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Resumen

El articulo critica la llamada comunicacién de masas partiendo de un concepto que
retoma su base antropoldgica, recurriendo a la palabra y la memoria como elemen-
tos esenciales a la hora de definir lo humano. Desde esa instancia que llamamos
antropoldgica, la comunicacion reproduciria un modelo civilizatorio contrario a las
tendencias destructivas, deshumanizantes y anti-éticas del capitalismo hegemonico.
Desde la comunicacion intersubjetiva, desde el dialogo, el reconocimiento y el res-
peto, se establecerian formas de ser y hacer reconstituyentes de los poderes creado-
res del pueblo, fundantes de saberes, conocimientos y tecnologias sociales apegadas
a la vida y a la supervivencia de la especie. En una época en la que los medios as-
fixian la cotidianidad y determinan formas de relacién y produccion, y en particular
la forma misma de la realidad, emerge la perentoria necesidad de subvertir nociones
cristalizadas con conceptos y practicas que reivindiquen la comin-unidad y el buen
Vivir.

Abstract

This article criticizes the so called ‘mass communication’ starting from a concept
that goes back to its anthropological roots, resorting to the word and the memory
as essential elements when it comes to defining what's human. From that instance
we call anthropological, the communication would reproduce a civilizing model
opposite to the destructive, dehumanizing and unethical tendencies of the hegemon
capitalism. From the intersubjective communication, from the dialogue, from the
acknowledgment and respect, restorative ways of being and doing would be stablis-
hed by the dominions that create the people, founding of social knowledge and te-
chnologies attached to life and the survival of the species. In a time when the media
suffocates the everyday life and determine ways of relation and production and in
particular the form of actuality, the peremptory need of subverting crystallized no-
tions with concepts and practice that claim the community and good living emerges.
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ARTICULOS

1. COMUNICACION ANTROPOLOGICA
VERSUS MASSMEDIATICA

Los estudios sobre la comunicacion pue-
den ser abordados desde dos perspectivas:
considerando un enfoque antropoldgico o
bien, massmediatico. La antropologia per-
mitiria estudiar las relaciones, las redes y
los intercambios intersubjetivos, y daria per-
fecta cuenta de la comunicacién hecha en
las comunidades con fines comunitarios. La
comunicacion desde los medios se ocuparia
basicamente de la producciéon y el consumo
de «productos» comunicacionales.

La diferencia es de suma importancia
porque la comunicaciéon de base antropolé-
gica se refiere a la comunicacién como bien
comun, mientras que la de base mediatica
concibe la produccion de comunicacién como
actividad lucrativa. Obviamente, si queremos
que las comunidades se comuniquen en fun-
cion de satisfacer mancomunadamente sus
problemas, dificilmente se puede apelar a la
comunicacion mediatica-empresarial, que no
tiene ni de cerca ese objetivo entre sus me-
tas.

Del mismo modo, dos o mas personas
deberan recurrir a mecanismos de comunica-
cion antropologica para el alcance de objeti-
vos concretos que afecten su vida cotidiana,
profesional, comunitaria, etc.

Esta claro entonces que la comunicacion
de base antropolégica es la producida por, en
y desde las comunidades mientras que la co-
municacion de base mediatica sera la produ-
cida por las empresas dedicadas a la «comu-
nicacion» dicho sea entre comillas, pues que
de comunicaciéon como tal no se trata sino de
una suerte de rubro econédmico que se com-
porta en el mercado exactamente como cual-
quier otra mercancia. Para las comunidades,
entonces, la comunicacion tiene como fina-
lidad la construccion de la vida comunitaria;
para las empresas, la acumulacién de capital.

Valga apuntar en este momento que los
estudios, la investigacion y todo el desarrollo
académico en las universidades tanto pu-
blicas como privadas sobre «comunicacion»
versan casi exclusivamente sobre la produc-
cion y el consumo mediaticos. Mientras que
la comunicacién en su vertiente antropologi-
ca es tan sélo una rama de la antropologia;
raramente de la comunicologia. Como afirma
Jesls Galindo (2005): “La hip6tesis general
sigue siendo que la relacion entre el pensa-

miento comunicacional y el antropolégico ha
sido escasa, sus matrices histéricas de orga-
nizacién parecen muy distantes”.

2. COMUNICACION POPULAR PARA LA
ORGANIZACION SOCIAL

En ese sentido, considero que la comuni-
cacion de base antropolégica debe ser obje-
tivo central en la comunicacién social vista
desde la Universidad Bolivariana de Venezue-
la (UBV). Afirmamos esto considerando que la
formacion profesional de nuestros estudian-
tes tiene un componente comunitario trans-
versal puesto que es en las comunidades
donde la Universidad encuentra su sentido;
en efecto, la institucion busca articularse “a
las comunidades del entorno, para coadyuvar
a la elevacion de su nivel cultural y educativo,
dando respuesta a sus expectativas y necesi-
dades. Todo lo cual implica poner en juego su
caracter de proyecto social como universidad
humanista que hace suyos los problemas del
pais y la importancia de reconocer en ellos
las dimensiones éticas, para actuar en con-
secuencia” (Documento Rector, 2003, p. 42).

La comunicacion hegemonica, en cambio,
ha prescindido de la participacion popular
dado que se disen6 en funcion de los intere-
ses del capital. La poblacion fue considerada
pasivamente como objeto de la accion de los
medios, encargados éstos de modelar las pa-
siones, los suenos, los deseos, hasta el punto
de inscribir a la poblaciéon en los planes del
consumo como motor subjetivo de la econo-
mia. En efecto, puede haber ingentes planes
e inversiones, pero sin consumo, la rueda de
la produccion se paraliza.

Los medios se trazaron entonces el ob-
jetivo de convertir la comunicacion en mer-
cancia. De ahi que en el proceso socialista
de desmercantilizacion entra el objetivo his-
torico de regresar al contenido primigenio de
la comunicacion y la informacion, por lo que
se precisa poner los medios de produccion
simbdlica de la comunicacion en manos del
pueblo.

En ese sentido, el Programa de la Patria
2013-2019 establece claramente que entre
los objetivos historicos, la defensa, consolida-
cion y expansion de la Independencia Nacio-
nal pasa por (1.1.6.) “Seguir construyendo la
hegemonia comunicacional, para que en Ve-
nezuela se escuchen todas las voces”. Nues-
tra apuesta se inscribe en el objetivo de desa
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En la construccion del socialismo conside-
ramos que la comunicacion es una (si no la)
herramienta fundamental, y creemos que la
produccion comunitaria de contenidos debe
(2.2.1.35) “Profundizar la accion educativa
y comunicacional en funcién de la consoli-
dacion de los valores y principios del estado
democratico y social de derecho y de justicia,
contemplado en la Constituciéon de la Republi-
ca Bolivariana de Venezuela, asi como el en-
riguecimiento de la conciencia de proteccion
ambiental como requisito para preservar la
vida planetaria”.

Con ello se lograra (2.5.7.1) “Fortalecer la
soberania comunicacional, divulgando nues-
tro patrimonio cultural, geografico, turistico y
ambiental, asi como el desarrollo productivo
y politico, con miras al fortalecimiento de los
procesos de integracion y unidad latinoameri-
canos y caribenos. Para ello, nos proponemos
seguir coadyuvando al desarrollo de redes
de comunicacion y medios de expresion de
la palabra, la imagen y las voces de nuestros
pueblos.”

En el objetivo de construir una comunica-
cion que participe en la reconstitucion de los
tejidos sociales que permitan el surgimiento
de una economia popular, llena de los sa-
beres, de las tradiciones, de la expansion y
el cultivo de tecnologias nacidas del conoci-
miento de los territorios; en fin, para el naci-
miento de una memoria que se hace una con
la tierray reproduce la vida, es perentorio que
asumamos la construccion de la comunica-
cion y el manejo de las herramientas desde
escuelas comunitarias, expresion concreta de
la UBV en la comunidad y de la comunidad
en la UBV, sinergia que nos habla del naci-
miento de una nueva idea de universidad. Asi
lo plantea Boaventura De Sousa Santos, para
quien en La Universidad del Siglo XXI (2007)
“La investigacion- accion consiste en la defi-
nicion y ejecucion participativa de proyectos
de investigacion involucrando a las comuni-
dades y a las organizaciones sociales popu-
lares, en la medida que los problemas cuya
solucién puede beneficiar los resultados de
la investigacion. Los intereses sociales estan
articulados con los intereses cientificos de
los investigadores y la produccion del conoci-
miento cientifico se da estrechamente ligada
a la satisfaccion de necesidades de los gru-
pos sociales que no tienen poder para poner
el conocimiento técnico y especializado a su
servicio a través de la via mercantil”(p. 38).

En estos términos el Plan de la Patria
persigue (2.5.7.3) «Consolidar la regulacion
social de los medios de comunicacién como
herramienta para el fortalecimiento del po-
der popular, promoviendo e impulsando el
Sistema Nacional de Comunicacién Popular
(radios y televisoras comunales, periddicos
comunitarios, ambientalistas, obreros, juveni-
les, partidistas, sindicales, campesinos, entre
otros) como espacio para la articulacion de
significados y relaciones producidas desde la
practica de la comunicacion social y humana,
con el fin de transformar la realidad desde el
Poder Popular organizado».

Para el cumplimiento de estos objetivos
debemos acompanarnos de un concepto de
comunicacion popular en el que participen
sujetos politicos conscientes de su territorio,
de su historia y de las potencialidades eco-
némicas de su eco-region. Considerando que
el largo periodo de dominacién capitalista ha
dejado al pueblo en condiciones estructura-
les que hacen casi imposible la re-produccion
de la vida sin la dependencia del metabo-
lismo capitalista, la comunicaciéon (desde
la UBV) tiene el maximo reto de convertirse
en escuela para la economia social, lo cual
permitira viabilizar el conocimiento cientifico
y las potencialidades de nuestras comuni-
dades, hacia el diagnoéstico, develamiento y
construccién del poder-hacer, esto es hacia el
control politico en la construccion del conoci-
miento, articulado a la politica y estrategia de
comunicacién comunitaria y comunal.

3. LA NOTICIA COMO MERCANCIA

Si la mediatica tiene como objeto la pro-
duccion de comunicacion-mercancia, obvia-
mente esta no dejara de funcionar como tal,
y por lo tanto, quedara sometida a los efectos
de la oferta y la demanda. Como sabemos,
a mayor oferta decrece la demanda vy, por
consiguiente, el precio de la mercancia tien-
de a bajar. Al contrario, cuando la oferta es
poca y la demanda aumenta, el precio de las
mercancias aumenta, lo que conduce “natu-
ralmente” (dentro de la naturaleza mérbida
del capital) a la generacion de mecanismos
de escasez inducida acompanados de sobre-
estimulacion de la demanda (via publicidad o
«guerra sucia», acaparamiento, propaganda
de guerra dirigida a manipular al consumidor)
que conducira a distorsiones en el consumo y
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aumentos especulativos de los precios de las
mercancias.

Lo interesante de todo ello y que abona a
las consideraciones sobre la comunicacion es
que el esquema de produccion de la «noticia»,
si se quiere la mercancia por antonomasia de
la comunicacién mediatica, funciona perfec-
tamente bajo el esquema descrito: poca ofer-
ta y mucha demanda, aumento del precio de
la noticia-mercancia.

Bajo este esquema se desliza el discurso
de la exclusividad, de la primicia, del llama-
do en el argot periodistico venezolano el «tu-
bazo». Y por supuesto, ello acompanado de
practicas como las ejercidas por los papara-
zzi o las filtraciones hoy tan comunes cuando
los sistemas de seguridad informaticos ha-
cen aguas, y que condimentan cada tanto la
siempre enrarecida atmosfera noticiosa. De
aqui nacen también las nociones de fuentes
privilegiadas de acceso a la informacion y la
fauna y flora de «expertos» y especialistas en
la «<materia». La compra-venta de informacion
es hoy, y acaso lo ha sido siempre, un area
de complejas y peligrosas relaciones. Como lo
decia Héctor Mujica (2010), “el mundo de los
negocios, como el de la publicidad y las public
relations, el de los lobbies y chantajes, el de
las comisiones y los ocultamientos de ambas
partes, para seguir operando el mismo gang
impunemente, es el gran mundo del hampa
de nuestro tiempo” (p. 254).

4. LA NOTICIA MERCANCIA CONTRA LA
VERDAD

Si la mercancia-noticia debe cumplir con
su objetivo, que es el de servir a la acumula-
cion de capital, pues resulta obvio que la ver-
dad que debia contener o trasmitir queda re-
legada a un segundo plano y, como sabemos,
se puede incluso prescindir olimpicamente de
ese anacronico y, si se quiere, romantico re-
querimiento. De mas esta una afirmacion de
cajon: si la verdad atenta contra los intereses
de los duenos de los medios o de alguno de
los patrocinantes o inversores publicitarios,
la ‘verdad’ no circulara en sus paginas y po-
siblemente -porque entre bomberos no se
pisan la manguera- en el de ninguno de la
‘competencia’.

Dicho esto, podemos efectivamente afir-
mar que la noticia queda relativizada a los
efectos del juego de la oferta y la demanda.
Lo cual puede sonar de cerca a la frase de

uso harto comun: La verdad es relativa. A lo
que respondemos que si, s6lo que nunca se
dice que su relatividad responde a intereses
econdmicos y/o politicos externos, que me-
dian su forma y contenido.

Con la famosa frase ‘la verdad es relativa’,
pretendidamente filosofica, se escamotea la
base material de dicha relatividad: la inter-
vencion de intereses particulares y privados.
‘La verdad es relativa’ insisten, porque no
hay una sola vision. Sin embargo, la noticia
producida por los medios responde perfecta-
mente a los intereses univocos y unilaterales
de los (duenos de) medios, de modo que la
verdad-publicada re-produce su verdad, es
decir la que les conviene y cuadra. Por esa
razén, cuando la verdad, por el peso irrefra-
gable de la realidad, se impone, torciendo,
contradiciendo o develando los intereses de
la oligarquia plutocratica, los medios callan.

Fue lo que ocurrié en Venezuela, en los
dias del Golpe de Estado de abril de 2002,
contra el Presidente Chavez. “...Mientras
esto pasaba, —refiere José Ignacio Lopez Vigil
(2006)—, mientras Venezuela se estremecia
y la gente inundaba las calles de Caracas y
de todas las ciudades del pais, las televiso-
ras pasaban munequitos de Tom y Jerry. Re-
petian las declaraciones del dia anterior de
Carmona, que todo estaba tranquilo. Y mas
dibujos animados. Globovision tiene un canal
de soblo noticias. Y pusieron un programa de
cocina. En el otro canal, béisbol de las Gran-
des Ligas. En el otro, una pelicula gringa. Las
radios igual, no informaban nada de nada. Un
blackout completo.

Cuentan de un periodista extranjero que
preguntaba a un académico nacional si exis-
tia libertad de expresion en Venezuela.

—No, no la hay. La tienen secuestrada los
medios de comunicacion”.

5. LA MERCANCIA COMUNICACION CONTRA
LA ETICA

Dos aspectos acompanan la naturaleza
de la noticia-mercancia: su anti-humanismo y
(necesariamente) su anti-ética. Lo primero es
una deduccion légica: si de lo que se trata es
de acumular capital, la noticia no persigue pri-
mordialmente ningun fin humano. “El merca-
do -dice Félix Ovejero (1994) - no sirve para
determinados propésitos que tienen prioridad
ética —y casi logica: sin vida no hay sociedad
posible—" (p. 140).
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Lo segundo es consecuencia de su anti-
humanismo pues la ética es asunto humano
estrictamente, es decir, la ética es consubs-
tancial a lo humano porque afirma su condi-
cion y naturaleza. La ética, ademas, es una
elevacion quintaesenciada de la vida.

En efecto, el ser humano lo es cuando
opta éticamente por la salvacion de la espe-
cie. Por eso, todo cuanto la afirme es ético y,
en consecuencia, humano.

El capitalismo nos acostumbrd sin em-
bargo, a ciertas excepciones. Por ejemplo, al
éxito. En efecto, existe un enorme aparataje
que nos intenta convencer de que nuestro
destino es el éxito, sélo que no es una meta
que todos puedan alcanzar. El éxito se puede
ver como tal precisamente por el masivo fra-
caso alrededor. Dicho al revés, si todos tuvié-
ramos éxito, el éxito no destacara, perderia su
atractivo, su aire de espectaculo (ademas se
devaluaria y dejaria de ser un motor de ven-
tas). Pero tanto como el éxito, que se da asi,
a migajas, para restregarnos en la cara nues-
tra derrota, la ética es también un territorio
para lo Unico y (casi) irrepetible. El que actua
apelando a la ética es un ser excepcional, un
héroe. Este razonamiento con ser tan simple
no entra sin embargo en ninguna discusion
sobre ética o el sentido de la responsabilidad.

Nos parece —pero se trata con toda evi-
dencia de un contra-sentido— que debemos
ser éticos, por ejemplo, en nuestro ejercicio
profesional; pero serlo es excepcional, casi
una excentricidad. Se actlia éticamente cuan-
do se desafia la légica del mercado, somos
humanos cuando por un momento excepcio-
nal nos negamos a no ser no-humanos, que
es sin embargo el modo cotidiano de vivir al
que nos ha condenado el capitalismo.

Para tener éxito preciso un desarrollo tal
de la individualidad que desequilibre mi en-
torno social y me coloque en una posicion ci-
mera, impermeable (al menos ilusoriamente
refractaria —-mas exitoso mientras mas lo pa-
rezca-) a los accidentes de la vida cotidiana.
Al contrario, para ser éticos, necesito ser de
nuevo, con una humildad desconocida, un
simple y llano ser humano.

Se dird que no es asi, que es todo lo con-
trario, que quien actla éticamente descuella;
y es entonces cuando evidenciamos el proble-
ma. La ética es sin mas la condicion humana.
Mas he aqui que el modo de vida que hemos
construido nos imposibilita para ser eso, hu-
manos sencillamente, amén de que nos pone

a contemplar extasiados -desde la irresolu-
cion pasiva, desde un limbo a-politico, desde
las butacas de la «distraccion», como si de
una extraneza se tratara- lo que es propio de
los seres humanos.

Nos pide el éxito, la individualidad opima;
pero en las antipodas, nos exige la ética, la
cual paradéjicamente sblo sera posible si re-
nunciamos a la carrera que conduce al «éxito»
y N0S comportamos como meros seres huma-
nos.

En el marco de estas ideas pienso en los
debates sobre el ejercicio ético de las profe-
siones, realmente bizantinismos siempre que
no se discuta lo esencial, esto es, que la ética
es imposible en condiciones capitalistas de
produccion. El capitalismo es un sistema que
irresponsabiliza en el sentido de que nos deja
libres de todo (realmente nos «despoja»), fun-
damentalmente de lo necesario y suficiente
para vivir. Como dice John Holloway (2005),
«La separacion de las personas de la trama
social del hacer las constituye como indivi-
duos libres, libres no s6lo en el doble sentido
indicado por Marx, a saber, libres de las ata-
duras personalesy libres del acceso a los me-
dios de superviven-cia, sino también libres de
la responsabilidad con respecto a la comuni-
dady libres en el sentido de una participacion
significativa en el hacer colectivo» (pp. 75-76).

Estamos obligados a trabajar para comer
(y trabajar en condiciones de explotacion,
esto es —entre otras cosas— sin construc-
cion colectiva del espacio-tiempo, controlado
como esta por las fuerzas del capital). Irres-
ponzabilizados, dejados de nosotros mismos,
sin poder cuidar-nos, sin producir (salvo rique-
za para los ricos), la ética es una entelequia.

Somos éticos cuando nuestras vidas estan
en nuestras manos, cuando somos responsa-
bles. He ahi por qué nos atraen los seres que
actlan éticamente: reivindican nuestra con-
dicion humana; pareciera que nuestras vidas
quedaran de alguna manera en sus manos
(manos humanas, se entiende); pues por una
vez alguien se hizo responsable y dio la vida
(se sacrifico) por nos-otros.

Si la ética esta mas alla de la condicion
humana, si nos es inalcanzable, entonces no
tiene sentido hablar de ella. Desde la acade-
mia y la filosofia jclaro!, se puede seguir ha-
blando de ética, pero ya sabemos que se trata
sensu stricto de especulaciones.

La ética es un encuentro con nuestra con-
dicion, la que s6lo se manifiesta plenamente
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cuando renunciamos a toda sujecion externa
(al capitalismo, por ejemplo) y nos sostene-
mos con nuestras propias fuerzas a nosotros
mismos. «Somos nosotros -dice Holloway-
los que creamos la sociedad, no dios, no el
capital, no el destino: por lo tanto nosotros
podemos cambiarla» (p. 120).

Se dird que si se puede ser éticos en el
ejercicio de las profesiones configuradas por
la relaciones de capital, pero ello es posible
sélo porque —y cuando— la actuacion ética
desafia la légica capitalista de la profesion.
En otras palabras, para ser un médico ético,
se necesita eludir el ejercicio capitalista de
la medicina (atender a un paciente sin nece-
sidad de que éste «pague»), lo cual pone al
médico en una situacion «tragica». Lo mismo
pasaria, por ejemplo, con un periodista. Para
ser un periodista ético debe eludir el ejercicio
capitalista del periodismo, que lo sujeta a los
intereses privados de los medios de produc-
cion (digamos, a los empresarios de los me-
dios, que han hecho de las «noticias» y de la
«informacién» mercancias). Para ser éticos es
necesario escapar, huir del sistema capitalis-
ta de produccion; la ética es un desafio abso-
luto, una fugay, en —y para— el capitalismo, el
sujeto emancipado queda —ya lo dijimos— en
una situacion tragica.

Dice Gruner (2002) que «La tragedia es el
lugar donde el «yo» social -enfrentado a la in-
concebible maldad de los dioses- se quiebra,
y ya no sabe quién es» (p. 305). Pues bien, la
tragedia de la que hablo es la que se da cier-
tamente a partir de una ruptura, pero no del
yo social, sino del yo a-social que rompe con
las relaciones de produccion que lo desubje-
tivizaban y, reencontrado, re-torna a la «socie-
dad» sabiendo quién es. La tragedia adviene
pues, cuando la sociedad (en la que reina la
simulacion) no reconoce, senala y hasta cri-
minaliza, al sujeto que se ha reencontrado a
si mismo, des-alienado y consciente, al sujeto
politico que auto-construye su identidad co-
lectiva.

No esta de mas advertir que percibimos
la actuacion ética desde nuestra esclavitud,
desde nuestra sub-humanidad. Vemos con
orgullo, con esperanza, al sujeto ético cuando
nos demuestra pese a todo, que es posible
ser humanos, renunciar heroicamente a las
relaciones de capital, y ofrendar la vida a las
cosas humanas.

Después de esto, cuando se nos pida
ética, pidamos ir al fondo de la cuestion. No

se puede hablar de libertad sin las condicio-
nes materiales para el ejercicio de la misma,
esto es, sin construccion colectiva de nuestro
tiempo y espacio, de nuestras condiciones
materiales y concretas de realidad; no se pue-
de ser libres en el capitalismo; por lo tanto, la
ética en el marco de relaciones capitalistas
de produccion es una excepcion, y en la mas
optimista de las lecturas, una esperanza. De
lo que se trata entonces es de construir una
realidad que nos permita vivir como seres hu-
manos, tomar en nuestras manos el tiempo
y el espacio, re-producir, en fin, la vida; de
modo que no sea una excepcion la

ética, sino cotidianidad; no una extraneza,
sino la condicidén propia de nuestra especie.

Todos los tratados de ética se estrellarian
contra la naturaleza, contra la naturalidad de
un vivir como seres humanos, dignamente.

6. LOS DILEMAS DEL COMUNICADOR

Esta reflexion nos lleva al siguiente plan-
teamiento: en los medios de comunicacion
donde priman intereses econémicos y por
lo tanto queda relegada la vida a un segun-
do plano, si no es que termina desplazada
completamente por la accién de omnivoros
intereses empresariales, la ética queda sus-
pendida.

Dicha suspension afecta sin duda el ejer-
cicio profesional del «<comunicador» que debe
responder a esta suspension suspendiéndola
a su vez, dado que su voz no es propiamente
la suya sino la de los (duenos de los) medios.
De hecho y por ello mismo, la redaccion pe-
riodistica suele ser calificada de impersonal
y «objetiva», pasando por imparciales conteni-
dos que estan controlados y filtrados en bene-
ficio de intereses externos. Ello reafirma que
el discurso de la «objetividad» escamotea la
carga de intereses privados y particulares que
se valen de los medios para promover el es-
tado de cosas que favorece su omnipresencia
en el mercado. Por cierto, la condicién de ob-
jetividad de la noticia viene dada por un fac-
tor que pasa desapercibido: la construccion
del instante despojado de tiempo humano.
La noticia tiende a instalarse en un tiempo
abstracto, artificial, casi aséptico, (aparente-
mente) no intervenido por el redactor que,
obligado a proceder con un estilo puntilloso
y seco, manualesco, esculpe los hechos en
una nada aérea e impersonal. Esta narracion
contrasta con la opinion, la crénica e incluso
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con el reportaje, géneros que exigen del pe-
riodista un manejo del tiempo apegado a pro-
cesos. La noticia y lo efimero van de la mano,
creando atmosferas de realidad evanescen-
te, principal sustento de la desmemoria. Y
como se sabe, la desmemoria es un objetivo
politico-estratégico del proyecto de sociedad
capitalista.

7. LA COMUNICACION ETICA

Es probable que el periodista viva en-
frentado constantemente a un dilema ético
o bien, se entregue sin contradiccion ni con-
flicto a su actividad periodistica. En efecto,
se experimenta una contradiccion cuando
hacemos o decimos algo que contraviene las
orientaciones de la ética. La contradiccion es
un batallar interno entre lo que debemos ha-
cery lo que somos obligados a hacer. La ética
resuelve la contradiccion llevandonos a hacer
lo que corresponde y su apego indefectible a
la vida nos acarreara consecuencias que sin
duda, se recibiran con la tranquilidad moral
de haber hecho lo correcto. Si acaso suce-
diera el despido (o en el peor de los casos la
muerte), la persona que ha perdido el trabajo
(o lavida) ha ganado en estima y respeto para
siy para la sociedad que reconocera y enalte-
cera su gesto.

«El ideal de todo buen periodista, decia
Héctor Mujica (en la ya lejana década de los
'60, es del servir y no ser instrumento. El de
ayudar al préjimo y no simplemente a la forja
de una gran industria. El de expresar no sélo
lo contingente del suceso, sino su repercu-
sioén, su proyeccion y direccion. Este tipo de
periodista, empero, constituye todavia exigua
minoria aln en Europa» (2010, p. 25). En otro
pasaje del mismo libro refiere que un reporte-
ro «Ante la obcecacion de sus jefes, temero-
sos de la competencia (...) llegd a la conclu-
sion de que trabajaba con vampiros. Al editor
lo Unico que le interesaba era la sangre. Su
principal afan es el lucro. Su filosofia es la del
lucro. Puesto entre la espada y la pared, entre
sus ideas y sus necesidades profesionales, el
reportero acaba por sucumbir ante el propie-
tario» (p. 147).

Podemos concluir al respecto, que la ética
es una excepcion y una rareza en el universo
del ejercicio de la comunicacién empresarial,
no obstante, si se quiere paraddjicamente, le-
yes y codigos pontifican en torno al ejercicio
ético de la profesion. Nada mas lejos, porque

como ya hemos visto, la base material de la
produccion de noticias-mercancia es el lucro,
la acumulacion de capital, la cual tiene leyes 'y
principios que contemplan la supeditacion de
lo humano a los mecanismos anti-éticos del
lucro. «Para el que solo atiende al beneficio
carece de sentido la blsqueda de reparacio-
nes, siempre incierta y, por lo general, mas
costosa que la hipotética ganancia. Es un ser
sin memoria afectiva. Ni siquiera puede «ele-
gir la dignidad. Puede simular la «dignidad»
para asegurarse una buena posicion en la ne-
gociacion» (Ovejero, 2002, p. 65).

Creo que no hace falta imaginar algo peor
que un «comunicador» sin «memoria afectiva,
capaz de simular «dignidad» para asegurar
una negociacion... Lamentablemente, es lo
que abunda.

8. EL SENTIDO DE LA VERDAD

Es por ello que la des-humanizacién y la
anti-ética de la comunicacion mediatica han
de contrastar con la comunicacién humanay
ética de las comunidades. La misma debe ser
construida necesariamente por todos y no po-
dran prevalecer intereses ajenos ni externos,
extranos a la vida.

Asi llegamos a una definicién de verdad
anti-filoséfica (méas exactamente, opuesta a la
«filosofia burguesa» que tanto se esmera en
explicar el ser y la nada): La verdad humana
es la verdad construida por todos, dialégica-
mente.

Lo dicho cobra mayor relevancia cuando
atendemos a la obsesiva frecuencia de afir-
maciones llamadas filoséficas sobre la ob-
jetividad, la imparcialidad o la verdad. Estos
elementos tienen al menos dos maneras de
presentarse: como ideas o como hechos prac-
ticos. La filosofia occidental tradicionalmente
ha abstraido estos conceptos, dejandolos en
una meta realidad a la que sblo se accede
en estado ascético. No obstante, se apela a
esta inmaterialidad cada vez que se acepta
la imposibilidad de la verdad o la objetividad,
dejando la puerta franca a la «interpretacion»
como Ultimo y Unico recurso, sobre todo si
esta proviene de la voz autorizada recubierta
de saber experto.

Por demas, cierto que sé6lo podemos in-
terpretar, pero distinto seria que las diversas
interpretaciones de un hecho necesariamen-
te plural fueran recogidas y publicadas igual-
mente de manera plural. No es esto lo que
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ocurre. Si asi fuera la verdad seria una cons-
truccién social, colectiva, un acuerdo que re-
velaria y dejaria al descubierto los hechos en
un marco de relaciones complejas.

El sentido dejaria de ser una version de-
finitiva y univoca que silencia todas las pre-
guntas para convertirse en una verdad en
proceso, que se alimenta de la cotidianidad y
la historia. Dejaria de ser un vector unidirec-
cional para ser una espiral que recoge voces
y experiencias concurrentes.

Si la verdad sucede en un tiempo y espa-
cio concretos necesariamente histéricos, en-
tonces la verdad es plural, diversa e intersub-
jetiva, y apelara tozudamente a los hechos y
al curso impredecible de los acontecimientos.
No habra manera de refutarla frente a lo in-
contrastable.

Lo dicho no se aviene con lo que se co-
noce como saber experto, el cual, para poder
ser requiere de un control estricto sobre [la
interpretacion privada, unilateral e interesada
de] los hechos privandolos del tiempo y las
circunstancias, en especial del acoso de las
versiones no expertas o populares, haciéndo-
los habitar en un espacio tiempo artificial, a-
histérico, protegido y aislado.

Y decimos «verdad humana» porque tam-
bién se ha dicho que la verdad no existe o que
solo la conoce Dios. Pero si abandonamos en
Dios la responsabilidad de la verdad, enton-
ces le daremos cabida irremediablemente a
las «religiones» (a los diversos dogmas y fun-
damentalismos religiosos, pero también po-
liticos, econdémicos, etc.) que manipulan los
hechos para sustentar sus «iglesias» (particu-
lares y privadas) con fieles y correligionarios
que, puesto que creen sin pensar, han dejado
en suspenso la critica y la razén. Pero, para
salvar la critica y la razén debemos poner en
suspenso la fe en Dios o, como refiere Franz
Hinkelammert (2007), partir de una teologia
del etsi deus non daretur (como si Dios no
existiera), principio de la racionalidad moder-
na, clave para «un discernimiento desde una
ética del sujeto» (p. 37).

Pues, si la verdad sélo la conoce Dios
quien, como afirma la conseja popular, todo
lo ve desde todos los lados, la Gnica forma de
ver humanamente hablando desde todos los
lados es que todos participemos y, comunita-
riamente, desde nuestras capacidades, jun-

tar visiones y armonizarlas en una mirada plu-
ral. He ahi el reto de los medios comunitarios.

9. LA VERDAD DIALOGICA

La responsabilidad entonces de la verdad
recae en nosotros, en nuestro hacer y practi-
ca de vida cotidiana. Y no hay manera de lle-
gar a la verdad si no por la via del didlogo, es
decir, por la construccién comdn y comunita-
ria, colectiva y dialégica de la realidad, lo que
implica la no imposicion de verdades particu-
lares, privadas o exclusivas, sino la compren-
sion de verdades plblicas, consensuadas y
plurales. Es el diadlogo propuesto por Paulo
Freire «construido con las voces de todas las
personas, la igualdad que incluye el derecho
a la diferencia» (Flecha y Puigvert, 1998, p.
6). No debemos olvidar que «La condicion
de funcionamiento del mercado es la explo-
tacion de la desigualdad» (Ovejero, 1994, p.
79), de donde resulta que el didlogo es impo-
sible donde prime la blsqueda de beneficios
del capitalismo.

Finalmente se puede afirmar que, tanto
como la base material de la noticia mediatica
es la acumulacion de capital via la produccion
de noticias-mercancias, la base material de la
comunicaciéon comunitaria es la re-produc-
cién de la vida a través del dialogo.

10. LOS MEDIOS COMUNITARIOS Y LA VIDA
EN COMUN

En ese sentido, los medios comunitarios
seran las herramientas que hagan posible la
construccion del dialogo, hecho con la partici-
pacion efectiva de todos, fundada en el respe-
toy en la igualdad.

Condicion esencial para que el dialogo
exista es que no haya desequilibrios ni impo-
siciones despoticas. El respeto pasa enton-
ces por la creacion de mecanismos que co-
rrijan las desigualdades, exactamente como
ocurre con las leyes que, cuando son justas,
compensan y equilibran, corrigen las des-
igualdades.

Los medios comunitarios son pues, los
medios con los cuales poder construir efecti-
vamente la comunicacion popular y comunita-
ria, la cual supone (la) vida en comun.
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