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A NUESTROS LECTORES

La prensa ecuatoriana tomo en cuenta el alti=

. mo_namero de Chasqui sobre campafias polltxcas.
: Aplaud16 —modestamente—
.no salto de 2020 por su presentacxén
En 1987, Chasqm correrd &riejér

. Priedrich Ebert V'a unas florines complementanos de

Radio Nederland, Abandonard su politica de nu- -
. meros monogréfmos para abrirse a un contenido mas .
plural Vv muy probablemente optara por un disefio

'mas agﬂ

 tran la variedad de temas tratados que, en un alto
poxcentaje ‘han sido escritos muy profesmnalmente

e Este ”pﬁmero 0sd pisar un suelo enyueltp' potla
_ neblina, de trifico peligroso y frustrante velocidad:

el de comunicacion v arte popular. El concepto de
¢ comunicacion ha venido a ser para estos.dias lo que el
. eoncepto” de ser fue ‘para la Escoldstica: ubicuo;
evanescente y tan éxtenso que su comprension bien
 cabria ‘en la fina punta de un alfiler enano, Todo'es
" ahora comumcacxén y ‘comunicacién s casz nada
Sin Hegar a esta trascendencia del concepto de comu--

mcamon el de arte popular es inestable, cambzante

Yy cuestionado, Las contnbuclones de esta entrega
‘,de Chasqui reflejan este malestar entre indefinible
.y pgastritico. La calidad de su- lengudje que va de la
-'descnp(nén fenomenologxca aun metalenguage muy
formalizado, desde el ingenuo relato de experiencias
. hasta los refmamlentos semanticos y socmlog1cos,
prueba ese malestar z,Sintomas clel fm de una época"

: Van llegando cartas de los Iectores Son pocas.
" pero son. Algunas de ellas traen ala memoda la

_ anéedota de Juan de Mairena: “—A usted le parece-

[ Balzac un buen novelista— decia a Juan de Man'ena ,

_un joven ateneista de Chipiona. —A mi, si. —A mi,
. encambio, me parece un autor tan insignificante que

- ni s1qu1era lo he leido™. Claro que Chasqux no aspxra a |

“la suerte de Balzac,

Jorge Mantilla

- Simén Espinosa

su contexudo aunque’

- Tendra ‘
. 1mprenta propia_gracias a una donacion de Ia,

‘ Tamblén én 1987 saldran en fascxculo aparte'
‘ ‘Ios {ndices del ultxmo lustro de la revista Ellos mues-"‘ -
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—— Editorial

Medios de Comunicacion y Cultura

Garcia Marquez cudles eran los acontecimientos mas

notables de ese tiempo respondido: Los Beattles y
Fidel Castro. Los primeros planteaban el comienzo de una
revolucién cultural; el segundo el inicio de una revolucion
politico econdmica. Si, bien, ambas revoluciones se estan-
caron y no alcanzaron a tener la resonancia que se espera-
ba, la interpretacién sobre el fendémeno de la cultura ha
variado notablemente de los afios 60 a esta parte.

Para situar el problema que nos ocupa, estudiemos,
al menos, tres de las mas importantes interpretaciones de
la cultura: La interpretacién tradicionalisfa’ la interpreta-
cién militar y la interpretacion mercantilista.

C vando alld por los afios 60 se le preguntd a Gabriel

TRADICIONALISMO Y CULTURA

Para el tradicionalismo la nacidén estd compuesta
por un conjunto de individuos, unidos entre si por los la-
zos naturales de un espacio geografico concreto y detimi-
tado, de la raza, de la familia y la propiedad. Esta concep-
cibn no toma en cuenta las diferencias sociales de la pobla-
cibn y arbitrariamente construye un todo homogéneo del
que exorcisa todos los problemas, afincindose en un con-
cepto mitico de patria. )

La historia para el tradicionalismo es, por eso, el or-
den social impuesto por la vida, y que no debe cuestionarse
por nuevas fuerzas sociales que desintegrarian su unidad y
armonico desarrollo.

Los conflictos sociales se deben resolver mediante
alianzas entre las instituciones que se empefian en guardar
la tradicién. El ejército, la iglesia, la familia y el pueblo,
considerado como fuerza teliirica.

Las politicas culturales del tradicionalismo se dirigen
a la promocién del folclore, archivo osificado y apolitico,
que recuerda lo que fuimos para oponerse a lo que podre-
mos sez. “El ser nacional” se define como lo propio de nuestra
tierra, de nuestra sangre y de las virtudes del pasado. Cual-
quier manjfestacion cultural, presente, de las clases subal-
ternas y que se aparten de este origen mitico, no es tomada
en cuenta dentro de la concepcidén tradicionalista de la
cultura.

CULTURA Y MILITARISMO

El militarismo tiene su propia concepcién de la
cultura. Arranca de una identificacién de la nacidn con
el estado. El estado es el lugar donde se alojan los grandes
valores nacionales que a través del orden armonizan las par-
tes de la sociedad, solucionan los conflictos y le dan cohe-
rencia y unidad.

El estado es un gran paraguas protector, el benefac-
tor supremo que distribuye sus bienes sea bajo el carisma
mitico de un lider, o por la estructura del partido tnico,
el solo capaz de interpretar con idoneidad sus necesidades.

El estado fija los intereses nacionales y las inicidtivas
populares se deben subordinar a ellos. Toda organizacion

popular que propugne una politica independiente y se ma-
nifieste culturalmente en forma diferente, es mirada con
suspicacia, cuando no es acallada por la represion.

' La politica cultural tiene como fin la permanencia
nacional que es igual a la preservacion del estado; promueve
actividades culturales para cohesionar al pueblo y grandes
sectores de la burguesia, guardando reticencia frente a la
oligarquia a la que considera incapaz de representar los
ideales nacionales. Esta mistica permite el desarrollo de
culturas subalternas cuando ellas se plasman en la defensa
de lo nacional, aprovecha instrumentos originados en la
izquierda como talleres barriales de plastica, pintura, musi-
ca, teatro, siempre y cuando se dejen manipular.

Lo popular se entiende como lo espontineo en gus-
tos y habitos intelectuales, sin preguntarse jamas si repre-
sentan o no la lucha de los intereses populares. Frente al
folclore mantiene una postura de fatal conformismo.

" Sus manifestaciones sirven para ensalzar los rasgos nacio-

nales y el rechazo de lo extranjero como enemigo de la
identidad nacional.

Al militarismo cultural no le interesa la intervencién
del pueblo para redefinir un proyecto nacional; no se esti-
mula la experimentacién artistica ni la critica intelectual.,
Cualquier innovacidén que va en contra de esta corriente
es tildada de antipatritica. El fatalismo frente al folclore
y las manifestaciones culturales conduce a un desconoci-
miento de la necesidad de la investigacién artistica y de la
autonomia necesaria de la cultura para tornarse en creativa,

MERCANTILISMO Y CULTURA

Ingrediente del capitalismo es la tendencia hacia la
concentracién monopdlica. Todo monopolio, a su vez, tien-
de a la uniformidad que facilita la produccion, la distribu-
cién y el consumo masivos, La férmula practica del éxito
exige que desaparezcan diversos patrones de vida, gustos, hé-
bitos de consumo. Si la compra se debe incrementar hay
que estandarizar los diseiflos y homogeneizar al individuo.
Se desdibuja asi la diferencia entre el hombre del campo y
el de la ciudad; el hombre de la clase alta y el de la clase
baja y popular. Se llega hasta borrar las diferencias entre
paises desarrollados y dependientes. Los disefios de vivien-
da, de aparatos electrodomésticos, de muebles, de vestua-
rio, de musica y entretenimiento televisivo son estandari-
zados en funcién del consumo y de la ganancia. Los brotes
de la vanguardia artistica sucumben, tarde o temprano, an-
te la tentacion del comercialismo.

En esta corriente la cultura se convierte en lo étnico
que se transforma en lo tipico; pero lo tipico para poderse
comercializar se masifica, desapareciendo asi la identidad
del pueblo que lo cred. Las artesanias por ejemplo, se “re-
finan’ para que sean compradas por el turista; las danzas
folcloricas se “‘estilizan™.para que no choquen con el gusto
del extranjero y pueda gozar de un espectaculo similar al
de su propio pais. El blue-jean es el ejemplo mas caracte-
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ristico del mercantilismo cultural. Lo llevan por igual los
americanos_como los latinos; la gente de la zonas residen-
ciales como la de las barriadas populares; quienes habitan
el campo como quienes habitan la ciudad.

El mercantilismo cultural jamds intenta explicar la
identidad de un pueblo; la exhibe. No recalca la lucha y
tension de la historia de los pueblos sino mds bien las ami-
nora, Lo que es tipico y vendible se atribuye al “genio”
popular, anénimo y ahistérico porque no tiene ninguna
referencia en su simbologia a las situaciones dramdticas de
impotencia frente a la naturaleza o de exaltacion frente a
los opresores humillados.

Las concepciones tradicionalistas, militaristas y mer-
cantilistas de la cultura se encamnan en politicas que deben
ser analizadas cuidadosamente y reformuladas sobre la base
de un concepto nuevo de cultura. Esta nueva concepcion
no solo debe recoger el pasado sino que debe interpretarlo
en funcign de la futura, liberacién del hombre.

COMUNICACION Y CULTURA

Dentro del contexto de las tres corrientes culturales
que hemos definido, la extraordinaria ubicuidad de los me-
dios de comunicacion es valorada como el instrumento mds
apto para la manipulacion y la propaganda. La cruda explo-
tacién de hace un siglo que hacia trabajar a nifios de ocho
afios durante jornadas de 14 horas no se da. Nos encontra-
mos ahora bagjo la explotacién sicolégica que suplanta la
intimidacion y la coercion.

Cuando el gusto del publico se estandariza, los pro-
ductos culturales se vulgarizan, las facultades criticas del
hombre se convierten en vacuo conformismo; los indivi-
duos, las organizaciones, los movimientos sociales y los pro-
‘blemas publicos solo atraen atencién cuando son tomados
en cuenta por los medios de comunicacién masiva. Hay un
circulo de admiracién reciproca que puede formularse de
la : siguiente manera: “Si eres verdaderamente importante,
tienes que ser centro de la atenci6én de las masas; y si eres
centro de la atencion de las masas, entonces, tienes que
ser verdaderamente importante”,

No se puede negar que el ciudadano del mundo con-
temporineo estd mejor informado. Pero es verdad también,

que la informacién que recibe no tiene el efecto de dinami-
zar su accién, El hombre moderno se caracteriza por ver
mds, escuchar menos, leer casi nada y hacer nada. Retar al
sistema es peligroso porque de él se nutre. La actitud 16gi-
ca es la del conformismo.

Desde comienzos de la década del 60, América Lati-
na comienza a cobrar mis y mds conciencia de lo que sig-
nifica su distensiéon angustiosa entre la dominacién interna
y la dependencia externa. En el campo de la comunicacién
se descubre que la dominacién y dependencia se articulan
en un modelo comin, el de la comunicacién vertical por el
que el receptor es reducido a un pasivo consumismo que le
impide reflexionar sobre su propia circunstancia y no le
permite elaborar un proyecto histérico de autoliberacién.

La comunicacién popular trata de sustituir ese esque-
ma por otro en el que el receptor se convierte en emisor.
Aqui radica su peculiar riqueza,

En. este contexto es facil de entender la renuencia
que existe en los comunicadores populares al uso de los me-
dios masivos de comunicacion y su marcada preferencia por
los alternativos.

Los primeros estdn tecnologicamente equipados
para emitir un mensaje pero son incapaces de recoger la
réplica que suscita en la masa dispersa de sus innumerables
receptores; los segundés, favorecen la comunicacién cara a
cara y alimentan el libre intercambio de impresiones que
van configurando la fisonomia de la realidad, punto de
arranque para una movilizacion popular que se afirme en
cambiarla,

La comunicaciéon popular, eminentemente participa-
tiva, reacciona contra un prejuicio cultural que adjudica el
ejercicio critico del entendimiento exclusivamente a quie-
nes han recibido educacién formal. Segin este erréneo
criterio, la gran masa de la poblacion latinoamericana que
estd compuesta de campesinos, obreros y analfabetos,
tradicionalmente excluidos de los centros de educacién,
es incapaz de un juicio critico que merezca tomarse en
cuenta. La comunicacién popular ha probado exitosamente
la falsedad de esa creencia.

Esta consideracién me trae a la mente el mito de la
invasion de los centauros rememorado con acierto por
Theodore Coszak en su famosa obra “The Making of a
Counter Culture”. Con la fuerza y rabia de la ebriedad, los
centauros irrumpen sobre las festividades que consagran la
cultura helénica. El dios Apolo, guardidn del orden y la
ortodoxia los refrena e impide su desbordamiento destruc-
tor. El mijto es poderoso y recuerda el miedo subterrineo
que late en el corazédn de toda civilizacién: La posibilidad
de un cambio radical, el enfrentamiento sin tregua de con-
cepciones irreconciliables de la sociedad. Lo preocupante
para el orden establecido es que no siempre gana Apolo.

En conclusién, toda politica de comunicacién debe
dar énfasis a la basqueda de caminos en los que se afirme
la comunicacién popular en contra de las politicas reinantes
que dan lugar preferencial y casi total a la comunicacién eli-
taria, Igualmente, toda politica de comunicacién debe es-
tar encauzada a buscar un control real de las exageraciones
del mercantilismo, del tradicionalismo y del militarismo.
Debe finalmente propiciar la produccién endégena de
mensajes y programas; la priorizaciéon de los programas cul
turales y educacionales; la educacion en las escuelas y de-
mds centros de ensefianza para que el ciudadano sea capaz
de mantener una actitud critica respecto a los productos
culturales que generan los medios de comunicacién masiva.
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Cartars

Tiro Libre

Los temas de Chasqui son Utiles

y nada més. Pero son muy largos y es-

tan escritos en circulos que dan vueltas

sobre lo mismo, como perdidos. Debe-

rfan escribir con pases cortos, laterales

y precisos, algo as{ como se juega el

fatbol. De este modo, el hincha no se
aburrir{a.

César Gonzdlez Herrera

Lima, Pery

Interesante, en términos generales, el
numero 19 de Chasqui sobre campafias
politicas. Se privilegia el analisis de
campafas publicitarias, estrategias elec-
torales, eslogan como recurso ideold-
gico, pero nada sobre discurso polfti-
co, comportamiento de los electores,
posicién partidista de la radio y tele-
visién, y nada, nada, nadade metodolo-
gia de la comunicacidén y sus aplicacio-
nes concretas en las campaiias politi-
cas. Chasqui deberia promover estudios
e investigaciones sobre los temas sefiala-
dos y omitidos.
Cecil P. Verduga
Asesor de Comunicacién Politica
Quito, Ecuador

Ed. Tiene toda la razén del mundo.
La diferencia entre revista y enciclope-
dia es parecida a la de refrigeradora do-
méstica y refrigeradorade supermercado.

The right man

En mi calidad de periodista me
es grato hacerle llegar mi felicitacion
por el acierto profesional que significa
la revista, Quieiro referirme especifi-
camente a la entrega No. 19, cuyo ma-
terial es de sumo interés y permite me-
dir rigurosamente la funcidn politica
de los medios de comunicacién y su
influencia en el desenvolvimiento y re-
sultado de las campanas electorales.
El hecho de que en los trabajos publi-
cados se analiza la situacion en diferen-
tes paises del orbe y en organizaciones
politicas distintas, permite llegar a con-
clusiones particulares en cada caso o que
revistan coincidencias que permiten
generalizacijones.

Eugenio Aguilar A,
Quito, Ecuador

Gracias. A la orden.

Hemos recibido el nimero 18 so-
bre Etica Periodistica que serd resefia-
do en nuestra proxima edicidbn de
Graphos. La revista Chasqui tiene gran
demanda entre nuestros docentes y es-
tudiantes por la calidad de los articu-
los y la variedad de informacion. Leerla
significa compartir los nuevos retos que
nos plantea el mundo de la comuni-
caci6én. Nuestro reconocimiento al equi-
po de trabajo que hace posible tan exce-
lente medio de comunicacion.

lleana Golcher

Coordinadora. Centro de
Documentacién y Referencia,
Facultad de Comunicacion Social,
Universidad de Panamd

Qjala la revista Chasqui promovie-
ra concursos sobre investigacion folclo-

Lo bello y lo feo

Con mucho interés he leido todos
y cada uno de los articulos y quisiera
felicitarlos por este enorme esfuerzo.
Personalmente mantengo mucho interés
por este tipo de temas que forman par-
te de la comunicacion social.

En nuestro medio es muy dificil
acceder a libros y manuales sobre pro-

¢TVonoTV?

Bien por el articulo de Stephen
Bates sobre “Estrategia de Comunica-
ci6én en la reeleccion de Reagan” Chas-
qui 19. Da el trasfondo de la historia,
detalla con ejemplos las estrategias,
concede objetivamente iguales espacios
a ambos contendientes, estd bien escri-
to y resulta muy legible. La comunica-
cibn consiste en dejarse entender y
hacerse escuchar. Mr. Bates lo consigue
tan bien que nos siembra serias dudas
sobre la efectividad de la propaganda
politica por televisién, al menos en esa
campafia que el Presidente Reagan tenia
ganada desde un comienzo.

Blanca Cordero
Giron, Azuay, Ecuador

LAS CARTAS AL EDITOR deben enviatse a

Chasqui, apartado - 584, Quito; . Ecuadot:
v tienen- que: incluir &l nombre completo:

de guien escribe.y la direccion. Si fuere me-
nester, por razones de claridad o de espacio,
lag cartas serdn editadas. -

ARk

paganda y campaiias electorales, las li-
brerias en muy contadas ocasiones los
importan y las bibliotecas cuentan con
muy pocos ejemplares, variados y ac-
tualizados. Para este caso de las campa-
fias politicas hubiese sido de mucha
utilidad incorporar una guia bibliogra-
fica y una breve resefia histérica sobre
los origenes de la propaganda y la in-
fluencia del nacional socjalismo alemain.

Ojald CIESPAL pueda editar un
libro que recoja los articulos de la re-
vista y también ofros que den una vi-
sién un poco méas completa y detallada,
porque considero que desde hace algu-
nos afios, en lo que se refiere a propa-

y técnicas de campaia electoral se han

superado los antiguos criterios de lo

bello y de lo feo y los partidos politi-

cos estdn en busca de resultados lo mas
positivos a su favor.

Francisco Avila Paredes

ASISTENTE de Gerencia

Corporacion Editora Nacional

Quito. Ecuador

ganda y utilizacién de nuevos métodos’

rica o sirviera de orientadora de posibles
encuentros folcléricos que se llevan a
cabo en esa bella tierra latinoamericana.
Felix R. Carrillo Hinojoza

Bogotd, Colombia

Ed. ;Por qué no escribe al Centro In-
teramericano de Artesanias y Artes
Populares (CIDAP), Apartado 557,
Cuenca, Ecuador? Al encontrardn
eco sus inquietudes. Chasqui publica
materiales de comunicacion y solo
ocasionalmente asuntos de folclor y arte
popular en cuanto digan relacion con
comunicaciones.

Producir, ;para qué?

Una amiga que estudia en la Uni-
versidad de Antioquia, Medellin, me
presté el namero 10 de Chasqui sobre
radio educativa. Como llevo la contabi-
lidad de Radio Rodadero de la Cadena
Toledar en Santa Marta, ese nimero me
ayud6 muchisimo. Por aqui no se consi-
gue el libro editado por ustedes La
emisora regional para el desarrollo de
Antonio Cabezas y Amable Rosario.
Ojald lo difundan mejor pues me hace
faita, Fijense que en Barranquilla, la
cuna de la radio colombiana, hay dos
emisoras culturales y educativas que
fueron montadas sin estudio previo,

Gonzalo M. Redondo Medina

Santa Marta, Magdalena, Colombia






