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COMUNICACION

El gran enigma

Con su caracteristico verbo
desenfadado, Carlos Monsivdis
sugiere en este articulo que los

comunicadores del presente
ocupan en la sociedad el lugar

que a principios del siglo XX
ocuparon los abogados, en otras
palabras, son quienes determinan

el proceso cultural, crean y

modifican las instituciones,

aprovisionan a dictadores 'y

presidentes de discursos
grandilocuentes, redactan
manifiestos subversivos o textos
oficiales, forjan los estilos del
habla culta, y mds recientemente
ganan las elecciones de los
candidatos para los que trabajan
como asesores de imagen.
Asimismo se plantea unas
preguntas, ;son en verdad
cientificos los comunicadores?,
¢ han estructurado un
conocimiento universitario?

B Carlos Monsivais

1. VOCACIONES AL MAYOREO
Y AL MENUDEO

En lo que al prestigio laboral se refiere, el
siglo XX latinoamericano comienza con
ingenieros y médicos en la honrosa segun-
dafila, y en el centro los abogados que ha-
ceny rehacen las leyes, determinan el pro-
ceso cultural, crean y modifican las insti-
tuciones, aprovisionan a dictadores y Pre-
sidentes de la Republica con discursos
grandilocuentes, redactan los manifiestos
subversivos y los textos oficiales, forjan
los estilos del habla culta con todo y dic-
cién, son a la vez los bohemios y los gran-
des burgueses. Todavia en la década de
1950, el gran escritor mexicano Alfonso
Reyes le recomienda al novelista Carlos
Fuentes presentar su examen profesional
“El titulo es el asa que sostiene la tacita”,
le asegura. En las sociedades emergentes
ser abogado significa disponer de una ca-
pacidad o una incapacidad proteicas, y si
el litigante inspira temor (el modelo del] li-
cenciado que se come literalmente las
pruebas en contra de su cliente, y fabrica
conjuras), y si el jurista es sinénimo de so-
lemnidad republicana, el licenciado que
cita a los cldsicos y tiene una gran biblio-
teca es por lo menos garantfa de preocu-
paciones humanistas. A los abogados e in-
cluso a los que se quedan a medio camino
de la carrera, se les cree dotados de incon-
tables recursos. En el mis inobjetable sen-
tido del término, los licenciados en Dere-
cho, son los “ilusos” que dicen o confec-
cionan discursos, redactan articulos y en-
sayos, escriben sin créditos letras de can-
ciones y con crédito poemas de amor o

académico del presente

protesta, imaginan lemas propagandisti-
cos, imparten cuarenta o cincuenta clases
a la semana en escuelas preparatorias...

Al abolirse la bohemia por requeri-
mientos de la modernidad, los abogados se
confinan crecientemente en los limites de
su profesién, y ya es tiempo de otra carre-
ra que sea plataforma de habilidades muil-
tiples y vocaciones confundidas. Por un
tiempo breve, hasta que la carrera desen-
canta, interpretan ese papel los sociélo-
gos. Luego, sin premeditacién, por la me-
ra fuerza numérica, entran a escena los co-
municélogos, sustentados al principio, y
que las excepciones me perdonen, por el
atractivo de la profesion nueva y més bien,
incierta, que vincula la sociedad de masas
y las redes informaéticas.

En un principio, cuando todavia se lla-
ma Periodismo, la carrera atrae mas bien
alos leales a la Galaxia de Gutemberg (asi
como esta retérica), pero al poco tiempo,
al darse el giro a Ciencias de la Comuni-
cacién, se originan dos espacios simult4-
neos: el de una genuina revolucién cultu-
ral (si el término puede salvarse de su con-
notacién maofista) y el de un vastisimo
mercado de empleos y desempleos. En el
primer caso, la carrera divulga vigorosa-
mente un nuevo vocabulario, las ideas so-
bre sociedad de masas y las teorias y los
lugares comunes en torno al fenémeno de
los medios masivos o Medios a secas.

iAh! Ciencias de la Comunicacién
desborda conceptos que, asimilados o no,
van de la ronda de planes de estudio a los
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articulos y las conversaciones: after ima-
ge, hegemonia, autonomia relativa, oposi-
ciones binarias, comunicacién no verbal
(body lenguaje), estudio de caso, disonan-
cia cognoscitiva, decodificar, industria de
la conciencia, teoria de la conspiracién,
industrias culturales, reproduccién cultu-
ral, diacronia, sincronia, dialgico, imagi-
nario, discurso (en un sentido totalizador),
feedback, gatekeeper, icénico, polisémi-
co, proxémico, subliminal, transaccional.
El vocabulario de varias disciplinas se
unifica y se difunde por interseccién de la
fuerza demogréfica de Ciencias de la Co-
municacién.

La carrera descubre una nueva zona de
ilusiones y realidades laborales y, de paso,
instala el vocablo que es piedra de toque
de la credulidad y la credibilidad, fuera y
dentro de los 4mbitos universitarios. Co-
municar sustituye a la demasia de verbos
hablar, dialogar, relacionar, expresar, in-
formar, poner al tanto. Unico verbo como
aureola, por asi decirlo, comunicar es la ac-
cién que invade los hogares, preside las
conferencias de los Medios y los mitines,
da cuenta de los escenarios aerodindmi-
cos. Y lo carismdtico, vocablo aplicado
desde la adulacién, complementa la ac-
cién comunicativa.

“Te apuesto a que el director de cdma-
ras hizo su tesis sobre los espacios museo-
grdficos y la lectura transversal”

A principios del siglo XXI asistimos a
una implacable toma de poderes, no por
inadvertida o mal registrada menos am-
plia. En proporcién abrumadora, en cada
pais latinoamericano, los egresados de
Ciencias de la Comunicacién colman las
oficinas de gobierno, anuncian las bonda-
des del empresariado, se dejan ver en las
agencias de publicidad, los diarios y las
revistas, manejan las agencias de relacio-
nes publicas, los canales de televisién, las
estaciones de radio y las empresas de vi-
deo profesional, integran el circulo de as-
pirantes a videoastas y cineastas, los equi-
pos de campafia de todos los partidos, los
despachos encargados de encuestas. jAh!
(Quién que es o0 quién que quiere ser en el
ambito de la presencia piblica no ha estu-
diado Comunicacién? Si los egresados de
la carrera atin no alcanzan los mds altos ni-
veles del poder, su ubicuidad es innegable.
Ciencias de la Comunicacién es la profe-
sién “de gran futuro”, con cientos o miles
de escuelas en América Latina, estallido
demogréfico del alumnado, planes de es-
tudio variados y opuestos que en prome-
dio se renuevan cada cinco afios, inven-

A principios del siglo XXI
asistimos a una implacable toma
de poderes, no por inadvertida
o mal registrada menos amplia.
En proporcién abrumadora,
en cada pais latinoamericano,
los egresados de Ciencias de la
Comunicacién colman las oficinas
de gobierno, anuncian las bonda-
des del empresariado, se dejan
ver en las agencias de publicidad,
los diarios y las revistas
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cién del tipo humano del comunicélogo.
Si los cientificos y los técnicos marcan las
realidades del desarrollo, los comunica-
dores o comunicélogos fijan el ritmo del
trato con la modernidad, definida como lo
inmune ante e] anacronismo de las tradi-
ciones y formas de vida, o como la sensa-
cién de rapidez vital, o como la aceptacién
complacida de lo que apenas se compren-
de, o como la asimilacién de la tecnologia.
Con celeridad no muy fécil de entender, las
teorias y practicas de la comunicaci6n (no
me pidan que la defina) resultan las tra-
ductoras certificadas de los cambios. Hay
interpretes de lo que ocurre (las adaptacio-
nes a lo inevitable, la violencia psiquica o
fisica de las transformaciones), pero en el
paisaje interpretativo ni soci6logos, ni psi-
c6logos, ni por supuesto politicos, ni cien-
tificos, ni economistas, ni siquiera religio-
sos o favorecedores de esoterismo, gozan
del imén de los comunicadores, cuyo
prestigio crece al transmitir o impartir “las
vibraciones de lo contemporéneo”.

A través del elogio, la sociedad ade-
lanta conclusiones: y el que comunica en-
cabeza visiblemente los procesos. Al co-
municador ‘y ya incluso don Francisco o
Cristina Saralegui rechazan desde Miami
la profesién circense de animador y se di-
cen comunicadores’ se le atribuyen dotes

de armonizacién social. Asf nada mds re-
presenten una opcidén profesional, son a
los ojos de sus adherentes la clave del por-
venir. Y la carrera resulta una exigencia de
la globalizacién, tanto que la avalancha de
escuelas surge de un edicto intimo y pu-
blico: que no haya en América Latina ciu-
dad deshabitada, es decir carente de loca-
les en donde se ensefie Ciencias de la Co-
municacién.

Se produce la contradiccién al parecer
insoluble: si la mayoria de los egresados
viven el desencanto, la carrera es un éxi-
to, y el triunfo de los establecimientos
educativos es més visible que el cimulo de
frustraciones. Ya en el horizonte de las
clases medias ninguna familia se siente
completa sin un hijo o una hija que estu-
die Comunicacién. Algin empleo habra
para ellos, y la saturacién del mercado de
trabajo no obstaculiza el auge del nuevo es-
pacio vocacional. Y alguien profetiza: lle-
gard el dia en que en América Latina los
comunicadores integren la mayoria de la
poblacién, y ‘para seguir con el vaticinio’
el que no haya estudiado la carrera no po-
dri decodificar la realidad. O algo asf.

IL. ;QUE POSIBILIDADES HAY
DE GANAR LAS ELECCIONES SI
LOS COMUNICADORES SON NADA
MAS EL OCHENTA POR CIENTO
DEL EQUIPO DE CAMPANA?

En las campaiias politicas lo comiin es la
sustitucion de los militantes porlos emplea-
dos, y la dependencia casi absoluta de la
mercadotecnia. A los comunicadores o co-
munic6logos se les encargan las frases cul-
minantes y la evaluacién de su impacto.
Mientras el lenguaje especializado se popu-
lariza, se esparcen los nuevos dogmas:

— Ya no hay pueblo, s6lo hay ptblico.
— Los candidatos son los Productos.

— Lo que antes se llamaba conciencia hoy
es el zapping de las alternativas éticas.

— El consenso es la forma antigua del ra-
ting.

- Sinlamercadotecnia nadie sabré lo que
le conviene.

— Laopinién piblica es a las encuestas lo
que el rumor a los Diez Mandamientos.

— Para qué hablar del bien y del mal pu-
diendo concentrarnos en el emisor y el
receptor.

— Un politico sin disefio de imagen es un
general sin tropas.
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— Modificar laimagen de un candidato es
evitar el cambio de canal (sinénimo de
la simpatia electoral).

— Un politico con carisma genuino es una
traicion a la profesién.

(Son en verdad cientificos los comu-
nicadores, han estructurado un conoci-
miento universitario? La pregunta carece
de sentido. Lo fundamental es averiguar
cudl es el grado de eficacia de lo transmi-
tido a una sociedad (a sus politicos, sus
empresarios, su gente del especticulo.) Y
maestros y egresados de Comunicacién
difunden victoriosamente la creencia: las
imdgenes son, por irrefutables, invenci-
bles, y es casi una pérdida de tiempo op-
tar por las palabras. Cada vez mas, la pu-
blicidad y el encanto mediatico son las se-
fias de identidad, y por eso es tan inespe-
rada o anticlimatica la irrupcién en la po-
litica de temas de indole moral (como la
ofensiva en México del Partido Accién
Nacional, ansioso de prohibir las minifal-
das, el wonderbra, los condones, las orga-
nizaciones lésbico-gay, la censura teatral
y pictérica). La moralina pedagdgica no
cuaja. Cuando se pensaban alejados del
discurso politico los temas de la vida co-
tidiana, retornan impulsadas por la oposi-
ci6n al integrismo.

Se afirma a diario “Informacién es po-
der”, y, para poner un ejemplo modesto,
en las oficinas de prensa que importan o
que se cree que importan, aparece la sub-
carrera “Andlisis de contenido”, y los j6-
venes analistas llegan a las cuatro o cinco
de la mafiana a sus sitios de trabajo y se
resignan al empirismo y escudrifian los
diarios y revistas, y organizan los recortes
de prensa que los altos funcionarios leen
con alarma para tranquilizarse (jfuncio-
nan los reflejos condicionadosj). Y se
asiste a un desplazamiento de funciones:
los duefios del poder ya no leen y, casi, ya
no ven televisiéon. Y los jévenes comuni-
c6logos orientan su lectura, tan inferior al
conocimiento de los chismes. Informa-
cién es poder, pero, de modo més drésti-
co, la venta de las imagenes es la via con-
temporanea al poder. Nunca antes se ha-
bia creido en la manipulacion y la persua-
sién como formas “naturales” de la obten-
cién y la retencién del poder. Y nunca an-
tes se habfa dependido tanto de quienes,
por mas comunicadores que se sientan,
s6lo merced a los grandes presupuestos
consiguen el equivalente de imdgenes se-
ductoras.

Las campaiias politicas subrayan el
atractivo inmenso que para muchisimos
tiene la carrera de Comunicacién. A los

o6

(Son en verdad cientificos los
comunicadores, han estructurado
un conocimiento universitario?
La pregunta carece de sentido.
Lo fundamental es averiguar
cudl es el grado de eficacia de
lo transmitido a una sociedad
(a sus politicos, sus empresarios,
su gente del espectaculo.)
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deseosos de “vivir su época con plenitud”,
es decir, a los ansiosos por internarse en
esa zona del poder que es la persuasion, la
condicién de comunicélogos les ofrece no
la técnica de la hipnosis perfecta ni mucho

menos, sino aquello que se acerca a lares-.

puesta eficaz a la pregunta: “;Cémo se
transforma un candidato en un gran video-
clip?’. Los proyectos de metamorfosis
abundan,; el candidato aburrido entra a la
montafia rusa para exhibir coraje y apren-
der a controlar su miedo; el candidato pro-
fundamente antipatico usa gorra beisbole-
ra y canta boleros; el candidato al que no
se le conoce ideologia exige en una igle-
sia el apoyo al control de la natalidad. ;Se
ganan votos con esto? Lo mas probable es
que no, pero alguien dird algo sobre el
asunto, y de acuerdo a esta légica el que
propicie mas comentarios conseguird mas
VOtos.

Ya no se pide que los electores distin-
gan entre programas, sino que retengan el
nombre del candidato, que a fin de cuen-
tas es todo el programa y todo el proyec-
to a su disposicion.

III. LA MASA PROTAGONICA

Es incuestionable el poderio de los medios
electrénicos sucesores en ultima instancia
del 4gora ateniense, monopolizadores de
la atencién ya que s6lo menos del diez por
ciento lee periddicos, a cargo de las con-

vocatorias inapelables (Politico a la anti-
gua es el que prefiere el séquito de fieles
y no la presencia del floor manager). En
cada eleccidn el vencedor es la televisién
misma.

Los “arquitectos de imagen”, comuni-
c6logos en su mayor parte, son la masa
protagénica. Se vive la agonia de las per-
sonalidades “naturales” por asi decirlo, y
la televisiéon impone el maquillaje real,
virtual, ideolégico, lingiifstico. “Sonrie,
promete con dureza , suaviza la expresion,
mira a los ojos de la cimara como hechi-
zando a la gente, exhibe tu sentido del hu-
mor a pausas, no insistas en el patriotis-
mo, que puede ser de todos, y concéntra-
te en la personalidad, que sélo es tuya por-
que ha costado mucho dinero que te la
construyan”. A unos se les despoja de su
atmdsfera de rancho, tan sectorial, y se les
insiste. “Tu imagen es franca, entrona y
positiva. Tutea al universo y al hacerlo le
dards palmaditas en el hombro al especta-
dor”. A otros, los asesores les redisefian to-
do, menos el dnimo, tan hecho de impul-
sos desmemoriados.

Por lo comiin los candidatos cancelan
su apariencia de politicos tradicionales y
les preocupa globalizarse, memorizar el
lenguaje tinico. Un problema de las cam-
paitas para los asesores de imagen es el
impulso local. Ninguno deja ver con cla-
ridad su estructura global, y este apego al
terrufio se explica en funcién del electora-
do presente pero no del electorado nece-
sario. Si, de acuerdo, vivimos en América
Latina, pero este concepto es itinerante, y
pronto viviremos aqui en circunstancias
tan distintas que serd como si viviéramos
en otra parte, como ya sucede ahora en
buena medida. Los discursos locales dejan
de entenderse de una semana a otra. Por lo
menos, tal es a filosofia de 1a mercadotec-
nia y el mensaje de los comunicélogos a
cargo de las operaciones de persuasion.

El impulso de los medios electrénicos
permite a los comunicadores, o, para ser
mas exactos, a los Anchormen (ya egresa-
dos de Ciencias de la Comunicacién en
abrumadora mayoria), un poder de convo-
catoria en verdad inaugural. Son los ni-
cos representantes del publico nacional e
internacional, los hacedores de milagros
que al entrevistar a un perfecto descono-
cido le dan entrada simultanea a los sitios
que lo ignoraban (todos). Basta ver el es-
tilo de las entrevistas para observar la fre-
cuencia con que el Anchorman pasa de pe-
riodista a juez. A eso le autorizan lo vola-
til de la atencién del espectador (que pre-
fiere el tribunal virtual al intercambio no-
ticioso), y la sensacién de inermidad de
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los politicos, representantes de un oficio de
ambiciones no de capacidades persuasi-
vas. Un politico ante las cdmaras debe se-
ducir, actividad novedosa en sociedades
autoritarias, y debe remontar su falta de
ideas y enamorar al monstruo de millones
de cabezas que puede o no estar viéndolo.
Si alguien triunfa es porque su producto (€1
mismo), funciona bien de tan embotella-
do (ensayado, probado con el mismo for-
mato ante auditorios distintos). Si alguien
no convence €s porque no esti seguro de
ser un producto, y hasta ahora casi nadie

lo estd. Si alguien vigila el proceso es un

comunicélogo.

IV. {QUE FUE PRIMERO: LOS MEDIOS
0 LOS COMUNICADORES?

La globalizacién trae consigo numerosas
supersticiones envueltas en la conviccién
repentinisima: los medios son el espacio
privilegiado deladiversidad, los dadores de
los lenguajes nacionales. Por eso, lo que
ocurre en los medios es para muchisimos ia
realidad terminal, y esto explica el celo de-
vocional de los politicos por la television.
Lo que no pasa por televisién no existe, es
la nueva creencia, que arrincona a la pren-
sa y la hace sentirse en desventaja. En el
duelo palabras versus imdgenes, el jurado
es el analfabetismo funcional. Y eso condu-
ce a encargarle la politizacién de la socie-
dad a dos factores: larealidad (la experien-
cia personal con la carga de rechazos de la
politica, de actitudes militantes, de renco-
res y sometimientos) y la prensa, que toda-
via ensefia a leer la realidad porque sumi-
nistralos codigos y las estructuras verbales.
Laconciencia democriética pasa por el mo-
do en que es leida més que por la forma en
que se le contempla.

Desde hace afios, el escdndalo se inter-
pone entre la democracia y los medios. Se
comprende a través del escdndalo, y es
anuncio del tedio lo que no se presta al
amarillismo, lo ajeno a delitos politicos,
revelaciones de macro-fraudes, con todo y
la seguridad estremecedora: detrds de to-
do gran hombre hay una mujer que prepa-
ra la huida de ambos.

“Su agonia al alcance de las cdmaras
de television fue un ejemplo de maestria
comunicacional”

A los comunicélogos, muchos de ellos
de izquierda en las décadas de 1970 y
1980, los devasta el neoliberalismo, el fe-
némeno impuesto por los poderes financie-
ros, latalareal y simbdlica que deshace las
economias subalternas y se ofrece como téc-

N

Un politico es ahora
una imagen, una sonrisa, una
preocupacion por la fotogenia,
la telegenia y la mercadotecnia,
un idioma especializado en catchy
phrases o frases prensiles que
ya no abandonen al espectador
globalizado, que fue 0 més bien
quiso ser ciudadano.

%

nica de salvamento (“Llegara el dia, dicen,
en que las muchedumbres pedirdn ser ex-
plotadas, pero ni eso obtendran”). En el
primer momento, el neoliberalismo hace
que se perciba a lo folclérico como lo na-
cional, y se concentre la idea de patria en
lo intimo y lo sentimental. (Como alguien
dirfa: “Patria es el conjunto de vivencias
que en algo nos protege de una globaliza-
cién que s6lo nos hace sitio en los mirge-
nes”’). Al mismo tiempo, la 16gica del cre-
cimiento requiere de un mayor apego al
modelo norteamericano. Y lo que en la dé-
cada de 1950 es deslumbramiento super-
ficial ante el American Way of Life, veinte
afios después es necesidad urgente, que a
los ojos de las clases dominantes y gran par-
te de las clases populares aparece como la
tinica garantfa de continuidad. La ameri-
canizacién se vuelve “el Santo Grial”, es
decir, laimplantacién de mentalidades ad-
quisitivas en los 4mbitos de la pobreza.
Asi, lo méas desconcertante de estos
afios latinoamericanos de relacién entre
medios electrénicos y sociedades, es la
conversién del consumo, de la filosofia de
autoayuda, de la ilusién de obtener los
quince minutos de fama, en las utopias del
momento. Y en este panorama, los comu-
nicélogos son los encargados més recono-
cidos del lenguaje del dia, los que introdu-
cen los términos que seran los conceptos
que seran las apreciaciones incorporadas
a la vida cotidiana. Nunca antes se habia
creido tanto en la manipulacién y en la

persuasién como formas naturales, digamos,
de la obtencidn y la retencién del poder. El
cine observa, con las distorsiones del ca-
so el fenémeno, A Face in The Crowd
(1956, de Elia Kazan) sobre Lonesome
Rodees, un farsante “carismatico”; Net-
work (1976, de Sydney Lumet) quizas la
pelicula que mejor recrea el equilibrio en-
tre pesadillas y realidades, y Power (1987,
de Sydney Lumet), sobre un constructor
de imagen lectoral, dan idea de los nuevos
héroes o antihéroes. Para un niimero ele-
vado de comunicélogos, el liderazgo de la
opinién es la consecuencia necesaria del
ejercicio de la profesién.

A este respecto, debo confesar un la-
mentable prejuicio que no sé€ si sostuve o
sostengo. He creido que Ciencias de la
Comunicacién no es formalmente hablan-
do una carrera, no estructura un conoci-
miento, no proporciona un minimo de sa-
beres de aplicacién efectiva. Es, asi me lo
parece al menos, por la indole de su crea-
cidn, tal volatil, y por la rapidez con que
abandond el primer centro de intereses (la
prensa) por el eje implacable de las fasci-
naciones (la television), el resultado de los
descubrimientos sucesivos, de los ajustes
conceptuales siempre sobre la marcha, del
relativismo cultural. Espero equivocarme,
pero es muy comtin entre los egresados de
Comunicacion la sacralizacién de la ima-
gen y la técnica, y el relegamiento de lo
cultural y lo literario.

V. LOS VALORES CULTURALES

En el afio 2002 se vive en América Latina
un juego de sustituciones cuya finalidad
abierta es convertir en unico horizonte al
neoliberalismo, que defino rédpidamente
como la concentracién suprema del privi-
legio, la técnica del despojo a nombre de
lo inevitable a escala mundial, la difama-
cién de todo intento de justicia social, el
rechazo de cualquier propdsito de igualdad.
Impera el sistema de canjes: mitos indus-
triales en vez de mitos ancestrales, la re-
signaci6n en lugar del entendimiento, los
mitos de la productividad en reemplazo de
las leyendas de la nacionalidad. No se
pierde tanto desde el punto de vista de la
comprensién de realidad, pero el retroce-
so no se localiza en el canje de mitologias,
sino en la destruccidn sistematica de las es-
peranzas y en la reiteracién del dogma: en
materia de sistema econémico las alterna-
tivas no existen. Se quiere unificar el uso
del tiempo libre, y la “religién” del Free
Market se propone ordenar la relacién en-
tre medios masivos y valores culturales.
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La mayor dificultad al hablar de “va-
lores culturales” es la prodigalidad en el
uso del término. ;A qué se alude: a los de
]a vida cotidiana, a los de la alta cultura, o
alos de la cultura popular, suponiendo que
todavia se admita una divisién tan extre-
ma? Me inclino por una definicién de tra-
bajo: valores culturales son aquellos que
estructuran (por presencia o ausencia) el
sentido del comportamiento de individuos
y colectividades, encauzan la relacién de
naciones y sociedades con las artes y las
humanidades, y -ayudan ‘a corto y largo
plazo’ a jerarquizar los temas y problemas
de la vida comunitaria. Hay valores noto-
rios, que las tradiciones religiosas o la tra-
dicién civil ensalzan y que, en la prictica,
apenas si se advierten, y hay valores que,
pese a su enorme presencia, carecen de re-
conocimientos formales.

En la primera mitad del siglo XX, alos
valores culturales (del arte y las humanida-
des conforme al canon occidental) se les
concede gran importancia ritual y minima
consideracién practica. Los programas
oficiales en América Latina se proponen
un distingo dristico: la educacién es dis-
tintaala cultura, y la cultura es aquella par-
te del tiempo libre que edifica al espiritu y
se ayuda de las grandes pinturas, los poe-
mas, las novelas, las representaciones tea-
trales. Y de los Medios ‘entonces descritos
enumerativamente: el cine, la radio, la
prensa’ se espera muy poco. No son cultu-
ra, tal vez ocasionalmente sean arte, pero
de seguro no influyen en la formacién pri-
mordial, en las estructuras del sentimiento
y el acuerdo politico que van del Estado al
individuo. Y, oficialmente, en todas las so-
ciedades latinoamericanas, los valores
exaltados son la libertad y el desarrollo ar-
monico del individuo. Los resultados son
minimos, desde luego, pero cabe pregun-
tarse cuales seran ahora, cuando los valo-
res proclamados son el éxito y el consumo.

La prensa:

la forja del punto de vista

Hasta 1960 aproximadamente, en la
prensa se forja el punto de vista, mientras
que al cine se le adjudica la educacién sen-
timental y la experimentacién con formas
de vida, y laradio es la compafifa invaria-
ble de los hogares, el Otro Yo de la fami-
lia. Todavia en 1960 la prensa es ‘no obs-
tante los controles politicos y clericales’ la
fuerza espectacular que reverencian letra-
do e iletrados, algo vinculado al valor
ideal que se atribuye a la lectura, y a la fe
en el poder de la palabra. La prensa, en la
primera mitad del siglo XX, es el gran es-
pacio cultural.

o6

Los programas oficiales
en América Latina se proponen

un distingo drastico: la educacién

es distinta a la cultura, y la
cultura es aquella parte del tiempo

libre que edifica al espiritu

y se ayuda de las grandes
pinturas, los poemas, las novelas,

las representaciones teatrales.
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Hoy, en cambio, atender lo escrito es
ocupacién minoritaria con su correspon-
diente paradoja: la prensa es ¢l medio ma-
sivo cuyoradio de accién disminuye a dia-
rio. Si se piensa en el volumen poblacio-
nal, son por lo menos exiguas las cifras de
venta de diarios y revistas, y sin embargo,
y ésta es una de mis hipétesis centrales, la
prensa sigue siendo imprescindible en la
formacién de valores culturales y el pen-
samiento politico. Ante el diario o la re-
vista, el lector, lo admita o no, ensaya sus
reflejos criticos, su obediencia o su resis-
tencia al lugar comdn, su sentido del ma-
tiz, sus nociones de solidaridad y toleran-
cia, su idea de lenguaje escrito, sus filas y
sus fobias, sus coleras secretas y sus irri-
taciones publicas. Sin la fuerza del libro
pero con poderio acumulativo, la prensa
despliega a escala el proceso civilizatorio
(el que haya a la disposicién), y en cual-
quier sociedad la carencia o la debilidad
de la prensa critica es indicio seguro del
atraso.

Antes de la dltima década, 1a credibi-
lidad de los medios impresos, si bien ero-
sionada, continda pese a las evidencias de
subordinacién al poder politico, econémi-
co y clerical. Esto cambia con rapidez,
porque la catdstrofe econémica, al inten-
sificar la critica en los lectores, los vuelve,
de manera inevitable, jueces de un buen
ndmero de hechos publicos. Del lector co-
mo magistrado. Ya no es el tiempo en que
la mayorfa de los diarios se daban el lujo

de considerar hechos histéricos a las ba-
nalidades del gobierno. Pero esto es muy
reciente. Por décadas, triunfa la desinfor-
macién o mejor, la desinformacién facili-
ta el entronizamiento del rumor, y cuentan
mas las reacciones a priori ante la noticia
(el sentimiento ultrajado o complacido)
que el contenido mismo de la informa-
cién. Hasta hace poco, 1o comun era leer
los encabezados para reaccionar de inme-
diato (la opini6én instantidnea como toda
accién posible) y los lectores o, mejor di-
cho, los espectadores de la informaci6n se
desentendian de su carencia de panoramas
interpretativos.

Ha sido altisimo el costo de la desin-
formacion, ese paraiso de los creyentes en
el rumor: afsla a las comunidades, despo-
ja de sentido a la experiencia civica, redu-
ce las proporciones y las metas de la so-
ciedad civil, impide la solidaridad autén-
tica, empobrece la visién de] mundo, ha-
ce del oportunismo o la dejadez las vias de
acceso a la vida piblica y, casi lo peor,
santifica la tonter{a que viene de todas par-
tes, de la prensa, de la radio, de la televi-
sién. Ante ese pago, el otro, el de la co-
rrupcién en los medios, que no minimizo,
parece de segundo orden. El gremio perio-
distico ha padecido la compra permanen-
te, y por eso muchos han elegido el cinis-
mo, reservandole a la sociedad el derecho
tinico: no comprar el periédico o cambiar
de canal. Pero en los afios recientes, y gra-
cias sobre todo al impulso del periodismo
de investigacion, y a la critica que impul-
sa la democratizaci6n, el papel de la pren-
sa es extraordinario, tanto que las publica-
ciones de “informacién negociadas” care-
cen de lectores.

V1. “JUDAS FUE EL UNICO NOMINADO
DE LOS APOSTOLES”

En la megalGpolis, las tradiciones se re-
nuevan a partir dé su negacién. Cambian
con celeridad los hébitos de lo piblico y
lo privado. El que no le cuenta a un desco-
nocido las dificultades sexuales con su pa-
reja, carece de intimidad. El que, para hu-
millar un poco a los subordinados, no les
pregunta: “; Cudntos condones traes en tu
cartera?”’, es un provinciano irredimible. E1
que después de cien experiencias sexuales
no se considera virgen, pertenece al paisa-
je animico de antes, cuando las paradojas
no lo eran todo.

En la megaldpolis, los programas tele-
visivos, urdidos y dirigidos por comunicé-
logos, son el mayor acto comunitario. El
éxito internacional de Big Brother, tan in-
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negable como la critica. qué desprecia el -

programa sin dejar de verlo, tiene que ver
con la globalizacién, la americanizacién,
las pasiones de 1a megalGpolis y el recuer-
dodelas tesis de comunic6logos. En su cli-
max, Big Brother alcanza en varios paises
un rating altisimo, todos lo comentan todo
(excepto aquellos que se guardan sus inter-
pretaciones para venderlas en una subasta
de Sotheby s), sus participantes se vuelven
reyes oreinas por un dia, etcétera. ;Qué ex-
plica el triunfo? Aporto mis lugares comu-
nes: en primer lugar el que ya sélo el espio-
naje electrénico nos entera de las vidas aje-
nas. Moraleja apasionada o fria: todo cam-
bia, donde dejamos al Pueblo se encuentra
hoy el panel de expertos, esos veinte o cua-
renta millones de personas empefiadas en
poseer el punto de vista definitivo sobre los
fen6émenos de masas, y que con tal de sen-
tar cdtedra resisten estoicamente Big Brot-
her y los que les pongan, incluso los pro-
gramas con reacciones deportivas del Ga-
binete Presidencial.

Esto es lo que no se quiere entender.
Sin que nadie lo advierta, nos hemos con-
vertido en un pafs de comunicélogos, de
expertos distribuidos en mesas redondas a
las que sélo le faltan las cdmaras de tele-
visién. Y este vuelo nacional, el viaje de
Latinoamérica, el conjunto dé naciones al
Simposio de las post-naciones, todo 1o de-
termina, las discusiones enardecidas, los re-
chazos, el falso distanciamiento irénico,
la ignorancia teatral, jDios mio; jQue da-
fio han hecho las mesas redondas, que en
las reuniones familiares han sustituido al
padre por el moderador!

Asi Big Brother es el ejercicio del vo-
yeurismo en la época en‘donde el ciimulo
de opiniones no dejan de ver nada, ni si-
quiera un acto sexual. (A este respecto, es
fantastica la decision de un tribunal chile-
no de mandar con un psiquiatra a la joven
que pase6 desnuda. Ese psiquiatra intenta
ser el equivalente de la hoja de parra sobre
Eva). Todos encerrados, todos acechando
los momentos vibrantes de su prisién, to-
dos al tanto de que el tedio es la etapa su-
perior del vouyerismo. Ademds, el pro-
grama propone varias certezas: el chisme
televisivo, es el equivalente preciso de la
Historia; la costumbre de la fama fue un
privilegio de las generaciones anteriores,
ignorantes del limite de quince minutos; el
agradecimiento a los patrocinadores se
desearia eterno; el consuelo de suponer
que nuestra conversacion interesa mas que
lade los concursantes es el mayor elemen-
to de arraigo del programa.

No hay semejanzas posibles entre el
“Big Brother” de 1984, 1a novela de Or-

well, y el programa de Televisa. Orwell se
refiere a 1984 y el universo stalinista. Big
Brother, en cualquiera de los paises don-
de acontece, no nos vigila, nos da la opor-
tunidad de tener un tema de didlogo. Sta-
lin era el vouyeur supremo; ahora, en el Gu-
lag virtual los presos sufren la ilusién mds
patética de todas: creen ser carismdticos.
Los expertos aportan su historia: el
programa invité al publico a participar en
un sistema de premios y castigos, y los par-
ticipantes son expulsados de la casa en
funcién de sus “defectos”: lalujuria, la pu-
reza, el chisme y la intriga, la estupidez, la
traicion, la arrogancia. Al final, triunfa la
figura que proyecta la mayor serie de valo-
res socialmente aceptados. Segtin algunos,
es posible establecer una radiografia de la
sociedad a partir de ese sistema de casti-
gos. Mids bien, los participantes no encar-
nan valores sino estados de 4nimos del es-
pectador, e interpretan a los espejos solici-
tos. Suponer los contrario es imaginarse a
una sociedad dividida rigurosamente en
zonas del temperamento y la actitud, lo
que es falso. Todos representamos o trata-
mos de representar los personajes y los va-
lores que estén a nuestro alcance. Triunfa
quien representa los valores del consenso
de esanoche. De ser otro el dia, habria otro
vencedor. Si el éxito intenta ser perdura-
ble, los espectadores se ahuyentaran.
Posdata: todo grupo social observado
con paciencia y poderes de escrutinio nos
revela lo esencial sobre los vecinos que

nunca llegaremos a conocer. Y también, lo"

maés parecido al lenguaje del inconsciente
es el lenguaje de la psicologia pop.

VIL. ALTERNATIVAS PARA LA OTRA VIDA

Entre los fenémenos que afectan al 4mbi-
to de los comunicadores se encuentran:

— El papel de Internet ‘la sacralizacién de
The Web’ que modifica el ritmo de la
capacidad informativa, y para cada uno
de los usuarios representa la globaliza-
cién. .

— La importancia renovada de lo local
porque, en épocas de lo global, es el
tnico espacio protagénico de las perso-
nas.

— La sensacién de que la cultura definida
cldsicamente ya no es obligacién per-
sonal, por incumplible que sea, sino
una de las opciones en el tiempo libre.
Desaparece “la voluntad de hablar co-
mo es debido”, por novelas se entiende
a las telenovelas, no existe tal cosa co-

mo el remordimiento porque las horas
dedicadas a la televisién impiden leer.
Sin embargo, es importante la funcién
cultural de la televisién y alli estd el
ejemplo de los canales 11 y 22 en Mé-
xico. (Estimula saber que un millén de
personas al dia ven conciertos, teatro
filmado, peliculas de calidad, ballet,
documentales sobre artistas, es un nd-
mero no menospreciable).

— Los cambios tecnolégicos son también,

y prédigamente, cambios de mentali-
dades. Las sociedades se reorganizan
en torno a métodos nuevos de concebir
la accién individual y la colectiva. En
unos cuantos afios es preciso asimilar
la informatica, los satélites de teleco-
municaciones, la television digital, las
tecnologias multimedia, la realidad vir-
tual. Y por encima.de todo, la Red del
Internet. A los comunicadores les toca
la interpretacion ritual o cotidiana de
las consecuencias de estos fen6menos,
y de la sociedad de la informacién en
su conjunto. Crece el mimero y la sig-
nificacién de los comunic6logos que
investigan estos procesos y deciden el
punto de vista de las sociedades, asi co-
mo también se intensifica el nimero de
los dedicados con interpretaciones ele-
mentales y reiterativas a promover la
puerilizacién cultural.

— Segitin creo, Ciencias de la Comunica-
cién es el gran enigma académico de
esta etapa. ‘

W Carlos Monsivais
Reconocido sociélogo y escritor
mexicano. Su libro Los rituales
del caos es fuente recurrente
de consulta para docentes,
investigadores y estudiantes

Nota de Redaccion: Este texto fue to-
mado de la revista Didlogos de la Co-
municacion, donde fue publicado con
el titulo “Si no compra, no predique”.





