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Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Universidad de San Carlos de Guatemala

Guatemala, 04 de octubre de 2,000
ECC-1,163-00

Seior
Hugo René Pérez Caal
Esc. Ciencias de la Comunicacion

Senor estudiante:

Para su conocimiento y efectos me permito transcribir lo acordado por Comision
Directiva Paritaria, en el Inciso 8.1, del Punto OCTAVO, del Acta No. 37-00 de
sesion celebrada el 25-09-00

“OCTAVO:; ..8.1: ... Comlston Directiva Paritana ACUERDA: a) Aprobar el trabajo
de tesis titulado: TEORIA DEL. CONOCIMIENTO Y COMUNICACION, presentado por
el estudiante HUGO RENE PEREZ CAAL Camé -No. 8016766, con base en el
dictamen favorable de! comité de tesis nombrado para el efecto; b) Se autoriza la
impresién de dicho-trabajo de tesis; ¢) se nombra a los profmenala Licda.
Aracelly Mérida, Lic. Gustavo Bracamonte (titulares) y Lic. César Urizar (suplente),
para que con Ios miembros del Comité de Tesis, Lic. Jairo Alarodn, (Presidente),
Lic. Carlos Velasquez y Lic. David Ernesto Chacon, integren el Tnbunal Examinador
y d) Se autoriza a la Direccion de la Escuela para que fije la fecha del examen de

graduacion.”
Atentamente,
S D e .
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MY/rmar.

POR UNA ESCUELA CON LUZ PROPIA

Edificio Bienestar Estudiantil, Ciudad Universitaria, zona 12  Telefax (502) 476-9926, (502) 476-0790/94 exte;;idn 206
Correo electronico: usaccom@usac.edu.gt ¢ intsrnet: http://www.usac.edu.gt/escuelas/comunicacion




UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS
DE GUATEMALA

ESCUELA DE CIENCIAS DE LA

COMUNICACION

(| Uns 2An3
. Ouaemule, Controambrin Guatemala, 19 @e septiecmbre de 199 2000.

Sefiores
Comisitn Directiva Paritaria
Bdificio

Distinguidos Sefiores:

Atentamente informamos a ustedes que el -{la) estudiante
HUGD RENE PEREZ CAAL

Carnet No. 8016766 . ha realizado las correcciones y
recanendaciones a - su TEXTO, Cuyo titulo final
es THORTA DEL CONOCTIMIENTG Y COMUNICACTC

Practica Docente vy E

Correspondiente al Programa de
Did&cticos.

m virtud de lo snterior se emite DICTAMEN FAVORABLE a efecto de que
pueda continuar con el tt&mite correspondiente.

.. - TR W I o W g
"l T M = —_— = - i L . N

] 2

B e ey R =~ &
i, yegmWe t AIF_ LA " — - -

CARLOS VELASQUEZ ROTRIGUEZ

ATRY” ALARCON RNDAS.

< - cdaa. ac fly ., teYlda .
% ﬁ?—-coord.c:mﬂs de Tesis y Programa
| de Préctica Docente.




Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Universidad de San Carlos de Guatemala

Guatemala, 24 de agosto de 2000
ECC - 966-00

Senor
Hugo René Pérez Caal
Esc. Ciencias de la Comunicacién.

Estimado sefior MUdiﬁe:

Para su conocimiento y efectos, me permito transcribir lo acordado por
Comisién Directiva Paritaria, en el Inciso 8.1 del Punto OCTAVO, del Acta
No. 31-00, de sesién ce-lebmda el 21-08-2000. -

" OCTAVO: .. 8.1 Comnmon Directiva ‘Paritaria, ACUEDA Autorizar el
texto dldﬂC‘l'lm TEORIA DEL CONOCIMIENTO Y COMUNICACION, del
estudiante HUGO RENE PEREZ CAAL, Carné No. 8016766 y proceder a
nombrar a los miembros de la Terna Revisora, para que analicen el trabajo y
emitan dictamen corrmondle.nfe Ltc. Jairo Alarcén, Lic. Dmnd Chacdn y el

Lic. Carlos Vaquuez
Sin otro par'tmular, -‘
"D ‘ Ny, T
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, TUS ShRTiame
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i » T._" D g .""»'.' 11&,
Licda Mirian N o e
: P =
Secretaria. =
MY/rlr.

POR UNA ESCUELA CON LUZ PROPIA

Edificio Bienestar Estudiantil, Ci.udad Universitaria, zona 12 e Telefax (502) 476-2926, (502) 476-0790/24 extension 5656

Correo electrénico: usaccom@usac.edu.gt ¢ Internet: hitp://www.usac.edu.gt/escuslas/comunicacion




Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Universidad de San Carlos de Guatemala

Guatemala, 21 de felwrero de 2000
&CC-125-00

Sefior(ita)
Hugo Rene Perez Caai
Fsc. Ciencias de la Comunicacion

Seitor (ita) estudiante:

Para su cohocimiento y efectos, me permito transcrbl lo acordado por Comision Directiva Paritaria
en el Inciso 6.4 Punto SEXTO, Acta No.06-00 de sesion celebrada el 14-02-00.

“GEXTO:.. 6.4:... Comision Directiva Paritaria, ACUERDA: En virtud que el (la) estudiante: HUGO
RENE PEREZ CAAL, Cané No. 80167666 tiene un promedio de 85 {ochenta y cinco), puntos de
rendimiento en los cursos del Area Filosdfico-Literaria, seqin constancia No.002-2000 de Control
Académico, queda autorizado(s) para redlizar su PRACTICA DOCENTE, en el Gurso Teoria del
Conocimients, séptimo semestre de licenciatura, o que implica {a realizacion paralela de su trabajo
de tesis, consistente en la realizacidn de un texto didictico del curso, bajo la asesor@ del {ia)
licenciado{a) Jairo Alarcon, titular del curso.”

Atentaments,

MYfrow
CC. Lic. Jairo Alarcon
Comision de Tesis

Edificio Blenestar Estudiantil, Cludad Universitaria, zona 12 « Telefax (902) 476-9958
Correo electrénico: usaccom@usac.edu.gt » Internet: http//www.usac.edu.gt/escuelas/comunicacion




A mis maestros

A mis asesores

A mis amigos

Dedicatoria

Hector Pérez y Ofefia Caal, gue con su serenidad y consejo,
orientaron mi paso y apoyo fueron en los momentos dificiles.
Siempre han estado en mi camino, Gracias.

Hermanos (Silvia, Ovidio y Soraida), Esposa (Nidia) e Hijos
(Euler, Iris, Alan y Ulises), todos ami arededor cooperando cada
quien a su maneray en la medida de sus posibilidades, a todos
Gracias.

Desde aqueila noble mentora que me mostr$ las primeras letras,
hasta los profesionales universitarios que han compartido el
conocimiento de las ciencias humanisticas, atodos debo eterna
gratitud por acercarme a |a realidad, especiaimente a:
MarinaMoling, Helen Meighan, Hikla de Alvarado, Carlos Berges
y Marco Tulio Vargas.

Universidad de San Carlos de Guatemala, faro que esclarece
las consciencias, en la penumbra donde inmersos todos,
deambulamos sin veleta.

Por dejarme ejercer la libertad de pensar, al plasmar en el
presenta trabajo, mi vision sobre el conocimiento y la
comunicacion, especiaimente a:

Lic. Jairo alarcOn Rodas, Licda. Aracely Mérida, Lic. Carlos
Velasquez, Lic. David Chacon.

Pilares para mi apoyo constante y manantiales de satisfactoria
motivacion, especiamente &

Los hermanos José Victor y Julio Aguilar, Rolando Vega,
Femando Licona y Sergio Morataya.




“Dx a las artes que no tienen firmeza,

sino varfan por estimacion; |

di a las escuelas que carecen de profundidad,
e insisten demasiado en la apareciencia.

Si las artes y las escuefas replican,

desmiente a las artes y a las escuelas”
- SIR WALTER RALEIGH, on LA MENTIRA.
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“ £n Inglaterra conocl una vez a un nifio gue le
pregunt6 a su padre, ¢;saben fos padres siem-
pre més que los hijos?» y el padre dijo «Sis. La
pregurila siguiente fue «;quién inventd Ja
maquina a vapor?s y el padre dijo, «James
Watfs. A Jo que el hijo contentd «pero, ;por qué

) no Ia invent6 el padre de James Walt?»
" GREGORY BATESON, en METALOGOS.

ﬂﬂtﬂbd@(@llﬁfﬁl -

Este texto, es parte del proyecto de la Escuela de Ciencias de la
Comunicacion de la Universidad de San Carlos de Guatemala,
que propone la creacion de material de apoyo para las diversas
asignaturas del pensum que desarrollan los estudiantes que bus-
can ser profesionales de las diferentes ramas de la comunicacion.
En ese marco, y dado el escaso material en el area filoséfica rela-
cionada con las ciencias de la comunicacion, se expone su conte-
nido para que pueda ser mas que un camino a seguir, un mapa a
expugnar, para generar en el largo trayecto de la profesionaliza-
cion, la suficiente discusion y critica que forme verdaderos agen-
tes de cambio, vectores incisivos que en el mediano plazo apun-
talen y reestructuren lo necesario.

Con el 4nimo de ser claro, algo que en filosofia muchos creen no
es posible, el material se ha organizado desde dos puntos pers-
pectivas. didactica Y deductiva.

En cuanto a la organizacion didactica, se ha incluido un grupo de
graficas que esquematizan procesos. Estos procesos general-
mente se describen en largos parrafos en los que faciimente el
lector pierde la idea de conjunto dada su extensa explicacion, por
ello apoyarse en un esquema es un recurso didactico que permite
observar giobalmente, al estilo estructuralista, las relaciones y se-
cuencias entre los diversos elementos del proceso.
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2 eoria delconocmuentoy comumcaclén __

Cuando encuentre pamafos asi identificados, se frata de ejemplos
m : que tratan de matizar, y especialmente iniciar la evocacion de las
— experiencias del lector. Estos ejemplos se identifican con el icono
de una pizarra adosada a un caballete y la palabra eiemplo es-
crita en su interior, y al lgual que este parrafo, dos lineas lo sepa-

ran del resto de texto.

En ocasiones, cuando la tematica tratada es polémica ¢ posee en
si misma toda una problematica extensa o compleja, se incluyen
un grupo de interrogantes para ser reflexionadas por el lector, o en
grupos de trabajo. Estos temas de reflexion que pueden ser mu-
chos de ellos punto de partida de nuevos trabajos como éste. Se
identiican con el 1Icono de un fragmento de la célebre estatua ef
pensador del escultor francés Augusto Rodin.

Al final de cada capitulo, para motivar la discusion critica, se pro- .
porcionan una serie de actividades generalmente grupales identifi- ."
cadas como Ejercicios, asi como un recuadro que contiene la bi- -
bliografia de algunos libros que se sugiere leer para profundizar en

la tematica tratada en el capitulo comrespondiente.

Desde la sequnda perspectiva (la deductiva), el libro est4 orga-
nizado en cinco capitulos que guardan relacion secuencial y de-
ductiva (de o general a o particular), que pasare a describir.

El propédsito central es presentar un panorama, hacer un recorrido -
por |as relaciones entre conocimiento y comunicacion, con el visor
de la filosofia (el mas adecuado, para fines de objetividad) y la
brujula de las aplicaciones a la comunicacion humana, que permi-
tira, aun cayendo en la trampa UTILITARISTA, sacar provecho de
este pequefio viagje, para la gran expedicion de la vida y especifi-
camente al agitado deambular del profesional de ciencias de la
comunicacion.

El primer capitulo contiene un sistema de referencia o las reglas
del viaje, banlas aui_ les el emisor como su guia, le ira mostrando




Introducaon S 3

los parajes a veces claros, a veces intrincados, por los que es ne-

cesario transitar para lograr un verdadero conocimiento. Este ma-
pa inciuye una delimitacion del problema (los lugares que conoce-
remos), la metodologia (los caminos que transitaremos) y Ila
postura filosofica del autor (algo asi como mi forma de ver o per-
cibir la realidad) que influird en la forma como se describen los lu-
gares (su esencia y consecuente juicio).

Se hace un primer recorrido, en el segundo capitulo, por las gran-
des comarcas que forman esta tematica, observando con atencion
sus limites, sus intercambios y posibles solapamientos en sus
fronteras. Visitaremos los conceptos de percepcion, conocimiento,
cultura, comunicacion, lenguaje e imagen. Todo con el animo de
conocer bien los lugares por los que deambularemos en busca de
la verdad, de la clandad que auxitie por analogia, a luminar nues-
tro propio camino. .

El capitulo tercero, contiene un analisis critico sobre las relaciones
entre el conocimiento y ia cultura, y dentro de esta, con la comuni-
cacion humana. Se ha clasificado a los canales de comunicacion
en dos grupos: Comunicacion no medial, aquellos canales en 1o
que no interviene un medio de comunicacion de masas, Sino un
grupo social; y comunicacion medial, éase radio, impresos, televi-

- sion, telefonia y otras formas recientes de teleproceso, intemet
entre ellas. En cada grupo se analiza su relacion con el conoci-
miento de la realidad.

Avanzamos aun mas en nuestro itinerario, en el cuarto capitulo,
con visitas al intrincado pero muy utilizado lugar del lenguaje. In-
cursionamos por su paisaje, en busca de su origen, su localizacion
real y su a veces cuestionada mediacion entre el pensamiento y |a
realidad, entre otros problemas comunes de su uso, se incluyen
tres modelos, semantico idealista, semantico semiotico y pragma-
tico' materialista. Se presenta un andlisis sobre el origen de la
informacion y de los medios de informacién penodistica, para ter-

i ——— N o o

I Kl sentido o significado de pragmitico dado aqui se refiere a que este modelo enfa-
tiza las relaciopes entre el lenguaje y el hablante; no debe confundirse con el senti-
do préctico-utilitario que le confiere el pragmatismo capitalista, con el que no estl

enparentado.
.. um“m
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minar con un grupo de problemas que el periodismo, como disci-
plina de la informacion, enfrenta en su practica.

En el quinto y final, el viaje concluye con la visita al inmenso, cautivantey
denso paraje de las imagenes, cuyos elementos han invadido vadido
nuestro espacio fisico y mental, explorando los distintos significados de
imagen y las posibilidades cogncsitivas que implica su uso. Inspeccio-
namos como en el proceso de la comunicacion de ia imagen se manipula
ej conocimiento de la realidad, especiaimente haremos la parada obligada
en la imagen publicitaria, poderoso fiftro da fascinacion y enajenacion
cognitiva.

En todo el trabajo, las relaciones y estructuras que el oonocnmlento
y Su comunicacion tienen, son tratadas con cierto énfasis (negati-
VO por cierto), que podria no agradar a algun tipo de lector. - Pero
una cosa es clara: Se maneja un analisis critico y de denuncia,
por lo que deja de lado las relaciones positivas que puedan existir,
no porque no tengan importancia, sino porque las tendencias son.
negativas, y senalando estas, es como las haremos evidentes y
objetos de postenores estudios, para su solucion.

En verdad se desea que lo aqui escrito, y mas aun, io evocado en
el pensamiento de Jos perceptores ios convierta en conocedores,
en cartografos capaces de volver a trazar su mapa mental, en inte-
rrogadores criticos de la realidad, en profesionales con mas con-
ciencia de lo que hacen, y que si les es posible, si la valentia les
apremia, contribuyan a cambiar el actual sistema de medios de
comunicacion que sin lugar a duda, interesadamente desconoce la
realidad y la distorsiona a su conveniencia, perpetuando el siste-
ma politico dominante en el mundo, del que es parte.




 "Todo conocimiento es accion.

-~ Todo saber es un falso acontecimiento.

Toda experiencia, es someter [a realidad a una metamorfosis.”
MARSHALL McLUHAN, on LA CLILTURA ES NUESTRO NEGOCIO

Gmef@lrldédef

| Cualquiera que sea la aventura que se emprenda, de-
bemos planear en lo posible, nuestras acciones y pa-
sos, para lograr el mayor aprovechamiento de lo que
conoceremas.

Es importante saber a donde vamos, y para elio se
hace indispensable definir el problema central: La
biisqueda explicita de las relaciones entre los fenéme-
nos conocamiento y comunicacion. Nos intemaremos
en la bisqueda de hsregmnaque conforman los dos
témninos y sus vecindades, con el animo de saber sus
extensiones y limttes.

Luego viene la seleccion de los caminos, fos métodos
que nos permitiran abordar cientificamente nuestra

bisqueda y reconocimiento, caminos que han sido ya
transitados por autoridades de esta tematica y que nos

garantizan pureza y objetividad en nuestra investiga-

aon.

Finalmente, como su quia, el autor de este texto quiere
que conozcan la perspectiva desde la cual ve las cosas,
porque es a través de ella, que ira mostrando paso a
paso la fopografia del conocimiento y {a comunicacion,
es a través de su cosmovision, de su postura filosofica
que ustedes lectores, veran las cosas. Desde ya se les
invita a ser crfticos, participativos y reflexivos, dado
que nuestro viaje pretende iluminar s regiones cita-

=1 das, regiones que ya conocen a la luz de su propio

entendimiento, de su propia cosmovision.

Solo pido, que evaluan objetivamente, que comparen
su vision con la que aqui se muestra, y que en el nece-
sario balance, quede en su pensamiento un saldo a su
favor y a favor de este mundo tan mal conocido.

T o e S T




L1 €l probleme

El proposito central de este trabajo es proporcionar un panorama acerca de los cam-
pos de la teoria del conocimiento como objeto filosdfico y la problematica en su rela-
cion con la comunicacion humana. Se trata de describir primero esos problemas;
segundo, mostrar parte del pensamiento de algunos autores a través de la historia;
tercero, aplicar las mejores posturas a su solucién.

Ya redactado el propésito central en términos interrogativos (como problema), se trata
de determinar ; Qué relaciones existen entre el conocimiento y la comunicacion?, esto
a su vez involucra preguntas como ;Hasta donde la cultura, la comunicacion y ei
lenguaje verdaderamente son formas de conocimientc auténtico en su relacion con la
realidad?, ¢ Puede el profesionat de la comunicacion aprovechar el analisis filosofico
de las relaciones comunicacién-conocimientc para mejorar su praxis?, ;Hasta dénde
ja realidad es verdaderamente conocida, con el intermedio de la comunicacion me-
dial?. En contra del prejuicio de que |a filosofia es una actividad poco util en la solu-
cion de problemas concretos, dada su a veces excesiva profundidad teorica, se pre-
tende con este analisis, demostrar su enorme capacidad practica.

Otro propésito general es constituirse en una version didactica y simplificada, hasta
donde sea posible, del planteo de este tipo de trabajos. De esta forma la posibilidad
de su comprension es mayor.

Se advierte que en ningun momento pretende ser un tratamiento exhaustivo y com-
pleto de esta tematica, dado su propésito introductorio y didactico. Se pretende dejar
muchas interrogantes para posteriores investigaciones, es decir, pasar a ser un fer-
mento tematico de donde pueda brotar mas luz que contribuya a totalizar su estudio.

1.2 Metodologia

Para lograr la respuesta a las interrogantes planteadas, se hace necesano especificar
los caminos a seguir en su busqueda, analisis y sintesis. La filosofia basa su analisis
reflexivo en la logica como “cvencia del orden por excelencia”'! Ella proporciona
principios y meétodos a seguir para garantizar un razonamiento certero y congruente
con la realidad. Entre los caminos demostrativos de 1a filosofia tenemos:

! Langer, Susan K.. Iniroduccién a la légica etmbolica México : Siglo Veintiuno,
1974, p. 25.




LEYES DEL PENSAMIENTO Léslco |

“2. Légicas: Leyes fundamentalas (nonnas) para todos los ;ums y conclusiones
justas: {) Pnncipio de Identidad (A es A); i) Principio de no contradiccién (A no pue-
de ser B y no B al mismo tiempo); iii) Principio de exclusion de término tercero ~del
tercero excluido- (De dos proposiciones contradictonas, A es B y A no es B, sblo uno
de elios puede ser verdaderv); iv) Principio de razén suficiente: con fa razén es
puesta necesanamente, la consecuencia (Si A es verdadera, entonces también B lo
és )” ,_

En refacién a un objeto o ldea LA IDENTIDAD nos garantiza que cada cosa es Unica,
solamente lgual a ella misma. LA NO CONTRADICCION nos ayuda a esclarecer que nadie
que diga la verdad, debe afirmar y negar a la vez algo. EL TERCERO EXCLUIDO no per-
mite la posibilidad de una tercera opcion, o algo es 0 no es. RAZON SUFICIENTE es la
confianza de que si utilizamos la razbén, podemos ir deduciendo sucesivamente unos
juicios de ofros, con la seguridad que todos son iguaimente vahdos.

METODO DEDUCTIVO

Es aquel en el que a partir de una proposicion (oracion que declara un pensamiento
acerca de algo) I6gicamente demostrada, se infiere o construye otra proposicion 16gi-
camente demostrada por su relacion con la primera. De esta forma se van formando
cadenas implicativas que permiten ir demostrando por partes y secuencialmente la
verdad o falsedad de la proposicién inicial o en géneral de todo el grupo de propost-

i
' ciones.

METODO INDUCTIVO

Es aquel que partiendo de algo concreto y particular, permite mediante razonamientos
(0 un procedimiento matematico), legar a una conclusién de orden abstracto y gene-
Por oftro lado, ademas de la logica simbéiica y Aristotélica, el filésofo se auxilia de otra
forma de abordar el tratamiento a un problema. Se trata de la logica dialectica.

METODOLOGIA DIALECTICA

“Desde el punto de vista metodolbgico, cuando se habla de edialectizar un probjemas,
... quiere decir que en lugar de hacerse del objefo que se esta estudiando una imagen

2 Apel, Max y Peter Ludz. Diccionario de Filosofia México : UTEHA, 1961, p.
243.
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fija, partida, atomizada, fo capta uno intuitivamente como un conjuntfo complejo y mévil
de objetos que se interaccionan y se determinan entre sf”°

La realidad se manifiesta por oposiciones, pares de fenémenos contradictorios en
continua iucha. El andlisis dialéctico propone mediante la aplicaciébn de sus leyes, la
superaciéon de las contradicciones, io que permite una conciusion. Dado el caracter
de permanente cambio en la realidad, la conclusion encontrara su opuesto para iniciar
una nuevo ciclo lucha-de-contrarios-dialectizar-concluir.

CRITERIOS DE OBJETIVIDAD

Un Gltimo aspecto a considerar en la reflexién filoséfica, es ef asunto de la objetividad,
entendiéndose ésta como el margen de confianza que puede darse a una idea, o una
demostracion tedrica o experimental. La objetividad es el Gitimo filtro por el que ha de
pasar todo razonamiento. |

“Para aplicar la reg'a de Ia objetividad, hacen falta criterios que nos pennmitan apreciar
si estamos o no en el buen camino. ...La primera es el grado de implicacién del ob-
servador. ...El segundo crifeno consiste en la prueba de contacto o encontrabilidad.
...El tercer criterio es... que la operaciones que la observacién o analisis produzcan,
...deben poder ser desarrolfadas «pablicamentes™’

De los criterios de objetividad, es importante comentar que el observador o analista
debe en lo posible no implicarse (especialmente sus intereses personales o de clase),
para que su razonamiento se mantenga lo mas ajeno a sesgos tendenciosos. La
objetividad en su segundo cnterio, busca que cuando estudiamos algo, estemos segu-
ros de que entramos en contacto con lo estudiado (para evitar salirse del tema o aun
peor, que se descrnba algo que en verdad no se conoce). El tercer crterio solicita que
toda demostracion lograda, toda conclusion enconirada, pueda ser verificada por
cualquier ofra persona (evitar las clasicas evasiones de que “fue una experiencia

personat”).

En sintesis, la i6gica formal y simbdélica nos proporciona meétodos de razonamiento
como el inductivo y el deductivo, asi como la posibilidad de revisar nuestra reflexién
con las leyes del pensamiento. Tambien la dialéctica como analisis por contraste y
oposicion, permiten generar nuevo pensamiento. La objetividad y sus tres criterios
ayudan a evaluar el pensamiento y su relacion de congruencia con la realidad. Aun-
que hay otros caminos, estos, a juicio del autor, son vitales para ir sometiendo al
orden y a nuestra aceptacion, cada pensamiento racional.

L T L L e

® Riviere, Philippe y Laurent Danchin. Lingiisiéca y nueva Cultura. Madnd : Ma-
rova, 1974, p. 164.

4 Aliport, Floyd H. El problema de la percepcion. Buenos Aires : Nueva Vision,
1974, p. 16-17.




1.3 Posture Filoséfico |

El presente trabajo, sus analisis y conclusiones estan basados en ciertas posturas o
. comientes filoséficas, consideradas por el autor como vertientes de conocimiento
verdaderamente cientificas; es decir, que en el proceso del conocimiento de la reali-
dad, proporcionan imagenes en el pensamiento que modelan de mejor forma esa
. reatidad, y conducen (y han conducido en la hrstona) a su interpretacion objetiva,
verificable y l6gica.

EN EL PLANO ONTOLOGICO {del ser)

La perspectiva MATERIALISTA, permite confiar en la existencia de lo objetivo, lo con-
creto, la matena. Cualquier analisis se hara con base a la idea de la preeminencia de
la materia sobre el pensamiento, contrario al IDEALISMO que confia en un ser metafisi
co, trascendente y que da preeminencia al sujeto sobre la materia, a un mundo espi-
rtual, a una idea.

Para el pensamiento cientifico es dificil conformarse con la explicacion idealista de la
realidad, dado que esta plagada de DOGMATISMO, explicaciones simplistas (cuando
intenta hacerias), y en ultimo caso, relegando al ser pensado la causa y fin (alfa y
omega, dicen) de fodas las cosas, empanando de mistenos divinos, ia interpretacion
de la realidad. El materialismo busca, fundado en Ia I06gica y en la objetividad, la
explicacion y el buen funcionamiento de la realidad, descartando creencias primitivas
y magicas.

EN EL PLANO GNOSEOLOGICO (del conocimiento)

Desde la vision materialista, el conocimiento implica un proteso de percepcion reflexi-
va sobre la materia. Una aprehensmn de la realidad por medio de jos sentidos, la
formacion de una |magen mental y una consecuente reflexion que permite organzar
esas imagenes en estructuras de pensamiento. El proceso de reflexion es como un
S fittro que selecciona, ordena, compara, critica, cada percepcion con el fin de lograr
| unalmagenlomésparemdoalateaﬁdad Ensumaesunpmcesodewnocrmnto
aentiﬁoo | | |

Desde {a wsnén rdeahsta el mnoamtento verdadero viene y esta nommado desde el
mundo de las ideas, desde algin lugar. trascendente y metafisico, por lo que debe
aceptarse tat cual es, teniendo confianza en que las ideas son conocidas como son,
sin necesidad de sorneteﬂas a cuestionamientos de ningun tipo.: La realidad percibida
a través de los sentidos es sélo un. refiejo imperfecto de lo trascendente, por lo que su
conocimiento no fleva a conocer el ser verdadero de las cosas, sino su apanencia
fisica imperfecta:y percedera. Es claro que esta sintesis del idealismo, adolece de ser
parca, su larga historia puede ser consultada para ver como ‘esto se repite bajo dis-
tintas formas (DIOS Principios racionales trascendentes, Razén Pura,...).
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Es claro que la actitud que lieva implicita la vision idealista, es conformista y centrada
en el conocimiento prefabricado. Con el comrer del tiempo se ha convertido en un
instrumento de dominacion, dado que produce individuos mas ocupados de aspectos
metafisicos ( el cielo, el miedo al castigo eterno, la adoracion de sus deidades... ),
siendo facil presa de la inconmensurable ambicion de acumulacion de bienes, que les
despoja de muchas formas. La vision materialista proporciona una aproximacion
cientifica a la realidad, esa realidad material de cada dia, desde la cual nos movemos
y por la que debemos luchar continuamente por conocer y dominar, para setvicio de
todos.

LOS PROBLEMAS DEL CONOCIMIENTO

En cuanto a la posibilidad del conocimiento, planteamos iiciaimente un escepticismo
metafisico, llamado Posmivismo. Se cree que es posible conocer todo aguello que
efectivamente percibimos y que puede someterse a la evaluacion rigurosa de diversos
métodos experimentales y de pensamiento. Queda por ello fuera de su alcance, la
posibilidad de conocer cualquier ente o ser metafisico (como Dics, los universales
trascendentes,...). T

Ante el problema del origen del conocimiento dada la vision materialista de este fra-
bajo, se asume la postura det INTELECTUALISMO, debido a que parte de una base nece-
sariamente empirica, dado que nuestra evolucion sensual indica esa base, y luego
confia en el pensamiento como mecanismo de refiexion sobre el conocimiento, con la
capacidad incluso de superar en sus juicios los problemas que la percepcion empirica
presenta de la realidad, asi como la capacidad combinatorna y reflexiva de generar
conocimiento aparentemerite sin comelato matenal.

A mi juicio, lo que sucede es que, por un lado la posibilidad combinatoria produce
ideas sin correlato material pero con significado real indirecto. Si conocemos la pro-
piedad ojos de todo ser vivo, y pensamos un ser vivo con 0jos por todo el cuerpo, es
claro que no hay tal ser material, el signo que esa imagen mental ha creado, no tiene
referente, pero si tiene significado real por cuanto es como se dijo, una combinacion
de elementos (o de propiedades) quiza con fines artisticos, tal vez con fines catarticos
en un suefio. Por el otro lado, una combinacion de elementos con correlato matenal,
muy reflexionada y controlada cientificamente puede producir una estructura o idea
nueva que explique (o explicara en el futuro) una parte de ia realidad material aun no
percibida o no conocida en su totalidad e incluso una parte equivocadamente conoci-

da.

En cuanto al problema de la esencia del conocimiento, muy en el fondo es coincidente
con la esencia del ser, dado que la quinfa esencia del conociméento apunta necesa-
riamente a la esencia del ser. Por ello, en el fondo la vision matenalista del ser, pro-
duce una vision también materialista de su conocimiento.

Finaimente, muy a mi gusto, hay una postura cuyos frutos cientificos a lo largo de la
historia reciente es fascinante, se trata det ESTRUCTURALISMO. Una vision enparenta-
da con el POSITVISMO, en cuamo a su postura de estudio frente a todo o no trascen-
dente, pero que la supera en cuanto a su visién mas dinamica de la materia. Aunque




Genenlldades 1

el término estructura parece rigido, refieja para los estructuralistas no sblo la confian-
Za de que en todas las expresiones y cambios de la matena subyace una estructura
dinamica que larige, que la hace evolucionar pero que a su.vez es producto de esa
evolucion, estructura que en su dinamismo dialéctico, va pemitiendo’ su perfecciona-
miento. No debe creerse que tales esfructuras son a priori, es decir que estdn mas
alia de la materia, porque sngmﬁcana retomar al |deahsmo al creer que ia estructura
fue dada o creada.

Con esto, este texto se deﬁne en sintesis, MATERIALISTA, INTELECTUALISTA, Y ES
. TRUCTURALISTA.

La sagulente figura, :Iustra en esencua la gér:esns del conoamlento segun las visiones
materialista e idealista. -

CONocm [ERTO MATERIALBTA

| SUJETO CONGNOSCENTE

CONOCIMIENTO IDEA_USTA

'rdﬁﬁlﬁﬂg

) ' Estructuras
Magico-

- Religt - as

Juicios
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DEPENDIENDO DEL TIENPO DISPONIBLE EN (LASE Y-EN CASA, ASi CONO DF LA CANTIDAD DE ES-
TUDIANTES, SE SUGIERE AL CATEDRATICO, ASIGNAR LOS EIERCICIO A CADA GRUPO (DE 4 A 8
INTEGRANTES MAXING), PARA LUEGO EXPONER BREVEMENTE SU SOLUCION AL PLERD, Y $I DA
TIEMPO, AL FINAL GENERAR DEBATE EN TORMO A LOS PUNTOS DE DISCREPANCIA QUE PUEDAM
HABERSE DADO.

Ejercicios

l. ;Cuales son las prequntas centrales que este
documento desea responder?

2. Elabore un esquema, cuadro sindéptico, diagra- .
ma de Venn u otro diagrama que permita visuali-

‘zar 'los recursos metodoldégicos de que dispone el
fildésofo y sus relaciones entre si.

3. En una hoja trace una linea que la divida en
dos columnas. Coloque los encabezados IDEALISMO V
MATERIALISMO en cada columna. Liste las caracte-
risticas de cada corriente ontoldgica. Discuta
en grupos de cuatro, las diferencias encontra-
das.

4. Elabore un glosario con todas aquellas pala-
bras que identifican métodos, corrientes o pos-
turas filosdéficas y términos poco comunes ¢ cla-
ramente propios de lenguaije filosdéfico. Por
ejemplo: Correlato, percepcidn, ontoldégico, In-
telectualismo, 1lb6gica, etc.

5. Discuta en grupos de 5 a 7, las visiones Ma-
terialista e Idealista del c¢onocimiento (puede
tomar como base de la discusidén la figura 1 y el
material de la seccién 1.3.

6. Investigue los principales postulados del Es-
tructuralismo.y del Funcionalismo {(como corrien-
te competidora y no compatible). Compare ambas
posturas cientifico-filosdéficas y saque sus pro-
pias conclusiones. -

Hessen, Johannes. 7eoria del conocmiento. 12°. ed, Buenos Aires : Losada,
1974.

Langer, Susanne K. /niroduccion a ka iogica simbdifica. 3*. ed, México : Siglo
XX 1974 |
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*El individuo aprende las pautas [cullurales] como totalidades, abarca las
necesidades de la vida social o mismo que abarca las suyas propias. Muerde el cebo.
De la satisfaccion personal inmediata, y se ensarta en ef anzuelo de Ia socializacién.”

RALFH LINTON en CULTURA Y PERSONALIDAD

2 Tesminologia basica

Para iniciar todo analisis es indispensable delimitar
el alcance significativo de los téminos que princi-
palmente se estaran utilizando y que forman el
tema central. En este caso tanto el lector como el
emisor (este libro), debemos manejar los mismos
significados para lograr una trasferencia de conoci-
miento centifico lo mas fiel posible a la idea o
pauta que acostumbran pensar los fildsofos y en

geéneral todo ser dignificado por el conocimiento
verdadero de la realidad.

Mdoqueelobjeﬁvocenualdeesteanélisises
esclarecer las relaciones entre la Teorfa del conoci-
miento y {a comunicacién, la pregunta medular es
i como se relacionan el proceso comunicativo y el
delwnommto? la dasica interrogante ; guien
fue primero, el huevo o la gallina {elmnmmto
o fa comunicacion)? . A intentar responder esta
pregunta surge entonces la necesidad de delimitar
.ydﬂeremlasmeasquetenemsacercadem
amientoy de comunicacion. -~ -

Nuestro viaje empieza, con visitas oblfigadas. La
percepcion, mecanismo psicologico que puede o
no convertirse en conocimiento; la cultura, pro-
ducto de ia interaccion del hombre con su medio y
oy su afan por dominario; la comunicacion, parte de la
‘=24 cultura y su transferencia; el conocimiento, regu-
i1 lador de calidad de estos procesos. Parada segura
en el lenguaje y la imagen, codigo de toda comu-
fo o2 s oz micacion modema. Intemémonos ya en los parajes
i 1 que esta aventura nos depara, y esperemos que
e e logremosmnoceralmenos su geografia.

P —————
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2.1 éConocimiento o Commﬂm?

¢ Qué concepic es mas amplio?, 0 mejor aun, g,Cuél genera a cual? El conocimiento
conceptuado como un proceso reflexivo de comprension de la realidad, tiende a en-
globar teéricamente, todo otro proceso, incluyendo la cultura, de Ia que la comunica-
cidn es solo una parte. Para este andlisis entonces debemos tener claro que el pro-
ceso de conocer, en su sentido mas general y teérico, media o intermedia cualquier
otro proceso sea cual sea su naturaleza.

Cualquier comunicacion implica necesariamente el conocimiento previo
del codigo mediante el cual se va a compartir un mensaje. Y en el mo-
mento mismo de la practica comunicativa, cuando el emisor logra con su
mensaje evocar imagenes en la mente del perceptor, hay conocimiento
nuevo o reafirmado de esas imagenes, y a la vez siempre provoca una
reorganizacion y/o reforzamiento de las estructuras de pensamiento. En
otros ambitos, cuando se transfieren pautas o rasgos culturales de una
generacion a otra, por medio bien sea de ia simple convivenda, o de la
educacion institucionalizada, o de cualquier otra forma, esta presente el
proceso de conocer. |

El proceso del conocimiento como tal, posee una secuencia de pasos. Entremos a
desglosarios:

Estimulos

Entrada.’

Formacion de una imagen mental inicial.

Interpretacion de {a imagen.

Reorganizacién y/o reforzamiento del mapa de memoria y comprension; o
rechazo de la imagen percibida.

- 6. Respuesta /Juicio.

Estos pasos son muy generales y contiene a su vez otros sub-procesos, los cuales
se disparan dependiendo del cumplimiento 0 no de ciertas condiciones relativas al
momento mismo del conocimiento, y relativas a la dotacion psicologica y cultural del
- cognoscente. En este campo fa psicologia ha logrado avanzar y aporta elementos
tedrico practicos para su discusion.

QOdwh =

2-2 W eICE

Dados ios modelos que estudiaremos aqui, el proceso de percepcion, posee las mis-
mas etapas que el proceso del conocimiento, pero-lo que hara que una percepcion
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finalice como un conocimiento seré la formacién de un mapa mental altamente pare-
cido a la realldad

Analicemos mas de cerca estos pasos., AI respecto de la percepcion, Jorge Nieto nos
dice “Percibir es al mismo tiempo .un modo ‘de organizar los objetos, de recortar la
realidad en gafegorias, es una manera de denominar los objetos y darles sentido.
Proceso compl?o en el juegan un rol preponderante los factores mtelectuales afecti-
VoS y motores”. | ,

Cuando percibimos nuestra mente se prepara, y se involucran en la percepcuén no
solo los factores intelectuales, formados por la capacidad de atender y contemplar en
una actitud mental de apertura hacia lo que se esta por conocer, sino también van
involucrados factores motores (capacidades biologicas) y factores afectivos relaciona-
dos con ia salud mental del perceptor. Cada vez que percibimos, nuestra historia
psicologica v cultural influencia desde la manera en que percibimos hasta lo que per-
cibimos y o que pasamos por alto. Esto indica que cuando nos enfrentamos a la
realidad, de acuerdo a nuestra propia historia particular, habra una serie de filtros
sobre todo culturales, que no permitiran el su conocimiento exacto. Por el contrario, {a
realidad estara conforme a i0 que {a cultura quiere 0 le conviene que veamos.

Toda persona “nommal’ de nuestras sociedades latinoamericanas al

e percibir ia realidad, utiliza sin querer filtros culturales occidentales que

distorsionan su apreciacién objetiva. Veamos como: uno de esos filtros

es la aplicacion de pnncipios econémicos que se dan por naturales,

—4  como “la eficiencia de 1a iniciativa privada” o "el libre mercado”. Cuando

se percibe un problema s0cCio-economico ya no se ve en el contexto de

un grupo humano que sufre y al que debe ayudarse, Sino como una

consecuencia del uso indebido que los grupos hacen de esas "leyes”.

Los.bajos salarios mas alla de ser un problema humano, es para quie-

nes asi lo perciben, un problema de la estructura economica del pais en

cuyos reconditos y retorcidos caminos retéricos, se pierde cualquier
razonamiento sensato. Ven lo que han sido condicionados a ver.

Los factores de ia personalidad que influyen directamente en la percepcion de las
cOsas, surgen a su vez de {a historia de cada individuo. Pero esa historia personal, es
a la vez una historia social, de interacciones con otros individuos en situaciones muy
concretas. Aqui también la cultura provoca filtraciones en la percepcion (y en la inter-
pretacion) de esas vivencias, de tal manera que nuestra historia personal esta deter-
minada en gran parte por o que el destino culfural nos tiene reservado.

e ——

! Nieto, Jorge. Los procesos del aprender y el percibir (Presentador). En Leo
Postman (autor). Percepcion y aprendizaje, pig. 14
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Al respecto Jorge Nieto continta: “Toda la histona del perceptor determina que éste |
se halle predispuesto o sensibilizado para percibir, denominar o aprehender tales o
cuales estimulos de un modo peculiar y a la vez selectivo. Se nos ocurme que en la
serie “situacion actual desencadenante”™ se deberia incluir Ia vanable clase social del
perceptor, con todo lo que ella involucra, y las caraclerisficas SoOCIO-economco-
culturales del contexto, tal como son aprehendidas por quien percibe”*

En la siguiente figura se muestra una interpretacion grafica del proceso de percibir,

que intenta combinar dos modelos que en el fondo se complementan, el psicologico

del New Lock (funcionalista) mejorado por el psicélogo-estructuralista argentino Jorge .
Prieto y el modelo anfropolégico de Ralph Linton, en el que a su propio decir “versa

sobre el punto de contacto de tres antiguas disciplinas cientificas, a saber: la psicolo-

gia, la sociologia y la antropologia®.” _ 7

PROCESO PERCEPTIVO:

Sintonia Previa (mapa mental que
filtra lo percibido)

ESTIMULO { REAunAﬁ)

imagen mental modifi-
cada por sintonia previa

Figura 2

——

? Ibid,, pég. 18.
3 Linton, Ralph. Cultura y personalidad, pag. 11.
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La sintonia previa segun Jorge Nieto®, esta formada por la dotacién bioldgica del
sujeto, su dotacidn psicologica (necesadades valores, motivacion, espectativas, acti-
tudes,...) y por su contexto socio-economico-cultural (que incluye su clase social,
nivel. econémico, pautas culturales valorativas e imitativas, ...).. Freud desde su mo-
delo psicoanalitico coincide en estos factores: Lo constitucional (lo biologico), lo pre-
disponente (personalidad actual que depende en gran medida de sus pnmeras expe-
riencias perceptivas infantiles), y 1o precipitante 0 desencadenante, que es la situacion
concreta que se esta dando al momento de la percepcion, que inciuye el contexto
socio-econémico-cultural, y los factores vivenciales que rodean la escena donde se
percibe. Freud enriquece el aspecto psicologico con incluir Jos traumas de infancia.
En el sub-tema Cultura que se desarrolla en este mismo texto, se muestra como el
aspecto psicologico esta fuertemente influenciado por el aspecto cultural.

Todos estos aspectos forman un mapa mental que sirve para ubicarse a cada suyjeto,
en cada instante de percepcion. Pero mas alla de ubicar al sujeto, también constituye
un primer filtro al momento de la entrada de la informacion percibida. {0s sentidos
rastrean la realidad y a través del sistema nervioso perifénco envian la sefial que
forrmma una imagen que inconscientemente pasa por el mapa mental (para Su ﬁ!trado) a
una pnmera evocacion de una imagen mental.

La filtracion inicial inconsciente es Ia que provoca la diferencia entre las
imagenes que se foorman en la mente de un arquitecto y un estudiante,
al observar una edificacién que actda como estimulo. La imagen men-
tal del amquitecto estara foormada no sélo por Ia figura exterior (como Ia
imagen en ¢l estudiante), sino por la apreciacion de detalles de su
construccion y omamentacion, tensiones en su estructura fisica y ma-
nejo de espacios, entre otros. Una imagen claramente afectada por el
conocimiento (0 desconocimiento, en el estudiante) de cualidades del
objeto que el sujeto a aprendido a percibir y forman su conocimiento.
Una vaca se percibira drferente segun si se es mdu 0 si se es occiden-
tal.

Pero no so6lo en ja percepcion de objetos se da ta_l filtracién, sino en |a
de relaciones, caracteristicas y propiedades entre objetos y situaciones.
Una persona con problemas econdémicos no consultara, af leer un pe-
rodico, {a seccion de Compms

(CormNUA EJEMPLO EN LA SlGUlEN‘IE PAGINA)

‘ Nieto, Op. Cit, pag. 18.
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La privatizacion de un servicio publico se percibira como una aftemativa
] de mejorario, si la cultura ha logrado formar actitudes como “la iniciativa
privada administra mejor que el estado”, o se percibira como 10 que es:
una accion de convertir en negocio una necesidad publica. Las perso-
nas son estimuladas constantemente por los medios de comunicacion
(y por ciertos sistemas educativos) para que conviertan en pnncipio
algo que no lo es, la comecta administracion no es patrimonio de ia
iniciativa privada; mas o es de una persona ética, que no busque enn-
quecerse de forma ilicta. Un hecho imrefutable es que una empresa
privada ante su incapacidad de evitar la corrupcion interna, trasiada el
costo de tales robos, al precio del producto o servicio.

La percepcion comrecta de la realidad, debe incluir fa posibilidad de revisar nuestra
sintonia previa, nuestro super-ego, nuestras actitudes frente a los hechos o a io que
se nos presenta por “hecho®. Esta revision debe hacerse desde los principios mas
elementales de la humanidad y su desarrollo como especie pensante, mas alla de
toda cultura (y de toda ideologia portada por la cultura). Solo alli, empezaremos a
conocer, y solo desde alli nuestra comunicacion sera auténtica reproduccion de la
realidad.

En la evaluacion de la imagen mental, nuevamente entra en juego la sintonia previa, y
su influencia sera tal que servira de base al sujeto, para aceptar (ya distorcionada) la
imagen o para rechazaria (por que aun distorsionada, no coincide con lo que el indivi-
duo espera, con sus creencias y con sus intereses).

2.3 Cultura

Cultura implica todo lo que el hombre ha ido generando es su desarrolio social. Al
analizar el proceso perceptivo vimos como la cultura, junto a la psicologia del hombre,
influencian tal proceso. Veamos ahora dos aspectos mas de la cultura: ;Como es
gue la cultura influencia el proceso de percepcion y ulteriormente todo el proceso de .,

conocer? y ;Qué estructura encama la cultura y dénde se encuentra la comunica-
cion?

Desde que nacemos (ain en el periodo de desarrolio embrionario), estamos expues-
tos al medio circundante e interactuamos constantemente con él. Esa realidad inme-
diata esta formada de otros seres humanos que nos inducen a seguir su ejemplo, de
objetos que nos presentan un espacio por el cual transitar, y situaciones concretas
que incluyen un contexto mas amplio y profundo que el entomo fisico. Esto en pala-
bras de Ralph Linton™ “... dicho concepto [cultura] comprende fenémenos por lo me-
nos de tres érdenes diferentes. Del matenal, es decir, de los productos de la indus-

5 Linton, Op. CiL., pég. 51.
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tria; del cinético o la conducta manifiesta (puesto que necesariamente impiica movi-
miento) y del psiquico, es decir, los conocimeento, las actitudes y los valores de que
participan fos miembros de una sociedad”,

Lo mas referido a la cultura esta formado por los dos primeros aspectos (la tecnologia
y lo cinético), lamados cultura manifiesta. El tercer factor al que nos exponemos, ese
enomme grupo de normas y valoracmnes soctales, es “conocido como cultura encu-
bierta. .

La cultura manifiesta es intencionalmente transmitida en la familia, la escuela, los
grupos sociales (iglesias, congregaciones, clubes deportivos, maras, ...). La percep-
cién de la cultura manifiesta forma patrones de comportamiento personal y social de
tipo imitative. Si una sociedad posee una confusa percepcion de la realidad, su
conocimiento de la misma sera equivocado. En los niveles mas basicos (el aspecto
cinético) si hay un conocimiento bastante congruente con ia realidad. Pero en el
aspecto tecnoldgico en el ultimo siglo, gracias al desarrollo de la comunicacion, s
percepcion (y conocimiento) ha sido contemplativa, descriptiva para quienes profundi-
zan un poco es su conocimiento, y a todas luces consumista. Esto ha colocado en
franca desventaja a muchas culturas en relacion a ia cultura que ha logrado dominar
este aspecto y su mmercuahzacuon

La cultura encubierta presenta al perceptor, una estructura, un mapa de como reac-
cionar ante ciertos estimulos clave (actitudes), como valorar sduaciones y hechos. El
mecanismo mediante el cual se introduce y reproduce esa estructura cultura en nues-
tra mente (formando el mapa mental desde el cual se “auto-controla® cada ser), es
nuevamente la Imitacién. Pero hay una diferencia basica en relacion con fa cultura
manifiesta, aquella es ensefiada méas 0 menos intencionalmente, ésta se transmite
inconscientemente, ha través de nuestras acciones. Toda acciéon humana conlleva
entonces un comportamiento cultural que todos vemos e inter-imitameos, y un trasfon-
do que nos dice “ante una situacion similar, haz lo mismo, valora igual que yo, reac-
ciona idénticamente”.

L Cual es la cultura de nuestro pais? ; Qué dificultades presenta el identi-
ficar nuestra cuttura como pais? 4 Cual es la cultura que domina (o se
transmite) en nuestro pais? ;Qué elementos (valores, actitudes, intere-
ses) conforma la cultura encubierta dominante? ¢,Cuales elementos con-
forman la cultura manifiesta dominante?

En sintesis, los tres aspectos nos envuelven en la cultura, nos endoculfurnizan dicen
algunos autores. Forman lo que Freud lamoé super-ego: un ente mental que fiscaliza
todo 10 que hacemos, que no solo filtra nuestra vision de la realidad, si no que nos
induce a responder ante situaciones (actitudes) y a enjuiciar conforme parametros que
no necesariamente son los adecuados (valores). Todo esto es adecuado para la
cultura y pareceria que también para la sociedad de donde surgio.

i — A o P S
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LEN qué parte de la historia de la sociedad, ia cultura equivocd sus valo-
res? ;Cuales serian los valores a rescatar? ; Qué mecanismos podrian
utifizarse para lograr cambiar el mapa mental de una persona para que
de verdad conozca? |

24 Comunicacion

La comunicacion es un conjunto de tecnologias que en relacion. a la cultura, ha
permitido y mejorado gradualmente, su transmision de generacién en genera-
cién. La comunicacion no temina alli, también ha contribuido al desarollo de las
ideas, de los procesos ideados y su aplicacion, permitiendo el intercambio, debate y
perfeccionamiento del conocimiento implicito en la comunicacion racional y utilizando
esencialmente su mejor elemento: El lenguaie. El apellido racional colocado aqui a
comunicacion obedece a que habra comunicacion no racional que poco contribuye al
conocimiento de la realidad y que se explota actualmente en foima desmedia, el codi-
go de 1a imagen bien coordinado con el lenguaje son ulilizados alli emotivamente.

La comunicacion en la actualidad como fenémeno social, posee elementos en la cul-
tura manifiesta {en o tecnologico se han diversificado y perfeccionado los medios —
radio, fv, prensa, intemet, por ejemplo.—, y en lo cinético o practico es vital para la su-
pervivencia —lenguaje, educacion esencialmente como forma de comunicacion de los
productos cufturales, globalizacion economica que llamo hegemonia del poder, por
ejemplo-); y posee elementos en la cultura encubierta (porta los valores de la cultura
dominadora para la realizacion de lo que Marshall MaclL.uhan llamara la aldea global,
ayuda al condicionamiento operante de los consumidores para fa formacion de actitu-
des que le sean favorables a sus intereses, por ejemplo).

La comunicacion se ha convertido en el principal instrumento propagandistico del sis-
tema economico imperante: la cultura es su sintesis, la comunicacion su vehiculo

SISTEMA COMUNICACION PERCEPTOR
ECONOMICO CULTURA ————e—--e---
' ENDOCULTURFK-
ZACION QUE
VA FORMANDO

EL MAPA-FILTRO

©

sectores de
la cultura
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Comunicar es una forma de trasladar mensajes desde un emisor hasta un re-
ceptor con ayuda de un cdédigo y un medio, todo esto en un contexto socio-
cuitural dado. Una forma de conocer, en teoria, es tener cierto contacto proximo con

la realidad, por elio, una ventaja de la acumulacion cultural es la posibilidad de cono-

cer sin necesidad de la experiencia directa, sino a través de la comunicacion de la
experiencia de otros. La forma en que se da esa comunicacion indirecta de experien-
cias puede vanar, un emisor humano o un documento escnto o audiovisual, el medio
puede ser la conversacion coloquial, la exposicion docente, {a lectura de un libro, Ia

television, etc.. Pero hay un denominador comun en todas las formas de emision y

mediacion comunicativas que pretenden que conozcamos. ef lenguaije.
LENGUAJE |

El lenguaje es un cdédigo que ha ido evolucionando constantemente, y su uso ha per-
mitido en los dltimos siglos, la transmisidn mas exacta de la cultura, y con ello su
crecimiento y acumulaciéon. Es tan importante que existe una FiLOSOFIA DEL LEN-
GUAJE., que ha buscado a través de la histonia, dilucidar sus mas profundo problemas
como expresion de conocimiento.

En ia actualidad el lengusje, a pesar de la torre de Babel (la diversidad de idiomas y
dialectos) y de sus propias limitaciones como descriptor de la realidad, es el cddigo
interviniente numero uno en todas las formas de comunicacion, en todos ios medios.

Muy a pesar de quienes propagan que estamos en la era de /a imagen,
ésta sin el anclaje significativo que el lenguaje proporciona, quedaria
indeterminada o incompleta en su natural polisemia. - iguaimente el uso
de cualquier iconografia (como la de los iconos de las bamas de hemra-
mientas en los programas informaticos de Windows) debe estar apoya-
da por el lenguaje para mejorar su eficiencia signica-comunicativa (al
colocar el puntero del raton aparecen unas etiquetas escritas con texto
de ayuda). -

~ El lenguaje, dada su estrecha relacién con e mapa mental, o con las estructuras de!

pensamiento, interviene decisivamente en el proceso de percepcion (y si hay conver-

- gencia imagen-realidad, también interviene en el proceso del conocimiento). El origen

del lenguaje explica que no sélo es un cédigo de comunicacion, sino un codigo de
interpretacion de la realidad. Conforme el hombre fue evolucionando no sélo biologi-
camente, sino socialmente, el aparecimiento y uso del lenguaje contribuy® por medio
de un proceso de retroalimentacién, a su propio refinamiento, y al refinamiento de sus
mecanismos perceptivos (del hombre). Hay entonces una mutua dependencia entre
las ideas que el hombre porta en su mente y el lenguaje que le permite expresarias,




tanto para comunicar su conocimiento, como para apropiarse del conocimiento de
otros. Pensamiento-lenguaje se complementan, se cogeneran. S
Contraria es la concepcidn idealista que postula: .. EJ cuerpo sigue siendo el mismo,
con independencia del fraje que lo rewbta, un pensamrento seria tambien algo con
independencia de su ropaje verbal”. © Esto conlleva a pensar en la posibilidad de la
existencia del pensamiento (y las ideas) mas alla de la realidad-rmateria, porque pue-
de haber una comespondencia pensamiento-realidad sin la mediacion de! lenguaje.
Esto equivale a un dogmatismo por la excesiva confianza en la pureza del pensa-
miento, y el menosprecio por ia inmotivacion del lenguaje por la realidad. Muy por el
contrario, la practica social genero la necesidad de comunicar ideas, y el lenguaje fue
la mejor respuesta a esa necesidad. La relacién realidad-lenguaje es vitai para expli-
car la existencia del pensamiento, de ia menie, porque al fin y al cabo es sélo a través
de descripciones dei lenguaje que sabemos lo que pensamos y 10 que otros piensan.

Finalmente, el lenguaje expresa el mapa mental que la cultura nos impone, le da
posibilidad de comunicario hacia fuera, y de introyectario desde las formas culturales
de la practica hasta nuestra mente, cuando leemos por ejemplo.

IMAGEN

En tomo a la imagen, diremos que es una reproduccion visual de la realidad. No debe
confundirse con la idea de imagen-representacion que una percepcion logra reprodu-
cir en nuestra mente. Se trata mas bien de una imagen-estimulo, algo asi como una
realidad impostora. Algunos ven la realidad misma como imagen estimulo, aqui cre-
emos que si estamos frente a un lago, estamos experimentando ia realidad misma, no
hay imagen estimulo, solo imagen-representacién en nuestra mente.

Una fotografia es una imagen que se presenta a nuestros sentidos. Pero el lago que
alli vemos, no es el lago mismo, sino una representacion bidimensional de la realidad
tndimensional y no solo visual, sino offativa y tactil. Por io tanto esa imagen es un
- codigo ha interpretar, un codigo que comunica mensajes, un cédigo que evoca la
~ imagen-representacion en mi mente.

Existen varios gradas se similitud entre la realidad que representa la imagen y la ima-
gen misma, es decir, existen diferentes foomas de codificar imagenes para su comuni-
cacién. El modelaje tridimensional podria ser el de mayor grado de similitud (y por
ende de mayor independencia ;merpretatwa) luego una fotografia, después una pintu-
ra realista, un dibujo a mano atzada, un mapa, un icono del lugar en el mapa. A
medida que la similitud es menor, es necesario el lenguaje para reforzar esa discre-
- pancia. Salvo para fines artisticos, el conocimiento es mejor en la medida en que hay
~ mayor similitud imagen-realidad, y en la medida en que completemos con el lenguaje
su descripcién.

R ol il

® Foulkes, Maria Marta. Lenguage, ficcton, realidad, pag. 16.




La forma en que la cultura dominante trafica con la imagen, ha través soore todo de ia
publicidad, nos muestra su particular interés en deslumbramos con esos trozos iner-
tes de realidad, con esa danza de imagenes en movimiento que sustituyen nuestro
contacto con la dinamica de la realidad, proponiéndonos un mundo fragmentado, muy
colorido y limpio, repleto de secuencias bien seleccionadas y organizadas para noso-
tros los ahora supuestamente omnipresentes.

2En el tercer milenio, cara o escudo, lenguaje o imagen?, ;(Ademas de
estos dos codigos, cuales otros son comunes en la comunicacion huma-
na?, ;Qué efectos tiene sobre el mapa mental el discurso publicitano?,
;. Como afecta el lenguaje la comunicacion en la escuela?, ;Encuentra
alguna relacion entre Hedonismo y la era de la imagen?, ¢ El placer de ia
imagen o ia imagen del placer?.

Ejercicios

1. Busque en las péaginas anteriores las defini-
ciones que se piden:

[0 Conocimiento [0 Percepcién
0 Cultura [] Comunicacidn
] Lenguaje [0 Imagen

2. Compare con las definiciones de un diccionario
y explique por qué se encuentran diferencias.

3. Desarrolle un problema (interrogante) con base
a su experiencia y conocimientos de filosofia,
tomado de las reflexiones sobre la cultura naclo-

nal.

4. Cite 5 ejemplos donde se *pongén de manifiesto
interdependencia entre lenguaje y pensamiento.

5. Como (futuro) profesional de la comunicacidn
qué piensa acerca de la manipulacién de la imagen
publicitaria, cite ejemplos.

6. Entreviste a un profesional de la antropologia
para conocer su opinién con relacién a como la
cultura envuelve al ser humano y si esto le produ-
ce 0 no un degtino dificil de cambiar. '

7. Explique con brevedad y certeza, cémo el sis-
tema econdémico se inserta en la cultura y a traveés
de qué mecanismos logra colocar sus principios
como conocimiento en nuestro pensamiento.
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§. Enumere algunos de los p:.z'aazp.z’os que flotan en
el pensamiento o mapa mental de la gente, y que
reflejan la forma de pensar cap:l.tal:l.sta

9. Tome un recorte de un periddico o de una revis-
ta general, liste cada elemento que- lo conforma
(titular, imagen, eslogan, marca...), y analice
cudles de ellos transportan cultura manifiesta y
‘cudles cultura encubierta. En cada caso especifi-
que qué aspectos culturales ha descubierto.

Ejercicios

Z0. Elabore un esquema que muestre la estructura
de la percepcién comin, aquella en la que no hay
conocimiento, y elabore un segqundo esquema del
mismo estilo, que muestre la estructura de la per-
cepcidén cuando si hay conocimiento.

. PUEDE ELABORAR COMO ESQUEMA, ALGO PARECIDO A LA FIGURA NO. 2, O CREAR UN ESTILO PROPIO,
BIEN SEA UN CUADRO SINGPTICO, UN FLUJOGRAMA, UN ORGAMIGRAMA, U OTRA TECNICA.

Nieto, lorgé Las procesas del aprender y ef percibir (Presentador). En Leo
Postman (autor) Percepadn y aprendizaje. Buenos Aires : Nueva Visién,
1974.

Hall, Edward T.. Mds a/ld de & aultura. Barcelona : Gustavo Gili (editor), 1978.

Linton, Ralph. (ultura y personalidad. 3°. ed, México : Fondo de Cultura
Economica, 1962.
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‘L a verdadera gueira, la guerra total,

es hoy una guerra de mformacion.

La fibran los suiiles medios informativos eléctricos”
o MARSHALL McLUHAN, en EL MEDIOS ES EL MASAJE

3 . Comunieacion Yy
conociniento

Hemos marchado ya por toda la regién de fa cultu-
ra.. Nuestro transito ha dejado una imagen-
representacion en nuestra mente, que nos da una
panoramica si no exhaustiva, si suficiente para
ubicamos en nuestra meta central.

La comunicacién, como parte de la cultura y a la
vez como transmisor de ella, ha sido esencial para
su proceso de conocimiento. Algunos pueblos-a
través de la historia lograron efectivamente para
bien de su propio progreso, acumular y depurar
conocimiento de forma que produjo un avance
tecnoldgico, su vez autosuficiencia econdmica y la
posibilidad de transferir una parte de su cultura, a
otros pueblos, bien sea por la via violenta de la
conquista, como por la via tutelar de fa “ayuda”.

Asi las cosas, la imposicion de pautas o rasgos
culturales (incluyendo aspectos tecnolégicos),

como modelos de desarrollo, ha provocado en los
‘pueblos dominados, conflictos de identidad cultural

y un desamrollo forzado al estilo dominador, que
casi siempre ha implicado sélo el consumo de ia
tecnologia y no la creacién o imitacién a fondo de
ella. Esto a su vez ha colocado a las culturas do-
minadas, en dependencia econémica y de conoci-
miento. S6lo nos ha quedado la posibilidad de
comprar los productos tecnoldgicos, y de admirar la
capacidad cientffica y técnica de aquellos.

En esta panoramica, fa comunicacion sigue jugando
su papel manipulador(pocas veces utilizada para
ﬁnes positivos), en lo que toca a la educacion,
otros grupos sociales y iltimamente, a su mejor
snmente Ios medios de comunicacion masiva.
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3.1 Comumceciom rno medicl

Se clasificara a todos los canales de comunicacion en dos grandes grupos:

1. Los medios de comunicacion masiva o medial; esto es, radio, television, rrnpre—
sos, telefonia y sus divisiones, incluyendo infernet.

2. Los medios de comunicacion no medial, son todos los canales que utiliza el hu-
mano en sus relaciones interpersonales y que no estan incluidos en el 1°. grupo.
Constituyen todos los grupos sociales. |

En este acapite vamos a tratar el segundo grupo. Fuera de la comunicacion por me-
dios electronicos, que tiene la posibilidad de llegar simultaneamente a miles y a veces
millones de perceptores (de alli su apellido masiva), los canales 0 medios para comu-
nicarse son de tipo humano e inmediato. Inciuye la comunicacién estrictamente uno a
uno, matizada en todas las relaciones interpersonales, en una reunién social, en ei
trabajo, 1a escuela, la familia y en cualquier ofro grupo social. Luego esta el nivel de
las comunicaciones uno a vanos con fines no definides, matizado en las conversacio-
nes grupales que se conforman casualmente en los mismos grupos sociales senala-
dos y en otros que se forman circunstancialmente y esporadicamente. Un siguiente
nivel, lo forma la comunicacion uno a vanos con fines definidos, matizado en situacio-
nes de exposicion mas o menos voluntaria de muchos individuos frente al lider de uno
de esos grupos sociales con el fin de percibir conscientemente su discurso.

En el fondo de cuaiquiera de los niveles, la comunicacion para que sea efectiva debe
Ser uno a Uno, persona a persona: en un grupo de perceptores las diferencias entre si
y con el emisor comun, pueden determinar con mayor probabilidad, la no identifica-
cién del codigo. En los niveles grupales, a pesar de haber un solo emisor (por turmo)
dingiéndose a muchos, para lograr comunicacion debe haber varias relaciones de
uno a uno: el emisor con cada perceptor por separado (como si se dirigiera en lo
individual a cada uno), esto exige mucha capacidad del emisor en cuanto a conocer a
sus perceptores y en cuanto a saltar su mirada en la de sus oyentes y manejar mu-
chos sindoNiMos.

Una advertencia final: Cuando se expusieron estos niveles de comunicacion inter-
personal, es muy probable que el lector haya evocado en su mente situaciones de
este tipo con el uso del codigo verbal o lenguaje, algo muy razonable dado que es el
codigo mas empleado. Sin embargo cuando se ileva a cabo una comunicacion inter-
personal, ademas de intercambiar palabras (e ideas que conilevan), fambién se co-
munican muchos otros codigos, unos que apoyan al lenguaje, como los ademanes e
inflexiones del rostro; otros que lo complementan, como cuando un emisor se auxilia
de fotografias que ilustran su discurso, por ejemplo; muchos otros que lo acompanan,
como el vestimentario (la forma de vestir del emisor), el codigo de transito (la forma
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de caminar), el codigo objetal (los objetos que acompanan al emisor y su entomo), el

cédigo olfativo (los olores naturales y perfumes), el codigo cromatico (los colores
utilizados en vestuario, maquillaje, entomno), y otros. Cuando aqui nos refiramos a
comunicacién nc medial, debe pensarse en fodos eslos codxgos intervinientes en las
- relaciones mterpersonales |

Sobre esta base, la comumcacton es una relacion emisor-receptor. Ahora, ¢,Cual Sera
el fin de esa relacion?. Los fines manifiestos pueden ser extremadamente variados,
pero hay un fin ocutlto, que ni los emisores mismos conocen en la mayoria de casos;
es el fin de transferencia de cultura, que a su vez, por los analisis expuestos en el
capitulo dos, implican transferencia de pautas culiurales que condicionan nuestra
forma de pensar (que forman el mapa mental) y de percibir la realidad. Vale decir,
que la mayoria de discursos que el emisor distribuye entre sus oyentes, llevan indi-
rectamente el germen de la conservacion y perpsetuacion de todo el sistema cultural
(con sus estructuras sociales, econoémicas y politicas). La siguiente figura muestra un
esquema que sintetiza fa transferencia de cultura en la relaciones interpersonales.

TRANSFERENCIA DE CULTURA EN LA COMUNICACION INTERPERSONAL (NO MEDIAL)
| MENSAJE (CULTURA) | |

ESTRUCTURAS VESTIMENTAL

|

PERCEPTOR

ECONOMICAS

' ; " OLFATIVO | TECNOLOGICAS
CAS, COSTUMBRES] GESTUAL CREENCIAS
VALORES
CUALQUIER
INDIVIDUO

COoDIGOS

CUALQUIER e
INDIVIDUO - |

Figura 4

L.a comunicacién no medial es el vocero y propagador de la cultura. Es

— el proceso desde el cual se endoculfunza. Cuando un padre se pre-
senta ante un bebe en sus primeros meses de vida, le muestra y esti-
“mula con su forma de gesticular, de vestir..., comunicando al nuevo

ser, los codigos basicos que guiaran su comportamiento reciente y
fuluro. Muy especificamente, cuando un bebe observa constante-
mente el rostro de su madre, él imitara y reflejara en su propio rostro,
los patrones de ella. Si la madre sufre, probablemente su rostro refleje
rencor; si es feliz, inradiara positivismo. Si un padre frecuentemente
bofracho comunica sus torpezas, el bebe las imitara creyendo que eso
es lo real y positivo. Ahora ;como éstas simplicidades comunican y
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perpetuan la cuttura? En general, los individuos van creciendo y for-
mandose por imitacion de miles de pequefieces constantemente reite-
radas. La mayoria de veces, cuando surge una genialidad que se
aparta de la imitacion, el nifio o joven es regafiado ¢ castigado.

La comunicacion interpersonal se manifiesta en las relaciones mas diversas, pero es
en ciertos grupos sociales donde su labor endoculturizante tiene mayor frecuencia e
importancia. Esos grupos sociales son: La familia, la escuela, la congregamén reli-
giosa y el trabajo. -

Se puntualizara sobre cada grupo a continuacion con el animo mas de ejemplificar
situaciones comunicativas-cognocitivas, que de teorizar sobre ellos.

LA FAMILIA

Este grupo social es el pnmero con que tiene contacto todo nuevo ser, y es con el
que mantiene vinculos toda su vida, ain cuando cada ser se asocia de nuevo para
formar una nueva familia.

Por otro iado, dado que es el grupo que infiluye a la nueva generacion en sus prime-
ros anos, su labor de comunicar cuftura es fundamental. En un momento de la histo-
ria de una cuitura, son los grupos famifiares quienes tienen la responsabilidad prima-
ria de la conservacion de la cultura encubterta sobre todo. Alli se forman las
actitudes, valores y aspiraciones que filtraran toda futura accion del ser social. Alli se
estructura en buena parte el mapa mental de los individuos de cada nueva genera-
cion. La imagen de la realidad que estos ditimos recibiran dependera de la imagen
que la generacién anterior tenia. En culturas altamente desarroliadas en el rengién
cientifico y tecnolégico, hay transferencia a nivel familiar de todos los valores
PRAGMATICOS y de todas las aspiraciones HEDONISTAS que fos han llevado a ese desa-
rrollo. Existe un sentimiento de orgullio que se transmite en el seno de las familias (y
de los otros grupos sociales).

La familia es el transmisor de las pautas culturales que también con-
servan la tecnologia propia de toda cultura (en una familia revoluciona-
eJeEMPLPY g podria haber oportunidad de cambio). Para un pais subdesarmoliado

———ed @510 mantiene estancada la natural evolucion que debiera marcar su
continua prachica. Algunas culturas con alto grado de instinto de sobre-
vivencia (debido probablemente a un medio/realidad inhdspito y desa-
fiante) han logrado modificar en parte la pauta-cultural de concervacion
tecnolégica afavordelaum'oduméndecmnbmsquepoooa poCo Ies




Comumcactén yconoclmnto . -

poder vencer), situacion que a su vez refuerza esta madificacion. Un
aspecto negativo de esto es que no se escatima esfuerzo alguno (ni
riesgo) con tal de mantener el poder que esa superioridad tecnoldgica
implica. Eillo ha conducido a implementar tecnologias dafiinas para el
ser humano y/o al ambiente y las demas especies. En este punto

. muchas culturas “subdesarroliadas” muestran una tecnologia con ma-
yor aimonia e integracién con su medio ambiente.

LA Escueux

Es el segundo grupo social en importancia, se trata de un sustema organizado espe-
cialmente para la transmision de cultura. La escuela tradicionalmente reproduce una
imagen de la realidad bastante fragmentada y que en el proceso de comunicacion
hacia los estudiantes (aquellos que también son influenciados en fa familia), se frag-
menta mas debido a la organizacion en materias y su ensefianza no globalizada. Los
libros de texio y otros impresos auxilian al docente en su preparacion y al estudiante
en su repaso. Pero esos impresos educativos, parte de la comunicacién medial, son
a su vez, en la mayoria de casos, voceros de la cultura dominante, que sélo muestran
pasivamente fragmentos de realidad, que convierten at receptor en admirador del
heroismo y tenacidad de otros, pero dado o escaso de los recursos necesarios, las
posibilidades de nmtaﬂos son casi nulas.

L.a comunicacion escolar tradicional foorma méqumas para e} tmbajo, para la obedien-
cia de nomas que vitalizan el trabajo no como realizacion piena del individuo, sino
como medio para la obtencion de recursos econdémicas y como fin primario de |a
existencia. Por oiro lado, nos ubica como espectadores, no protagonistas, del desa-
rrolio tecnologico de la cultura dominante a 1a que nos conmina a querer parecemos.
Pero un querer, no un poder; es decir, nos lo plantea como un idea! muy lejos de
poder alcanzar. |

En esencia, hayumcmhsbnennuesb'aswﬂwaslahmamems porque la es-
cuela porta nuestra cultura, pero también la cultura dominante. Nos permite imitar los
rasgos de la nuestra, pero sélo nos permite ver y admirar la de ellos. De manera que
sdlo consumamos eso que admiramos, pero que no seamos capaces de construirio o

i de competir. |
Elesquemadelosplamdeestud;o ylaprofunﬁdadenlaprepaméndelosdo-

centes (con excepciones, claro, especiaimente en el nivel universitarnio), sélo nos

perrmtemnocerenelmeprdelascasos la descripcidn superficial, fragmentada y
contemplativa de su cienciay tecnologia. Nos muestran los efectos (inventos, des-
cubrimientos) y no se nos ensefia a pensar en soluciones propias, NO CoON recursos
importados, ni desde perspectivas de poder y dominacion, soluciones que no involu-
cren el consumo tecnolégico y la consecuente dependencia econémica.
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En Guatemala es aun mas compiejo. Por un lado la mas de una vein-
tena de cuilturas indigenas, de las que la escuela casi no transmite
nada, hasta hace muy poco, algunos proyectos buscan que cada cultu-
ra indigena sea educada en su propio idioma y costumbres y desde alli
que decidan su futuro. Por ofro lado la cultura hispano-nacional, ios
llamados ladinos, que reciben en la escuela una vision de la realidad
distorsionada historicamente y que prepara para el ejercicio de! capita-
lismo.

Por uitimo la cultura dominante mundial o del sistema, especialmente
influenciada por la foorma de vida de los estadounidenses (y ciertos
paises europeos). La escuela hace un extracto de esa cultura, espe-
ciaimente de sus modelos econdmicos, comerciales, industriales, cien-
~ tificos y tecnolégicos, que guian la preparacion de la cultura hispano-
nacionat, sélo al nivel de obedecer sus principios econoémicos, de imitar
sus practicas comerciales sin sobrepasar nuestro papel! de consumido-
res, de admirar y temer su potencial cientifico y técnico.
m

A estas alturas, con seguridad el lector notara cierto pesimismo en cuanto a las rela-
ciones de conocimiento que nuestra cultura tiene con la cultura dominante, y en
cuanto a os valores que esa cultura dominante porta. Pero es digno de aclarar que
no todo es negativo. La cultura dominante tiene su historia, su desarroflo es una
continua lucha por descubrir, innovar y crear. Nunca fue un lecho de rosas, al
contrario, muchos de sus errores los ha pagado su pueblo, su sociedad y a veces el
mundo entero. Nuestras culturas, interrumpieron su propio desamrollo, desde que
fueron saqueadas y dominadas. En esa franca desventaja es facil entender por qué
nuestro desarrolio es menor. Pero para rebalsar la copa, Ia historia posterior a esa
dominacién, muestra que el inferés de los dominadores en nuestra cultura, ha sido
siempre el aprovecharse, el servirse, y no la basqueda de un desarrollo para todos.

Hay una triste premisa de la que siempre han partido los dominadores y
que vale |la pena discutir: Si hay mas inversion (de los dominadores),
A\t ‘ hay mas trabajo (para los dominados). Integre en sy andlisis, la acumu-

lacidn originaria de la inversion, y los beneficios del trabajo (remunera- -
cion, poder adquisitivo, calidad de vida).

La educacion primana tradicional comunica una vision selectiva y enciclopédica de la
cultura occidental y nacional que en muchos aspectos sélo ilustra, y como denomina-
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dor comun, intemaliza valores y actitudes de muy variada naturaleza, pero que ali-
mentan y estructuran el mapa mental de los nifios. La educacion secundana tradicic-
nal, repasa la vision de la realidad dada en primaria, y agrega ei valor de la prepara-
cion para un trabajo, el valor de ser herramienta para el desamollo propio y dei
sistema cultural. La educacion universitaria especializa la preparacion y licencia para
ejercer trabajo profesional. Agrega valores que pueden o no entrar en conflicto con el
mapa mental. A ese nivel, la escuela porta sistemas ideologicos que subyacen en i2
retérica de sus asignaturas, y buscan, como Gltima oportunidad, el engrosamiento de
sus grupos de influencia.

Los valores portados per la comunicacion maestro-ajumno, quiérase © no, son repre-
sentativos en gran porcertaje, de los valores de la cultura dominante. De esa cuenta,
durante largos afios de estudic, el mapa mental se afina a grados de hacer muy dificil
cualquier cambio en su estructura.

Dentro de las pautas culturales que la educacion como discurso con-
tiene y que los maestros en la escuela fransmiten es lo que Paulo
Freire llama educacion bancaria. Una forma de administrar el “conoci-
miento” y recompensar su fijacién en la mente (las tareas y otras eva-
juaciones) a cambio de puntos. Durante largos afios en todos los cur-
sos, se condiciona al estudiante a trabajar a cambic de puntos
(calificacion), a tal grado que éste es incapaz de hacer algo si no hay
de por medio puntos. Se confunde el medio con el fin, es el emor
craso de toda {a cultura dominante. Los puntos son accesorios, lo vitai
es conocer. Pero ese estudiante, futuro ciudadano va tras los puntos,
como ira luego tras el dinero, y abunda la gente que vive para ganar
dinero, es el fin para ellos, ya no es o que es, un vil medio para saciar
necesidades, en este sistema por que e} fransitamos. -

¢ Qué otras pautas culturaies transmrte la escuela como si fueran vali-
das y hasta naturales?, ;Qué le parece la histona como mentira de los
interesados que la escribieron?, g,Qué le- parece’ el autoritarismo de
algunos maestros, que condiciona al estudiante a aceptar sus designios "
y le provoca la actitud de agachar las orejas ante imposiciones de cual-
quier naturaleza? |




La iglesia

A pesar de las enormes diferencias existentes entre las religiones, todas tienen en
esencia un discurso idealista. Proponen que la realidad material en que se vive es
secundana, aconseja que debe Jucharse por subsistir, pero que lo esencial, lo glono-
so, esta mas alla, en lo trascendente. Este discurso transfiere una imagen de la rea-
lidad infestada de baches o agujeros que se rellenan con ideas aceptadas séio por fé.
Ideas temeraras acerca de seres y mundos metafisicos, de promesas y esperanzas
de libertad y felicidad después de la muerte. Su discurso es altamente emotivo, ilus-
trado geniaimente con figuras literanas y retoricas, cuyo fin es persuadir al perceptor
de la dudosa veracidad que porta. Finalmente, sin animo de agotar sus caracteristi-
cas, posee una buena dosis de normas moralisantes y otra buena dosis de prédlcas
de adoracion a sus dioses.

Este tipo de Informacion es producto del desarrollo cultural. Es producto de las pfi-
meras respuestas reflexivas pero limitadas por su naciente desarrollo, primero, a la
génesis, desarrollo e interaccion de la materia; y segundo, a interrogantes sobre
problemas profundos (y que a la fecha, con toda nuestro desarrolio cultural y mental
~ aun causan problema) como la esencia del ser, los valores fundamentates, la finali-
dad de |a existencia, y otros.

£n el primer grupo, las respuestas estan relacionadas con la magia y corresponden a
los albores de |a civilizacion, es una especie de protoreligion, en la que se fermenta la
parte ritual y se avanza poco a poco en la formacién de una concepcidon del mundo
bastante fantastica. Conforme avanza el desarrollo cultural, y en é la capacidad de
razonar, lentamente se va fundamentando su discurso, introduciendo interrogantes
del segundo grupo. Surgen asi ias religiones modemas en las que a los rituales se
les encuentra una razon de ser no sdlo emotiva e inmediata como en la magia, sino
argumentos que aunque dogmaticos afianzaron sus creencias y ampliaron el circulo
de perceptores interesados (feligreses) a diametros de gran magnitud que incluian
ademas de sacerdotes, ejércitos, nobleza y pueblos, a muchos de sus pensadores e
intelectuales.

La ciencia ha avanzado de tal forma, que pocas son las religiones que subsisten cre-
yendo, por ejemplo, que los rayos son producio de la ira de un dios. Existe descono-
cimiento cientifico por parte de la mayoria de integrantes de muchas cufturas, lo que
determina a la fecha, que subsistan supersticiones que sin el control de Ios lideres
religiosos, se mezclan con sus propias creencias. |

., Como contribuye la congregacion religiosa a transmitir wltura, formar el mapa
- mental y con todo elio a filtrar el conocimiento de la realidad? La comunicacion entre
lider y seguidor, transfiere muy especialmente en este grupo, valores y actitudes uni-
versales que construyen o que Freud Hamaria super-ego. Un conjunto de duplas
valor-actitud respecto de ios cuales se examina cualquier percepcion de hechos,
objetos o ideas, para evaluarios y finaimente aceptarlos por convergentes o recha-
zarios por divergentes. El super-ego es en gran parte lo que hemos insistido en fia-
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mar mapa mental, es un organo inquisidor desde el cual se disparan actitudes. Una
actitud es segin Ralph Linton' "Una pauta de respuesta (habito) que se manifiesta
ante situaciones que contienen elementos similares a fas que onginaron su forma-
cién, aunque constituyan expenencias nuevas” Esta definicion ciarifica su origen,
como un proceso de repetidas percepciones que van cianficando y fortaleciendo poco
a poco la forma de responder ante ciertos estimulos. El valor, continua Linton “es
fodo elemento comin a una sene de situaciones, que es capaz de suscitar en el indf-
viduo una respuesta encubierta factitudf’. El valor es la idea central que va quedando
fuego de repetidas percepciones de situaciones parecidas y que en futuras situacio-
nes similares desencadenara la actitud asociada.

En la comunicacion dentro de los grupos religiosos, cada vez se reite-
ran los principios fundamentales y se explican y amplian con ejemplos.
La relacion lider-feligreses se reviste de tal importancia que para mu-
-4 Chos, por antonomasia, el lider es su cuasi-Dios, al que respetan, te-
men y obedecen casi ciegamente. Los valores-actitudes resultantes
son miuttiples y se inmiscuyen en cas! todas las acciones de la vida del
felignés. La relacion feligrés-feligrés refuerza la formacion y creencia
en esos valores por mutua imitacion y recomendacion, es todo un
-discurso reiterativo. El conocimiento verdadero queda olvidado, y es
sustituido por completo por un mundo regido por creencias idealistas
que gobiernan el accionar de la gente. l |

EL TRABAJO

El trabajo, incluye los gruposdeempieadosygefesdetodaslas profes:ones oficios y
ocupaciones que se ejercen en una cultura. El trabajo como actividad, en la cultura

dominante practicamente en todo el mundo, es un medio de intercambiar la fuerza de
trabajo del que no posee los medios de produccion, por dinero que proporciona el
duefio de esos medios, 0 sus representantes. Ef trabajo como grupo social, propor-
ciona la oportunidad de comunicar y formar otro grupo de duplas valor-actitud rela-
cionadas con la confianza en el sistema econdmico y su perpetuacion. La relacion
Jefe-empleado implica una comunicacion en una via (aungque a veces se hace pare-
cer una auténtica comumcaaén biyectiva), en una clara linea de mando y subordina-

Las relacuones empleado-emp!m estan caracterizadas por una comunicacién fun-
damentalmente de tipo fatico, que permite a cada uno decir “aqui estoy”, e intercam-

! Linton, Op. Cit., pags. 104-117.
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biar mensajes sobre todo para ntualizar la hora def café o de descansc 0 como se le
lame. En los casos en que esa relacion ha trascendido esa situacion alienante, los
empleados han formado grupos de comunicacidn que analiza su situacidn mas alla
de los valores dei trabajo:. Puntualidad, Asistencia, Eficiencia, Honradez, y otros. La
mayor de las veces se tiene conocimiento puro: Una realidad de baja remuneracion y
exigencia maxima, llamada explotacidn; escalada de precios y congelamiento de
salarios; corrupcion administrativa y en todo nivel donde sea posible robar; entre
otros.

Ei trabajo al igual que la religion son vitales para la subsistencia de {a cultura domi-
nante, ia familia y ia escuela preparan para el trabajo, el trabajo se convierte también
en ¢l fin y no el medio, es la actividad que nos entretendra toda la vida, y la religién
nos consuela con la esperanza de la vida en el més alla. Una mejor combinacion de
grupos sociales no puede haber. La siguiente figura sintetiza a través de un esque-
ma, la relaciones realidad-cultura-conocimiento-comunicacion no medial.

REALIDAD ~ CULTURA ¢ CONOCIMIENTO? COMUNICACION
| NO MEDIAL O DE
GRUPOS SOCIALES

SUJETO
COGNOSCENTE

3.2 Comunicacion Mediol

Con el desarrolio de los grupos sociales, la cultura no solo se ha transmitido y conser-
vado en gran medida, sino ha crecido, incorporando y acumulado conocimiento que
desde la perspectiva del cientifico ha permitido, entre muchos otros adelantos, la
creacion de nuevos medios de comumicacion. Los medios impresos, esto es, dianos,
periddicos (revistas), afiches, volantes, correo directo, material de punto de vemta,
etc., siendo los de origen mas lejano, han mejorado constantemente la calidad del
soporte, tintas y técnicas de impresion que se encuentran alin en vigencia y franca
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competencia con el resto de medios que Hamaremos electrénicos. Vale decir, que
ese desamollo de la imprenta, también es producto de introducir 1a electrénica en ella.

La labor de culturizacion —de conocimiento modificado de la realidad— de los grupos
sociales ha sido determinante a través de i1a historia. Con el desarollo de los medios
de comunicacién (impresos y electronicos), el papel de estos en el desarrolio de las
culturas ha ido adquiriendo cada vez mayor importancia, amplitud y profundidad. Las
culturas dominantes en cada pais (casi siempre una mezcia entre la cultura focal y ia
cultura conquistadora) han aprovechado para hacerse propaganda en ellos hasta
lograr cierta hegemonia en sus poblaciones. Un fendomeno adicional, producto de ese
mismo desarrolio y de la clara posicion mperialista de la cultura estadounidense es la
transculturizacion, la insercion y desplazamiento de una cuftura sobre otra. Las cultu-
ras de! mundo reciben a través de los medios de comunicacion gue se infiltran en sus
hogares y otros grupos sociales, la cuftura encubierta que porta los valores del capita-
lismo, Ia tecnologia consumista y el individualismo; con el tiempo, las actitudes que
gobernaran los actos del ciudadano mundlal seran el culto al dinero, ai placer y al
egocentrismo.

Se examinara brevemente a cada integrante de la comunicacion medial, con el animo
de desvelar sus relaciones con la trafico de la realidad viciada. En el contexto de la
“tan llevada y traida globalizacion, la comunicacion medial es también la oportunidad

de que los grandes medios se coman a los chicos, provocando tambien peligrosos
monopolios econémicos e ideologicos. -

IMPRESOS

Grupos de comunicacidon que hacen uso de variados soportes (papel, carton, plast-
cos, madera...) en los cuales se imprimen mensajes completos que transmiten cultura.
En el caso de diarios y revistas, combinan mensajes de temas generales (los dianos)
y especificas (ias revistas) y mensajes publicitanos (ambos). La comunicacion en
estos medios reproduce hechos y situaciones investigadas o al menos presenciadas
por profesionales del periodismo. Las condiciones en que se toma la informacion y
en que se reproduce son analizadas ean el capitulo 4 de este texto, tanto para este
medio como para otros que realizan labor periodistica. -

| a parte publicitaria de estos medios y el resto de soportes impresos (rﬁtulos comer-
ciales, material de punto de venta, brochures, afiches...) es realizada por profesiona-
les de la publicidad, cuya meta es comunicar y competir por el consumo, de los mas
diversos productos que el mercado ofrece, utilizando cualquier recursos comunicativo
(linglistico, icOnico, tropoldgico, retérico...), incluso manipuiando habilmente el mapa
mental, asociando productos y servicios a duplas de valor-actitud, por ejempio. El
capitulo § trata estos aspectos con mayor detemmrento para todos los canales de la
comunicacion medial. ,
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Conforme a 1a teoria del mercadeo, el grupo objetivo al que se dirige un medio debe
segmentarse si es suficientemente numeroso, y debe crearse un medio especifico
para cada segmento. La apaticion de los dos nuevos medios obedece esto. El seg-
mento al que se dirigen corresponde a {a numerosa poblacion de bajos recursos eco-
némicos. Favorecen la lectura rapida y poco profunda, acompanada de imagenes a
color. Su precio es bajo. Presentan en su mayor parte nota roja, sensacionalismo,
politica, chismes sobre espectaculos y artistas, deporte, mucha sintesis gréfica y
publicidad. Presentan a su segmento una sintesis parcial redactada en un lenguaje
sencillo y a veces vulgar. Los dianos mayores, son lo que yo he dado en llamar “La
prensa Libra” y “Siglo Mentiuno”. El primero, una guia de anuncios rellenado de
consejos dtiles y noticias que pesa en promedio una libra; el segundo menos robusto,
es la tarima desde la cual presentan su vision los propietarios y su circulo de amigos.

En general los impresos, conslituyen comunicacion medial masiva que inundan el
espacio de publicidad y constituyen la oferta nuestra de cada dia, que compite por
damos un beneficio a veces dudoso a cambio de nuestro trabajo (el dinero representa
nuestra cooperacion laboral en el concierto def crecimiento econémico).

Especlal mencion merece un impreso que va mas alla de sus compaineros de canal:
Ef fibro. Comunica ideas expresamente hilvanadas. El libro como informe de una
investigacion, 6 como reproduccion de conocimiento para ser compartido, es un me-
dio de los mas nobles. Las dificultades afrontadas en su difusion obedecen a que no
estan enmarcadas en una estrategia de mercado de consumo masivo, sobre todo por
la poca apetencia de las mayorias de una cultura, por devorar paginas y paginas de
texto. En la competencia con otros medios, ha sido demrotado. No ha sido un negocio
lucrativo para merecer |a pena detenerse en él. Existen algunas excepciones a esta
tendencia, el negocio de los libros de texto para la educacion y, el de los libros escri-
tos para una elite de técnicos o intelectuales; los libros que deben proliferar por con-
veniencia sectana, como el regalo de biblias, programas de gobierno, libros compro-
metidos con la perpetuacion de la cultura dominante.

E! libro es un elemento base de la comunicacion no medial, 1a escuela utiliza libros de
texto; las religiones tienen sus hbros sagrados; los reglamentos, las leyes y normati-
vas que rigen una sociedad, son textos recopilados en libros. El libro a pesar de su
elitismo, es una frinchera donde se liberan quiza, las Ultimas batallas del INTELEC-
TUALISMO por dar a conocer la realidad.

RADIO -

Al igual que la television se originan por la transmision de ondas moduladas que son
captadas por receptores de bajo costo. A diferencia de los medios impresos, no se
paga cada dia por recibir el medio y no se necesita saber leer para presenciario. La

radio es sonido portador de voz humana, efectos sonoros y musica. Su penetracion
en la geografia nacional sélo esta limitada a la potencia con que transmite y a su
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capacidad compelltwa En nuestro pais esta saltamente segrnentada y en cada seg-
mento se compite.

La comunicacion radial tiende a ser de entretenimiento. En todos los segmentqs' las
emisoras musiqueras abundan. Todas dependen como los demas canales de la
comunicacion medial, de {a publicidad. Existen algunas emisoras aitermativas que
presentan espacios de comunicacion humana, especiaimente para curturas mdlgenas .
La audiencia de estas emisoras es baja debido a que son locales. | |

Entretener es una forma de utitizar un medio de comunicacion. Entretener es una
forma de premiar el trabajo del perceptor, desde una perspectiva pasiva y contempia-
tiva. Es indirectamente inducir al descanso, al ocio, a la percepcion de banalidades.
La misica como secuencia de frecuencias y timbres sonoros artisticamente entrela-
zados es una creacion cultural. Los motivos de su creador seran varniados pero esta-
ran influenciados por su vision del mundo o su mapa mental, ia letra acoplada a la
musica sigue ese mismo patrén. Un perceptor estard dispuesto a tomar lo que la
radio (y cualquier medio) le dé, pero sera mejor si musica y letra se identifican con
sus espectativas o se relaciona con sus vivencias. El éxito de las rancheras es que el
sonido de los mariachis levanta el animo (especialmente las trompetas), el pueblo
indigena especialmente, desea salir de su sfafus de opresion. Las letras naman vi-
vencias humanas muy genéricas situadas en la campifia y muchas de ellas aluden
también a sus desgracias. Esto refuerza la identificacion que sienten por ese género.

Desafortunadamente ciertas duplas valor-actitud se ven reforzadas por la radio musi-
quera, como el conformismo (valor) que ante cualquier situacion de cambio provoca
su rechazo, y adosado a algunos valores religiosos, termina con un “es voluntad de
Dios”.

Un segmento de la cultura especiaimente sensible a Ia musica es la juventud adoles—
cente y post-adolescente. Aqui la industria local naciente y la industria iltemacional
de la entretencién musical, aprovechan el desarroflo bicldgico en la adolescencia y su
consecuente crecimiento energético y hormonal, canalizando esa energia hacia el
consumo de musica con timbres fuertes y de afta potencia por un lado, y por el otro,
cuando vivencia la necesidad de pareja, hacia el consumo de muasica de timbres
melodiosos y letras sugestivas. La radio comunica a Ios jovenes un nuevo mundo de
violencia musical o de sensualidad musical, dos conocimientos artificiales que pueden
trasformar drasticamente el mapa mental para bien o ‘para mal. La adolescencia
permite cierta apertura a nuevas ideas en toda cultura, es una época de acrecenta-
miento y revision natural del mapa, y si el ser no se expone a nuevas concepciones
(como pasa en la mayoria de casos), sellard con un visto bueno su mapa casi para
siempre. Ahora, exponerse a la violencia del Rock, puede ser catartico si no hay
posibilidades mayores a la imitacion, de lo contrano, puede ser un factor que conmine
al ser, al conocimiento crudo (y aan peor, la practica), de una realidad plagada de
drogas, violencia, hedonismo extremo y depresion.
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Fuera de la musica y la publicidad, 12 radio comunica en algunos casos, informaciéon
en radionoticieros, programas deportivos, culturales y religiosos, en los que mas ex-
plicitamente se transfiere cultura. Aunque la proporcion de estos programas, es bas-
tante baja con relacion a la programacion musical, tormando en cuenta el universo de
todas las radios del pais. El elemento magico de la radio, es la posibilidad de imagi-
nar mientras se escucha, la magmacion es un ingrediente que junto al conocimiento
real, puede llegar a inducir a la creacion de nueva cultura, como inventos, descubri-
mientos, nuevas obras artisticas, literarias, filosoficas, etc.

TELEVISION

Este es el medio con mayor éxito en los Ultimos 40 anos. Su desarrolio desds la
imagen blanco y negro, pasando por la imagen a colores, Ia alta definicién, la produc-
cion televisiva, el enlace via satélite, la transmisién en vivo de eventos de interés
mundial, el sonido estereofonico, la {eleconferencia y los canales por cable, son una
conocida muestra del éxito de ia tecnologia electronica.

La television llega a casi todos los lugares, y su influencia se debe principalmente a
que va mas alia de presentar una imagen fija, reproduce en movimiento cualquier
situacion y hecho. El sonido hace las funciones del texto en una imagen comercial,
fila 0 ancla et sentido de entre infinidad de interpretaciones posibles. La television ha
logrado tal éxito como medio de comunicacion, que no falta quien la fetichice y la
coloque junio a la tecnologia misma, en un altar.

La programacion de este medio reproduce lo que hemos visto ya en los impresos y 13
radio: Una tendencia a la contemplacion de fragmentos de realidad, un vehiculo de
entretencion banal y sobre todo, un medio de comunicacion publicitana.

El perceptor de este medio cofresponde practicamente a toda la vida humana. Asi
como la radio impresiona especiaimente a los adolescentes, la television hace lo
propio con los nifios. La magia de los dibujos animados capta muchas horas de la
vida de los nifios en la ciudades y ahora también en el drea rural. Con la fantasia y
violencia que caracteriza esas animaciones, vienen valores encubiertos de la cultura
norteamericana, que no tiene porque ser los que deben imperar en el mundo. A ese
respecto Alfonso Erausquin nos dice “La nueva culftura que los medios estan gestando
no responde a una evolucion espontanea de los habitos artisticos y ludicos del nifio
espafiol, sino a una estrategia interesada cuyos objetivos son fa imposicién de un
determinado modelo de vida, o que incluye nafuraimente unos concretos gustos cul-
turales y, en estrecha relacibn, la incorporacion inmediata a la cadena de consumo’. 2

El televidente tiene una perspectiva de la realidad, que dada la omnipresencia del
televisor, puede ser la unica. Esto es particularmente peligroso para el intenor de las

- — - il —— . . L

2 Erausquin, Alfonso y otros. Los felenintios, pig. 123. .
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cutturas dominadas por la tecnologia, que iran paulatinamente cambiando y parecién-
dose a la “cultura universal”. Esto parece buenc y en el peor de los casos inevitable,
pero atenta contra el derecho a ia libre autodeteiminacion de los pueblos, y esta es
una clara tercera conquista, en la que a cambio de nuevamente espejitos (la televi-
sion como espejo del mundo) dartamos lo uitimo que nos queda: Nuestra libertad de
ser y conocer. Recordemos que en la pnmera conqmsla, a cambio de espejitos (lite-
ralmente), se llevaron nuestra riqueza natural en la segunda conquista, a cambio de
otra vez espejitos (dinero como ilusioén o espejo de bsenes y servicio), se han estado
llevando nuestras vidas consagradas al trabajo |

TELEFONIA

Este medio de comunicacién inicid con el invento de Graham Bell. Ha tenido grandes
avances en las ultimas décadas, telefonia analogica, telefonia digital, uso de fibra
Optica, comunicacion satelital, teleconferencia, telefonia movil o celular. Es un medio
de comunicacién sonoro bastante difundido en paises ricos y entre las clases altas y
medias de los paises pobres. La telefonia audio-visual es utilizada muy poco dado su
costo y 1a infraestructura que imphca, para ser eficiente (lineas caseras de fibra Opti-
ca).

La telefonia no encaja por ahora en la concepcion del resto de canales analizados,
dada la caracteristica de no poder incluir publicidad en {a misma. Por otro lado, dado
su caracter de comunicador uno a uno y lo privado de sus mensajes, solo es vehiculo
de cuitura en el sentido de la comunicacion no medial. Permite reiterar nuestros usos
delengua;eynuestmws:ﬂnenelmensa;equecomparhnws entreotrasmsas

Pero la telefonia tiene un aspecto mportante a mencionar, se trata de 1o que comunt-
ca con su uso, Es decir, el que porta un celular, 0 quien tiene un teléfono en casa o
en el auto, comunica un status, reproduce un aspecto de la cultura dominante. Con-
duce a reiterar el culto a la tecnologia no sofo por quien lo porta, sino por quien lo vé,
por ejempio. Estohapmvmdoquemudmsmdmduossmtenerlamldaddeese
medio de comunicacion, lo posean. Les da ia ilusion de status, porque en el fondo
seguiran siendo o que son: ordinarios consumidores. El adquirir status significaria,
por ejemplo, tener un celular porque me ascendieron en la empresa de tal forma que
siendo ahora Gerente de Compras, necesito estar disponible en cualquier momento
para consultas de compra, recibir solictudes, comacto con proveedores, efc..

INTERNET |

El medio de comunicacion con mayor mdlca de cmmento en cuanto a capacidad
instalada y usuarnios. Su rapida evolucion es comparada con una verdadera revolu-
cion, pero eso gbedece a la invasion (no guerrillera) de los comerciantes y en general
del sistema consumista. intemet fue primero un proyecto militar, paso luego a ser lo
quedebenawntmuarmndoporsnempre Unmnaldemtemamhaodemmmén
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cientifica y cultural, un enome y dinamico banco de datos (de conocimiento). Pero
volvié a mutar. Ahora es un escaparate mas para vender, estafar, influenciar, y dejar
boquiabierto a cuanto en ella ingrese.

A pesar de su enorme tamano y capacidad de interconexion comunicativa, intemet
afronta aun probiemas técnicos en su transmisién y ain para su crecimiento. S6élo
quien a tenido que esperar muchisimos segundos para recibir una imagen o un infor-
me, 0 ha tenido que reconectarse una y otra vez, sabe a lo que me refiero. Por otro
lado, es un desorden descomunal, como buscar una aguja en mil pajares, y eso se
traduce en tiempo de conexion desperdiciado (esto es, dinero), y en tiempo de vivir
dentro de su influencia absorbente.

Pero vistas sus lmitaciones reales, mas alia de rendirle culto, es un medio con enor-
mes capacidades comunicativas 'y transculturizadoras. Dado el costo que su uso
representa, no constituye aun mas que un peligro potencial. Sdlo las clases domi-
nantes tienen en intemet (y en el Web mas especificamente), otro medio més para
identificarse con la cultura imperial de la que desde ya hace algun tiempo son servido-
res y canales.

Todos los canales comentados (mediales y no mediales) se complementan, se refuer-
zan y entrelazan en relaciones complejas que en la mayoria de casos conducen a la
revitalizacion de la cutiura dominante local y en el caso de la comunicacién medial,
nos enlaza y encadena (en los dos sentidos) con la cultura dominante mundial.

Todos los canales en su labor de transferir cultura, cubren aspectos positivos, nos
muestran aspectos elementales de la realidad material e intelectual que nos permiten
tener al menos alguna sospecha que no todo anda bien. Aunado a que no todos los
integrantes de una cultura estan dispuestos ha aceptar como corderos la implantacion
del mapa mental, bien sea por reminiscencias de nuestro pasado no civilizado (salva-
jismo), bien sea por la busqueda e imitacibn de caminos poco recorridos en el saber y
hacer. De cualquier forma, tenemos esperanza que desde la luz de nuevas ideas y/o
la oscuridad de nuestro pasado salvaje y natural, surjan siempre nuevas mentes que
cuestionen y que duden. . -

{Qué procesos permiten a una persona conocer (recuerde, no percibir
cultura)?, ;Es la lectura constante sobre filosofia un camino para empe-
zar a conocer, 0 es toda ia filosofia un producto cultural, y como tal otro
elemento mas del mapa mental?, ;Es la ciencia otro camino para conocer
cierto tipo de realidad?, ;Es el arte otra forma de conocer?, ;O sera la
lectura y percepcion critica un camino para conocer?

Por otro lado, una contradiccion dificil de superar: ;Conservamos la
cultura (costumbres, tecnologia propia,...) o la modificamos {para aicanzar
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nuevas costumbre mas racionales, muevas tecnologias mas productivas,...? ;Sera la
tecnologia de punta, un modelo a sequir o no? Cite tecnologias que vale la pena
imitar y ofras que no.

Resuelva en grupos no muy numerosos, los siguientes problemas. Para
mejorar su comprension de cada problema, se le recomienda que se auxi-
lie de un esquema (cuadro sindptico, diagrama de Venn, organigrama,
tabla comparativa, diagrama de fiujo, efc.).

1. ¢Cudles son los medios de comunicacién medial y
no medial que el texto menciona?

Ejercicios

2. Reflexione y agreque otros grupos soclales que
no fueron considerados en este texto y que también
comunican cultura. '

3. Reflexione y agregue otros canales de comunica-
cién medial que el texto no menciona pero que tam-
bién existen v sirven al mismo fin?

4. Busque y reproduzca tres duplas valor-actitud
mencionadas en el texto. Luego reflexione y agre-
gque otras duplas hasta completar 10.

5. En el aula, que cada grupo elija un canal de
comunicacién no medial o medial e investigue con
base en él, el tema: ZFlewentos culturales gue
transmite (el grupo o medio elejido) y que distor-
sionan o modifican percepcion de la realidad.

6. Elabore un cuadro comparativo de las principa-
les caracteristicas cominicativas de cada canal
medial y no medial: emisor, canal, mensaje, per-
ceptor, contexto y cddigos mas utilizados.

oowres wgerdas ]

Linton, Ralph. wfwa y personalidad. 3'. ed, México : Fondo de (ultura
Economica, 1962

Erauson, Afonso y otros. Los feleniios. México : Fontamara, 1984.



“¢ Donde esta la sabidurfa que hemos perdido en conocimiento?
¢ Donde esta el conocimiento que hemos perdido aen informacién?”
THOMAS S. ELLIOT en COROS DE PIEDRA

OLUCION /
Sy 4 Conocimiento y

Lenquaje
Una vez conocida la comunicaciobn medial y n
medial en su relacion de transmisor de cultura y
filtro de la realidad, ahora visitaremos de cerca un

paraje vital de la comunicacion, esto es, el lengua-
je.

¥

Por un lado, profundizaremos en sus relaciones
semanticas para esclarecer el asunto de su funcion
representativa de la realidad matenal e intelectual;
y en sus relaciones pragmaticas para conocer las
teorias sobre su génesis.

Por otro lado, y con mayor interés, deambularemos

por las carreteras de fa informacion. Deslindaremos
su parentesco con el lenguaje, y trazaremos palmo
a palmo un mapa de las relaciones entre la infor-
macion periodistica y el conocimiento. En este
punto, es esencial reconocer la importancia que {a
informacién periodistica tiene en la conformacién y
desarmollo de muchos canales de comunicacion
medial, y también la magnitud de la influencia que
tiene sobre los canales de comunicacion no medial.

Tanto los profesionales del periodismo como el
gran publico, deben conocer los problemas que se
suscitan en la practica del periodismo, tanto en sus
géneros de noticia como en los de opinion. Esa no
ignorada problematica, se examina aqui desde una
optica filosofica que busca orientar la mirada hacia
el conoamiento verdadero de los hechos y las
opiniones honestas. Una vision que puede poco a
poco introducirse en los medios, para bien de los
usuarios, que mas alla de su concepciéon como
cifras de audiencia y consumo, son esenciaimente
seres humanos.




#1 Modelos de concepcion de lene

Ya en el capitulo dos cuando se definio ef lenguaje, se adelantaba un poco acerca de
su naturaleza. Siguiendo el camino deductivo que en general guia metodoidgicamente
este trabajo, se ha ido general a lo particular, delimitando pnmero los grandes campos
y procesos en el segundo capitulo (percepcion, cultura, comunicacion...); pasando
luego al campo particular de la comunicacion humana (medial y no medial) y sus
relaciones con el conocimiento y la cultura, en el tercer capitulo; liegando ahora a la
parte medular de casi toda comunicacion humana: El lenguaje.

Se plantean basicamente tres enfoques que la historia nos muestra como producto de
distintas perspectivas, culturas y tiempos. El. modelo semantico idealista, antiguo y
replanteado varias veces a lo largo del dasamollo de la filosofia, el modelc semiologi-
co y, el modelo pragmatico relativamente reciente y congruente a formas de examen
matenalista.

MODELO SEMANTICO IDEALISTA

[as ideas citadas en este apartado no pretenden ser una sintesis compieta del pen-
samiento idealista sobre el lenguaje, sinc mas bien una pequena muestra de esa
postura, con el afan de conocer el elemento esencial que los convierte en tales.
También es importante senalar que las citas seleccionadas en ningun momento re-
sumen todo el pensamiento que respecto al tema tienen los citados, solamente cons-
tituyen las ideas que sobre el aspecto semantico tienen ellos.

Si consultamos cualquier texto sobre filosofia del lenguaje enconfraremos que uno de
los primeros esfuerzos por determinar las relaciones lenguaje-realidad se debe a
Aristételes, que al respecto nos dice: “Los sonidos del habla son simbolos de la afec-
ciones del alma y la escnitura es simbolo de Jos sonidos del habla. Y asi como Ias
fetras no son las mismas para fodos, tampoco los sonidos del habla son l1os mismos.
Las afecciones del alma, de las que los sonidos del habla eran en pnmer lugar Signos,
son las mismas para todos y las cosas, de las que estas dltimas son seme;arﬁes son
también las mismas”"

Es notoria la confianza existente en el habla como signo de las afecciones del alma o
pensamientos. Hay para €l una relacion de comrespondencia entre el lenguaje y lo
pensado, que como al final sefiala, es a su vez semejante a la realidad matenal. Es

! Aristoteles, Peri Hermencias 16® 8-8. En Maria Marta Foulkes. Lenguage - fiocion — realidad,
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pensamiento-lenguaje son como expresiones de [a misma cosa.

Aristételes explorar el lenguaje del lado del referente, no tomando en cuenta su rela-
cién con el intérprete de los signos. Probablemente se deba a influencias idealistas,
en el sentido que el filésofo percibe por sobre todo, ef lado intangible (signo-idea) y no

el lado matenal (s;gno—peroepton

San Agustin afirma que “ef verbo [la palabra/LENGUAJE] sin el pensamiento no puede
existir (pensamos cuanto decimos, aunque se trata del verbo infenior que no perfene-
ce a ningun idioma..."? Esto refuerza la postura de la independencia del pensamiento
y la relatividad del Ienguaje como ropaje del que puede revestirse con distinto atuendo
dependiendo del lugar (idioma). Nuevamente se da supremacia a las ideas sobre el
lenguaje como producto social y matenai que es.

Para San Agustin “las significaciones o sentidos de las expresiones son concepltos o
Ideas independientes de las cosas fisicas y de las mentes humanas. Ciertamente,
para no caer de fleno en la postura de Platén, y atribuirtes una subsistencia propia, las
coloca no en el TOPOS HYPEROURANIOS [de Platén], sino en la esencia divina”® Du-
rante la edad media esta postura se refuerza e institucionaliza, filosofos como Roger
Bacon, Escoto y Juan de Santo Tomas son algunas de la figuras que la fundamentan.
En la época contemporanea Kant contribuye con el Apriorismo, doctrina que coloca a
ciertas ideas como preexistentes, como postulados que trascienden la matena.

MODELO SEMANTICO SEMIOLOGICO

El modelo seméntico es analizado desde otra perspectiva, la de la semiologia o cien-
cia de los signos. Al proceso mediante el cual se perciben los signos y se interpretan
le flaman semiosis. La semiosis implica al signo como elemento central y como re-
presentacién exitemna al receptor, de alguna cosa o situacion, al referente como aque-
llo que el signo representa (la realidad), y al intérprete como perceptor del signo y
encargado de decodificar su significado, buscando una cotrespondencia con algin
signo en su memoria. Esa memoria es una region del mapa mental, analogia que
este trabajo ha mantenido y producido, con la dotacion psicoldgica del perceptor. El
conjunto de signos (cédigo) mas usado directa e indirectamente es el lenguaje. Las
fallas en el proceso semigsico gue no conducen al conocimiento real se dan a vanos
niveles:

1. En el referente. Loquesempmentaelstgnonoealareahdad sino es otro
signo (que a su vez puede ser signo de otro signo, y asi por vanos niveles) que

_2..B~euch0t' Maurmo Anpeotoshwténms de hwmzé&myhﬁmﬁadd Imgmye, pag. 41.
® Ibid, pag. 83.




representaria lo real al final de la cadena, pero que con cada signo intermediario,
va perdiendo ese vinculo, a veces por razones inevitables y otras por razones
intencionales.

2. El signo. Cada codigo es aprehendido. Eso significa un esfuerzo personal por
lograr poseer en nuestra mente, tablas de comespondencias entre significantes
(apariencia fisica del signo) y significados (referentes que evoca). Es claro que el
conocimiento se vera disminuido en los casos en que los signos no son aprendi-
dos, estan incompletos 0 sus tablas de comespondencias estan mal asignadas.
La creacion intencional de signos que desvirtuan la realidad es un extremo que
debe investigarse, dado que luego de cierto tiempo se propaga en la cultura ce-
gando a todas las nuevas generaciones.

3. El percaptor. A este respecto los capitulos dos y tres, analizan situaciones que
evidencian la endoculturizaciéon que forma lo que se ha lamado mapa mental.
Ese mapa esta plagado de duplas valor-actitud que infiuyen en la existencia de
codigos mal estructurados con refacion a la realidad, en e aprendizaje general de
codigos, o en el prejuicio por no aprender ciertos codigos. Influye también en que
el perceptor nunca descubra estos problemas y crea firmemente que esta en lo
comecto.

En {a siguiente figura se muestra un esquema ciasico de la semiologia, con las reia-
ciones entre los elementos de {a semiosis (subproceso perceptivo).

PROCESO DE SEMIOSIS (SIGNIFICACION)

. DESIGNATUM SIGNO O INTERPRETANTE
DESIGNADO O VEHICULO SENAL O PERCEPTOR
REFERENTE

OBJETO-SITUACION LENGUAJE, IMAGEN
REAL U OTRO CODIGO

Figura 6

En {a misma figura se encuentra, ya en la mente del cognoscente, una imagen. Esta
es la magen-representacidn que el proceso semiosico ha logrado evocar. Esa
imagen es el significado que se ha logrado decodificar y que se asemeja, en teorna,
con el referente. Es claro que hay conocimiento basico de cualquier perceptor de la
realidad, especialmente en lo referente a su ubicacion espacial, y conciencia de sus
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relaciones espacic-temporales, espacio-objetales € interpersonales. Pero como se ha
analizado ya, hay problemas en cuanto a su concepcidon global de las cosas, en
cuanto a su actitud frente a los problemas econdomicos, sociales,...., no hay
conocimiento en cuanto a su practica social, profesional € incluso personal. Se es

como un automata, preprogramado para hacer [0 que {a cultura espera. Algo que no
seria malo, de estar resueltos (0 en franca via de solucion) los problemas aludidos.

MODELO PRAGMATICO

Cuando en el proceso de semiosis se da énfasis a las relaciones entre ei signo (el
lenguaje) y el perceptor, se entra al campo de la pragmatica, “Pragmatica: Todo es-
tudio que considera a los sujetos como hablantes, - Semantica: Estudio de Ias refacio-
nes entre el signo y la cosa significada —referente— sin referencia alguna a los ha-
blantes. Sinfaxis: Relaciones formales entre signos, oon mdependenaa de fas
personas que hablan y las relaciones con las cosas significadas”.’ |

Cuando se atiende al perceptor, para comprender el origen del! lenguaje, se llega a
comprender que como todo lo que el hombre utifiza, el lenguaje es un producio social.
Desde esa perspectiva, el lenguaje es como nos dice Ludwig Wittgenstein, “El férmino
«juego del lenguaje» trata de poner de relieve el hecho de que hablar un lenguaje es
parte de una actividad o forma de vida"’> “Lo que determina nuestro juicio —continGa
diciendo Wittgenstein—no es fo que un hombre deferminado esté haciendo ahora,

una accion individual, sino el torbeflino total de las acciones humanas, e fundamento

que sirve de referencia a cualquier accion”®

El lenguaje por ser generado por las relactones sociales del individuo, tiene depen-
dencia de este hecho, aprender a hablar, a usar un lenguaje, lieva consigo, el apren-
der a seguir normas impuestas por la cultura, es aprender a vivir en sociedad. Una
accion del hombre de caracter comunicativo, involucra el uso del lenguaje (aunque
utilice otros c6digos) y la ejecucion de esa accién tiene que estar relacionada con el
mapa mental: éste dice qué y como hacerfo. Con el aprendizaje del lenguaje, se
aprenden indisolublemente normas no sélo lingiisticas, sino l6gicas, sociales y en

general, aprender a comportarse.

Por otro lado, desde una perspectiva antropoiégica y ESTRUCTURALISTA, Levi-Strauss
nos advierte, en contra del APRIORISMO de Kant, que “Ffldsofos y lingdistas han esta-
do siempre de acuerdo en reconocer que, sin la ayuda de los signos, seriamos inca-
paces de dxstmgwrdos:deas de manera daraycandante Cansrdemdo en si mismo

4 Salvat, Manuel (editor). Lingiifstica y significacion, pag. 28.
*Foulkes, Op. Cvt, pig. 48. |

® Foulkes, Op. Cit, pég. 48.
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el pensamento es como una nebulosa en donde nada esta necesariamente delimin-

fado. No hay ideas preestablecidas, ni nada es distinto antes de la aparicion de la

lengua”. Y

Es a través de aprender un lenguaje, que implica percibir sus codigos, seméntica,
sintaxis, pragmatica, morfologia..., en la practica cotidiana, que se conforma, delimita
e identifica el mapa mental. El conocimiento de un lenguaje es vital para el conoci-
miento del resto de la realidad.

Las posturas pragmaticas poseen muchos abanderados, y al igual que con el modelo
semantico, no se pretende abarcario todo, sino explicitar algunas ideas basicas que
den luz al respecto.

La postura ESTRUCTURALISTA ha generado un importante material explicativo al res-
pecto de ia problematica del ienguaje. Saussure en el cambio de siglo antenor, funda
{a semiologia y con ella, un modelo que incluye ias refaciones sociales del signo y el
perceptor. Luego Noam Chomsky, propone el modelo de la gramatica generativa que
en esencia postula la existencia de la estructura del lenguaje, y ics mecanismos de su
generacion y aprendizaje. £n ambos casos se trata de enfatizar la génesis social del
lenguaje y su matenalidad.

Dadas las ideas basicas presentadas acerca de los modelos del lenguaje, es impor-
tante asumir postura. En el caso de este texto, los modelos pragmaticos satisfacen
mejor la cadena deductiva de su planteo, por cuanto corroboran ia enome influencia
de la cultura (aqui tomada como accién social) en 1a percepcion, conocimiento y co-
municacion de ia realidad.

Finalmente es oportuno presentar una analogia formulada por Alfred Korzybski, y que
refuerza la también analogia utilizada en este texto: La relacidon que hay entre len-
quaje (pensamiento, memona, imagenes mentales) y realidad, con la refaciébn que hay
entre un mapa y el temitonio representado... [Esa analogia lenguaje-realidad sento tres
premisas no-aristotélicas:]

1. Un mapa no €% el termtorio. (Las palabras no son fas cosas que repreée:ﬂan) ,

2. Un mapa no representa todo el termitono. (las palabras no puede:n decir todo so-
bre aigo).

3. Un mapa es autorreflexivo, en € sentrdo que un mapa ideal tendria que constar
de un mapa del mapa, que a su vez deberia incluir un mapa del mapa del mapa,
efc. (es posible decir palabras sobre palabras, palabras sobre palabras sobre
palabras, efc,...)

b

" Foulkes, Op. Cit, pag. 57.
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Los habitos valorativos basados en esfas premisas dan por resultado flexibilidad

mental, falta de dogrmatismo, ethbno emocional y madurez, lo cual es caracteristico
de las mejores menies cientificas”’

.2 Geﬂenf éele 'iﬁfomlqciéﬂ

Aqui se hara eco de las ideas muy profundas y ordenadas de un filésofo espaiiol, que
a pesar de ser APRIORISTA (postura filoséfica racionalista que cree en 1a pre-existencia
de un grupo de ideas, que son l0S prinCipios -A PRIOR Cuyo origen, acostumbra a
pensarse, es diving), ha logrado una diseccion completa de la labor periodistica. Se
trata de Juan José Garcia-Noblejas y su trabajo titulado Informacion y conocimiento’.
El traajo de Garcia-Noblejas incluye una muy objetiva critica, y raras veces entra en
conflicto su planteo con la postura materialista del presente trabajo, toda vez que se
persiguen los mismos fines loables de lograr conocimiento verdadero (real) y una
notable mejoria en las relaciones y practicas culturales de la humanidad. La diferen-
cia estriba en que tales fines son para Garcia-Noblejas, universales de origen metafi-
sico; mientras que para nosotros son de ofigen evolutivo-social.

El lenguaje como producto cultural y como principal codigo comunicativo, se puede
manifestar en su praxis, como discursos de muy variada tematica o como simple
coleccion de datos a insertar en un discurso. Una nota escrita para saludar, una noti-
cia en un periodico, una explicacién cientifica sobre genética o una conversacion
popular sobre los anteojos del gallo, son ejemplos de discursos. Un dmonano ias
caracteristicas personales y patologicas de todos los pacientes de un hospital, son
ejemplos de datos. Al este tipo le denomina informacion informafica, por su relacion
con los sistemas informaticos 0 computacionales, son datos descontextualizados que
asi vistos, poco interés tienen para este estudio. Al discurso en general 10 clasifica en
relacion con la realidad en: Informacion gnoseologica e inforrnacion penodistica.

La informacién gnoseoldgica es la que genera cada persona en su contacto con ia
realidad, es como dice Garcia-Noblejas, “Una simple aprehensién de la realidad, a
partir de la cual la razon del lector, oyente o espectador, juzga o razona directamente
acerca de la reafidad”'® Es el conocimiento del que reiteradamente hemos estado
discumriendo, que en teoria nos muestra ia realidad, pero que en la practica nos la

5 Borden, George A. Iniroduceron a la teoria de la comunsoacion Aumana, pags. 103 y 104.

? Garcia-Noblejas, Juan José. Informacion y mmto En Jorge Jarce (compilador-editor).
Filosofia de lo comunicacion, pags. 111-149,

 Jbid, pag. 122.
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muestra a través del ﬁllm de la cultura, situacion que en muchos casos es atemtatoria
contra la hibertad del hombre.

La informacion periodistica, no puede ser en principio la misma que la gnoseologi-
ca, dado que en aquella se “incluyen juxios y raciocinios ya elaborados acerca de la
realidad”" Su caracter de intermediario entre el perceptor y los hechos que presenta
le coloca en una posicion delicada en cuanto a la responsabilidad que implica esa
mediacion y que decididamente conduce a constituirse en un lente o filtro mas, desde
el cual es ya muy dificil ver |a realidad. Los problemas que involucra este hecho, son
tratados en el siguiente apartado de esta seccion. ~

Una forma de poner limites a la informacion periodistica es:

1. “La actividad informativa no es fanto un poder —El cuarto poder—, como un saber
que se difunde, es decir, que se pone a la disposicion de la sociedady(...),

2. los informadores cumplen esa funcién por defegacién del piblico™."

El primer punto es interesante, por cuanto el informador penodista se define como un
sujeto de comunicacion, alguien que desde su perspectiva recoge los hechos y los
estructura para luego ponerios en circulacion. De alii surgen algunas responsabilida-
des que de no cumplirse ocasionan algunos problemas que luego especificaremos.
Garcia-Noblejas nos dice que son los infoomadores "los seres que poseen espinitual-
mente la realidad, y son las personas quienes disponen desde si, desde Su intimidad
y hibertad, aquello que ponen en comun con los seme;arﬂes”'s

El segundo punto es algo mas que utdpico, si bien el publico o poblador en general
confia en la labor periodistica, ia delegacion de fal responsabilidad, no es dada por él;
mas bien es, segun lo demuestra el desarrolio histdrico de tal actividad, el conjunto de
intereses concretos de un grupo social con capacldad econdémica, quien concibe y
mantiene esa nesmbmdad -

Si examinamos la historia del periodismo guatemalteco, en todas las
épacas, la labor periodistica es asumida por ciudadanos de afto nivel
socio-economico. Ese mismo nivel les ha pemnitido en muchos casos
dedicarse a actividades intelectuales o politicas, y viendo la oportunidad
de crear un medio que transmita sus ideas o posturas (esto es en el
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fondo, un organo propagandistico), se lanzan a fa aventura periodistica.
Aungue al inicio esa actitud es ingenua en algunos casos, la historia
reciente muestra que el nacimiento de nuevos medios y nuevos pro-
gramas penodisticos en viejos medios, obedece a orquestados fines;
tan variados en su forma plagada de ambiciones personales y clasistas,
pero tan parecidos en su fondo: Instrumentos de manipuiacion del pu-
blico, si, de ese al que Noblejas cree que se debe el informador.

%3 pnobleniw de lo proxis periodistica

El hacer periodismo, es una practica importante en el contexto de los canales de
comunicacion medial, constituye para la mayoria de ellos, el supuesto vinculo con ia
realidad, en medwo de pmgramac:ones o diagramaciones repletas de enh'etemmnento
y publicidad.

Un medio periodistico puede coincidir con todo un canal de comunicacion medial,
como en un diario, una revista o canal televisivo 0 radiofénico dedicado exclusiva-
mente a noticias (como Sonora es la noticia, 0 C.N.N.}; o0 puede ser parte de la pro-
gramacion de un medio, como un radionoticiero o telenoticiero que se emite dentro de
franjas especificas de la programacion. En adelante cuando nos refiramos a un me-
dio periodistico, involucra todos estos casos, aunque es claro que un medio del pnmer
tipo tiende a tener mayor poder econdmico y caracteristicas técnicas que e permiten
Hegar a mayores audiencias. En muchos casos, es dificil competir, dado que tienen
mercados monopolizados.

Llevar a ia practica la labor informativa involucra varios problemas, algunos de ellos
tratados a continuacion.

EL PROCESO DEL CONOCIMIENTO MEDIADO POR LA INFORMACION PERIODISTICA

Desde el momento en que i{a labor periodistica se interpone entre ia realidad y el
fector 0 sujeto cognoscente, debe reconocerse lo delicado y comprometedor de tal
posicion. Si un medio no olvidara que en esencia debiera ser un servicio comunicati-
VO, Y NO una iniciativa privada que negocia con ese servicio, tal intermediacion podria
sobrellevarse aun con imperfecciones. Cualquiera que sea su geénesis, servicio 0
negocio, se agradece en principio asumir esa responsabilidlad que dado el desamolio
del conocimiento, hace imprescindible su existencia.

{a mediacion del periodismo, entre la realidad misma y las expectativas de conoci-
miento de! perceptor, se caracteriza por un esfuerzo auténtico y muchas veces inge-
nuo de informar bien, de muchos de sus Iaborantes reportems corresponsales, foto-




grafos, ilustradores, locutores, presentadores, editonalistas, editores, columnistas,
redactores, infografistas y diagramadores. Deniro del esquema de busqueda, elec-
cion, redaccidn y diagramacion/programacion de un medio informativo, son varias las
capas que intervienen, y que aportan su contribucion al esclarecimiento u oscureci-
miento de la informacion; segin su propia forma de ver la realidad, segin sus capaci-
dades técnicas, cognoscitivas y éticas, y también de acuerdo a las normas o politicas
del medio. Inmersas en estas politicas, va la postura del medio respecto de ia politica
nacional e intemacional (especialmente en medios de propiedad extranjera) y la
censura tacita y/o manifiesta que se recibe del gobierno en tumo.

' HECHO, SITUACION, PERCEPCION DEL DEFORMACION CONSCIENTE
ACONTECIMIENTO, INFORMADOR ] OEBIDO A INTERESES
CONOCIMIENTO . - PERSONALES

DEFORMACION
INVOLUNTARIA
DEBIDO A
PAUTAS
CULTURALES

POLITICA DEL MEDIO
AUTOCENSURA
INTERESES DEL PROPIETARIO CONGNOSCENTE

Fiqura 7

EL INFORMADOR

Esta capa contiene dos grupos de posibles distorsiones: Las propias de la cultura, del
mapa mental que el informador a través de su vida personal y profesional ha ido for-
mando. Aqui, sus valores, convicciones y creencias le haran bien sea reportar, opi-
nar, redactar o presentar (diagramar/programar/locutar) de una forma u otra, dando
énfasis a unos aspectos sobre otros, omitiendo algunos, etc., todo esto de forma
inconsciente, refleja o automatica. El segundo grupo de distorsiones son aquellas que
conscientemente se introducen como resuitado de intereses personaies o de clase.

ot Omitir 0 resaltar esta o aquella noticia, opinar a favor o en contra de un
proyecto, persona 0 hecho, son situaciones nomales. Estas acciones
informativas deben estan motivadas por el principio de adecuacion a la
realidad (verdad), y no por el interés particular del informador en traficar

influencias, o por hacer recibido fafa (sobomo). Ejemplos del 1°. Grupo:
cuando un reportero informa sobre un hecho de violencia, si su dotacion




psicolégica y cognitiva (mapa mental) no conoce el respeto a la vida
y ia dignidad sobre la muerte, presentara en forma morbida tal hecho;
O St cree que ia violencia es producto de la falta de segundad que
proporciona un gobemo {y no como altemativa inconveniente a la
generalizacion de la pobreza), presentara ese mismo hecho sobredi-
mensionado, resaltando los aspectos de insegurndad por sobre los
aspectos causales.

EL MEDIO

Los cargos directivos y gerenciales del medio, junto con los propietarios, poseen una
nerspectiva adicional: La generacion y puesta en practica de politicas que permitan al
medio mantenerse o mejorar su posicion en el mercado. No vamos a erntrar a detalias
tales politicas, pero si a sefialarlas como en extremo perjudicial para ios fines comuni-
cativo y cognositivo, porque casi siempre anteponen los intereses econémicos y de
subsistencia por sobre aquellos.

Las politicas del medio se traducen en normativas, principios, 0 como quiera llamar-
seles, que tocdo empleado-informador debe obedecer. Muchas de ellas esconden
limitaciones senas al ejercicio comunicativo, y se manihestan en frases de aparente
inocuidad. -

Por dltimo, habra politicas no escritas pero muy claras para 10s propietarios y admi-
nistradores, que involucran la utilizacion tendenciosa de la informacion, por razones
politicas, economicas, clasistas o elitistas.

Analice io tendencioso de la informacién que han manejado en la Gitima
década, algunos medios de prensa televisiva. ¢Qué medios?, En qué
momento histénico?, ;Qué infereses les motive?. ;Cual cree que sea las
razones de subsistencia de algunos medios minusculos de prensa radio-
fénica?. ;De dbnde viene la fafa o como se le llame ahora?

EL GOBIERNO

Es una capa final que interviene en la generacién de cierto tipo de informacién. Por
un lado recomienda la eliminacion de agquellos hechos y opiniones que le son desfavo-
rables, por el otro lado, insta a publicar informacion redactada por sus propios depar-
tamentos de relaciones publicas. Con cada gobiemo, los condicionamientos cambian,
segun los grupos que en fondo le manejan. Una constante digna de selalar es el
condicionamiento emanado por el ejército, un subgrupo de poder en todo gobiemo,
cuyo poder se basa en la posesion de las amnas y los comrespondientes efectivos de




guerra, tomados ya no para salvaguardar 1a soberania nacional sino la de ellos. Los
escandalos que constantemente ha sefialado la prensa en los ditimos afios (un ejern-
pio loable del informador en cuanto a su meta de decir la verdad) en tomo al control
telefonico, las masacres en el conflicto armado y su participacion en el contrabando
de madera y en el narcotrafico, son ejemplos de su accionar (del ejército) desde la
privilegiada posicion que ostentan.

Algunos de los mecanismos que los gobiemos han empleado para intervenir en dis-
torsion de la informaciéon son: distribucion de dinero (fafa) entre informadores, admi-
nistradores y propietarios de medios; trafico de influencias a cambio de privilegios de
todo tipo; apoyo publicitario constante y bien remunerado (algunos medios subsisten
solo con el dinero que por concepto de publicidad les proporciona periédicamente el
gobiemno); suspensidn de privilegios y publicidad a la prensa cuando ésta ha mostrado
una postura de oposicion; ruptura de relaciones entre el gobiemo y el medio; y en
ocasiones, amenaza, coaccion, intimidacion, al periodista o al medio; cierre parcial o
total de algunos medios; y lo peor, exilo y muerte a muchos de sus méas valiosos ele-
mentos informadores.

LA CALIDAD ETICA DEL MEDIO Y DEL INFORMADOR: LA VERDAD Y EL BIEN COMUN

La objetividad que se pregona es un ficcion, una premisa practica que falla desde su
mismo origen. La posibilidad de decidir desde *mi libertad e intimidad, qué y cémo
informo®, viene viciada desde el momento en que no se toma en cuenta que depende
de ia capacidad cognocitiva del informador. Y no es aqui menester, enjuiciar a los
periodistas, sino hacer un examen de conciencia en cuanto a ja necesidad de hacer
compatibles y operativos los postulados éticos y gnoseologicos de decir la verdad y
hacer el bien comun.

Esto es posible solamente desde ia intimidad de una personalidad que ha logrado
trascender la realidad cultural (el mapa mental), no en un sentido metafisico, sino de
acercamiento a ia realidad material primigénea, donde ocurren los hechos y se com-
prenden sus verdaderas causales, sus verdaderas relaciones con otros hechos y sus
consecuencias.

Es posible solo desde la libertad individual de una persona que ha logrado conocer su
mapa mental y entender las limitaciones que como mapa tiene, y que ha decidido
trasladar aquellos hechos y no éstos. Es sintesis, desde la “libertad e intimidad” de
una persona ética. Desde una ética mas alla de un puritanismo idélatra, mas bien de
una etica que busque concordia y ammonia entre la especie humana y su realidad.

Decidir entonces, qué y como ha de informarse, es una decisién que e! informador
debe sopesar, no en funcion de su conveniencia circunstancial sino tomando en
cuenta los postulados de decir la verdad y hacer el bien comin. Esto se traduce en
situaciones operativas que implican contextualizar los hechos, deteminar su nivel de
importancia para con la busqueda del bien comdn, la verdad es como una brijuta que




deberia consultarse cada vez, con e! afan de mantener la ruta hacia la objetividad, tan
traida y llevada. E! bien comtn es el de todos, no sélo el nuestro o del medeo, sino el
de las mayorias de una nacién, principaimente cuando por siglos no ha sido asi.

Recordamos con tristeza a infformadores como Luis Alberto Romero
(conocido populamrmente como Timoteo Curuchiche, 1980t), José Heéc-
tor Sosa Villeda (19781), José Ledn Castafleda (1979%1), Beite Villatoro
(19801), Maric Solorzano Foppa (18811). Hugo Rolando Melgar
(19801), Julia Esquivel (19781), Julio César Coronado Espinoza
(19801), José Alfredo Gonzalez(18801), Alberto Santisteban (1980%),
entre otros'*... a quienes quitaron la vida, silenciados por trasladar la
verdad, esa verdad que casi siempre se ha logrado ocultar, esa verdad
que muestra hechos comespondientes a la realidad socio-economica de
nuestro puebio y que desde su “libertad e intimidad®, fueron elegidos,
con la mas alta calidad ética, por estos informadores ahora martires.

Un aspecto final a discutir es la premisa que algunos informadores acostumbran ma-
nejar @ su conveniencia, se trata de la contradiccion presente para ellos en “decir la
verdad y hacer ef bien comun”. Sobre todo, los medios mecanizados congruentes con
la filosofia FUNCIONALISTA y PRAGMATICA, propia de las grandes ciudades, plantean que
se puede decir la verdad, o bien se puede buscar el bien comun, pero hacer las dos
cosas en una misma unidad informativa es muchas veces problematico y hasta impo-
sible. Con esto se resguardan ellos en su camino por la busqueda de la noticia sen-
sacionalista, que capta mayor audiencia (rating = méas popularidad y dinero), dado que
muchas de sus informaciones son verdaderas pero dafian a los que en ella se citan y
dafian a los que esa basura leen, ven y/o escuchan. - Qué importancia pueden tener
los hechos intimos y personales de un artista, deportista u otra figura publica. Queé
relevancia puede tener la presentacion de un grupo de transvestis y sus intimidades.
Es sélo el afan mercantilista de llamar la atencién, de estimular y explotar el natural
morbo de las personas, olvidando que el perceptor ingenuamente les deja entrar en
su casa, y que a cambio debiera darsele algo mejor.

Garcia-Noblejas al respecto nos dice, “Ja confianza de! perceptor llega a tal que al
abordar un medio, acostumbrado a conocer, tiende a considerar vagamente (por
comodidad), esos medios como profongacion de su capacidad de conocer. El kea-
lismo no diferencia entre el conocer directo del individuo (informacion gnoseologica) y
el percibir desde un medio informativo (informacién periodistica) dado que confia

" Barrios, Marco Tulio. Mdriires del Periodismao, pégs. 6-11.
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dogmaticamante, en que las ideas son capladas directamente, dada la naturaleza
metafisica de las mismas y el pensamiento de todos”."”

Cuando se refiere al idealismo, es aquel que general_menté comparten la mayoria de
personas: infoormadores € informados. Cualquier postura debtera considerar esta
situacion en la que el perceptor esperando conocer, s6lo se le entretiene.

: Qué medios conoce que pregonan verdades irrelevantes (de produccion
nacional o intemacionatl)? , ;Hasta donde llega la responsabilidad de un
medio (y un informador) al publicar una noticia verdadera pero que con-
duce a la nuina o el deterioro moral de una persona?, ;Que consecuen-
cias tiene para el perceptor el encontrar un alto porcentaje de programas,
informaciones y locuciones ilmelevantes y nada educativas?

EL CARACTER SUBJETIVO DE LA INFORMACKON PERIODISTICA

Cuando se investiga un hecho (informacién gnoseolégica) con el propdsito de conver-
tido en informacién periodistica, queda a discrecion del que cubre la fuente (o del
editor, o del redactor del medio) si se remite a mas fuentes con el propésito de tener
mayor grado de certeza, o si bien, induce, deducs, o infiere por l6gica, aquellos vacios
que la primera aproximacion no pudo cubnr. En este punto, se inserta invarniable-
mente la segunda posibilidad, dada la premura del tiempo y la voraz competencia.
Esto conduce a que casi toda informacion lleva opinion, dandole un caracter subjetivo.

Parafraseando a Garcia-Noblejas, no todo es contingente, existe la certeza. La ver-
dad no puede ser alcanzada por una patente regulandad de la mayoria de casos.
Cada hecho debe ser superado (su incertidumbre para alcanzar la realidad) por ia
certeza (no por la via del mas o0 menos), por ia via de la investigacion, de la constata-
cion, superando los intereses que pueda verse involucrados.

Debe haber mayor esfuerzo por presentar hechos plenamente ciertos, eliminando las
subjetividades que los alejan de la realidad, del conocimiento puro. Lo esencial es ,
brindar al perceptor {os hechos reales, para que desde esa perspectiva sea él quien
se forme una opinién y no que ya se le de digerida.

LA UBERTAD DE PRENSA

Este principio tan esgrimido en los foros de prensa, merece un comentario desde la"
perspectiva de decir la verdad y hacer el bien comun, 1a libertad de prensa debe re-

- —

15 Garcia-Noblejas, Juan Joss , Op. Cit, pég. 118.
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gularse para no convertirse en un dogma desde el cual, interesédos de las mas varna-
das denominaciones politicas, trasladan informaciones tendenciosas, abusivas y
sectanas, plagadas de subjetivismo.

La libertad de prensa como estandarte de la libre emision del pensamiento, debe
traducirse operativamente en postulados mas concretos que permitan decir la verdad,
aquelia que beneficia a todos y no a un grupo.

En algunos medios a nivel mundial, se ha gestado una metamorfosis: Partiendo de
que los hechos son sagrados y las opiniones libres, han ido paulatinamente cambian-
dolo a su conveniencia, es ahora fos hechos mas importantes son fas opiniones. De
esa cuenta, Garcia-Noblejas expone, los medios aducen que tales pnncipios son
meros ideales que la practica no deja cristalizar, existe buena intension en toda ia
labor informativa, hay ausencia de malicia. Esto es un pensamiento que parece dis-
pensar el ejercicio de la libertad de prensa en cuanto a aquellas situaciones en las
que no es posible, segin los medios (sus propietarios), lograr la objetividad.

Existe sin embargb la veraz comprension, decir la verdad sin hacer dafio, ayudando a
saber acerca de algo comun, distinto de las propias subjetividades.

AUTENTICIDAD DE LA INFORMACION

El argumento anterior, de la buena intension y ausencia de malicia, deja mucho que
desear cuando sabemos que como integrantes de una cultura, es difici estar al mar-
gen de intereses ajenos al bien comun. Cuando se han cometido emrores de informa-
cion hay también una actitud de estar sinceramente en el emor, incluso cuando se
ponen topes acomodaticios, como lo sefiala Garcia-Noblejas, para el uso de la inteli-
gencia en la averiguacion de toda la verdad relativa a un asunto.

El error consiste en juzgar falsamente acerca de lo que no se pudo 0 no dio tempo
investigar, por la dificultad en el logro de evidencias. Un paso atrevido, consciente,
que reproduce entre hechos, algunas apariencias no pienamente comprobadas, para
dar fin a la basqueda de la verdad. La autenticidad de la informacion se ve plena-
mente mangcillada, nuevamente por intereses circunstanciales.

Es aqui oportuno anotar, como lo propone Garcia-Nobiejas, que debe haber el sufi-
ciente coraje para no escudarse en la libertad de prensa y la sacralidad de ideas,
hechos y opiniones, y presentar “aquello que se tiene como cierto, dudoso, opinion,
error o creencia, se dé como cierto, dudoso, opinion, error o creencia’.

INDIVIDUALISMC INFORMATIVO

Lo que Garcia-Noblejas piensa a este respecto, se presenta en |a siguiente sintesis.
Hacer lo que le conviene al medio y sus intereses, ejercitando autocraticamente su
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voluntad, es convertirse en poder. Algunos afirman que el periodismo es el cuarto
poder. Nada mas alejado de la actitud deseable:. Una voluntad no de poder sino que
tome en cuenta la confianza, destacande ia confianza de los demas (y no solo la
propia, que implicaria la eliminacion de los demas), y destacando la union, que es la
incitacion al bien, su entrega e interés por todos, no instrumentalizando para ello a
nadie, ni a quien se dinge a informacion, ni a quien en ella es mencionado.

En general el individualismo, aparte de apoyarse en que nacemos como tales, pro-
pugna por la ruptura social, es la no-solidaridad. Un medio, un informador con gran
trayectonia, puede caer en este vicio. Pensar s6lo en funcion de uno, conduce a olvi-
dar que se ha logrado llegar hasta donde se esta, gracias al apoyo indirecto y a la
confianza de lector, televidente 0 radioescucha; es traicionar esa confianza para ser-
virse ahora de todos, para saborear el poder que el individualismo propugna como
esencia del ser, un poder falso como veremos luego. Es también olvidar que aunque
debemos vivir nuestra individualidad, dadas las circunstancias del desamollo histérico
de nuestros pueblos y culturas, recae sobre todo ser inteligente, la responsabilidad de
también vivir una dimension social, de busqueda del bien comun, de ejercicio de la
solidaridad.

EL FIN DE LA ACCION PRACTICA DE INFORMAR

Elizabeth Anscombe, discipula de Wiitgenstein dice que fa verdad es aquel aspecto
de la inteligencia que contiene conscientermente la forma o la idea de algo. Si la cosa
[en presencia] produce conocimiento en fa mente, la conformidad [y verdad] es la de
la idea a la cosa, y el conocimiento viene producido en la infefigencia confemplativa.
Si la cosa ha sido hecha —como un periédico, una obra de arte, ...— la conformidad es
Ia de la cosa a la idea del hechor [periodista, artista, ...], dado que Ja idea es Ia causa
de la cosa y la inteligencia productiva conoce la conformidad. El periodista de alguna
forma podria tener una idea falsa [no conforme con Ia cosa que suscitd la idea, por
subjetividad, poca investigacion u otra causa), pero si lo que crea —{a noticia, opi-
nién,... — coincide con su idea, hay una verdad que lo es solo respecto de la idea que
la ongind ( verdad secundaria), pero es falsa respecto de la realidad(verdad primaria).

“¢Qué ha sucedido ahi? Algo asi como una verdad falsa, al resultar falsa la idea de
verdad, y de informacion, seqgun la cual se opera en el hacer productivo de fa informa-
cion. «La intehigencia productiva» muestra que el peribdico o la noticia concreta se
acomoda a los cntenos contenidos en ia rdea de informacién, de noticia, o de periédi-
CO que ngen como principios editoniales. Pero al tiempo se observa que no ha habido
suficiente ainteligencia comemplativas para seguir pensando y establecer y corregir
en la practica tal idea respecto de la realidad humana del conocer y del poner dialbgi-
camente en comin el conocimiento”.'

18 Ibid, pag. 133.




_Conocimiento y lenguaje

Una de las justificaciones del medio es que no pueden detenerse mucho tiempo en
investigar esas verdades primarias dada la presion que el proceso de publicar implica,
y dada fa presion que fa competencia por tener fa “primicia® conlieva. Dos postulados
regidos sobre todo por dogmas econémicos y mercadotécnicos.

Es menester nunca perder de vista que la verdad gnoseoldgica esta por encima de
cualquier verdad circunstancial y practica, y la labor de informar debe respetar el
derecho del perceptor a conocer la verdad. ..

Con todo 1o expuesto en este apartado se espera contribuir a una discusion sincera,
mas alla de todo intends sectario, que permita superar los probiemas que involucra. El
cierto sentido negativo que domina, es producto de un abordaje reslista de la labor
periodistica, desde la perspectiva de! conocimiento y la comunicacion deseables, que
en verdad encaminen al perceptor hacia su emancipacion mental, Que ayude a rom-
per {as cadenas de {a ignorancia, ya no s6lo ignorancia alfabética, sino cognitiva. Que
permita re-estructurar su mapa mental con plena libertad, de manera que pueda abor-
dar la realidad directamente para tener su experiencia gnoseologica que lo sitie obje-
tivamente en el verdadero espacio-tiempo en el que no sabe que esta parado; y en los
casos en los que necesite la intermediacion de los canales de comunicacion medial y
no medial, tenga la confianza (esa misma que ahora muestra, pero que es traiciona-
da) de abordarios para continuar su expenencia gnoseologuca mas alla de donde sus
sentidos le permiten.

Para iniciar este cambio, que empiece por nosotros, y luego se extienda por los ca-
nales de comunicacion no medial y medial, gue pueden poco a poco enseiar al resto
las nuevas perspectivas; hacer de todos, cartografos que tracen conscientemente en
un gran foro mundial, el nuevo mapa mental.

¢ Qué papel juegan los grandes medios periodisticos, como las agencas
de noticias, las cadenas de noticias, los canales informativos, en la practi-
ca periodistica local?, ;Cuales son las ventajas y desventajas del monito-
reo de informacion en esos medios por parte de los medios locales?, ;La
informacion local que compromisos tiene (y cuales debiera tener) para
con fa comunidad intermacional, en cuanto a compartir informacion?,
¢ Queé incidencia tiene sobre el periodismo, la postura idealista de la rela-
cién realidad-pensamiento-lenguaje?

3/




RESUELVA EN GRUPOS NO MUY NUMEROSOS, LOS SIGUIENTES PROBLEMAS. ES IMPORTANTE QUE SE
GENERE DISCUSION (NO DEBATE Ni POLEMICA) FRANCA, EN LA QUE SE BUSQUEN SOLUCIONES A LARGO
Y CORTO PLAZO.

1. Elabore un cuadro comparativo con las principa- -
les caracteristicas de los tres modelos del len-
quaje presentados en este texto.

YA
Q2
-g
®
(Z
ud
HH
L

2. Discuta acerca de la posibilidad de que 1los
tres modelos puedan complementarse (o s86lo dos de
' ellos). Liste las razones por las que considera
gque no (o que sSi) pueden complementarse.

3. Reflexione en torno al problema del lenguaje,
sus alcances y limitaciones, comc préctica social.

4. Estructure una sintesis sobre el apartado iden-
tificado como Génesis de la informacion.

5. En grupos de 5, tome un medio impreso (revista,
periédico) y encuentre informacién que contenga
cada uno (o0 los que sea posible) de los problemas
citados en el apartado identificado como praoblemas
de la praxis periodistica.

6. Compare los postulados de la Ley de Emisién del
Pensamiento, con el tratamiento que sobre la prac-
tica periodistica, hace este texto. Saque algunas
coincidencias, contradicciones, omisiones o© SoO-
brantes que aquella pueda tener en relacidén con
los postulados manejados aqui.

Yarce, lorge. Filosoffa de ka comunicacion. Espafia : EUNSA, 1986.

Eco, Umberto, Semilogia y fesofia del lenguage. Espaiia : Lumen, 1998.




‘De Ia oscura celda en la que titila una débil luz de fogata [la caverna de Platén]
al fiving rooen domeéstico

en cuyas tinieblas resplandece el bnfio mortecino del receptor televisivo,

nada parece haber cambiado.”

JOSE ULAS PARDCQ, en LA BANALIDAD

_~ y conocimiento

Hemos marchado ya por casi toda la regién conte-
nida en {a Cultura, lamada Comunicacion. Dentro
de ésta, se ha visitado al Lenguaje, especialmente
en el area de la informacion periodistica. Todo ello
guiado por nuestro plan de vuelo, que a’'su vez es
nuestra brijula: Reconocer la relaciones que exis-
ten entre el conocimiento y la comunicacion. Falta
tratar a un elemento que en las dltimas décadas y
para muchas mas en el futuro, ha invadido los
canales de comunicacion medial: La imagen.

La importancia de la imagen en esta investigacion
radica en que constituye un conjunto de codigos
que se encuentran en relacion directa con el len-
guaje y que influyen de forma determinante en las
estrategias del emisor por capturar con su magia,
al perceptor. Este capitulo contiene inicialmente
una ampliacion de lo tratado en el capitulo Il (pag.
22) sobre la imagen. Luego se analizan respecti-
vamente sus relaciones con el conocimiento y con
la comunicacion.

En la tercer seccién se presenta la imagen publici-
tana, con todos los codigos de ese tipo, al servicio
de la actividad de hacer publico o publicitar. Cono-
ceremos el origen angelical de la publicidad misma,
y la forma como instrumentaliza a la imagen (y al
lenguaje) en la alocada y competitiva carrera por
grabar marcas, estnbillos, forma de vida, y en su-
ma, fa imagen misma del sistema, en la mente del
publico o perceptor. La publicidad es tan potente
que contribuye a formar el mapa mental, es ya
parte de la cultura, irumpe en los hogares de cual-
quier parte del mundo para imponer su mensaje
apoyado fuertemente en la imagen.
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Hasta ahora en este texto se ha utilizado el concepto de imagen en dos sentidos:

1. Como dato-sensonal (dafa-sense), es la imagen que el 0j0 percibe frente a la
realidad. Es la materia prima con que se inicia el proceso de percepcion y el del
conocimiento. En la seccion 2.5 se explica 1a imagen desde este sentido.

2. Como representacion mental, es la imagen que se forma en la mente como pro-
ducto de la percepcion, y es |a base sobre la cual se reorganiza, refuerza o re-
chaza en cuanto a su concordancia con el mapa mental. Los apartados 2.1y 2.2
utilizan este sentido de imagen, al explicar ia percepcion.

| os sentidos anteriores estan ligados al proceso de conocimiento. Pero existe un
tercer sentido, intermedio entre estos dos, que esta intimamente ligado al proceso de
comunicar. Entonces imagen tiene el tercer sentido:

3. Como apanencia o aspecto exterior(look). Es la imagen que viaja por los medios
de comunicacién, y sobre ella se abundara en la siguiente seccion y en la difima,
donde se examina la imagen publicitana, como pinaculo de este sentido.’

En adelante, mientras sea necesario, se colocara entre parentesis el numero corres-
pondiente a la o las acepciones de imagen a la que alli se alude.

Cuando percibimos, nuestro cerebro rastrea o que tiene frente a si, con ayuda de
todos los sentidos que sea posible, y produce un conjunto de informacién electro-
quimica en forma de una imagen mental (2). Pero el proceso de rastreo se hace
sobre aigo frente a nosotros. Ese algo puede ser la realidad o una seudo-realidad.
Cuando se coloca frente a nosotros algo que a su vez representa a la realidad [ima-
gen en el sentido (3)], lo que percibimos es una seudo-realidad, incluido en 1o hasta
ahora hemos estado liamando Cultura.

El proceso de rastreo incluye, la vista, el oido, el olfato, y si es posible, el tacto y el
gusto, ademas de otros sentidos menos conocidos pero igualmente importantes como
el sentido de orientacidn espacial, el sentido kinésico {de movimiento) y otros. Todos
estaremos de acuerdo que el sentido con mayor participacion es la vista. Por ello, la
imagen en su sentido visual, es vital. Sin embargo ha de estar claro que dada la
complejidad de la imagen proveniente del objeto real, su interpretacion en la mente,
requiere por ello, ayuda complementania de todos los demas sentidos.

En general, bien sea una imagen inmediata de la realidad (a), o una que viene por los
medios de comunicacion (b), necesita percibirse, y ulteriormente, conocerse.

== = Y ol eEle—

! Pardo, José Luis. La banalidad, pig. 21.
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&l primer tipo de imagen (a), se tipifica como un esfuerzo individual por conocer, te-
niendo contacto de primera mano con la realidad. Observar la naturaleza directa-
mente y describirla objetivamente, el estudiaria para conocer su estructura, funciona-
miento e inter-relacion, son ejemplos de ese esfuerzo congocitivo directo. Cuando
una persona busca aprender aigo, como una tecnica de pintura, una forma de mejorar
la productividad de su trabajo, o en general un aigoritmo para optimizar un proceso,

para logrario debe conocer imagenes tipo a (pero intermediadas) y expenmentar en lo
posible lo que ellas refieren, esto produce imagenes (a) conocidas directamente (por
la experimentacién). Es claro que no es posible experimentar todo lo que percibimos.
Ello nos coloca en una posicion vuinerable en cuanto a la posibilidad que nos mientan
o nos digan la verdad a medias (que en el fondo es otra mentira). La experimentacion
personal y su verificacion pablica (para fines demostrativos y de compartir), es el
camino entonces para el conocimiento directo de la realidad.

En todos los casos queda la posibilidad de encontrar esas imagenes (&) en un canal
de comunicacion medial (imagenes b), pero habra de tener la madurez y capacidad
suficiente para deslindar o separar de lo que necesitamos, todo lo que el medio le ha
agregado y que casi siempre es banal, innecesario © nocivo.

También el conocimiento de imagenes (a), como vimos en 2.3, puede ser intermedia-
da por alguna técnica de representacion: Fotografia, pintura, dibujo, esquema, boce-

. Todas ellas como vimos, guardan diferente grado de aproximacion con la reali-
dad en su relaclon de reprwentamén Al percibir, la imagen llega como dato sensorial
(1), entra por la vista y otros sentidos cuando es posible, e imrumpe en la mente con
toda su complejidad significativa. Las imperfecciones o limitaciones que cada tipo de
técnica impone sobre la realidad, al presentar por su intermedio una imagen, son
puramente técnicas y el perceptor deben conocerias, porque traducidas a un margen
de error de representatividad, permiten saber a qué atenerse en cuanto a su fidelidad
y autenticidad. Ignorar tal diferencia, implica un lastimoso auto-engario.

La complejidad signica de 1a imagen asi percibida (a) se debe a la falta de convencio-
nalidad en el conocimiento de su ¢ddigo. Nadie nos enseia a interpretar imagenes,
como se hace por ejempio con el lenguaje. Aunque si aigunos codigos de imagen se
van aprendiendo a lo largo de la vida segun las expenencias particulares de cada
quien. El seméfaro, sefiales de transito, de turismo, planos y mapas, graficos esta-
disticos, son algunos ejemplos. Pensemos que por naturaleza cada imagen enciemra
un mensaje, el de la porcion de realidad que trata de representar o el que un emisor le
confirié al construirda; en cualquiera de los casos, la imagen es signo de algo y dada
su naturaleza imitativa, constituye un mensaje compiejo, en el que se mezclan diver-
s0s codigos, segin la técnica empleada en crearla, pero que en sintesis, de por si,
dificultan su fectura.

Y es que a primera vista no es necesario el conocimiento de un codigo para su inter-
pretacion, dado que a diferencia del lenguaje, el percibiria por el 0jo, y representaria
en la mente, es ya informacion. Ver una fotografia, un simbolo, cualquier imagen, sin
el conocimiento de su co6digo, evoca en la mente del perceptor, infinidad de otras
imagenes y hechos que encausan su interpretacién por cierto camino, que varna ne-
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cesafnamente de perceptor en perceptor. Unamos ésta actitud natural del perceptor a
contaminar la imagen con interpretaciones muy personales, con la dificuitad propia de
leeria dada su supercodificacion (multitud de cbdigos), conduce la natural caracteris-
tica de toda imagen: Polisemia, o multiplicidad de significados.

La polisemia de la imagen, es una dificuitad natural que la coloca peligrosamente
entre los elementos que no ayudan al conocimiento de la realidad, o que la contami- -
nan. Esta caracteristica de la imagen(1 y a) es en principio un alejamiento que da
r una imagen (3) diferente, en el intento de tener una experiencia cognitiva. La técnica
; de representacion y el fin de la imagen (1) son factores que regulan esa diferencia -
(con la realidad). Una fotografia posee menos diferencia que una pintura realista y
detallista, una pintura impresionista posee mayor diferencia al igual que un dibujo de
contorno.

En la experiencia cognitiva personal (imagen (a)) sabemos que los canales de comu-
nicacién no medial (familia, escuela, grupo religioso,...) juegan un papel deteminan-
te. Las imagenes provenientes del esfuerzo de esos grupos por incuicamos o que a
su vez a ellos les inculcaron, forman en el mapa mental (memoria), una region donde
se inteman y forman poco a poco ciertos principios de interpretacion de la imagen,
una especie de codigo muy general y primitivo desde el cual se juzgan las nuevas
imagenes.

Esta region de ia imagen mental, funciona como todo el mapa: Es un filtro que guia
en |a interpretacion de todo tipo de imagenes, asocia ciertas reacciones (actitudes)
de acuerdo a valoraciones ya establecidas (valores).

Cuando una persona observa una imagen religiosa de la virgen Maria

— (una escultura, o su fotografia por ejemplo), si tiene filiacion catdlica,

de inmediato asociard rasgos de divinidad que estimulara actitudes

emotivas muy variadas de acuerdo a las vivencias particulares de esa

persona en su reiacion con la religiosidad. Tranquilidad, Hanto, nuego,

ansiedad, paz, son aigunas de las emociones, pero la actitud es siem-
pre la misma: respeto y muchas veces miedo.

Si la persona presencia un lugar turistico, ia imagen casi inmediata de
la realidad, es interpretada conforme lo que ha aprendido acerca del
lugar. Si le han dicho que es el lago mas bello del mundo, su expe-
riencia cognitiva se ve afectada por valoraciones nacionalistas y turisti-
cas (con el valor de cambio monetarno que elio implica), que no le
permitirdn conocer objetivamente, ni experimentar por si misma, si
efectivamente es el mas bello (algo dificil de juzgar cuando no se ha
visto los otros iagos).

(5 e e
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Salir de ese circulo vicioso desde el cual se interpreta una imagen(1), es sumamente
dificil, sobre todo cuando el mapa mental esta fuertemente enraizado en nuestra for-
ma de pensar e interpretar, aan mas, cuando aparentemente ha conducido al éxito
personal. Si se vive bien, en el sentido que el sistema define el bien, en una perspec-
tiva hedonista, pragmatica y utilitansta, no es posible que la persona se percate (ni le
interesara) de ia falsedad e intrascendencia sociai de su existencia.

Solo un conocimiento muy amplio (intercultural), nacido del sometimiento a principios
objetivos, y al analisis critico y auto-critico, puede ir poco a poco, transformando el
normal mapa mental que cada dia usamos. Buscar el contacto con la realidad, de
primera mano, sin intervenciones (algo dificil de procurar) o el cuestionamiento res-
petuoso pero firme de todo cuanto percibimos, son actitudes que se deben desarro-
Har. Pero esto Gltimo, se logra solamente cuando vamos mas a fondo, dudando de los
valores mismos. Un poco del escepticismo metodico que promuigaba Descartes: La
negacion sistematica de todo. Luego la demostracion de cada valor, juzgado en su
dimension social, en busca del desarrollo de especie humana. Elfo implicara la ruptu-
ra con muchos valores, el sostenimiento quiza de algunos y la aceptacién condiciona-
da de otros, mientras se logra su plena demostracién. Esto incluye también, un cues-
tionamiento respetuoso de todo cuanto recibo como conocimiento ya digendo, por
parte de 10s canales de comunicacion no medial y medial. |

Dudar de lo que nos ensefiaron nuestros padres, no es dudar de elios o
A

reprocharies, no es faltarles es respeto, no implica dejar de amarles,
solo es colocamos en la justa perspectiva que el bien comun indica. Lo
mismo con lo aprendido en la escuela, de nuestros maestros. Cuestio-
narlos, no implica enjuiciarios, al fin y al cabo debemos comprender que
somos victimas de las circunstancias, pero que mejor si superamos la

miopia que esas circunstancias muchas veces nos impone.

Casi al mismo tiempo que los canales de comunicacion no medial nos endocultunzan,
los medios de comunicacion masiva (los canales de comunicacion medial) hacen lo
comrespondiente, insertando un tipo de imagen(3) cuyo fin es formar otros valores
complememntarios a los inculcados por los grupos sociales, . como el trabajo como
intercambio de dinero, el placer como fin Ultimo de lfa vida (el ser), e/ consumismo
como medio para lograr el placer. En algunas sociedades autodenominadas post-
modemas, la imagen del consumismo (y el consumir) es en si misma, un placer.

Pero la imagen comunicada por estos medios, tiene mejores recursos, tanto asi, que
se come peligro en el mediano plazo, de que la labor de los canales de comunicacion
no medial sea relegada a un segundo planoc, 0 quiza peor, sea absorbida por los me-
dios. Imaginemos a nuestros padres electrénicos todos los dias en fa programacion
televisiva, por ejemplo, dandonos nobles consejos acerca de cOmo manejar nuestras
vidas (como lo hacian papa y mama).
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L.a importancia de los canales de comunicacion medial en el proceso de conocer la
realidad, es tal, que cuando se explicd en la seccion anterior el conocmmiento de ia
imagen tipo (a), fue dificil evitar mencionarios. Hace tan solo un siglo, esto pudo
haberse hecho facil. Ahora los medios (asi se llamara por comodidad en adelante a
los canales de comunicacion medial) estan por todos lados, a cualquier hora y se
insertan en las vidas de los humanos a cualquier edad.

Esta situacion coloca en un papel delicado y muy comprometer a los medios mismos
en su labor de comunicar. Poco a poco al principio, un poco mas rapido luego y verti-
ginosamente ahora, los medios han invadido la intimidad del perceptor a tal grado,
que su posibilidad de conocer directamente se ha reducido. E! crecimiento de los
medios en relacién con el acaparamiento del tiempc de vida de un humano, es expo-
nencial (si esa curva matematica que tal vez usted recuerde).

La comunicacion medial ha sustituido la expenencia personal, la gente se ha confor-
mado ha presenciar desde su sala, 1o que podria en parte hacer en su jardin, en una
pequena travesia, o en la conversacion coloquial con vecinos y amigos. En las es-
cuelas poco a poco, ias ilustraciones, los medios audiovisuales y Ia televisidn, se han
ido introduciendo para quedarse. ;Eso es bueno? Habra de pensarse en las ocasio-
nes aquellas en las que ya no se da clase por ver un partido futbol (o se comparte con
todo el alumnado), o cuando el video que pasamos sobre sexualidad dejé6 mas in-
quietudes y ansiedades en los alumnos, que lo que se gand en conocimiento.

La comunicacion medial ha sustituido también en mucho, la tertulia
—— parroquiana, ef cuento del abuelo y las cansadas anécdotas del tio
cJEMPLD Joaquin. Las reuniones grupales son menos frecuentes, la expresion
luego hablamos, ;no vas a ver el parido [o la novela, o fa caricatura,
0..]? es posible que en algunos afos sea clasica. Y cuando hay reunio-
nes, o0 bien se acortan en duracidn, o bien giran en tomo a o que un
medio esta presentado. En et café del barrio ain llegan algunos parro-
quianos y su mirada distraida suele posarse sobre el televisor, que
colgado del techo, orquesta su sinfonia de imagenes.

Ya ni la relacion sexual furtiva, conocimiento exploratorio de posibilida-
des, comunicacion de sentimientos profundos o de banales camalida-
des, se libra de la intromision de los medios, porque alff en un rincon de
la alcoba, esta la caja magica que siempre esta dispuesta ha sugerir,
cuando no, ha decidir por nosotros.
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- Hay quienes dicen, que los medios han logrado que conozcamos lo que ni siquiera

podriamos imaginar. Que hace cien anos, dificimente alguien podria reunir ia infor-
macion que ahora casi cualquiera porta. A nivel educativo, Ia imagen comunica
constantemente informacion que estructura y modela de mejor forma las ideas en la
mente del educando. Todo esto es cierto. Los aspectos positivos que la existencia
de los medios posee, son aun mayores. Las tecnologias como cultura no-ética, son
ejemplo de lo que el conocimiento puro y profundo (en este caso de !a naturaleza)
pueden llegar a producir. Las aplicaciones de esas tecnologias abarcan un amplisimo
espectro del cual todos deberiamos beneficiamos, y en alguna medida, no sobredi-
mensionada como 10 hacen sus partidarios, algo se ha logrado.

{.OS EMISORES

El problema central es el us¢c que de esas tecnologias de medios se hace. Por un
lado, falla desde el momento que como propiedad privada se impone como negocio.
Y no es que estée del todo mal que Io sea, sino que dada la subjetividad de quien deci-
de, se pierde [a perspectiva de servicio. Negocio y servicio parecen una contradic-
cion, y lo es para quien desde su particular derecho, dispone el costo directo o indi-
recto que se tiene que pagar por su uso. Desde una perspectiva humana, todo lo que
la especie produce debiera ser en principio para su propio beneficio, y no para el de
una reducida parte. Un segundo aspecto, todavia mas inquietante, es el hecho de
qué siendo propiedad privada, se reserva et derecho de comunicar, con su tecnologia,
lo que considere adecuado. Es casi otro regimen de propiedad privada sobre cono-
cimiento mismo, dado que el propietario o0 sus representantes deciden gué se comu-
nica y qué no. Esto se presta indiscutiblemente, a la manipulacién ideolégica.

A los comunicadores sociales se nos educa en el sentido de que todo medio se debe
a su perceptor, y por ende hay un principio que subyace en todas las discipfinas que
estos profesionales estudian: Debe partirse de las necesidades del perceptor, porque
al fin y al cabo, es él quien decide si el medio subsisten en el competitivo mercado.
Este principio parece muy noble, por cuanto garantizaria que los medios que subsis-
tan sean aquellos que mejor satisfagan las necesidades del perceptor y por conse-
cuencia, que le proporcionen una vida mejor. . K

Ahora analicemos desde otra vision ese pnincipio: Dentro de la competencia capita-
fista por subsistir en el mercado, el perceptor es importante sélo por su capacidad de
compra. Pero esa capacidad no es nada si no se capta su audiencia. Para captar su
audiencia hay que presentarie imagenes que satisfagan sus necesidades o que indi-
rectamente [0 orienten a satisfacerlas. Perp en la enonme competencia, los argu-
mentos (logicos) se transforman en halagos (falaces y/o falsos), en secuencias de
imagenes superficiales (3), que estimulan los mas ocultos instintos del perceptor,
asociandolos al consumo de la publicidad del medio y de los productos que privilegia.

En el afan de competir y subsistir, como en una selva lo hacen los mas fieros y primi-
tivos animales, los medios y sus anunciantes luchan olvidando todo codigo de honor,
toda norma ética, y toda légica, por cuanto en lugar de atacarse entre medios, quie-




nes en cierta forrna tienen el rol de enemigos, lesionan al perceptor pero de una foma
que lo deje vivo para posteriores ataques. Como el parasito Que a pesar de vivir de
su hospedador, le consume poco a poco, enfermandolo lentamente.

s, Porqué esa actitud ilogica?. Sencillo, los intereses econdmicos de todos los medios
tienen raiz comun, y dificiimente van a destruirse entre ellos, setria su propia destruc-
cion. Pero esto también plantea la cuestion de la destruccion de la gallina de los
huevos de oro: Los perceptores.

Los perceptores

Son tipificados como seres esenciaimente emotivos, presas de sus pasiones y debili-
dades, con muchas espectativas e ilusiones, con un cuadro psicologico complejo que
incluye miedos, frustraciones, intereses, aspiraciones, neurosis, estrés, tensiones,
motivaciones, ideales, en suma, una basta regidn que forma buena parte de su mapa
mental.

Con una situacion cultural y geografica que lo sujeta, el perceptor manifiesta su exis-
tencia como una rutina que le consume fos anos de su vida y una ruptura mas o0 me-
nos sistematica de esa rutina, que muy en el fondo es otra rutina. Se {rata la primera,
del trabajo, rutina que segun la retdrica de la cultura, le ennoblece y le hace participe
de su propio bienestar y la de la sociedad donde se encuentra inserto; aunque en el
contexto del sSistema socioeconbmico, sea s$6l0 un mecanismo que con su trabajo
contribuye a la perpetuacion de ese sistema, dejando su energia en joules (unidad de
medida de la energia) para producir plusvalia que enriquece a los propietarios. Para
su propia salud mental y no sentirse una maquina de trabajo, cae en la segunda ruti-
na. La busqueda del merecido descanso, de la diversion que le libere un poco de la
tension del trabajo. Y aqui nuevamente el sistema ha logrado reciclar la energia en
su propio beneficio, dado que como fodo en la vida, tiene su propio costo.

Es decir, trabaja y a cambio recibe dinero. El dinero es el pasaporte para descanso,
ocio y diversion, de manera que se devuelve ese dinero al sistema mismo. Dentro de
la diversion esta una nueva imagen de la alimentacion, por ejemplo, se come ya no
solo para reponer energia (y poder venderia para continuar el ciclo y la rutina), sino
para reflejar un sfatus, para entrar en el juego de las marcas, los sabores y el placer
de comer, todo esto gracias a la imagen en su signiicado de apariencia exterior (3).

Los mensajes

La comunicacion de ia imagen, lejos de dar conocimiemo, proporciona mensajes
altamente planificados, que contienen un discurso repetitivo pero disfrazado de infini-
tas maneras, un mensaje que busca el condicionarmiento operante del perceptor. Un
condicionamiento que los medios intemalizan en la mente formando dupias valores-
actitud favorables al consumo. Tanto ve usted una marca, que cuando tiene que
decidir jJa compra de un producto, casi instintivamente se ve conminado a tomar esa
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‘marca. ¢ Cual es el poder que esa marca-imagen tiene sobre el perceptor? En el
- ultimo acapite de este capitulo se profundiza en tal situacion.  Se trata de la imagen
publicitaria, un discurso efectivo dado su elaboracion detaliada y planificada por pro-
fesionales de la cmnumcac:on {publicistas), del mercadeo, del diseiio Y ia psicologia,
entre otros.

El codigo mas efectivo en Ios mensajes ha resultado ser la imagen. Durante ainos los
profesionales de este campo han observado al perceptor, lo han estudiado, han
transformado sus experimentos in vitro, hemos sido parte de sus experimentos in vivo.

Al respecto nos dice Huge Schnake “Las fres secciones precedentes [de su libro]
tuvieron el proposito de pormenorizar fas operaciones que se efectuan en los labora-
torios de psicologia y los procesos de aprendizaje que resulfan de tales operaciones.
Muchas de estas pueden ser manipuladas en el medio mercadotécnico, pero ofras
_son éticamente impracticables, por ejemplo las que envuelven castigo en cualquiera
de sus fipos. ... Ya que el aprendizaje es un proceso que subyace en todo comporta-
mienfo humano, ... aparecen cinco ejempios de comportamientos especificos del
consumidor. Estos son: 1. Lealtad a Ia marca, 2. Lealtad al establecimiento comer-

cial, 3. Retencidn de un texto publicitano, 4. Cambio de marca y 5. Cambio de los
cniterios de evaluacién [seleccién de un producto] ”. ? Estas conductas son aprendldas
por condicionamiento a través de la exposicioén a los medios.

Los medios han sido portadores de los mensajes controlados con imagenes (3), el
conejillo de indias ha estado en la comodidad de su sala, siendo condicionado dia con
dia, programa tras programa, imagen tras imagen. En ios supemmercados y en los
controles de ventas, los mercadologos han reportado los resultados. Un sistema bien
planificado que ha mostrado miles de veces alrededor del mundo la efectividad del
condicionamiento.

Se citan a continuacién dos ejemplos de los miles que existen documentados tan sélo
en los Estados Unidos.

“Uno de los proyectos dignos de nota es WEISS AND GELLER, es el estudio ps:qmétnco
sobre el ciclo menstrual femenino y los estados emotives concomitantes con cada una
de sus etapas. El propdsito del estudio, como ya se djjo, era caplar el efecto de Ia
propaganda sobre las mujeres en las distintas etapas del ciclo. En una de Jas fases
(fa alta) es probable que la mujer se sienta creadora, sexuaimente excitable, narcisis-
ta, dadivosa, amante y efusiva. - En la fase baja es probable que necesite y requiera
atencion y que delegue las cosas para que otros las hagan por ella. Se comportara
de modo menos expansivo e imaginativo. El seflor Weiss explica: £5 evidente que e
mensaje tiene que llegar a las muperes que alraviezan ambas elapas si es que quieren akanzar un
maximo de efedividad. FPor ejemplo, un solo anunado sobre una mezda para preparar lorlas puede
atraer a una mujer que esté en su jase creadora, para que ensaye akjo nuevo y, al mismo tiempo, a

olra mujer cuyas necesidades emodionales opuestas sean salisfechas por una mezda para tortas que
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ke prometa ‘ahorrarie trabajo, ajetreo y molestas’ "3 Se ests elaborando un mensaje que
manipula las espectativas de la mujer en cualquiera de sus etapas menstruales.

-l segundo ejempio esta relacionado con los condicionamientos provenientes de las
etapas del desarrollo psiquico en la edad temprana, investigadas y planteadas por
Freud y profusamente conocidas, que se manifiestan a través de las distintas culturas.

“Todas las culturas han expresado necesidades basicas de satisfaccion oral por algin
modo de fumar o succionar. En las islas del Mar del Sur chupan el fruto del betel.
Masticar goma es comun fanto en hombres como en mujeres y lo mismo es cierto del
habito de fumar. Ambos proporcionan safisfaccién oral. La necesidad ondamente
amralgada de ingernr por la boca surge ofiginariamente como reacciéon ante el hambre
y la tension en el infante, a quien se apacigua porniéndolo al pecho, o dindole biberén,
Esfa necesidad se modifica pero continia siendo un impulso primario durante el
transcursc de toda la vida adulta... El fumar sirve en general para aliviar Ia tensién, Ia
impacieniia, el engjo, la frustracion, de la misma manera que sirve al infante el suc-
cionar..."”. |

El éxito del cigarrillo como tal, estriba en la asociacion aludida que forma un condicio-
namiento reflejo, especialmente en aquellas personas que no pueden canalizar de
otra forma su nerviosismo, 0 que posiblemente tuvieron en su infancia problemas con
la satisfaccion debida de esta necesidad. Las imagenes asociadas a la publicidad de
cgamilios solo buscan posicionarse en un tipo particular de consumidor, dado que
como producto ya tiene una necesidad insatisfecha que pafiar. En nuestro mercado,
Rubios para los rubios que se identifican con el rubio emprendedor que salva a todo el
mundo (un ideal de super heroe que todos quisieran alcanzar); o Casino para los
hombres tranquilos, pacientes, muy seguros de si mismo; o Free, para jovenes in-
quietos, sonadores, efc.

Podriamos preguntamos, como Ia imagen puede ser tan efectiva, si es portadora de
supercodificacion y polisemia. En la posibilidad de evocar otros significados encade-
nados que forman los espacios comunes sefialados por semiblogos, esta precisa-
mente su poder. Una imagen que circula por un medio, esta anciada parciaimente en
cuanto a su significado, por otro codigo auxiliar, casi siempre el lenguaje. La imagen
fotografica de un lago puede evocar infinidad de situaciones comunes a todos los
perceptores, y muchas otras especificas. Las evocaciones comunes son producto de
nucleos de imagenes e ideas que la cultura incuica. Conceptuar al lago como oportu-
nidad de diversion, 0 como valor nacionalista-turistico son ejemplos de esos lugares
comunes. Cuando un texto se imprime sobre la fotografia, este hara la funcién de
guia por su polisemia.
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% Packard, Vance. Las formas oculfus de lapropaganda, pig. 45.
¢ Ibid, pag. 111.
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La fotografia del lago con el texto Siempre he esfado esperandote,
ancla sus significaciones en el lado tunstico; si el texto fuera No siempre
| estaré aqui. Disfridalo mientras puedas, ancla el significado por el mis-
mo lado, pero plantea el miedo a morir y ya poder verio, y provoca an-
siedad que bien puede conminar a visitarlo 0 a considerario siquiera en
las proximas vacaciones, este es un planteo manipulador. Si a la mis-
ma fotografia del lago le ponemos el texto Qussiera que tus nietos y los
mietos de tus nietos me viera. Cuidame. Orienta a un significado ecolo-
gista. Si el texto fuera Los jévenes quieren pescar, nosotros nos ase-
guramos que lo logren, y una marca de equipos deportivos la calza. Se
trata ahora de ir de pesca con los amigos. Fero si la marca fuera de un
perfume, ;jque connolaciones evocaria?. ;Qué texto colocaria para
lograr onentar el significado hacia el problema de la falsedad de ese
lago respecto del verdadero lago?. Es pesible encontrar el texto justo
para lograr gue el lago signifique exactamente lo que queremos, aunque
en algunos casos podria ir perdiendo su capacidad evocadora de luga-
res comunes, pero aun asi, podriamos simplemente cambiar de imagen.

£l texto u otro codigo (una senal turistica, o un mapa) entonces dingen la interpreta-
cion a donde el emisor quiere. Pero ademas, necesita asociar la imagen el texto y el
producto, con aigo mas del perceptor. Puede ser con sus espectativas de viaje, con
su miedo a morir, con su aftruismo, etc. Esto puede lograrse, bien procurando una
imagen mas cuidadosamente planeada, con mayor cosmeética, disfrazada de tal ma-
nera que efectivamente evoque sin quererio, miedo, pasion, deseo, u otra emocion.

La comunicacion de la imagen, requiere el mejoramiento de la calidad del medio, que
explica los esfuerzos constantes por |a busqueda de nuevas tecnologias de impre-
sion, de aita fidelidad det sonido y la imagen, entre otras. Por otro lado, la imagen
que se presenta por los medios, esta fuertemente artificializada, esfuerzo que también
se traduce en la busqueda de tecnologias que mejoren su apariencia para captar la
atencion sobre todo, y en algunos casos para parecer reales. Modelos, actores,
efectos especiales, cosmética, casting, luminotécnia, filtros fotograficos de toma y de
laboratorio,escenografia, musica, coreografia, movimiento, cahdad tonal somdo esté-
reo, cuadrafonico, son ejemplos algunos ejemplos.

Todo contribuye a crear una atmésfera que capta la atencién del perceptor, le embe-
lesa, y lo condiciona a volver el proximo dia, al nuevo capitulo, al especial, a la pre-
mier, 0 simplemente a la religiosa rutina de sofiar con el placer que plantea, del que si
se esfuerza, podra obtener un poco, solo un poco para que vuelva otro dia por mas.

Pero ese derroche tecnoldgico en el tratamiento de la imagen (3) y en la optimizacion
del medio, no es gratuito. El costo es otro valor adicional al precio del medio (de la
revista, por ejemplo), y sobre todo de los productos patrocinadores del medio.
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La presente figura muestra las relaciones entre los diversos significados de imagen y
la realidad.
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Figura 8

F
5.3 Le imagen publicterie

Hablar de la imagen en su tercer sentido (que se ha insistido en simbolizar como (3)),
como tratamiento cosmético de la realidad, que busca su constante metamorfosis con
el fin de lflamar la atencion, es necesariamente, intemarse en el campo de |a publici-
dad, dado que es la imagen sobre todo visual, quien la encama.

E£n relacion al origen de la imagen (que luego sera acaparada por la publicidad), José
Luis Pardo, en su libro La banalidad nos dice “Para que aigo empiece a valer como
imagen es necesarnio una des-sustanciacion (despersonalizacion o descosificacion)
por la que ailcance su umbral de exhibicionalidad. Porque los medios son el catalogo
de las imagenes, no el de las personas o las cosas. Para aparecer hay que tener
apariencia {para ser, en cambio, basta con la esencia), y para aparecer en los medios
hay que alcanzar el umbral de exhibicionafidad; a la des-sustancsacion sucede una
hiper-sustanciacién representada por el maquillaje al que han de someterse las per-
sonas o la cosmética de la «donacion de la imagen» de la que es preciso rodear a las
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cosas. En el sombrio espesor que se insinda como limite de la imagen se encontra-
rian las esencias, fa cosidad {(Dingheit) de Ias cosas”’

El proceso de creacién de una imagen implica alejarla de la cosa que le dio origen, la
des-cosificacion, es decir de la realidad con quien guarda alguna semejanza. Luego
sobre viene el tratamiento de ta imagen con todas las tecnologias posibles, para lo-
grar el disfraz adecuado para comunicaria. Y por alli en algun lugar de su transparen-
cia, se encuentra el mundo real, ese del que quizas en breve solo queden sus som-
bras, eclipsado por la imagen que pasara (ya esta sucediendo) a ser su sustituto.

La publicidad surge cuando en ia historia surge el publico. Habermas analiza su
génesis, llamandola Hisforia angefical de la publicidad. Haciendo una sintesis de su
planteo, tenemos su definicion de publicidad como "Esfera en que las personas se
rednen en calidad de pablico® °. Su origen se remonta a fines de la edad media,
cuando empiezan a surgir las naciones y con eflas el poder politico. El pablico se
inaugura cuando el poder politico pierde su caracter privado (el rey ya no sélo lo es en
su castillo, con sus sirvientes). El publico inicialmente es reducido, solo aquel que
tiene la capacidad de leer o de entender y conversar, es gente ilustrada. En ese en-
tonces, el publico mas el resto iletrado forman el pueblo. El resto del pueblo no dis-
cute, solo se somete al poder, lo obedece

Asi las cosas, por los siglos XVil y XVIII surge la prensa come mecanismo de comu-
nicacion de las disposiciones del poder y que afectan a su puablico burgués. No tarda
en poriar anuncios, que permiten al también naciente capitalismo, ir selecctonando su
publico consumidor. También surge la opinion publica como feed back o retroali-
mentacion del caracter informativo de que propugna el estado.

Esta historia angelical de final feliz, termina con la creacion del Estado-Razon, en el
que la publicidad (tomada aqui en un sentido mas amplio que incluye al penodismo)
es el mecanismo regulador ¢ democratico de la relacion gobemados y gobemadores.

Pero esta angelical historia, muere tempranamente, cuando los medios (prensa y
luego los demas) adquieren caracler privado y sus propietarios descubren las enor-
mes posibilidades de io lamanan los mass media, un canal de comunicacion donde
se sustituye la razon (para el desarrolio en democracia), por entretension y por esca-
parate de ventas.

Observemos la descripcion de esa mutacion en los medios en palabras de Habermas
“El raciocinio de las personas privadas se convierte en namero radiofénico o televisivo
de stars, se convierfe en asunio de taquilla, cobra forma de mercancia... Cada vez
con mayor frecuencia se bomra la diferencia entre fact y fiction [hecho y ficcion]...,

emisiones de los nuevos medios contribuyen a cercenar, sin comparacion pos:ble con
las comunicaciones impresas, las reacciones del perceptor...; se ha escindido el pu-
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blico en minorias especialistas no puablicamente raciocinantes, por un lado, y en la
gran masa de consumidores receptivas, por e/ otro™. _

Este mismo autor menciona los tres momento en el desamollo de la publicidad, el
momento ascendente, en donde la constitucion de un estado-razon contribuye a la
diferenciacion de un publico ilustrado; momento cuiminanfe, donde !a opinion publica
auténtica se establece como dominio de reflexibn y discusion sobre circunstancias
politicas; momento decaderte, donde la masa de consumidores eclipsa al publico y el
raciocinio critico, degradado a simple mercancia audiovisual, desaparece en beneficio
de la pasividad incultivada.

Pero su desarrollo no se queda alli. La publicidad retoma su poder argumentativo y
por ende razonador, con el fin de lograr la persuasion constante de su publico o per-
ceptor. De alli que Pardo la define como “un proceso de formacién de una enomme
red de descomposicién individualizada (e individuante) del tejido civil”®

La publicidad entonces involucra cierta 0gica, ia del emisor. Esta légica se funda-
menta en premisas que buscan el fogro de sus metas de mercadeo y muy en el fondo,
sus metas ideologicas, que en esencia postulan “y viviremos por los siglos de los
siglos, siempre dando servicios y productos al consumidor”.

Todo este aparato se traslada por los canales de comunicacién medial, y absurda-
mente se reproduce muchas veces en los canales no mediales, como el educativo o
el trabajo, con el pretexto de bien sea admirar la capacidad técnica o bajo el disfraz de
patrocinio de un proyecto. Los mismos medios son parte de la publicidad misma, por
cuanto buscan los mismos fines. La informacion y programacién no publicitaria (cada
vez menor), es ya un mero requisito. Muchos de ellos son publicidad disfrazada ha-
bilmente.

¢, Conoce programas de television, revistas u otro que en el fondo contie-
nen o son publicidad?, ;Es el sistema econdmico, un producto que se
vende a diario en {0os medios?, ;La magia de Holflywood, sera un sistema
de publicidad?, ;A quién, a qué y como hace esa publicidad encubierta?,
¢ hay usuarios que toman como referencia a la publicidad para decidir que
compran?, ;Sera cierto el principio mercadotécnico de quien no publicita,
no es conocKdo y por ende muere?

3/

En relacion al funcionamiento de la imagen en su labor no sélo persuasiva, sino con-
formadora de lo que llamaremos el mundo imaginado (por ser foormado casi exclusi-
vamente por imagenes), existen muy buenos analisis y teorias semidticas que vale la

7 Ibid, pags. 193, 198 y 203.
® Pardo, Op. Cit, pdg. 57.
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pena consultar. En la bibliografia recomendada al final de este capitulo se inciuyen
dos obras muy importantes en este tema. Debe tenefse claro, que la lmagen pubiict-
" {aria funciona a varios niveles: .

1.

Como anuncio o spot, en el cual ham ahora se ha msushdo En un medto impre-
so es una sola imagen (0 a veces algunas), en otros (mmo laT. V) SON secuen-
cias que reproducen movrm:enm -El anuncio como ta! comunica las bondades de

- un producto pero méas aun, proporciona imagenes con las que cuenta una histo-

na, la del producto que quiere ser parte de la vida del percaptor, un producto utili-

~ zado por gente como él, pero'sin problemas de él, ‘el ser ideal que consume y ob-

-

- “tiene placer al consumir. El perceptor consume el anuncio a dos subniveles:
como marca a recmtlar y COMOo forma de vida a imitar. -

Como anuncio porta otro grupo de mensajes que conforma una esfera mayor, ia
de todos los productos de la competencia. En su eslogan informa no sélo de la
existencia de su producto, sino a los que junto a él compiten por captar la aten-
cién y lograr cierto grado de enajenacion. Cuando dice e/ mejor de todos, o lim-
pia mas, o su banco muttiplicador, o con el sabor que le ponia mamd4, efc., por
negacién esta haciendo referencia a las otras marcas, aqueflas que no mulhphoan
su dinero, o fos que no limpian como éste, o los que no tiene ese sabor tan espe-
cial. Esto ademas de ser un an:lld para destacar de entre los demas, conileva a
la formacion de lugares comunes (ideales) en los que compiten todas las marcar
y sus particulares imagenes, regiones en las que deambula la mente del percep-
tor en busca de fo mejor. Estos sitios argumentativos y representativos de ima-

‘genes de productos y escenografias, constituyen el segundo nivel de la imagen.

Los anuncios forman parte de campanas, se pautan en determinados horarios
que no son escogidos arbitrariamente, sino en concordancia con el tiempo en que
cada grupo de perceptor se ocupara de enfrentar al medio. Cada anuncio se en-
laza con el anterior y con siguiente de la sere, y forma una historia que mantiene
el interés. El perceptor es un nito, al que hay que condicionar para la compra to-
dos los dias de 16:00 a 18:00 horas, la ama de casa tiene su medio para

deleitarse de 18:00 a 20:00 o0 21:00 horas, elsenordelacasademnzadewoo

a 22:00 horas intervalo en que siempre habra comerciales para él.

Cada semana, periddicamente, sale |a revista que habidamente consulta para
conocer los resultados, los chismes y diretes del deporle o lo ditimo de la
tecnologia de las computadoras, o los c:onsejos para el hogar o las aventuras
ilustradas,... En todos los casos, se forman verdaderos discursos de imagenes
que entrelazan los lugares comunes de los respectivos anuncios que les toca
representar. Esta secuencia de comerciales comesponden a secuencias de vida
ideai, en la que por ejemplo, ias tareas de ia ama de casa son ilevadas con
comodidad, dentro de familiar perfectas, en casas estereotipadas.

Finalmente, esas franjas de programacion por la que desfilan los comerciales (o
esas revistas especializadas inundadas de bellas imagenes comerciales), se
constituyen por un lado, en porciones de lo que constituird un nuevo mundo, y por
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el otro lado, en la negacion y aborrecimiento del mundo real, que por negacion de
todo ese discurso publicitario, esta “fleno de génmenes, pieles asperas, muebfes
sucios y feos, comidas insipidas, productos de baja calidad y perecedercs,
manos cansadas de frotar, prendas estropeadas y cafés sin aroma, un mundo de
gentes pobres y atrazadas, denfaduras con cafies y amugas.”. °

4. Si um_mos todos las franjas de tiempo de exposicion y los lugares comunes Co-
mespondientes a cientos de marcas agrupadas en esos sitios, construimos el
cuarto nivel: una nueva comarca en su mapa mental: La region del mundo ima-
ginario publicitario, un planeta antropocéntrico, donde todo gira en tomo al con-
sumidor; alli el alago y la deferencia nunca faita para el consumidor, le enaltecen
el ego hasta cubrir toda su mente, hasta lograr cierta suerte de hipnosis que le
permite desdoblarse y personificar a los modeios y vivir momentos de placer
imaginado, comodamente desde su sillon, cada dia.

Ahora, el perceptor como tal, participa con cierta actividad mental que ira adecuando y
estructurando ese nuevo mundo, al que tratara de llegar siempre que pueda. Dada la
- diferencia perceptiva que encuentra entre el mundo publicitano y el real “propicia que
la persona se sienta insatisfecha de si misma, 0 mejor dicho, de lo que tiene, que en
este conjunto de referencias equivale a Io que se es. Hay que destacar. NO hace que
se siente mal por e/ modo de vida de la sociedad, sin consigo mismo; pero al comprar
eso fodo cambiard”.'® Se trata entonces no de incomodario, sino de motivario para
que su mundo real se convierta poco a poco en el que la publicidad le propone. Por
su puesto que al pobre perceptor le pasa lo que Bolio y Gonzalez describen es la
siguiente cita: “Ansiedad, ésa es la verdadera palabra que Ja publicidad genera. Es
una generadora de anqustia. £l recepfor es la mula que trae al cuello una vara que
sostiene un atado de affalfa y come y comre tras ella hasta e agotamiento. Cuando
cree estar a punto de llegar, la moda ha cambiado, el aflo pasé y el modelo de coche
ya es otros..”."!

i Qué procesos permiten a una persona conocer (recuerde, no percibir
cultura)?, s Es {a lectura constante sobre filosofia un camino para em-
pezar a conocer, 0 es toda ia filosofia un producto cultural, y como tal
otro elemento mas del mapa mental?, ¢ Es la ciencia otro camino para
conocer cierto tipo de realidad?, ;Es el arte otra forma de conocer?,
2O sera la lectura y percepcion critica un camino para conocer?

 Ibid, pag. 134.
19 Bolio, Antonio Paoli y César Gonzilez. Comunicacion publicitaria, pig. 25.
" Ind., pag. 25.
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El perceptor ahora consumidor, es el centro de todo el discurso publicitario, pero en el
centro también esta el estilo de vida que preserrta y en suma e! mundo |deahzado que
detalladamente planifica.

Una pregunta interesante es, el perceptor ast tlprﬁcado ;se corresponde con toda la
poblacién de una ciudad, de un pais o def mundo mismo? En principio esta dirigido a
quien puede comprar, se trata de las capas altas y medias de todo grupo social.

En el caso de las capas de mayor nivel socioecondémico (NSE), su forma de vida se
aproxima bastante (el algunos casos es igual) al mundo imaginario de ia publicidad,
de hecho muchas de los escenarios son casas, lumdemoyob;etosdegente
de ese nivel. Aqui mismo coexisten los propietarios de medios de comunicacion, de
agencias publicitarias, propietarios de las marcas que danzan en los anuncios, de
tecnélogos, de profesionales de muitiples disciplinas que planifican la imagen, de
modelos y actores que la representan, con muchos exifosos individuos (politicos,
industriales, comerciantes, profesionales...). |

Con esta capa social, ocurre un fenémeno, alli estan como perceptores siendo mu-
chos de ellos los emisores. Este tipo de emisor que se retroalimenta de lo que hace,
no posee al problema de {a angustia que genera el no poseer lo que se anuncia, por
el contrario, realiza en lo posible, el mundo imaginario. Se autoconjura en el culto a
los dioses que postula, el dinero y el placer, experimenta el hedonismo méximo, que
algunos han llamado postmodemidad, convenciéndose de lo positivo de su mundo a
tal grado de defenderio por cualquier medio, unas veces mintiendo, exagerando, ex-
torsionando, chantajeando y por que no, quitando la vida a otros. Una realidad en ia
que abunda todo porque se acumula alli, al ser transferido por la magia de la imagen
publicitaria entre otros vehiculos, desde el otro extremo donde por consecuencia,
escasea todo. ' |

La segunda capa, con un nivel socioecondmico medio-alto, tiene la posibilidad de
comprar a un ritmo que le permite cierta satisfaccion sin que implique estar rodeado
de todo. No vive como la clase de referencia (la del nivel anterior), pero la publicidad
tiene en su mundo, casas como las de éste, situaciones de vida limite, que con un
poco de trabajo extra se puede conseguir.

El nivel medio-bajo, la tercera capa, empieza a vivir la angustia, que se calma de dos
formas; ' Bien sea conformandose a subsistir con la diferencia entre su realidad y Ia
del mundo imaginario, comprando a hurladillas, de vez en cuando, objetos que le
sirvan o0 no, simbdlicamente le permiten decir aqui estoy, yo también puedo. La ofra
forma de sobrellevar la ansiedad, es exponiéndose cada vez mas al mundo imaginario
de la publicidad, para vivir en él a pécmas y por ratos (evadiendo su realidad).

£l nivel socioeconémico bajo, vive en conformidad casi absoluta. El discurso religioso
y la tertulia vecinal, se encargan de condicionarios a sobrellevar su cruz, esa que io
ennoblece y lo encaminara, cuando muera a un mundo mejof, si a un mundo como
ese que ve en la tele, o cuando de milagro va al cine u otro espectacuio popular. Hay
una parte de la publicidad que se encarga de este nivel, explotando con énfasis sus
sobradas aspiraciones y debilidades, al fin al cabo tienen que consumir, y dado la
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enome proporcion que constituyen, la inversion se recupera en la masificacion de las
ventas. La imagen dirigida a ellos es menos fratada (no vale la pena la inversion y {a
competencia es menor), y conlleva ademas del mensaje persuasivo, el mensaje de
conformidad. de la feficidad refativa que se puede enconirar aun en la mas compieta
miseria y carencia. Son comunes las imagenes de jabones para lavar ropa, con estri-
billos de canciones populares asociadas a la vivencia rastica, estéica y hasta obsce-
na. En decir que en el mundo imaginario de la publicidad, han dejado un mundilio de
consuelo, donde aun el mas pobre pueda decir, estamos presentes.

La labor del publicista como parte importante del emisor, puede ser 0 no
determinante, dependiendo de su verdaderas capacidades. Un publicista con una
formacion profunda y multidisciplinaria, puede con poca ayuda, llegar a elaborar
iméagenes publicitarias del rango aqui mencionado. De lo contrario, e quedana una
alternativa, ser un laborioso e inteligente coordinador de un grupo interdisciplinario
que investigue, planifique y elabore lo que se desea. Esto desde una postura (ia
anica) comprometida con el sistema publicitario e intercuitural. No se puede aqui,
como se intentdé con el informador periodistico, plantear su probiematica y posibles
soluciones enmarcadas en la teoria del conocimiento, la logica y la ética. Es por
demas imposible, cuando se es contratado por una agencia de publicidad, o cuando la
agencia inicia un trabajo para uno de sus clientes, esta desde ya tacitamente, en-
trando y aceptando el juego del sistema. Un publicista honesto, tendna solo una
altemativa: Abandonar la profesion por otra menos alienante.

Parece haber otro camino: Cambiar el concepto de publicidad en el que se venda lo
que realmente se necesita, en un marco de verdad; cambiar [a practica publicttana,
buscando no condicionar, sino educar con la teoria del conocimiento, para lograr que
vivamos apegados a ia verdad y en la realidad. Pero hacer estos dos cambios, es
hablar de otra cosa, es sepultar a la publicidad, y hacer renacer una publicidad
alternativa, que dificilmente sobreviviria a los embates de su hermanastra y de su
padrastro el sistema socio-econo-mico imperante. Seria una cenicienta en busca de
un principe de la despose, que la haga florecer, una cenicienta condenada a monr.
He borrado una y otra vez estas ultimas lineas, porque me resisto a creer que no hay
camino.

Tomando las coplas de un ilustre canta-autor, dina, caminante no hay camino, se
hace camino al andar. Un esfuerzo conjunto de personas e instituciones conscientes
de estos males, puede lograr instalar, desde otra perspectiva, un trabajo digno para
los publicistas que quieren ejercer su labor de comunicar bienes y servicios, con ho-
nestidad y arte no manipulador.
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conocimiento

RESUELVA EN GRUPOS NO MUY NUMEROSOS, LOS SIGUIENTES PROBLEMAS. PARA MEIORAR SU
COMPREMSION DE CADA PROBLEMA, SE LE RECOMIENDA QUE SE AUXILE DE UN ESQUEMA (CUADRO
SINOPTICO, DIAGRAMA DE VENN, ORGANIGRAMA, TABLA COMPARATIVA, DIAGRAMA DE FLUIKD, ETC.) Y
PUEDE LEER LA BIBLIOGRAFIA SUGERIDA.

Ejercicios §

1. Elabore 5 ejemplos de cada uno de los tres sig-
nificados de imdgenes: 1. Dato sensorial; 2. Re-
presentacién mental y 3. Apariencia o aspecto ex-
terior.

2. Observe detenidamente la figura No. 8 (p&g. 72)
Y escriba cinco ejemplos de objetos reales, 5 de
imagenes que la representan directamente (a), 5 de
imagenes transferidas por canales de comunicacidn
no medial y 5 por canales mediales.

3. Realizar un debate grupal sobre las diferentes
formas de percibir y almacenar una imagen, y sus
relaciones: Experiencia personal, andlisis criti-
co, aprendizaje natural y por condicionamiento
operante. Puede consultar libros de psicologia y
filosofia afines al tema.

4. Observe detenidamente la figura No. 8 (pag. 72)
y escriba uno o dos parrafos que explique la rela-
cién que implica cada una de la flechas que uno
los diferentes procesos alli citados.

5. En ronda grupal, redactar la experiencia perso-
nal de observar una fotografia (que alguien debe
conseguir) y las connotaciones personales que cada
quién observa, como contaminantes de la imagen.

6. Hacer una sintesis de los aspectos negativos de
la imagen publicitaria, y luego buscar cuales se-
ran las condiciones ideales para superar cada unoO.

Pardo, José Luts. La banaldad. Barcelona : Anagrama, 1989. .

Vance, Packard. Llas formas ocultas de la propaganda. Buenos Aires : Hermes,
1988. '

Bolio, Antonio Paoli y (ésar Gonzdlez. (Comunicacion publicitaria. México - Tri-
llas, 1988.
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impresos [35]

intemet [39]

propositos de fa imagen(3) que
transmite [65}

radio {36]

su actitud frente af emisor [67]

telefonfa {39}

televisiin [38]

Canales de comunicacién no

mediad

\efinicion [26]

su papel en ef conocimiento de
la imagen. [64]

sus fines [27]

escuefa {29]

familia 28]

*~- SI te han mentido.

El diablo no es el principe de la maleria,
el diablo es Ia arrogancia del esplnitu,

la fe sin sonnsa,

la verdad jamas tocada por la duda”

UMBERTO ECO, en EL. NOMBRE DE LA ROSA

iglesia [31]
trabajo [33] .
Canales de comunicacion, clasifi-
cacion de los [26]
(édigos intervinientes en fa
comunicacion no medial [26]
de la cultura. [20]
Comunicaciéon como parte del
conocimiento (ejemplo) [14]
Comunicacitn medial inserta en los

canales de commicacin no
medial {66]

Comunicacén medial inserta en los
canales de comunicacion no
medd(ejemlo) [661

definicibn [21]
mediante
investiaacin de su bsicoloat

{69]
la manipulacén de sus fraumas

{70}
Conocimiento directo de imagenes
fipo {(a} de la realidad [63}

imigenes tipo (a) [63]
Conocimiento mediado por el
periodismo [51]
Contaminacién de una imagen por
las interpretaciones personales
del perceptor [63]
Criterios de objetividad [8]
Cultura como paste del conoci-
miento (ejemplo) [14] = -
Cultura encubierta (orden psiqui-
c0: valores, actitutes...] [19]
Cultura manifiesta (material y
cnético o practico) {19]
Cultura, definicion [18]
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sobre otra [35}

Destino cuftural {15]

. representacién y como estimsio
[22] -

E

H conodimiento como ¢l proceso
mis general y amplio de todos
[14]

B gobiemo como capa que

interviene en ia percepcion de

la realidad [53]

B medio como capa que interviene
en la percepcién de 1a realidad

[67]
propiedad pivada de los me
dios y del conodmiento [67]
Endoculturizacién [19]

Entrada, etapa de la percepcién.
Véase Figura No. 2. [17]

Escepticismo [10]
Escuela (1a}, como canal de
comunicacion no medial [29]
Estoicismo en las capas bajas de
consumidores [78]
Estructuralismo [10}
Etica del informador [53]
Etica del medio [53]
para ¢l conoamiento directo de
la realidad [63]

Figura No. 1 {conocimiento
idealista y conocimiento mate-
rialista) [11]

Figura No. 2 (Proceso perceptivo)
[16]

Figurz No. 3 (Sistersa econdémico y
su relacién con la cultura y la
comtinicacion) [20]

Fgura No. 4 (Transferenca de
cuftura en fa comumcacién no
medial) [27]

Figura No. 5 (Relaciones reafidad-
cultura~conocimento-
comunicacién no medial) [34}

Fiqura No. 6 (Proceso de semiosis
{significacion)} {46]

Figura No. 7 {Capas que confor-
man la intervenci6n del medio

en la percepcion de la realidad
[5¢]

Figura No. 8 (Iimagen, sus dife-
rentes significados y realidad)

[72]
Flosofia del lenguaje [21)]
Filtracon de la peroepcion de

hechos por el mapa mental

(ejemplo) [18]
Fliracion de la percepcién de

objetos por el mapa mental

(ejemplo} [17]

Fiftros cuthaales, ejemplo [15]
Fn de la accion prictica de
informar [58]

arados de similitud de la imagen
con {a reafidad [22}
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en las capas altas de
consumidores [77]

una razdn para no tener interés
por conocer la realidad. [65]

como dato sensorial [62]

como estimulo visual de la
realidad. [22]

como representacion mental
Véase Percepcion :
[22],[62]

como sensaci6n visual, tactil,
olfativa... [62]

como soporte de comunicacion
de la realidad [22]

manipulada por la cultura do-
minante. |22}

tipo (a) representaciones di-
rectas de la realidad [62)

tipo {b) provenientes de un
medio de comunicacion
[62]

percepcién de una seudo-
realidad {62}

su compiefidad signica per se
[63]

sus 3 significados [62]

Imagen publicitania

(3), la cosmética de su comu-
nicacion [71]
psicologia del perceptor
[71}

nivel de anuncio [75]

“nivel de la campafia [75]

nivel de los lugares comunes
[75]
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nive! de! mundo imaginario
[76]
Importancia de! lenguaje en la era
de la imagen (ejemplo) [21]
Impresos, Cmalesde:ommma-
adr media [35)
individualismo informativo [57]
Informacion ~
gnoseolégica [49]
informdtica como datos
descontextualizados [49]

[55]
decir la verdad y hacer el bien

comiin [54/55]
su caracter subjetivo [56]

Informador penadista
definicién [50]
silenciados para siempre por
decir la verdad (ejemplo)
[55]

Informar, delegacion de la respon-
sabilidad de... [50]

ntelectualismo [10]
intemet, canales de comunicacion
medial [39]

L
Labor periodéstica asumida en la

historia por NSE ato [50]
Lenguaje

como anclaje de la polisemia
de la imagen (ejemplo) [71]

como anclaje de la polisemia
de la imagen [70]

como mediador principal en la
comunicacién 21}

independencia con el
pensamiento (postura

idealista) [22)
interdependenda con el pen-
samiento. [21]limitaciones y
alcances [21]
[ 44}
[45]
modelo pragméitico [46]
vocero mente-cultira y
cultura-mente. {22]

Leyes del pensamiento iGgico [7]
Libertad de prensa [56]
Léogica [6]

Mapa mental, un camino para su

rediseiio [65]

Materialismo [9]

COmMO programa o una parte del
canal de comunicacién
medial [51]

como todo un canal de comuni-

cacién medial [51]

Mensaje
como condicionamiento

operante del perceptor [68]
como manipulacién del per-
ceptor-consumidor {69)

Método
deductivo [7]
dialéctico [7]
inductivo [7]

Modelo
pragmitico del enguaje {46}
semdntico idealista del

lenguaje [44}
it olodico del
lenguaje [43]

Niveles
a los que funciona fa imagen
publicitana [75]

Lid

de la comunicacién inter-
personal [26]

Objetives de la publicdad [74]

Ordenes que conforman la adtura
{material, cinetico y psiquico)
[18]

de la imagen{/2]

de los factores personales que
influyen en la percepcién
[15]

Pasos del proceso de conod-
miento [14]

Percepadn
definicién {15]
corvecta de 1a realidad [18]

Pesceptor
conversiom de sus necesidades

en: placer [68]

explotacion de su fuerza de
trabajo y de su tiempo libre
(68]

invasibn de su intimidad por los
canales de comunicacién me
dia) {66}

fa informacién como extensién

de su capacidad de conocer
[55]

su cdasificacién por NSE en fun-
cion de la publicidad [77]

sus necesidades como anzuelo

(67]

tipificado desde ¢ emisor de
fos medios [68]

Polisemia

definicién [64]

como elemento que contamina
el conocimiento {64}

Positivismo [10]
1
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Predisponents, factores percepti-
VoS, [17]_
Problema que plantea este texto
3
Problemas de la praxis periodistica
autenticidad de fa informacion
57
el fin de la accidn prictica de
informar [58] |
ética del medic y del infor-
mador [53]
individualismo informativo {57]
libertad de prensa [56;
verdad y bien coman [55/56}
Problemas def conocimiento [10]
Propésitc central d= este texto {6}
Propésito didictico de este texto
{6}
Publicidad
como comunicador de
mercancias §73)
como generadora de angustia

en ¢l perceptor {76]
los tres momentos de su desa-
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'

rroflo {74]
su historia angelical {73]

R
Radio, canales de comunicacion

medial [36]
Reflexiones sobre
la imagen [23]
los valores que porta la cultura
actual [19]
nuestra cultura nacional {19}
Ruptura de la ignorancia alfabética
y cognitiva con el concurso del
periodismo {59}

Sintonia previa, wiaseMapa
mental. {17]

Super ego [13]

Supercodificacion [64]

Verdad gnoseoldgica sobre la
verdad prictica [59]

Verdad y bien comin como fines
de la informacién periodistica
[54/55]

Visién idealista y materiafista (del
conocimiento) [9}
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Universidad de san Carlos de Guatemala
Licenciatura en Ciencias de la Camumcacnon
Encuesta para investigacion de Tesis.

.Encuesta para Sexo Masculino

-

Edad: - - Profes'iﬁh: B | | Estado civil:

'Instruocnones Responde a las suguuentes preguntas marcando una “X" en ia reSpuesta deseada.

Contesta con toda sinceridad de acuerdo a tu real forma de pensar.

@Qué‘ es !‘0 que mé_ﬁs_te'll_a_malla atenc;:én de las valias o anuncl_os de bebidas alcoholicas?: -..-. .

;. Qué aspecto evaluas principalimente en ia mujer?' ) L g,
Fisico | | Intelectual - IEEP)
Espiritual - — ; Emocional . e

¢ Cual es para ti el cuerpo ideal en la rnu;er‘?

Delgada Gordita y redonda

Medio - ' o ~ Proporcionada -

¢ Qué tipo de mujer te pareoe mas atractwa'? - | | o ~: e

Morena | - , Rubia . o

Blanca - Morena clara IRRETIRE R

Otro: ' : | o - + SR SCH
- ¢{Que partes del cuerpo fememno te atraen rnas‘?‘

Piernas | | | Cabello |

Rostro | - Busto

Gluteos - Cintura y abdmnen |

Bocay ojos __ | | Otros: '

; Como te gusta que lieve su rostro? | - o e

Siempre bien maquillado ~ Sinmaquillaje = L

Maguillaje discreto Aveces maquillado  ____

¢, Como te gusta ia forme de los glﬁte'os y €l busto? S

Redondos y grandes . Reguiares .

Pequefios 3 y | | S T

; Cuél es la manera de vestir femenina que mas te atrae? A

Ajustada - Floja y larga - B

Discreta o Formal R

eyl Aemyl n. e

Otros: (Especifica) ————-——-——-q

T T anSHASIRAG GF SAR CARLOS DE nmm
Eib‘iékgcg csnirel 7 -

"'-_'-I"‘H"'!—--"'“ e gy — - eal———r

e'?

¢ Te gusta que la mujer use pe '.
Si

¢En que medida crees que es importante que la mujer cuide su aspecto fisico para mantener una buena
relacion en pareja?

Es indispensable Es importante, pero
No tiene la- menor importancia no indispensable

|

En general, ; Cual es tu tipo ideal de mujer? |
Sumisa y delicada Bonita y sensual

Buena esposa y madre | Independiente y segura
Inteligente y trabajadora Abnegada y sacrificada

Todos Otros:




11. ;Cudles consideras que son ias funcaones principales de la mujer en la sociedad?.

Compafiera del hombre | -Amade casa : P
Profesional y trabajadora - - " Madre . e h

. Participacién cultural y politica * Educacién y moral s P
O‘II‘OS: -

12. Atu parecer, ¢ Cual es el tipo de trabajo que es mas desempeﬁado por |la mu;er‘?

De casa | De oficina |
Puesto de direccion o mando - | Comercio
Negocio propio . Administrativo |

" - Educativo o Otro:

13. De las siguientes cz uractenst:cas sefiala as cinco que consideres mas apropiadas para describir
~ al sexo femenino. (Considéralo de forma general, sin pensar en tu ideal de muJer 0 en tu pareja,
- :nicamente describe al sexo femenino en forma generahzada)

Romanticas
Cariftosas 0 amorosas
Posesivas
Dependientes
Matemales-
Dominadas - -
Inteligentes
Dominantes
‘Débiles
Insensibles -
Frias

Bonitas
Déciles
menas

- Condescendientes
Dedicadas
Interesadas
Caracter variable
~ Caprichosas
Tolerantes
~-Sofiadoras. -
‘Suaves ~ - v
" Dulces
. Tiernas

) LI : .
. ! . [ .
oF '
. . .' *. r
. - I+ ._-I 1 1 Ir I.
. . i 4 - ) , ]
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