobrevivir y
expandirse ideolégicamente. Esto acarrea una serie de preguntas: ;cuiles son
los procesos culturales especificos que estin incidiendo fundamentalmente
en la construccién de la conciencia de los agentes sociales? ;Existe alguno que
imponga la dindmica y direccién principal sobre las demas formaciones de
la conciencia, y desde alli sobre la formacién y posterior configuracién de si?
¢Coémo se logra en cada sociedad?

Las anteriores interrogantes nos muestran desde ya, que la hegemonia
no se produce por la accién de un solo aparato cultural, sino con el apoyo
de un sistema complejo y amalgamado de instituciones y redes ideoldgicas
que determinan y modelan la conciencia y los actos de los individuos. A
través de la historia, como ya deciamos, se han dado distintas maneras de
instrumentar la hegemonia. En las sociedades primitivas, el sector gobernante
recurria a la tradicién oral y al rito como los soportes del consenso mas
desarrollados, para lograr de esta manera una visién magico-religiosa de la
realidad. En la edad media es el aparato religioso con sus respectivos
subsistemas clericales quien organiza el mundo. Con la aparicidén del
capitalismo, el Estado introduce la ideologia de la democracia parlamentaria
y lalucha de los partidos y, sobre todo, a través de la escuela, trata de superar
la visi6n religiosa del mundo. En la actualidad, la hegemonia ya no pasa ni
por la Iglesia, ni por el Estado, ni por la familia, ni por la escuela. De hecho,
los binomios familia-Iglesia, Estado-escuela han sido reemplazados por los
medios de comunicacién masiva. Es a través de ellos como se forma la
hegemonia y es por ello que la lucha por la posesién de los medios se hace
encarnizada. Quien los domina, accede a una buena parte de la formacién
del universo cultural, siempre y cuando puedan ser completamente dominados.
En efecto, ya veiamos que uno de los contraefectos indeseados, es que la
comunicacion, una vez que ha sido secretada por los medios, se controla con
dificultad.

De todas formas, lo que si parece grave es la incapacidad del sistema
escolar para hacer frente a los nuevos retos que la comunicacién masiva
impone. Esperar que los medios desaparezcan del escenario es una actitud
delirante. Lo que es mis: si hoy dia, de 4700 palabras manejadas por un nifio
de cinco afios, 2800 proceden de los medios y s6lo 540 de la familia y la
escuela, el futuro inmediato no hari sino incrementar esta tendencia. De
hecho, es de estos dias la introduccién en el mercado de unos lentes que
permiten ver la televisién transformando su imagen en realidad virtual. Por

127



Temas de Comunicacion /N2 8

medio de esos lentes el espectador estara dentro de las escenas y no ya fuera
o ante ellas. Esto significa que la hegemonia pasard més y ms por los media,
a menos que se sepa combatir esa fascinacién tecnolégica. Pero combatirla
no significa rechazarla, sino dirigirla, aprovecharla para las funciones de
crecimiento personal y vinculo social que se quieran crear.

De esta manera, estamos en presencia de una marcada mutacion
cultural que ocasiona el desplazamiento de la escuela como el principal
brazo ‘del Estado. Las tecnologias de informacion redefinen los roles
fundamentales que desempefia el sistema de ensefianza. En algunos casos,
desafortunadamente, los media reemplazan a la escuela; sobre todo la
television, cuando es utilizada por los padres como una “guarderia infantil”.10
Pero, en términos mis generales, hay que hablar de una complementacion
por parte de la television. Todo el secreto radica justamente en ella, esto es,
en cémo se complementan la escuela y los medios.

Aclaremos, también, que esta nueva mutacién cultural no significa que
los aparatos desplazados de la zona hegeménica principal, como la misma
escuela, la iglesia, la familia y otros mis, ya no existan o ejerzan sus funciones
ideologicas propias, sino que permaneceny colaboran en la construccion del
tejido hegemoénico, pero en planos secundarios y hasta terciarios. Y parece
que debemos asumir tal situacién como punto de partida: el joven que
ingresa al sistema escolar no procede tanto de su familia, sino de los medios
a los que ha estado expuesto! La escuela debe velar para que los niveles de
fruicion no desaparezcan: la funcién principal de la escuela hoy dia, ya no
es la transmisién, siempre loable, de los clasicos, sino la critica y la capacidad
de apropiarse de la cultura de masa secretada por los medios en clave de una
fruiciébn mis elevada. Por eso, los clasicos son importantes. Ellos no son
vitales en si mismos, sino en virtud de la elevacion de la fruicién a la que
inducen. Un clasicismo bien entendido, no es una mera erudicién, sino
aquello que acrecienta la vida, aquello que otorga integracion y plenitud al
hombre.

En fin, hay que identificar este objeto social desdibujado que es la
televisién. Ella ha de pasar, a través de un cambio de uso, de cronéfaga, a
ser un efectivo desarrollo y aprovechamiento del tiempo libre. La television
—ella también— debe conducir a la configuracién de si y a la accién social
que caracterizan al sujeto. El camino a seguir es, pues, una television que
posibilite una accién humana significativa.

10 En Estados Unidos se realizan programas de television con la especifica finalidad
de mantener a los nifios frente de la pantalla para que la madre pueda atender
los asuntos del hogar. Estos programas emplean imigenes altamente llamativas
para impedir que el nifio se aburra, distraiga, o, en todo caso, sienta la necesidad
de hacer otra cosa.
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La Comunicacion: Ciencia u Oficio

José A. Mayobre M. *

Resumen

Se presenta una reflexion originada en las aulas de clase y con la participacion
de los estudiantes sobre la prictica profesional de la comunicacién social. La
funcién del comunicador social es en primer lugar un oficio, pero no puede
ser s6lo un oficio, pues implica una enorme responsabilidad que requiere
conocer y manejar, mis alla de la técnica, un cuerpo doctrinal metédicamente
formado y ordenado, por lo que en este sentido la comunicacién constituye
también una ciencia.

Abstract

In this text, a reflection on the professional practice of social communication
originated in the classrooms with the participation of the students is presented.
The social communicator function is, firstly, an occupation, but it can not be
only an occupation, because it implies a huge responsibility which requires
to know and handle, beyond mere technical means, a “doctrinal corpus
methodically formed and ordered”; therefore, communications is also a
science.

Résumé

Cet article est le fruit d’'une réflexion menée en classe avec les étudiants sur
la pratique professionnelle de la communication sociale. La fonction du
communicateur est en premier lieu un travail pratique mais ne peut étre
entendu seulement comme tel en raison de I'énorme responsabilité que
suppose la reconnaissance et la manipulation —au dela de l'utilisation des
techniques— d'un “corpus doctrinaire formé et ordonné de facon méthodique”
qui fait de la communication sociale également une science.

»

Profesordela Citedra “Informacion internacional” enla Escuela de Comunicacion
Social de la UCAB
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Para esta sesién, habiamos acordado discutir el dilema aparente que
se plantea en relacién a si la comunicacion es un oficio o una ciencia. Para
esto, cada uno de los grupos de trabajo en que se ha dividido este curso
abordaria internamente el tema y traeria a la clase algunas conclusiones o,
mas modestamente, algunas apreciaciones y sugerencias al respecto.

Antes de pasar a ese debate me gustaria compartir con ustedes algunas
reflexiones generales sobre el tema que —si bien las formulo aqui por
primera vez— son desde luego el resultado de casi toda una vida dedicada
al estudio y practica de la comunicacién y por lo tanto, inevitablemente, de
un cuestionamiento continuo y permamente sobre lo que somos los
comunicadores profesionales, por qué lo somos, cémo lo somos y en
especial, con qué efectos lo somos.

Creo que es buen momento para esta reflexién, ademas, porque ya
hemos tenido al menos un pequefio lapso de tiempo para conocernosy para
conversar sobre algunos elementos, definiciones y paradigmas bisicos de la
comunicacién, tal como se la entiende académicamente y que es como
debemos necesariamente abordarla en esta catedra.

Dije al principio que la discusién se referia mas bien a un “dilema
aparente” y lo reitero, porque a mi entender esta diferenciacion es rebuscada
y la comunicacidn es, al mismo tiempo, ciencia y oficio. Pero es también —
simultineamente— una funcién natural, una funcién social, un arte y una
vocacién. Y esta Gltima caracteristica, la vocacional, implica también que es
—necesariamente— una posicién ante la vida que conlleva enormes
satisfacciones pero igualmente muchos riesgos, frustraciones vy, finalmente,
una inmensa responsabilidad para con nuestra sociedad y para con nosotros
mismos.

I

Vamos a tratar de aclarar todo esto en alguna medida.

La comunicacién es, primero que nada, una funcién natural de todos
los seres vivientes. De diversas maneras, algunas todavia inexploradas e
incomprendidas, todos —hombres, animales, plantas, cosmos— nos
comunicamos. Nos comunicamos tanto entre las especies como de una
especie a otra. Es esa comunicacién —y sblo esa comunicacién— la que nos
permite de diversas maneras sobrevivir y hasta progresar.

En el caso especifico del ser humano, comenzamos a comunicarnos
desde antes de nacer. De diversas maneras, el hablar de una madre o su
caricia al ente que carga en el vientre constituyensun proceso de comunicacién
que segn algunos psicologos afectarid posteriormente al ser.

El nifio confirma su existencia con el primer llanto que anuncia su
llegada a este mundo. De ahi en adelante con ese mismo llanto, en diversas
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modalidades que tendran diferentes significados, con la risa, con el gesto de
afecto, de miedo, de ternura o de rechazo, posteriormente con la palabra,
reafirmaremos nuestro ser y nuestra identidad. Crearemos nuestros propios
codigos y aprenderemos los de otros. Concertaremos lenguages comunes
para poder entendernos.

Nos estaremos comunicando.

Lo que somos. Lo que creemos. Lo que sabemos. Lo que sentimos. Lo
que tememos. Todos eso es comunicacion. Es su producto y es su reflejo. Es
lo que nos caracteriza como seres vivientes y, en nuestro caso, Como seres
humanos. )

La comunicacion es pues una funcion tan natural —y tan esencial—
cOmoO respirar, Como comer, como temer o como amar. Las expresiones
gestuales, mas ampliamente la expresion corporal, que a veces se nos
escapan son también formas naturales de comunicacion.

Y la comunicacién es también una funcién social. Sin procesos y
mecanismos de comunicacién, una-sociedad —en cualquiera de sus
formulaciones— no puede existir. El hombre es por naturaleza un ser social.
Sélo puede sobrevivir y progresar apoyindose en otros seres similares a €l
y siendo solidario con ellos. Para lograr esto necesita asociarse con ellos y
para hacer esto tiene que comunicarse. Es decir, poner en coman lo que se
tiene, lo que se quiere y lo que se suefia.

Las instituciones, la historia, los mitos, las creencias, los suefios, las
metas de todo hombre y de toda sociedad son producto y efecto de la
comunicacién. La comunicacién nos da nuestra identidad y nos fija nuestros
paradigmas y nuestros ideales. Una sociedad es una comunidad. Y una
comunidad implica una comunicacién.

La comunicacién humana es entonces un fendmeno natural al hombre
y la comunicacién social es inherente al proceso de agrupacién de los seres.

1

Todo conglomerado social se define por la asociaciébn de sus
integrantes para apoyarse, defenderse, ayudarse y —finalmente— plantear
objetivos e ideales comunes a alcanzar.

Asi, la sociedad crea los mecanismos que necesita para comunicarse
de manera eficiente y en ese proceso, inevitablemente, asigna también a
algunos de sus miembros la tarea de elaborar y asegurar esa comunicacién.

La misica, la poesia, los ritos, desde luego la historia y las religiones
son todas formas de comunicacién social que requieren de quienes las
transmiten el manejo de formas de comunicacion.
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Pero en tanto que la sociedad humana se ha hecho mas grande, mas
compleja y mas extendida en el tiempo y en el espacio, esa labor de
comunicar se ha hecho también proporcionalmente mas compleja y mas
especializada. Surge asi, inevitablemente, la figura especializada del
comunicador profesional.

Y ese comunicador profesional se va convirtiendo a su vez, y cada vez
mas, en el presentador e intérprete de la “realidad” y al hacer eso —de
diversos modos— se va convirtiendo igualmente en el creador de esa
realidad.

En esa creciente complejidad de la sociedad, se crean y desarrollan
también los instrumentos artificiales que permiten al comunicador profesional
alcanzar mejor y con mis claridad a las audiencias y se crean las tecnologias
que dan pie a la aparicién de los medios de difusién masiva de informaciones.

La sociedad, inicialmente, crea los medios de comunicacién que
necesita para organizarse, consolidarse, crecer y prosperar. Los moldea a su
imagen y semejanza. En la medida en que crece, sin embargo, y se hace mas
compleja, mis depende de esos medios de comunicacién para poder
funcionar y en esa misma medida son entonces esos medios los que
comienzan, ellos, a moldear a su imagen y semejanza a la sociedad. El
monstruo del Doctor Frankestein cobra vida.

La responsabilidad de controlar de alguna manera a ese monstruo para
que no se desboque, para que cumpla una labor costructiva y no destructiva
corresponde al comunicador profesional. Ese comunicador profesional
enfrenta entonces primeramente la obligacén de conducir eficientemente al
monstruo y para ello debe conocer sus posibilidades y sus limitaciones.

La profesionalidad del comunicador se va igualmente ampliando y
especializando al abrirse nuevas formas de comunicacién y al aparecer
nuevas y mas elaboradas tecnologias para comunicar. Las diferencias entre
las diversas ramas se hacen mayores y mds complejas. La practica de la
difusion masiva de informaciones se convierte en una industria altamente
tecnificada donde el producto final —el mensaje— es resultado de la labor
conjunta y coordinada de un equipo y no del esfuerzo de un individuo, por
muy dotado que éste sea.

Asi, si la comunicacién es una funcién natural del hombre y una
funcién social en el conglomerado, la funcién del comunicador profesional
se hace en primer lugar un oficio.

Es un oficio en cuanto es una ocupacién habitual que requiere de
ciertas destrezas, técnicas y habilidades especificas dentro de un campo
relativamente delimitado y que utiliza instrumentos de trabajo generalmente
peculiares a esa actividad particular.

El oficio del comunicador es transmitir informacién. Poner en comin
conocimientos, experiencias, ideas y opiniones que permitan a otros
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formarse una idea fiel y acertada de una o mis realidades. En ese proceso
de transmisi6n, el comunicador tiene inevitablemente que recopilar, analizar,
seleccionar, interpretar, sintetizar y procesar enormes cmulos de informacién
que deberi convertir en un reflejo vilido, creible y cierto de lo que ha
observado.

Su papel asignado es el de intérprete de la realidad y en ese sentido,
al interpretarla para quienes solo la conocerin a través de él, también la crea
y, al crearla, la legitima.

La responsabilidad de recrear e interpretar esa realidad obliga
entonces al comunicador profesional a buscar siempre la mas alta fidelidad
en el esbozo de lo que transmite, y ello implica el conocimiento detallado
y preciso de los instrumentos, mecanismos y técnicas con los que cuenta para
retratar fiel y honestamente lo que desea o debe dar a conocer.

Esa obligaci6n profesional de conocery utilizar adecuada y eficazmente
los instrumentos del trabajo es lo que hace entonces de la comunicacién
profesional un oficio y una carrera técnica. Pero esto no es suficiente y el
comunicador profesional debe ir mas alld de lo puramente técnico.

Al mismo tiempo, por la misma y enorme responsabilidad que
implican sus funciones, la comunicacién profesional no puede ser sélo un
oficio. Es y debe ser también una ciencia.

La comunicacién es una ciencia en tanto que ya actualmente,
cumpliendo con las definiciones de la Real Academia de la Lengua, es “un
cuerpo de doctrina metddicamente formado y ordenado, que constituye un
ramo particular del humano saber” y de alguna manera implica un
“conocimiento...” al menos relativamente “...cierto de algunas cosas por sus
principios y causas”.

Es una ciencia igualmente en cuanto que el comunicador profesional
requiere de diversas maneras ese “conocimiento” de las cosas y ese “cuerpo
de doctrina metddicamente formado y ordenado” para poder ejercer
adecuada y responsablemente su labor.

No basta que el comunicador sepa claramente c6mo comunicar algo
y cuiles son los instrumentos idéneos para hacer esa comunicacién de
manera clara y eficiente. De hecho, eso es tan peligroso como irresponsable
si no se tiene una idea cabal de “qué” se va a comunicar, “por qué” se va a
hacer y qué posibles efectos tendra esa comunicacion sobre los receptores.

La ciencia de la comunicacién busca entonces entender y conocer
mejor las técnicas y procesos para mejorar y garantizar al maximo la fidelidad
y transparencia de los mensajes que se transmiten. Busca y debe buscar al
mismo tiempo el conocimiento y hasta la sabiduria que permitan asumir con
claridad la seleccién inevitable de los mensajes que se van a transmitir y la
responsabilidad de los efectos que esa transmisioén produzca.
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Es bueno recordar aqui que la comunicacion profesional no es sélo
lo que se transmite, sino igualmente y hasta tal vez mis importante en
muchos casos, lo que se deja de transmitir. La seleccién entonces de lo que
se dice y por ende de lo que se deja de decir es fundamental en la profesion
de comunicador, como lo es igualmente la comprension del mosaico global
que armamos con lo dicho.

v

Y, ciencia y oficio, la comunicacién es también arte. Es arte porque,
siempre ateniendonos a las definiciones de la Real Academia, implica un
“conjunto de preceptos y reglas necesarios para hacer bien una cosa”,
requiere igualmente de un “acto o facultad mediante los cuales, valiéndose
de la materia, de la imagen o del sonido, imita o expresa el hombre lo material
o lo inmaterial y crea copiando o fantaseando” y, finalmente, es “cautela,
mafia y astucia”.

Comunicar bien profesionalmente requiere esfuerzo, requiere
imaginaci6n, requiere disciplina y requiere talento, elementos todos
indispensables en el arte. La elaboracién de un mensaje y en especial lograr
su aceptacién por el receptor exige llamar la atencibn, captar el interés y de
diversas maneras entretener. Lograr eso, y lograrlo cotidianamente presupone
creatividad, pero una capacidad de creacién organizada y metodica.

Finalmente, la comunicacion es también y por sobre todo una
vocacién. Comunicar profesionalmente no es facil ni evidente. Algunos
tedricos enfatizan con razén que la difusién masiva de informaciones sigue
siendo un proceso unidireccional y autoritario y que los intentos por dar a
esa transmisién de informacion un caracter dialégico no han dado resultado
hasta ahora.

En ello radica precisa y posiblemente el gran reto que se enfrenta en
esta profesién. En la practica, todavia, no se es en realidad sino “transmisor
de informaciones a través de medios masivos” y no “comunicador”, pero la
obligacion, la necesidad y la responsabilidad que involucra ese transmitir
informaciones obligan a que mis que transmitir busquemos “comunicar”.

La comunicacion es entonces, mas que la definicion de la labor que
hacemos, el reto constante que se nos plantea. Algunos “comunicadores”
profesionales alcanzan cierta fama, alguna gloria e inclusive la fortuna, pero
son escasos y no siempre llegan a ello por las razones adecuadas. Todos, sin
embargo, de diversas maneras, tienen influencia sobre lo que ocurre en su
entorno y eso es indiscutiblemente un manifestacién concreta de poder.

Alcanzar ese poder requiere constancia y conocimiento. Detentar y
administrar ese poder con equidad y alguna medida de sabiduria requiere
vocacion. Esa vocacién implica igualmente que la comunicacién profesional
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moderna es'y debe ser concebida por encima de todo como un servicio
publico, tal vez el mis importante de todos los servicios puablicos.

Por presuntuoso que pueda sonar, el comunicador profesional —que
trabaja basicamente con el medio masivo— es cada vez mis el responsable
de la forma en que se desarrolle su sociedad y, muy en especial, en que esta
evolucione.

Los medios de difusidn masiva son a la vez fuente de formacién y de
educacién continua. El nifio y el adulto pasan hoy mis tiempo frente a esos
medios que en posiblemente casi cualquier otra actividad. Y cada vez mas
son esos medios los que le fijan pautas y le dictan patrones de conducta.

Se dice al mismo tiempo que el comunicador profesional tiende a la
larga hacia el cinismo. Algo de eso hay. Y por eso mismo sus reservas de
idealismo y de romanticismo deben ser enormes y renovadas constantemente.

Ser comunicador profesional y cargar con la inmensa responsabilidad
que ello implica sobre los hombros no es ficil, ni necesariamente agradable
todo el tiempo y en la immensa mayoria de los casos no es tampoco
especialmente bien remunerado. Es por ello que se requiere de una gran
vocacién para hacerloy ese hacerlo, y esa vocaci6n, implican responsabilidad,
capacidad permanente de trabajo, humildad , perspectiva y sentido del
humor para ejercer la profesion.
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Resumen

Esta tercera etapa de las Relaciones Publicas en Venezuela, que considera el
autor comienza en la década de los afios ochenta, se caracteriza por un
aumento del namero de profesionales y el deterioro de la situacion socio-
econdmica del pais, de alli que el rol a desempenar por este profesional deba
orientarse a afianzar su profesion asociativamente, abogar por la solidez de
la empresa, y trabajar intensamente para presentar al pablico una informacion
completa, entre otras tareas fundamentales.

Abstract

This third stage of Public Relations in Venezuela, which according to the
author begins in the 80's, is characterized by an increase on the number of
professionals and a deterioration of the country social and economical
situation; therefore, the role this professional has to play should try to
associatively guarantee his profession, to defend the strenght of the company,
and to work intensely to present the public with a complete information,
among other fundamental areas.

Résumé

La troisiéme étape des relations publiques au Vénézuéla abordée par l'auteur
dans cet article commence a partir des années 80 et se caractérise par un
nombre croissant des professionnels et la détérioration de la situation
économique nationale. Ces deux facteurs, relativement nouveaux dans le
pays, obligent a renforcer les structures associatives, a plaider pour la solidité
des entreprises et 4 se consacrer 2 la diffusion d’informations précises.
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Nos estamos preguntando, y con razén: ;dénde andan las Relaciones
Pablicas en estos tiempos de dificultades y cuél es su papel? Por contraste,
este tipo de pregunta no se formula cuando los asuntos son “normales”,
cuando los negocios marchan de manera mas o menos armoniosa, a todos
los niveles, en todos los ambitos de la expresion industrial, comercial,
institucional. ;Dénde estamos en este campo y hacia.-dénde vamos? Esas son
interrogantes tipicas de los tiempos que estamos viviendo (y no solamente
en Venezuela) caracterizados por un revisionismo generalizado. De los
grandes acontecimientos podemos enfatizar el fracaso del socialismo soviético,
y en consecuencia el derrumbe de la revolucién cubana; la paz en el Medio
Oriente, por lo menos en las voluntades de dirigentes, cambios demasiado
drasticos como para condicionar la transformacién de todo un proceso
educativo enfatizando las diferencias y el odio milenarios; la cercania del
Papa con el Rabino Mayor de la Juderia Mundial; el fin del apartheid y el
ascenso al poder de Mandela en Sudifrica; la integracién de los pueblos,
hasta los latinoamericanos; pero simultineamente, el crecimiento demografico
desmedido, la persistencia de la guerra en Bosnia-Herzegovina, la muerte
violenta por el hambre en porciones de Africa; y la ampliacién de la brecha
entre los poseedores y los desposeidos.

He aqui una tarea para las Relaciones Publicas: el anilisis de los
acontecimientos mundiales mis relevantes a fin de asesorar a su empresa, a
su institucion; a fin de informarle y hacerle ver esas realidades que tienen
impacto directo o indirecto sobre las actividades de su firma; con el objeto,
finalmente, de hacer ejercicios prospectivos que condicionen adecuacién y
cambio de los escenarios previstos.

En el plano nacional venezolano, ¢cuiles son esas sefiales universales
determinantes de una transformacién por via del cambio? Por un lado esta
el fracaso de la democracia en el orden econémico. El sistema democritico
ha tenido gran éxito en Venezuela en un campo politico, relativo a la libertad
de expresién —aunque con bemoles en el camino segin los gobiernos
respectivos en las Gltimas décadas desde que se implanté la democracia—
pero no asi en el ordenamiento del trabajo y la industria, porque es alto el
nivel de desempleo, es precario el nimero de industrias, la educacién ha
sufrido un cierto revés en el proceso de su popularizacién, condenando la
formacion de mano de obra técnica, todo lo cual se traduce en una sociedad
deficitaria, empobrecida en sus bolsillos y en su mente, con un lenguaje
vulgarizado al extremo y con un desprecio por la vida y la propiedad: Ha
crecido la pobreza critica y la pobreza relativa y son alarmantes las cifras que
en este sentido nos proporciona Fundacredesa, Gnica investigadora
consecuente en los Gltimos tiempos, de la realidad alimentaria de nuestro
pais.

Estas otras realidades nacionales, ;como las estd encarando Relaciones
Pablicas? ;O se ha quedado la profesién girando sobre si misma, sorprendida
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por la violencia de los cambios, sin precisar como hacer o actuar? Hay mucho
de esto 1ltimo y no solamente en Venezuela.

En nuestro pais, la banca dio la peor demostracién de toda su
existencia en cuanto a su comportamiento, lo mas alejado de una ética
comercial, con lo que arrastr6 a la empresa privada, la cual hoy en dia exhibe
su peor rostro, a pesar de que se haga la distincion sectorizada y se pretenda
abstraer la banca “mala” del resto de la empresa privada. ;La consecuencia?
Un altisimo nivel de desconfianza. jMenuda tarea para el Relacionismo
Publico!

En el plano regional, en cualquier regién que usted escoja del pais, los
problemas se han multiplicado, aunque a veces tiene uno la sensacion de que
la provincia, en un proceso de afianzamiento dentro de si misma, pudiera
estar mucho mejor que los centros urbanos capitalinos de la nacién o de la
entidad federal de que se trate. Como para complicar mis el enredo, se dio
el paso politico de una nueva estructura de gobierno —probablemente algo
positivo cuyos frutos no podrin verse de inmediato— lo cual afiadi6
turbulencia al proceso de cambio. Porque eso es lo que esta ocurriendo: un
proceso de cambio que guarda relacién con la Naturaleza y el Hombre dentro
de ella, primitivamente o en sociedad, cualquiera sea su situacién.

Los problemas regionales estin al descubierto. La abundancia de
dinero, en otros afios, hacia que los gobiernos pudieran atender las heridas
con cambios sucesivos de curas, cuyo Gnico soporte era el dinero mismo. De
este modo se fue agotando el presupuesto del Estado y mientras tanto la
empresa privada se mantuvo parasitaria, viviendo del mismo cuento y de la
misma cuenta, con atisbos de desarrollo pero temiéndole a la inversién de
riesgo, porque nunca ha confiado plenamente en el pais y tampoco en si
misma, de tal manera que el monto de sus colocaciones en el exterior supera
la propia deuda externa, para un total global aproximado, entre ambas cosas,
de 70 mil millones de délares. Y cualquier ciudadano, aqui como en cualquier
otra parte del pais, anda afanoso en estos dias por conseguir délares porque
no cree en su propia unidad monetaria.

Ventaja de la provincia, todavia, es su condicién de centro de
produccién agricola, tebricamente un apoyo para el sustento diario aun
cuando los niveles de inflacién y especulacién hacen bien cuesta arriba la
obtencién de los alimentos.

Después del examen muy general de estos tres planos de la realidad,
universal, nacional y regional, abordemos la situacién de las Relaciones
Pablicas como profesion universitaria.

Nada ha cambiado desde el punto de vista de la profesién. Sus
objetivos siguen siendo idénticos. El contenido de esta actividad es igual a
las miltiples definiciones convergentes que sobre ella existen. Todas
apuntan hacia lo mismo con diferentes palabras, porque hay tantas definiciones
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como profesionales de Relaciones Pablicas en el mundo. Los cultivadores
registrados en la Asociacién Internacional de Relaciones Piblicas son
suficiente demostracién, por su nimero y calidad, de que ésta es una
profesion acreditada en todas partes del planeta. Higase la salvedad de que
en Estados Unidos de Norteamérica, siendo una profesion liberal, sus
intérpretes son muy numerosos y muchos de ellos no pertenecen al grupo
registrado universalmente en IPRA (International Public Relations
Association).

Cada. cuatro afios se convoca un Congreso Mundial de Relaciones
Publicas. El mis reciente, celebrado el afio pasado, fue en Mar del Plata,
Uruguay, pero cada afio, al menos en los paises desarrollados, se reGnen
congresos nacionales para la revisién del estado del arte de las Relaciones
Puablicas.

Por otro lado, las universidades que se precien de si mismas
suficientemente, tienen la materia, independientemente en el nivel de
postgrado o incorporada en el pensum de la Comunicacién Social para el
pregrado. Se estudia Relaciones Puablicas también en escuelas superiores
universitarias para la preparacion de Técnicos en esta especialidad.

El Relacionismo Publico, otrora aficiébn autodidacta y ejercicio
espontianeo entre personas con condiciones para la anfitrionia y la amistad,
es ahora una profesion compleja que pretende el dominio de otras como la
Informacién, la Publicidad, la Planificacién, porque a todas ellas utiliza
diariamente.

Del mismo modo, siguen existiendo razones para que se desarrolle la
actividad de Relaciones Pablicas, a saber, la organizacién empresarial, la
actividad institucional, en el plano publico como el privado; la opinién
pablica esta alli y necesita ser alimentada para que nos apoye en nuestros
propositos, para que comprenda qué somos y por qué hacemos lo que
hacemos, cuestién igualmente vilida para una universidad como para un
hospital y hasta una cércel. Es imperativo, en un mundo inter-relacionado y
en consecuencia interdependiente, que los otros conozcan mi “mercancia”
para que la “compren”, (el entrecomillado a propésito de aplicar ambos
conceptos de la Publicidad y del Comercio a las Relaciones Piblicas).
Necesitamos de la sociedad para vivir, por lo tanto la sociedad tiene derecho
a saber qué hacemos y con qué finalidad, los medios deben informar acerca
de nuestros objetivos y logros, éxitos y fracasos. -

Las organizaciones pablicas y privadas estan alli; igual que la empresa,
organizacién o particulares agremiados; hay organismos socioculturales
diversos; y del otro lado estén los sindicatos, la industria, las corporaciones,
el gobierno y los gremios profesionales. Todos estidn en funcién de servir a
un puablico y ojald que tuvieran todos conciencia plena de que su propia
existencia es para satisfacer un interés generalizado de la comunidad ala cual
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se sirve. Todas estas estructuras societarias demandan un clima de confianza
y mutuo entendimiento, a través de la comprensién de sus propdsitos, lo cual
genera colaboraciény simpatia, o todo lo contrario. No se obtiene gratuitamente
la estima y consideracién de nuestros puablicos, los directamente vinculados
con nosotros mismos en los procesos de cualesquiera naturaleza, los
publicos internos; ni tampoco de los externos que reciben el impacto de
nuestro trabajo, actividad, o fabricaciéon en serie. Clientes, empleados,
accionistas demandan informacién y trato oportuno, igual que lo exigen los
consumidores, los ahorristas, los contribuyentes (estos Gltimos quiza lospeor
maltratados por los gobiernos; he alli un vacio para ser cubierto por
Relaciones Publicas); la sociedad entera que tiene derecho a la informacién
como prerrequisito para dar su apoyo, tratese de la eleccién de un presidente
del pais o de la seleccién de un aparato, el cual generalmente se escoge por
valores mas alla de los utilitarios. Una marca prestigiosa, con la cual estamos
asociados por afnos, debido a una comprobada eficiencia en sus productos,
mueve mas que cualquier otro estimulo.

En pocas palabras, las trescientas definiciones de las Relaciones
Pablicas, segin el uso que de ellas hacen los expertos en la bibliografia
existente, siguen vigentes y demandando profesionales para ejercitarlas. La
dificultad no reside alli en estos tiempos, sino que reposa sobre la seriedad
de las organizaciones y la actuacién de sus componentes. Es imposible —
o por lo menos es absolutamente indeseable— que las Relaciones Publicas
sean instrumento para la deshonestidad. La ética de la profesién destaca
claramente el conflicto de intereses. Tampoco Relaciones Piablicas puede
actuar en regimenes totalitarios de izquierda o de derecha. En ambos casos
se convierte en propaganda, lo cual no es su especialidad. Los problemas que
confronta el Relacionismo Pablico en Venezuela y en otros paises estin mis
ligados a la naturaleza de las corporaciones y a sus dueifios. Si éstas son
legitimas y responden a quehaceres honrados —lo cual no condena una
ganancia— el Relacionismo Publico encuentra nicho apropiado para su
desenvolvimiento. Una empresa pilla, con finalidades puramente especulativas,
no esti enla mentalidad del Relacionismo Piblico entendido académicamente.
Desafortunadamente, como ocurre con otras profesiones, la deshonestidad
no es privativa de ninguna. Hemos deplorado en estos tiempos que
Relacionistas Pblicos hayan hecho el juego a timadores profesionales y
hayan estado a su servicio para engaiiar al publico.

Si abordamos el tema desde el punto de vista gremial-profesional,
como institucidén, las Relaciones Puablicas en Venezuela han tenido un
desarrollo histérico interesante. No pretendemos hacer un recuento
pormenorizado. Baste decir que hay tres etapas desde su implantacién como
técnica y herramienta de la industria y de los negocios, donde ha tenido mas
acogida. La primera etapa estuvo determinada por el nacimiento de la
industria petrolera en este siglo. El dominio de las Relaciones Pablicas antes
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de esa época fue una cuestion familiar, donde campeaba la simpatia para el
establecimiento de relaciones diversas. Con el inicio de las actividades
petroleras, comienza una etapa mixta de Relaciones Industriales y Relaciones
Publicas, para satisfacer necesidades que se creaban especialmente en el
sector laboraly en las relaciones con los gobiernos. Ingleses y norteamericanos
por igual habian tenido su propia experiencia en el siglo pasado y desde
1882, Dormas Eaton habia acufiado en una conferencia en la ciudad de
Nueva York, la expresion Relaciones Publicas, el primer registro histoérico
conocido para esta profesién en Estados Unidos. Los conflictos laborales, las
huelgas de los ferrocarrileros y otras empresas, justamente asociaron la
necesidad de informar a tiempo y claramente para evitar los conflictos o
solucionarlos sin que sufrieran los propositos de las empresas o desaparecieran
por falta de acuerdo entre duefios y trabajadores. Un poco de esa experiencia
se traslada a Venezuela como primera manifestacion de Relaciones Pablicas
en los campos petroleros, donde todo era novedad y conflicto.

La segunda etapa es la que se inicia con la democracia como sistema
politico, deseable para el pais, su economia y el progreso de su sociedad. Es
una de las mis hermosas, porque llega al pais todo el conocimiento depurado
de las Relaciones Publicas a la europea por el anglo-holandés presente; a la
norteamericana puritana y ortodoxa, con la carga agregada de la postguerra
disciplinada que proporciona muchos cultivadores de las Relaciones Pablicas
“sin discusion” (segin la maxima militar de la obediencia); y contagia a los
venezolanos de la época que han tenido la suerte de ser expuestos a esta
cultura foranea, que trae comunicaciones pablicas a montén y persigue un
ideal de bienestar comin, opuesto al imperio de la fuerza. Los Relacionistas
Piblicos tienen papel relevante en la promocién de la Venezuela libre y
democritica, donde es posible el desarrollo de la libre empresa, garante del
crecimiento ordenado, justo, deseable, segin el modelo anglosajon que
impera y que es bienvenido por los venezolanos, excepciéon hecha de
quienes, desde la trinchera ideologica del marxismo-leninismo, ven la
presencia extranjera aqui como una intromisién y afrenta a la soberania
nacional. Las Relaciones Pablicas desarrollan asi una veintena de afios muy
sblidos. Sus profesionales son exitosos, reconocidos, representan a las
empresas mis poderosas publicas y privadas y estin en todas partes para
defender un principio que les es muy caro: la libertad en todo sentido.

La tercera etapa es la que estamos viviendo. Arranca en la década de
los ochenta, casi imperceptiblemente y hasta de modo contradictorio, pues
la etapa precedente ha llevado las Relaciones Piblicas al climax de su
expresion y proliferan escuelas deseosas de ensefiar esta nueva profesion.
Declina la funcién un poco por varias razones: 1) entra al mercado un
contingente de técnicos que no encuentra precisa ubicacién; 2) disminuyen
las actividades industriales; 3) flaquea la economia nacional monoproductora
petrolera; 4) huyen los capitales nacionales y extranjeros; 5) se deterioran los
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gobiernos por practicas indeseables mediante la entronizacién de la corrupcién
administrativa desde los mas altos niveles, los cuales tienen la virtud de servir
de ejemplo; 6) se desmoraliza la sociedad. El gremio relacionistico pablico
se desbanda y se crean parcelas entre los “viejos” relacionistas, los nuevos
técnicos, la Asociacién versus el Colegio, creindose asi una anarquia
proliferante de autonomias que determina un recelo permanente y un
desfortalecimiento gremial y profesional que nos coloca en un giro sobre
nosotros mismos al que ya hicimos alusién. Asociativamente o colegiadamente,
como se prefiera, importante es que haya unidad alrededor de un cuerpo
deliberante comin integrado por todos los Relacionistas, licenciados y
técnicos, empiricos —si todavia quedan algunos de esa “vieja guardia”—
para que pueda haber fuerza profesional. Esto es urgente lograrlo porque
cuando se reinicie el movimiento de traslacién, en la figura que hemos
utilizado, sera retrogrado o avanzari segln nuestra propia decisidén. Sé que
es arduo lograr el acuerdo, pues personalmente he vivido situaciones dificiles
en ese sentido, pero cuando se quiere definir el papel del Relacionismo en
la Venezuela de hoy, como es el propésito de este foro, lo primero que se
demanda es poner en orden la casa para poder disponer de los mejores
recursos en el andlisis de los problemas nacionales, regionales, universales
o particulares y a partir de alli proponer estrategias generales y particulares
aconsejables para hacer frente al presente y modificar el futuro.

Respondiendo a la pregunta de modo mis general y esquemitico,
como motivacion para la discusion, el papel del relacionista en la Venezuela
de hoy debe ser:

1) Afianzar su profesién asociativamente, Ginica garantia de fuerza y
poder.

2) Abogar por la solidez de su empresa o corporacin, cualquiera sea
su naturaleza, dentro de si misma, para lograr una sociedad interna
sélida y confiable.

3) Trabajar intensamente por presentar al piblico —cualquiera que
éste sea— la informacién veraz y oportuna de las actividades de
su representada, solicitando la cooperacién para crecer s6lidamente
sobre bases honestas de relacién.

4) Desarrollar una campana permanente y compartida (esto Gnicamente
lo permite una férrea agrupacién) para la recuperacién de los
valores que distinguen a una sociedad sana, como la honestidad,
veracidad, seriedad, compromiso, justicia social, democracia,
respeto a la naturaleza.

5) Contribuir a la erradicacion de la miseria mediante la prédica
individual y cooperativa para la promocién del trabajo y creacién
de nuevas fuentes de empleo.
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)

7

8)

)

Trabajar por la definicion de responsabilidades entre gobiernos y
empresas, para que cada uno asuma lo que le corresponde
respectivamente, terminando de una vez por todas con esa
inoperancia paralizante de obras publicas por el incumplimiento
de compromisos.

Asociarse con terceras empresas o instituciones (iglesia, ejército,
universidad) para apoyar la educacién masiva combativa de la
droga, el hurto, el armamentismo, el contrabando y otras formas
delictivas; y reiterativa de una sociedad con fe religiosa.

Denunciar oportunamente ante quien corresponda, como individuo,
asociacioén o corporacion, las deficiencias en los servicios pablicos
basicos, proponiendo soluciones viables con las cuales se pueda
contribuir.

Promover cursos, seminarios, foros y similares, continuos y con
diversas instituciones, para la discusién abierta de los problemas
éticos y morales de la sociedad y sus instituciones y la distincién
entre el bien y el mal.

10)Procurar participacién activa en los medios de comunicacién social

o indirectamente tratar de influir como entes responsables de la
sociedad para que se dé cumplimiento a los respectivos cédigos
de ética existentes en beneficio de una mejor programacién
continua.

Pensamos que entre las responsabilidades del Relacionismo Pdblico
en la Venezuela contemporanea y por venir, aplicarse a uno o todos estos
enunciados, puede contribuir a nuestro proceso de crecimiento como nacién
soberana e interdependiente en igualdad de condiciones. Por supuesto, estas
sugerencias se proponen para el debate, anilisis y mejoras. La reconstruccién
del pais asi lo demanda.



La Cultura en la Empresa

Beatrice Giraud *

Resumen

Los criterios de cohesion cultural que diferencian unas civilizaciones de otras,
estin presentes también en las compaiiias. Se hace una analogia entre los
elementos constitutivos de las empresas y los atributos comunes de la
civilizacion o sociedad humana, como: valores y principios, pensadores y
tedricos; tables y prohibiciones; héroes y mirtires, historias, monumentos, y
otros.

Abstract

The criteria of cultural cohesion by which one culture can identify itself with
others are present also in companies. This article draws an analogy between
the companies essential elements and the common attributes of human society
or civilization, like: values and principles, thinkers and theorists, taboos and
prohibitions, heroes and martirs, histories, monuments, and others.

Résumeé

Les facteurs de cohésion culturelle qui favorisent l'identification avec une
civilisation existent également au sein des entreprises. L'article présente un
parallélisme entre les composantes de base d’'une entreprise et les attributs
communs d’'une civilisarion ou d'une société tels que les valeurs et les
principes, les penseurs et les théoriciens, les tabous et les interdits, les héros
et les martyrs, les histoires ou les monuments.

*

Periodista, politélogo. Especialista en Comunicacién institucional. Ex-profesora
del ELSA, Universidad de Paris, Sorbona.



Temas de Comunicacion/ N2 8

La férmula estd de moda... jla idea también! Pero por razones menos
superficiales que las sugeridas por su empleo abusivo.

Durante mucho tiempo (hasta la llegada en masa de los tedricos
corporativos del pensamiento corporativo y otros expertos de la comunicaciéon
social), una empresa se definia esencialmente (y someramente) mediante sus
productos (o sus servicios) y adicionalmente mediante un “estilo”
(generalmente aquél de sus dirigentes) y hasta mediante un perfil.

Luego, bajo el efecto de influencias diversas (tanto endégenas como
exdgenas) se ha evidenciado, como un descubrimiento asombroso, que la
empresa tenia un alma, y por consiguiente una personalidad propia, compleja
y evolutiva, de la misma manera que una nacién o una civilizacion.

Por consiguiente, el conciliar estas dos nociones de cultura y de
empresa, ya no sorprende a nadie, ya que es evidente que se pueden aplicar
a la empresa en si algunas de las principales definiciones! de la cultura, a
saber: “el conjunto de los aspectos intelectuales propios de una civilizacion o
de una nacién” y también “el conjunto de las formas adquiridas de
comportamiento dentro de las sociedades humanas”.

En este respecto, la cultura de la empresa es como la prosa de M.
Jourdin: siempre ha existido. Las empresas, independientemente de su talla
y su actividad, siempre han tenido “aspectos intelectuales propios” y “formas
adquiridas de comportamientos” especificas. La toma de conciencia, la
identificacionyla formulacion de esta componente fundamental, son nuevas.

UNA ANALOGIA JUSTIFICADA

Efectivamente, los criterios o los atributos comunes de la cultura de
una empresa o la de una civilizacién o de toda sociedad humana, son legién
e incluyen:

¢ Valores y principios que aseguran la definicién y cohesién del
conjunto

e Pensadores y teéricos que formalizan y hacen evolucionar estos
valores y estos principios

e Tabues y probibiciones
» Héroes y martires, rebeldes y disidentes, iconoclastas y excluidos

e Una bistoria e bistorias, una memoria y narradores para transmitir
las hazafias

e Lugares donde suspira el alma, monumentos o vestigios

1 Le Petit Robert
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e Una capacidad de atraccién y una vitalidad propia

e Senales de reconocimiento mutuo (idioma, simbolos, fraseologia,
expresiones).

Estos criterios son facilmente transferibles a la empresa. Y para hacer
surgir correctamente los elementos constitutivos de lo que se denomina la
cultura de empresa, se podria recurrir a la imagen de una construccién? sobre
su terreno.

LA CULTURA DE LA EMPRESA

1. El Terreno ¢ el dominio de actividades
e principal
* conexos

I1. La Estructura

A - Las fundaciones
¢ los origenes
e hombres
¢ productores/servicios
e Ja historia ® hechos célebres
e lugares célebres
e héroes
e traidores
* aventuras, anécdotas

B - La obra mayor
e la ocupacién/habilidades
e las fuerzas y las debilidades
e |los valores
e los objetivos

¢ los productos
e la ubicacién

2 No es por pura casualidad que lo que se conocia como el “espiritu de la casa”
(esprit-maison) por mucho tiempo hizo las veces de lo que hoy se conoce como
cultura de empresa
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C - La obra secundaria

* los métodos de gerencia (dentro de cada
una de las funciones de la empresa:
comercial, administrativa, humana,
tecnologica, etc.

e las personalidades

* los usos y las costumbres
e ¢l lenguaje

111. La Fachada

¢ imagen interna

® imagen externa

UN CONCEPTO VALORIZANTE, UTIL Y PERFECTIBLE )

¢Por qué esta analogia, cultura (civilizacién) y cultura (empresa), tiene

tanto éxito? Principalmente porque la cultura de empresa es un concepto

e valorizante
e til
« perfectible

1. Concepto valorizante porque produce:
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la consagracion de la empresa y la valorizacion de aquéllos que alli
trabajan.

Ennoblecida, elevada al rango de organizacion humana, casi de
nacién, la empresa logra una posicion digna de alta consideracion;
este reconocimiento y este sentido de pertenencia que en forma tan
cruel hacen tanta falta a aquéllos que al estar desempleados se
encuentran privados de su linaje.

Con este concepto, la empresa se magnifica, elevada al nivel de las
fuerzas que hacen mover el mundo. Se le otorga una dimensién casi
cosmica o planetaria. Ya no es la simple agrupacién de una serie de
unidades de donde surgen bienes y servicios, es una potencia, es un
estado, es una nacién donde nacen, viven y mueren (jen sentido
figurado!...) ciudadanos libres y responsables.
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la intelectualizacion

Por estar la palabra cultura fuertemente ligada al saber, a las luchas y
a los placeres del alma, al poder de las ideas... su asociacién con la
palabra empresa le otorga una dimensién mas intelectual.

la deontologia y “moralizacion”

Lo contrario de la cultura es la barbarie, es el estado salvaje, el reino
donde «se permiten todos los golpes.. Entonces, uno se puede
imaginar, sin caer en el angelismo, que una empresa consciente de la
marca de su cultura se prohibe recurrir a practicas condenables,
esforzandose, al contrario, porfavorecer esa elegancia que es la marca
de las almas cultas.

la formacioén de raices y la inmortalizacion

“Nuestras civilizaciones saben que nosotros somos mortales”. Corriendo
el riesgo de desmentir al querido Paul Valery, se puede afirmar que
la mayoria de las grandes culturas tienen o tuvieron una duracién de
vida significativamente superior (algunos siglos o milenios como
maximo) a nuestra existencia de simples mortales. Esta inmortalidad
equivale (aunada a la universalidad) a la marca de fibrica de una
verdadera cultura. Entonces, ¢es la cultura de la empresa un pasaporte
a la eternidad? ;En cierta manera si!

el enriquecimiento

Las tierras incultas son tierras estériles. La cultura es también el
desarrollo, el mejoramiento, el florecimiento, el enriquecimiento, la
valorizacién... todos los valores eminentemente positivos para una
empresa.

2. Concepto 1itil y necesario, porque la toma de conciencia y el
reconocimiento de la cultura propia de la empresa refuerza:

* la cobesién del conjunto y la responsabilidad de cada uno:
* el sentimiento de pertenenciay el reconocimientointerno y externo.
e la existencia de una cierta coberencia, de un cierto orden.

La versidn renovada del sentido de la Historia, d€ alguna manera:
varios caminos, pero una sola direccion.

* ¢l nivel de exigencia, la bisqueda de la calidad, la basqueda de la
excelencia.

Consciente de la existencia (y la eventualidad de la fuerza) de su
imagen, la empresa se impulsa hacia las alturas.
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o el pluralismod y la creatividad

Esto puede parecer paraddjico, a pesar de tener logica: cuando se
evoluciona dentro de un marco coherente y conocido, amplio pero
limitado, con reglas de juego comunes y aceptadas, con raices y lazos
s6lidos, puede ser mis ficil (porque es menos peligroso para el
conjunto) manifestar la independencia, la originalidad y la creatividad.

la cultura misma, es decir, ese «suplemento del alma- que diferencia
un espiritu cultivado de un espiritu sabio, una empresa operativa de
una empresa eficaz. Diferencia que expresa bien? una definicién mis
dialéctica de la cultura en general:

“el conjunto de los conocimientos que permiten desarrollar el sentido
critico, elgustoyeljuicio’. Esta definicién habria convenido al Presidente
Herriot de quien se conoce la féormula: “la cultura, lo que queda
cuando todo se ha olvidado”: un poco como si, mediante el proceso
de sedimentacién, los conocimientos dieran lugar a un limo fértilque
seria tan beneficioso y esencial a la empresa como a la naturaleza.

Es, en efecto, la calidad de las fundaciones que rigen la solidez de un
conjunto y permiten dar libre curso a la fantasia creadora. No hay
originalidad sin rigor. Es el orden lo que permite el desorden.

3 Un concepto perfectible

Como la cultura, la cultura de la empresa es una resultante evolutiva,
la resultante de parimetros muy numerosos, unos influenciables
(interiores o exteriores), otros no influenciables (los origenes, la
historia, el medio ambiente, las circunstancias, etc.).

Por multiples razones, uno puede sentir un impulso de producir
alteraciones en la conformacion de esta cultura exaltada en su papel
e importancia. Ademais, esa voluntad de utilizar la cultura como una
berramienta de gerencia forma parte, por si misma, de la cultura de
la empresa.

Pero independientemente de que uno sea impulsado a actuar en ese
sentido, es decir, a emprender ciertos “trabajos” (para retomar la
imagen de la construccién evocada anteriormente) es bueno proceder

3 Noconfundir el pluralismo con el mimetismo o el parasitismo que, frecuentemente,
son la marca de las comunidades (0 empresas o paises...) con raices culturales
débiles. La cultura, como la naturaleza, tiene horror al vacio.

4 Le Petit Robert
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a un inventario: una cultura reconocida es desde el comienzo una
cultura conocida, aun-cuando el anilisis revela sorpresas curiosas.

ATENCION, PELIGRO: LOS LIMITES Y DESVIACIONES DEL CONCEPTO

Como en todos los casos, lo mejor es, generalmente, enemigo de lo
bueno. Por ser simultineamente prueba y fuente de enriquecimiento, la
cultura de empresa, mal comprendida, mal utilizada o demasiado poderosa,
puede convertirse en fuente de empobrecimiento o de esterilizacion de las
energias.

* cuando se convierte en cepo o molde opresivo

e cuando conduce al rechazo o a la auto-eliminacion de los elementos
discordantes o atipicos

¢ cuando la concordancia o la armonizacién3 resultan mais de una
nivelacién de asperezas que de un equilibrio dialéctico

* cuando la presién es tal que arrastra a una normalizacion de
comportamientos y de ideas

e cuando, percibida como licencia de potencia institucional, como
superioridad para exhibirse, puede engendrar el elitismo, la
suficiencia, la auto-satisfaccion, la comodidad, y disminuir al
mismo tiempo el sentido de la critica y el espiritu de la aventura.

* cuando la cultura se vuelve cultc® y comienza a ejercer una tirania
indebida sobre las actitudes y decisiones que le serian ajenas.

5 Si éstas forman parte de los rasgos dominantes de la cultura de la empresa.

6 Ignorar aqui cualquier juego de palabras. De hecho, los latinistas eminentes bien
saben (privilegio de la cultura latina...) que cultura y culto, a pesar de que
provienen de la misma raiz (cultus), no tienen el mismo sentido: cultus es el
participio del verbo colere que tiene dos significados distintos: cultivar y adorar.
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Informacion General

JORNADAS DE TELECOMUNICACIONES

El 27 de abril de 1995 se realiz6 en la Universidad Catélica Andrés Bello
la Primera Jornada de Telecomunicaciones con la organizacién de un foro
y de una teleconferencia. El objetivo de este evento fue el de difundir
informacion actualizada para generar una reflexién entre profesores y
estudiantes ya que el mundo de las comunicaciones de hoy no se puede
comprender sin una aproximacion sistematica a las nuevas tecnologias.

Telecomunicaciones y desarrollo, cuatro modelo,s fue el tema central
del foro en el cual participaron representantes de cuatro grandes empresas
de telecomunicaciones de Canada, Francia, Suecia y Venezuela.

Las ponencias estuvieron estructuradas en cuatro perspectivas:

* Evolucion de las telecomunicaciones en cada uno de estos paises.

* Panorama y realidad actual de las telecomunicaciones.

e Significacién e impacto de esta realidad sobre la sociedad.

¢ Planes de desarrollo a futuro.

La Teleconferencia (Worldnet) “Nuevas tecnologias y telecomuni-
caciones, que se realizé en el marco de esta jornada, fue parte del programa
anual de teleconferencias que organizé la Escuela de Comunicacién Social
durante el afio académico 94-95 con la colaboracién del servicio de
Informaciény Cultura de la Embajada de Estados Unidos. En esta oportunidad,
los panelistas venezolanos pudieron conversar con especialistas de Estados

Unidos (Washington) y de Chile (Santiago de Chile) ante un auditorio muy
concurrido de estudiantes.

RESUMEN DEL II ENCUENTRO DE LA SOCIEDAD CIVIL

Luis Ugalde

Al dar inicio al Encuentro plante6 el reto central de estas jornadas:
¢c6mo pasar de una sociedad del despilfarro a una sociedad de la sensatez?
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Ovidio Pérez Morales

Monseiior Ovidio Perez Morales puso sobre el tapete la motivacion
principal para la convocatoria que hiciera la CEV de este Il Encuentro: el que
los medios de comunicacién social estén al servicio de la comunién personal
y comunitaria, en un marco de didlogo que profundice la democratizacién
delasociedad. Manifestando una legitima preocupacion, cit6 en su ponencia
inaugural, al eminente filésofo Karl Popper, quién hace esta afirmacién: “Una
democracia no puede existir si no se pone bajo control la television, o mis
precisamente, no puede existir a la larga sino cuando el poder de la televisién
no sea plenamente descubierto”.

Ernesto Mayz Vallenilla

Revel6 la magnitud del alcance de la tecno-comunicacién en la
sociedad actual, lo que hace que ciertas categorias l6gicas de anilisis y
comprension del mundo deban ser reformuladas. El Dr. Mayz Vallenilla
hablé de la “inmensa e irrestricta omnipotencia de los medios
tecnocomunicacionales”. Por ello propuso dos instancias:

» El Consejo Superior de Comunicaciones, con fuero autonémico,
para velar por los mis altos intereses de la sociedad y del Estado en todo lo
relativo al desarrollo, calidad y proyeccién de las comunicaciones.

¢ El Poder Comunicacional, como cuarto Poder Publico, al lado del
Legislativo, Ejecutivo y Judicial, con el fin de generar un equilibrio junto con
los otros poderes en la realizacién de los fines comunes del Estado.

Massimo Desiato

En su comentario, puso el acento en la diferencia que existe entre la
comunicacién masiva, mediatizada, y la comunicacién cara a cara. Aunque
no descarta los valores de la comunicacién masiva (por ejemplo: ventana al
mundo, interconexion), pone el énfasis en el rescate de los beneficios de la
relacién cara a cara, como proceso de interpretacion y reelaboracion de los
contenidos mediatizados. Dijo que la comunicacién masiva tiende a disolver
el nosotros, dejando en los otros la responsabilidad. Propone un programa
educativo, orientado a entrenar la mirada comunicacional, al igual que se
entrena para comprender una obra de arte, con el fin de lograr receptores
activos, criticos y libres.
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Marcelino Bisbal

La pregunta central de su ponencia fue la siguiente: ;como estd
procesando la gente la violencia que le ofrecen los medios de comunicacién?
Esta violencia es central en la programacion, especialmente en los espacios
informativos (reflejo y reconstruccién de la inseguridad ciudadana),
construyendo un imaginario social y un ordenamiento simbélico que asusta
y da miedo a cualquier televidente, oyente y lector. Hizo la siguiente
reflexioén: “Es claro que los medios hacen un especticulo de la realidad, como
también esti siendo evidente que los duefios de esos medios, se mueven en
sintonia conuna racionalidad econémica bien particular, pero —se pregunté—
¢y los profesionales de la comunicacién con qué sintonizan?”. Concluyé que
el asunto es politico, porque rebasa el campo massmed:ﬁtlco los medios no
deben convertirse en el chivo expiatorio.

Leoncio Barrios

Manifest6 su preocupacién por la ausencia de los duefios de los
medios de comunicacién social en la sesion inaugural de este Encuentro. La
violencia en Jos medios es una presencia amenzante, aun cuando se presente
como un especticulo: Esta violencia sigue conmoviéndonos. Pero la otra cara
de la moneda, sospecha el profesor Barrios, es que la gente disfruta la
violencia que transmiten los medios. Deben buscarse respuestas por otros
caminos y debemos preguntarnos cé6mo la gente percibe la violencia
televisiva y la integra en sus vidas.

Carlos Alberto Granier

Citando un estudio hecho por McCann-Ericson discurrié sobre las
actitudes frente a los retos econémicos, advirtiendo que esto no permite
establecer relaciones de causalidad entre los medios y la formacién de
actitudes. Sefialé que los jovenes tienen actitudes criticas frente a la
publicidad transmitida en los medios audiovisuales, pero valoran su utilidad.
En cuanto a los valores relacionados con los retos econémicos, los jévenes
muestran altos niveles de aceptacién por valores necesarios o funcionales
para superar la crisis y enfrentar los retos econémicos. Opind que los medios
cumplen una funcién —que no le es exlusiva— de informar verazmente,
invitar a opinar pluralmente y entretener con atencién a los deseos del
pablico, con apego a ciertas normas éticas, morales y sociales, que es
preferible definir de manera no compulsiva.
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Antonio Cova

Comenz6 por preguntarse qué transmiten los medios acerca de la
economia, lo que lo llevé a reflexionar como se transmiten en la ficcién
ciertos ideales y valores, a partir de los resultados de una investigacién de
Conciencia XXI sobre las actitudes frente al trabajo y la riqueza que él genera.
¢Qué conexion ve la gente entre la riqueza y el trabajo? Demostrd, a partir
de ciertos ejemplos, que el trabajo en la sociedad venezolana tiene una
connotacién negativa, contraponiendo que en inglés trabajo se asocia a obra,
creacién. Sobre la riqueza recordd el mito de El Dorado y el mana petrolero.
El venezolano no conecta el concepto de trabajo con el de riqueza, y los
medios no han hecho otra cosa que reforzar esta realidad. Advierte sobre una
contradiccién entre conductas y actitudes, sobre todo por el contraste que
existe entre la verbalizacién y la actuacién. Piensa que si es posible ir
generando poco a poco un aprecio por ciertos valores expresados con los
lenguajes de los medios, con el fin de que la gente haga la vinculacién entre
trabajo y riqueza.

Angel Alvarez

Subray®6 el declive del liderazgo tradicional, sustituido por los medios
de comunicacién social, cada vez mas importantes en la formacién de la
opini6n publica. El caso venezolano no es especial en este sentido. El nuevo
liderazgo surge con la colaboracién de los medios, lo cual obliga al discurso
politico a amoldarse a los requerimientos de formato, lenguaje y tiempo que
éstos proponen. Alvarez rechaz6 la tesis de la inocuidad de los medios,
explicando su influencia a partir de la fijacién de la agenda puablica. Sus
propuestas estuvieron orientadas a la creacién de una cultura civica de
participacion, que seria mis efectiva que la propia regulacién del Estado; que
se amplie y descentralice la competencia en el sector de las comunicaciones;
se cree una red de servicio pablico, no comercial, con las universidades,
iglesias y organizaciones de la sociedad civil. '

Luis Enrique Alcala

Comenzd por explicar que los medios son actores determinantes de
socializacion politica, que pueden distorsionar o amplificar los datos que se
producen en el entorno. Reconoci6é una altisima complejidad del ambiente
comunicacional que reduce la posibilidad de comprender lo que alli sucede;
sin embargo, es posible desentrafiar una sintaxis que permite organizar y dar
sentido al aparente caos de la comunicacién. Se trata de conocer las
motivaciones que hay detris de los mensajes. En el espectro de la
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informacion politica, Alcala observa una amplia gama de posturas que van
desde una critica serena hasta la intencionada manipulacién desestabilizadora
a escala de campaiias. Propuso la suscripcion de un pacto anti-inflacionario
de la informacién, que debe ser antes que un convenio entre gobierno y
medios, un compromiso que los medios asuman ante la sociedad civil.
Sugiri6 la creacién de un instituto de la Escuela de Comunicacién Social de
la UCAB, con la colaboracién de la Escuela de Ciencias Sociales, para realizar
mediciones imparciales de circulacién y sintonia de los distintos medios,
como una forma de control imparcial ejercido por la sociedad civil.

Victoria Biggio

Al describir la situacioén que vive la sociedad venezolana en la década
de los noventa, reconoce el desvanecimiento de la funcién familiar, debido
a una transformacién violenta del entorno que ha sobrepasado la capacidad
de la familia para digerir los cambios. La funcién modeladora de la familia
se ha ido diluyendo por los accién de otros actores, incluyendo los medios
de comunicacién social y la industria cultural en general. Centrindose en una
descripcién del perfil de la juventud de esta década, destacé a los muchachos
como hijos de la televisién con héroes ideologizadores desideologizados:
cantantes, discjockeys, etc. Destacé el sutil y eficaz instrumento de violencia
que es la dualidad entre incluidos y excluidos (aquéllos sin mafiana, sin plan
de vida, sometidos a la puntualidad de la acci6n, lo que genera escepticismo
y anomia). Los incluidos, en cambio, estin preparados, pero escépticos,
apuntan mds a sus propias capacidades y no ven a la politica como propia
(cada quien a lo suyo). Citando a Lipovepsky dijo que el hambre y la
desdicha se han convertido en un especticulo, desculpabilizindonos desde
lejos, generando una compasién light.

Gerardo Lombardi

Segin el comentarista vivimos un desorden colectivo, en el que
procesamos la informacion a partir de los sentidos y no del raciocinio. Esto
produce una exclusién intra y extra familiar, lo que quiere decir que el
sentimiento de excluisién no corresponde tnicamente a la gran masa de
marginados, sino también a aquéllos que tienen acceso a una mejor calidad
de vida. Se formul6 las siguientes preguntas: ¢Quién hizo los cambios? ;De
quién es la responsabilidad? ;C6mo daremos el salto de la culpabilidad a la
responsabilidad, y al didlogo constructivo? El conflicto es deseable desde el
didlogo constructivo, no desde intereses antagonicos.

157



Temas de Comunicacion /N2 8

Jeremiah O’Sullivan

Su exposicion estuvo dividida en los siguientes aspectos: teleducacion,
recepciébn activa y el mundo de los medios. Planteé maximizar las
oportunidades de educacién que permiten los medios de comunicacion
social, incrementando el placer que produce su uso. Los medios, en muchas
oportunidades, ponen de manifiesto las estructuras subyacentes de la
sociedad. Para maximizar estas oportunidades, se requiere reconocer las
dimensiones estéticas, econdmicas, politicas y espirituales de los medios y.
comprender cémo la comunidad se representa en ellos. Planteé introducir
en el curriculum escolar el aprendizaje de la lectura de la imagen y reconoci6
que las respuetas han sido débiles ante este reto, tanto en el dmbito
educativo, debido al miedo que genera la utilizacién de estos instrumentos,
como en el de las iglesias, que adoptan, a veces, posiciones excesivamente
moralistas. Para comprender cémo funciona el mundo de los medios, hay
que estar conscientes de que para los duefios los intereses de los anunciantes
son prioritarios frente a los del publico (lo que quiere decir que hay que
presionar a los anunciantes). Puso a disposicién de las autoridades y de las
organizaciones de la sociedad civil diversos manuales de educomunicacién
desarrollados en varios paises, con el fin de extraer de ahi informaciéon
relevante para la elaboracién de un texto adaptado a la realidad venezolana.
las estrategias de educomunicacién deben considerar: que la gente genera
sus propios significados a partir de los mensajes mediticos, lo cual no quita
que existen mensajes subyacentes como el sexismo, el racismo, el fascismo
y la explotacién comercial; que los padres tienen una responsabilidad
ineludible en el efecto que los medios producen sobre sus hijos, controlando
el tiempo de exposicioén, discriminando la programacién, organizando
opciones alternas, promoviendo la teleducacién y la organizacién social.

Josefina Capdevielle de Mora

Ella propuso que en el debate sobre educomunicaciébn, no debe
excluirse a los concesionarios de los medios y su interés en no sentirse
controlados ni evaluados para hacer mas facil su tarea. Los proyectos de otros
paises aspiraban a ser incluidos en los programas educativos nacionales y
hoy dia ésta sigue siendo una meta sin alcanzar, aun asi continlian
profundizando y sistematizindose los esfuerzos de educomunicacién en
Venezuela. Refiriéndose a O’Sullivan dijo que él evalGa duramente la
experiencia del pais, sin embargo, su movimiento si ha incluido —informé—
el tema en los curriculum. Se propone como culminacién de la recepcion
activa la creacion y produccion cultural, receptores activos capacitados para
demandar al medio y acceder a su programacién. La experiencia de TV
Caricuao combina estas alternativas, parte de una comunidad con escasos
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recursos, y se mantiene en el tiempo. De la percepci6n critica debemos pasar
a las destrezas comunicacionales que permitan fortalecer el proyecto y
ampliar la base de participacion.

PROPUESTAS EMANADAS DE LAS MESAS DE TRABAJO

e El Estado debe tener una participacion activa en la regulacién del
sector de los medios de comunicacién social, sobre todo los radioeléctricos,
para evitar los ologopolios y monopolios en €l sector, en el entendido de
salvaguardar prinicpios fundamentales de la democracia como la'libertad de
expresion y el derecho a la comunicacion.

e Los propietarios de los medios de comunicacién social deben
autorregular su actividad, sobre todo cuando puedan emitirse mensajes
ofensivos para la dignidad humana o que tergirversan la verdad. Se propone
que, ademads de la adopcién de los cédigos de ética, se incorpore la figura
del Ombudsman (defensor de los usuarios), como factor de intermediacién
entre los editores y los lectores, televidentes o radioescuchas.

¢ La sociedad civil debe organizarse en asociaciones de usuarios de
los medios de comunicacién social con el fin de expresar sus inquietudes con
respecto a la accién de los mismos en la sociedad.

¢ Debe propiciarse la creacién de una red de televisién y radio de
servicio piblico no gubernamental, descentralizada, manejada por instituciones
como las asociaciones de vecinos, las comunidades educativas, las
universidades y las iglesias.

* Deben incluirse en los programas de educacién formal contenidos
de educomunicacion con el fin de ir formando en los nifios y adoslecentes
un criterio anélitico para enfrentar mas constructivamente los contenidos que
reciben de los medios. En este sentido, se destac6 también la responsabilidad
que los padres tienen como orientadores fundamentales de la exposicién de
sus hijos a los medios, sobre todo la televisién. La UCAB, por medio de la
Unidad de Television Educativa, proyecto conjunto de las Escuelas de
Comunicacién Social y Educacién, se comprometi a iniciar un programa de
formacion de educomunicadores para que se conviertan en facilitadores en
escuelas y organizaciones de educacién no formal.

¢ Los contenidos transmitidos en los medios de comunicacién social
deben integrarse en los procesos educativos, con el fin de aprovechar la
riqueza de informacién que a través de ellos circulan en la formacion de
nifios y jévenes.

¢ Debe fomentarse centros independientes de investigacion sobre el
alcance y el impacto de los medios de comunicacién social, con el fin de tener
acceso a informacion confiable y sistematizada sobre el sector. La UCAB, por
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medio del Centro de Investigacion de la Comunicacion y del Instituto de

Investigaciones Econdmicas y Sociales, se propone iniciar un proyecto en
este sentido.

Isaac Nahon

Director de la Escuela de Comunicacion Social,

dependencia organizadora del Encuentro.

CONCLUSIONES DE LA REUNION DE REFORMA DE PENSUM DE LA
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL (04/05/95)

1) Llevar la formacién bisica a dos afios comunes.

2) Aparentemente existe acuerdo en la nueva division en énfasis o
menciones, pero se propone que en vez de Comunicacién Educativa se hable
de Comunicacién y Desarrollo. :

3) Se propuso la creacion de un cédigo de ética para el alumno de
comunicaciéon social.

4) Se propuso crear una materia que sirva de introduccién a los cuatro
énfasis esbozados. Esta materia se desarrollaria durante los dos primeros
afios basicos para orientar a los estudiantes.

5) Introducir el idioma inglés en el plan de estudios.

6) Se debe formular una estrategla para actualizacién y entrenamiento
pedagogico para los profesores.

7) Cambiar el curso de Logica por uno de Teoria de la Argumentacion.

8) Reforzar los cursos de redaccién y gramitica, y orientar los
contenidos de los mismos hacia los usos de las especializaciones.

9) Introducir en los cursos de publicidad contenidos de retérica y
métodos persuasivos.

Junio, 1995

'PREMIOS A LA INVESTIGACION Y LA EXCELENCIA PROFESIONAL

El premio Andrés Mata, creado por la fundacién del mismo nombre
del diario E! Universal, se le otorgd en la mencidn trabajo de investigacion
al profesor JestGs Maria Aguirre, docente de la citedra de Sociologia de la
Comunicacién de la Escuela, por su trabajo “De la prictica periodistica a la
investigacion comunicacional.” En éste se establecen los principales hitos de
la practicay el pensamiento comunicacional desde que surge la comunicacion
masiva en Venezuela, y constituye un estudio profundo y reflexivo sobre el
papel estratégico que han jugado el periodismo y los medios en el desarrollo
de la sociedad venezolana.
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Este mismo premio, en su mencién Trabajo de Grado, lo gané Luis
Miguel Gonzalez Gonzilez, egresado de la Escuela en el afio 94, con su tesis
“Anilisis del proceso comunicacional del Impuesto al Valor Agregado (IVA),”
en la cual realiza un estudio sobre la politica informativa llevada a cabo por
el Ministerio de Hacienda para comunicar a la colectividad sobre el nuevo
impuesto.

Otro premio concedido fue el Monsefior Pellin, menci6n “Figura joven
en radio”, adjudicado a Yolanda Valery, egresada Cum-laude este afio, por
la produccion de la campaiia institucional “La vida no es un juego”. Esta
campafia consistié en una serie de 13 microprogramas en los que se
exhortaba a los vacacionistas\de la temporada de Semana Santa 1995 a evitar
los riesgos innecesarios en la carretera. También fue homenajeada Teresa
Frontada, estudiante de 4to ano de Periodismo Impreso, ganadora del
Concurso de Ensayo para estudiantes de la UCAB con su articulo “El amante
irresponsable o las peripecias de las Naciones Unidas”, evento que organizé
el Centro de Investigaciones Juridicas de la UCAB con motivo de los
cincuenta afios de la Organizacién de las Naciones Unidas.
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