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INTRODUCCION

Si bien es cierto que aun no se ha logrado consenso sobre
la mejor metodologia para abordar la recepcion critica de los
Medios Masivos de Comunicacion -MMC-, si existe la conviccion
generalizada sobre la necesidad de abordar el tema en los
procesos de formacion de competencias comunitarias y de
comunicacion, especialmente en la poblacion joven durante su
paso por la educacion formal.

La comunidad educativa debe estar

presente en este debate, porque los medios
de comunicacién son una realidad con la
que se enfrentan a diario, un fenémeno
que le compete a la educacion formal y
muchas veces deforma sus procesos.

Aunque miradosde otramanera, también
los Medios Masivos de Comunicacion bien
entendidos y abordados adecuadamente
podrian ser un apoyo para el trabajo
pedagodgico. Por estas oportunidades o por
estas amenazas resulta prioritario plantear
el reto de acompafiar a los y las adolescentes
en la adquisicion de competencias para
que enfrenten este maravilloso pero a la vez asustador mundo
de los Medios Masivos de Comunicacion, que en lo sucesivo se
mencionaran solamente por sus siglas, MMC.

El proceso que se propone a continuacion pretende no
desconocer experiencias que en este sentido puedan estarse
produciendo en las instituciones educativas. Por el contrario,
quisiera servir de apoyo o acompanarlas y nutrirse de estas
posibilidades con practicas de ensefianza-aprendizaje, en las que
cada realidad se enriquezca con ejemplos de los multiples modos
de leer, usar y aprehender tanto los MMC como sus contenidos.

Objetivos pedagogicos:

Se buscan tres objetivos simultaneos, a saber:

1. Entender y “desidealizar” los MMC, que son vistos como
dioses que todo lo pueden, todo lo crean y todo lo que tocan
gueda consagrado como una realidad incuestionable. Mientras
sean cosiderados dioses con el poder de crear realidades no es
posible cuestionarlos. Sélo cuando se muestran en su verdadera
dimensiéon, como empresas comerciales con historia, intereses y
valores, se pueden repensar y tener una posicion critica frente a
su inmenso poder.

2. Develar la relacion MMC versus violencia contra la mujer.
En las diversas formas como los MMC presentan a la mujer se
encuentran muchas de las claves para entender por qué la
sociedad, que recibe y se nutre de esos medios,
consagra como verdaderos los mitos de la
feminidad y establece roles para actuar como
hombre o como mujer, lo que termina por
naturalizar las violencias contra las mujeres.

3. Proponer una utilizacion pedagégica de
los MMC en los procesos de formacion de
competencias. Se busca establecer puentes
metodoldgicos a partir de una lectura critica
de los MMC para lograr una vinculacion
positiva a la adquisicion de competencias
en la Educacion Formal (EF). Si el poder de
penetracion enlasylos jovenes es tan grande
y tan poderosa su influencia seria deseable
que los MMC fueran un apoyo y no una
amenaza que se sataniza, pero que permanece en la cotidianidad
con mayor fuerza que los mismos procesos educativos formales.

¢A quién va dirigida la formacion?

Esta propuesta de trabajo en formacion de unarecepcion critica
de los MMC va dirigida especialmente a jovenes de educacion
basica secundaria del noveno grado. Pero no es factible trabajar
el tema si no se logra involucrar e interesar igualmente a la
comunidad educativa de instituciones publicas y privadas, porque
el entorno de los y las jovenes debe entender las potencialidades




comunidad educativa de instituciones publicas y privadas, porque
el entorno de los y las jovenes debe entender las potencizlidades
y peligros que entrafia el mundo de la comunicacidn, |la cada vez
mas omnipresente comunicacion virtual, los mensajes masivos y
la aculturizacion que implican todas las estrategias consumistas.

Docentes padres y madres de familia deben participar
conjuntamente en el desarrollo de algunos componentes de
esta propuesta y hacer de su participacién una oportunidad para
acercarse a formas de ver, pensar y vivir la comunicacidn, pero
también avanzar en la mirada critica sobre un aspecto puntual al
que se busca llegar, el de la relacién violencias contra la mujer y
MM,

Se propone trabajar en forma presencial, con apoyos virtuales
a través de redes sociales (Facebook y Twitter] basada en una
cartilla, compuesta por cuatro mddulos y en esta guia de
utilizacién de la misma en la que se dan indicaciones a personal
docente sobre sus formas de utilizacidn.

Mo deberan trabajarse los médulos como componentes
tedricos aislados de la adquisicion de otras competencias. La
blsqueda de crear actitudes criticas frente a los MMC es algo que
proponemos se construya a la par con otras competencias tan
importantes como las comunicativas, de comprension de lectura,
de socializacidn, competencias comunitarias y de reconocimiento
de las organizaciones sociales, etc.

La metodologia propuesta debe basarse en casos especificos
que estan presentes en los MMC y gque seran escogidos
previamente por los y las educadoras como insumo basico para
el desarrollo de los médulos, en los que encontraran un apoyo
tedrico para el abordaje de los casos y la discusion en el aula,
complementado con propuestas de ejercicios y trabajos en grupo.

Los Mddulos pueden abordarse de diversas maneras, pues no
se trata de un proceso lineal, ni secuencial. Asi como las y los
receptores de los MMC no siguen un libreto para la recepcion
de los mensajes, sino que al contrario, los interpretan en sus

propios ritmos, que no son ofros que los ritmos de su cultura,
de sus condiciones socio/econdmicas, de sus procesos sociales,
asi también esta propuesta de formacion de receptores criticos
permite el juego, el paso deun médulo a otroylaexperimentacian
con sus propuestas de talleres y ejercicios.

Con esta propuesta cada frase, cada espacio de comunicacion,
cada experiencia medidtica puede producir un cierto tipo de
lectura y un cierto tipo de respuesta cognitiva y vivencia
Existen, por supuesto, elementos que hacen comparables estas
experiencias, gue se pueden analizar en grupos que guarden
cierta homogeneidad, como son los pares en un saldn de clase,
que comparten algunos elementos como el vecindario, las
tipologias sociales y los espacios vivenciales. Desde estos grupos
en los gque se da cierta homogeneidad es que se plantea el
trabajo por casos, llevando a los y las estudiantes a reflexionar
sobre como reciben los contenidos de los MMC, cuando usan la
informacion recibida, para qué les es util y tantas otras posibles
preguntas que deben finalmente llevar hasta el cuestionamiento
de como se produce la experiencia comunicativa, gqué significa
un proceso de produccion simbdlica o de significacion, hasta
la simple cuestion sobre qué es un medio de comunicacién y
quign o quiénes estan detras de las noficias, las telenovelas, los
anuncios y hasta las imagenes gue nos presentan.




Guia para la utilizacion de estos
Mddulos con estudiantes

Los MMC no son estaticos, por el contrario tienen una dinamica
tan grande que producen cambios permanentes de contenidos,
estéticas y géneros y es por eso gue no pueden estudiarse como
se estudia una planta o se discute un principio matematico en los
cuales no se producen cambios y tienen una |égica inmutable. En
el campo de la comunicacion social las cosas cambian de acuerdo
al tiempo o lugar, a la cultura y a la formacion previa de quien los
percibe. No es lo mismo la informacion de una telenovela en la
China gue en Colombia, no es lo mismo resefiar una noticia que
acaba de ocurrir, gue un evento histdrico.

Lo anterior plantea una gran dificultad metodoldgica, porque
la recepcién critica de los MMC tiene que entender estas
condiciones cambiantes y superar esta dificultad, para lo cual
se propone trabajar combinando paralelamente dos elementos
béasicos, recomendados y desarrollados en esta guia:

1. Conceptos basicos no excluyentes, ni cerrados.

Se trata de proponer y manejar un marco tedrico no cerrado,
que sirva de referencia, pero que no se convierta en una camisa
de fuerza. Con estos elementos tedricos se busca explicar y
construir las interpretaciones de las y los estudiantes. Deben ser
entendidos como conceptos generadores de inquietudes gque no
agotan |la exploracion del sentido de los discursos de los MMC.

Estos elementos tedricos generadores deben utilizarse para
introducir el tema a trabajar, por lo que resulta conveniente que
el personal docente los conozcan y analicen antes de presentarios
al grupo y luego los socialicen mediante algunas ayudas, como
pueden ser lecturas y ejemplos de casos concretos extraidos de
los medios.

2. Analisis de casos.

& la par con los elementos tedricos generadores, el trabajo debe
estar apoyado en el estudio de casos reales de comunicacion
que se estén viviendo en el momento en que se trabajan estos

BIBLIOGRAFIA
BASICA

Para el personal docente se proponen unos textos baslcos
que recogen la teorfa més importante con reladdn/a la
comunicacién social, como-referencias para ‘increrentar
el nivel de calidad en la discusién y anélisis de los medios
escogidos para el desarmollo de los médulos.

1. Martin Barbero, Jess.

Fiegg}mdlns a las mediaciones. Gustavo Gill. México

2. Eco, Umberto. La estrategia de la ilusién.

Ed. Lumen, Barcelona, 1986.

3. Mattelart, Michele y Armand. Entre la continuidad y La
ruptura. Entrevista de Mario Kaplan. Revista DIALOGOS No.
21, Lima, junio de 1988.

4, Fuenzalida, Valerio. Editor. Educacidén para la
comunicacién televisiva.

Ed. CENECA/UNESCO, Santiago de Chile, pag. 221.

5. Kapldn, Mario. Comunicacién, democratizacidn y
hegemonia en la perspectiva del afio 2000.

El factor cultural.

6. UNESCO. Un solo mundo. Voces miltiples.

Ed. F.C.E., México, 1980, pdg. 56 - 63.

7. Roncagliolo,Rafael y Janus Z., Noreen. Publicidad
transnacional y educacién en los palses en desarrollo. En

La educacidn en materia de comunicacién. UNESCO, Paris
1984

8. Esteinou Madrid, Javier. Los medios de comunicacién

y la transformacién de la sociedad civil. Cuadernos del
TICOM. Universidad Auténoma Metropolitana - Xochimilco,
México, 1985.




modulos. Asi se enriqueceran los talleres y se permitira que las
y los estudiantes sientan que estan en un terreno conocido, del
gue pueden hablar porque tienen informacidn previa.

Mo se trata de hacer analisis de contenide de un determinado
programa, medio de comunicacidn o mensaje comercial, sino de
entender que a cada situacidn tedrica se la puede y se |la debe
estudiaryanalizarensudebido contextoyen sumomento histarico
y cultural. Esto lleva necesariamente a que esta guia se centre en
dar elementos y proponer preguntas de trabajo que permitan el
abordaje de casos, escogidos por los y las participantes.

Con la discusidn de mensajes conocidos se reforzara el proceso
de adquisicion de competencias, pero no con el objetivo de
“proteger” a los y las estudiantes de una comunicacién “mala”,
sino de facilitarles el camino para gue se acerguen a los MMC
con unas defensas internas de criterio propio y que elaboren
sus propios conceptos para que tengan una mirada critica ante
las multiples maneras de naturalizacidn y justificacion de las
violencias contra las mujeres en los MMC.

Algunos elementos Metodoldgicos

1. Duracion de las sesiones y relacion con otras areas.

Se propone trabajar con una cercania grande a temas que se estan
desarrollando en la EF, vinculando los debates a casos concretos
en los que los MMC aporten elementos de discusion a partir de
una informacidn tedrica. Es decir que el trabajo de recepcidn
critica podria vincularse a areas como sociales, o lenguaje, o
cualquier asignatura gque pueda nutrirse de la informacion de los
MMC, pero que al mismo tiempo permita el analisis critico de
dichos contenidos.

Cada uno de los cuatro médulos propone un componente tedrico
que debe trabajarse a la par con el estudio de casos puntuales
que deberan ser debatidos, de acuerdo a los niveles cognitivos
de los y las estudiantes.

En principio los contenidos de los médulos pueden ser abordados
en un numero indeterminado de horas porgue la propuesta
se aparta del formalismo curricular. Las tematicas se pueden ir
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Ejemplosde casosdemandados
en otros paises.

—  Como material de referencia se
(0] presentan algunos casos que
fueron trabajados en otros paises,
en especial relacionados con violencias contra las
mujeres en los MMC. Resulta orientador leer estos
casos pues se encontrardan elementos que podrian
apoyarlos en el trabajo a desarrollar sobre recepcion
critica.
Para cada una de estas situaciones, presentadas en
MMC, se adelantd un debate legal y ético, que en
algunos casos se llevo a los mismos MMC para que la
audiencia participara de la discusion.

1. Comentarios incluidos en el guion de la
Gala Drag Queen del carnaval de Las Palmas
de Gran Canaria.

MOTIVO: segan la denunciante,

en el citado guién se incluyd

un comentario gue supone

“apologia de la violencia contra

las mujeres”, en forma de una

noticia jocosa, sobre la “condena

aun pene por la repetida violacién

y posterior asesinato de una vieja”,

ariadiendo que ésta habia fallecido como consecuencia
de los gases emitidos por el violador tras comerse lo
gue la anciana cocind.

Se manifiesta asombro frente a las risas del publico
asi como a que el programa se difundiera, a través de
la television pablica.

2. Anuncio de television de la cerveza Amstel.

MOTIVO: se representa una escena en la cual unos
hombres comentan cosas que saben que les gustan a

abordando paso a paso en un proceso que debers acompafiar el
trabajo a lo largo de un periodo académico, como si se tratara de
un complemento de otras areas, pero con un enfoque abierto y
propositivo, donde cabe el debate y la controversia.

Silos MMC se reciben en un ambiente de recreacidn, de disfrute,
la discusion de los mismos debe ser algo que no disipe este
sentimiento, sino que se aproveche la cercania a los mensajes
televisivos, radiales, virtuales, de periddicos y revistas y parta de
alli para proponer nuevas miradas, nuevas interpretaciones.

2. Casos posibles para el analisis.

El personal docente debe echar mano de los mas interesantes o
polémicos casos de los medios masivos en el momento en que se
aborda el trabajo, de esta manera lograra el efecto de interesar
a sus estudiantes, darles la seguridad de que se hace referencia
a algo conocido y familiar, logrando asi una mayor participacion
vy un mejor nivel de analisis. A mayor cercania con la realidad
comunicativa que se vive, mayores seran las posibilidades de
participacién y reflexion en los y las jovenes.

Se propone entonces que elfla docente reldna y documente
diversos casos antes de iniciar el trabajo de formacién, buscando
ayudas de multimedia y un ambiente de trabajo en foros o
talleres de alta participacian.

Se recomienda que para esta documentacion de casos se utilicen
diversos géneros de medios y mensajes tales como: telenovelas,
programas musicales, medios impresos, contenidos noficiosos
vy no noticiosos, publicidades tanto de televisian, radio, vallas y
otros mensajes comerciales. Tambien podria solicitarse a los y las
jovenes que seleccionen y escojan los ejemplos a trabajar.

2.1 - Una noticia.

Aungue los y las jovenes no son muy cercanos al mundo de la
informacion periodistica, sus intereses van en otros sentidos; es
posible trabajar el género periodistico/noticioso siempre que
se busquen noticias que los toguen y los motiven, gue tenga
relacién con su entorno fisico o cultural.

Podria pedirseles que sean ellos quienes las seleccionen, pero
en todo caso resulta interesante proveerse de uno o varios casos



informativos que sean trabajados en varios medios (Television,
prensa escrita, radio, revistas, etc). Por ejemplo podria resultar
valioso hacerle el seguimiento a un personaje o un hecho en los
diversos medios o a diversos personajes en diversos medios para
facilitar la comparacién de las formas como se manejan estos
contenidos.

Es fundamental no dejar por fuera los nuevos medios, la
comunicacidn virtual, en redes sociales como Facebook, Twitter
y YouTube, o los mensajes comerciales que aparecen en las
paginas web.

2.2 - Un capitulo de telenovela

Es problable que en cada momento de trabajo el personal
docente encuentren alguna telenowvela o seriado gque esté
captando la mayor audiencia. Se recomienda trabajar sus
contenidos generales o su temética, pero a la vez es importante
delimitar el andlisis a sélo algunos momentos o capitulos de
dichos programas para facilitar y no hacer tan extensa la tarea de
la recepcion critica.

2.3 - Un mensaje comercial

El mundo de la publicidad es fundamental para trabajar la
recepcién critica. En los mensajes comerciales se encuentran
muchas variables para analizar: los valores gue se proponen en
el mensaje publicitario, los gustos y la estética, los contenidos
comerciales, la wvariedad de tratamientos wvisuales, etc. La
publicidad es un universo que enriquecera el trabajo
¥y permitira un acercamiento a la recepcidn critica
desde elementos socioldgicos, éficos, estéticos y
politicos.

Independientemente del medio en que se
transmita, el mensaje comercial debe ser
incorporado al trabajo de los talleres; sin embargo
resulta interesante también comparar distintos
tipos de productos anunciados y sus formas
comunicativas, de acuerdo al medio en el que se
presente el mensaje seleccionado para tratar de
entender la légica con gue se publicita un producto
en un medio audiovisual, en uno impreso o en
uno radial.

las mujeres y al final concluyen que “lo que mas nos
gusta sois vosotras” y levantan la cerveza en forma
de brindis mientras ellas corren a su encuentro y se
abrazan.

La denunciante, argumenta que el “mensaje
subliminal” que encierra esta publicidad es que los
hombres pueden hacer y decir cualguier cosa y con
un simple gesto amoroso volver a tenerlas “comiendo
en la mano™.

3. Programa “I love Escassi” .

MOTIVO: se trata de un programa concurso en el que
un grupo de quince mujeres finalistas tiene que hacer
todo tipo de “lindezas” (incluidos stripteasse).

Segun la denunciante- estas cosas las tienen que hacer
silo para gustarle a Alvaro Mufioz Escassi el ‘soltero
de oro’ encargado de elegir a la ganadora a partir de
las cualidades demostradas por las concursantes.

4. Web de Antena 3 Television.

MOTIVO: la denuncia se refiere a la inclusidn en

el espacio de la pregunta del dia -4 de marzo- de Ky,
la web la cuestion: ées comparable |a fiesta de

los toros con la ablacién y el maltrato a la mujer?

5. Calendario de pared 2010 editado por la
empresa 5tihl, al que se adhiere y distribuye
en Canarias Sagrera Canarias S. A.

MOTIVO: utiliza el cuerpo de la mujer como
reclamo publicitario y lo presenta como un mero
objeto desvinculado del producto que se pretende
promaocionar.

6. Blog http://solteroycrapula.blogspot.com/

MOTIVO: Dice la demanda que el objeto del blog es
“engafiar, mentir y manipular para conseguir lo que
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los hombres mas queremos: llegar a la jubilacidn
con mas de 100 muescas en el cinturdn” e incluye
comentarios como “os explicaré tretas sucias para
engafiar mujeres” y “cuando te lias con una tipeja y
le das prorroga antes de darle varita magica de carne,
son ellas las que lo piden a gritos".

7. Anuncio animado de promocion de “Locos
por el futbol”, en Canal Fox.

MOTIVO: Se dice que es de una violencia brutal contra
la mujer. Los personajes masculinos utilizan los golpes
y la mofa contra los personajes femeninos. El ‘padre’
le da patadas a la ‘nifia’, que debe sujetar la pelota
para que el ‘nifio’ pueda patear el baldn. Esta escena
se repite dos veces, antes y después de darle al balén.

8. Anuncio de television de planchas DeLongui.

MOTIVO: reproduce estereotipos de género y situacién
de desigualdad. Un hombre ofrece el producto
mientras una mujer plancha una camisa, una chica
joven dice gue odia planchar y la mujer le ensefia un
meonton de ropa planchada, mientras se vuelve a oir la
voz masculina — en off- diciendo que le encanta la ropa
planchada.

Propuesta:

Pueden escoger casos de los MMC nacionales o locales
para analizar si podrian demandarse por uso indebido
de conceptos sobre las mujeres o si propician cualquier
forma de violencia contra las mujeres.

4 - Un contenido pedagogico de una pagina web o un
proceso en las redes sociales.

La comunicacién wvirtual masiva es un fenémeno relativamente
nuevo, pero que ha tenido un crecimiento weloz. Hoy
practicamente no se concibe la EF sin el acompafamiento de las
nuevas tecnologias y la informacion virtual. Adn en los sectores
mas deprimidos econdmicamente se encuentran posibilidades
de computacion internet. Ya ningln estudiante es ajeno a este
tipo de informacién y por esta misma razon es fundamental
incorporar el analisis de procesos de comunicacidgn virtual.

Se propone que se trabaje sobre una o varias paginas web, que
deben ser propuestas por los y las estudiantes y que se incorpore
al analisis los procesos gue se dan en las redes sociales como
Facebook, Twitter y YouTube. En estos espacios virtuales
también se encuentran diversos tipos de contenidos: noticias,
recreacion, formacién, comerciales e informacion de simple
conectividad, como serian las redes de amigos y de bdsgueda.

¢Qué debemos entender por recepcion critica?

El debate sobre la influencia de los MMC, sus efectos, la
problematica que le plantean a la educacidn, o sobre las politicas
mas adecuadas para enfrentarlos, ha estado centrado durante
mucho tiempo en una posicion que, reduciendo las relaciones
de comunicacidn a los efectos de los mensajes, denunciaba el
caracter alienante de éstos, sosteniendo una actitud defensiva y
de alerta frente a su influencia. !

Lo anterior se trata de una concepcidn funcionalista que pretende
una explicacion de causa-efecto de lo gque veniz ocurriendo
con la conducta de los receptores, o que desde una posicion
politica proponia estudiar ideoldgicamente los mensajes para
sancionarlos y evitar la alienacién de los receptores. Esa mirada
mecanicista conducia necesariamentea a esperar que un cambio
en los contenidos produjera inmediatamente un cambio en la
recepcidn.

Estas posiciones creian que para formar receptores criticos de la
television se debia, fundamentalmente, denunciar al medio como
instrumento comercial develando las estructuras empresariales;

1. Conceptos extraidos de diversos trabajos de Teresa Quiroz.



poner en alerta al publico sobre el contenido manifiesto y oculto
de los mensajes y facilitar un conocimiento técnico y formal
sobre el proceso de produccion de los MMC. Es decir, se pensaba
que la actitud critica demandaria sélo un conocimiento técnico e
ideoldgico de los mecanismos que operan en el emisor.

Por este camino se llegd a no entender los mecanismos reales
que atan al televidente, lector o internauta al mundo magico de
la comunicacion masiva. Eso significaba simplificar el problema
y suponer que si el receptor conociera todos los mecanismos
de produccion televisiva y el lenguaje que se emplea, se
“desencantaria” de los medios de comunicacion en forma
automatica.

En todo lo anterior se omite un problema esencial, y es el lugar
que ocupa la televisidn, la radio, las revistas, periodicos y la
internet en nuestras vidas y la forma como se integran a la vida
social cofidiana, alimentando valores y cultura.

Sujetar la recepcién critica al hecho intelectual o al acto
cognoscitivo de develar los contenidos ocultos de los MMC,
supone gue la relacié n del televidente con el medio es puramente
racional y que estudiando el lenguaje de los medios y analizando
sus contenidos es posible cambiar o transformar la naturaleza de
la relacién, a fin de propiciar una actitud critica.

Estaresultaunavisionmuy parecidaaladelaeducaciéntradicional,
que separa los mecanismos espontaneos y afectivos con gue las
personas se acercan al conocimiento, de la actitud cognitiva. 5i
la relacion del televidente con el medio es fundamentalmente
afectiva, de lo que se trata es de indagar no sélo en lo que siempre
ha venido haciéndose, es decir, en “gué transmite la televisidn”,
sino en por qué gusta, por qué logra éxito y audiencias masivas,
trasponer la mera referencia inmediata de en qué medida ve
el televidente su vida reflejada en los programas, para explicar
cuanto de lo que ve tiene relacion con lo que imagina, deses,
quiere y de ahi seguir a intentar entender por qué los ama, los
defiende y convive con ellos toda su vida, asi le sean extrafios,
lejanos y favorezcan intereses muy distintos a los propios.

Durante largo tiempo el esfuerzo central de educadores/as,
cientificos/as, estudiosos de la comunicacion y politicos ha sido
planteado desde un optimismo de tipo iluminista como diria

Algunos casos de MMC que podrian abordarse.

Sin pretender reemplazar el trabajo de preseleccion
del material comunicative gque debe utilizarse en
el desarrollo de los MMC, resefiamos rapidamente
algunos casos interesantes de programas o MMC
colombianos recientes.

1. Telenovela Betty La Fea.

Este es un ejemplo muy interesante de analizar por sus
repercusiones medidticas y sus enormes resultados
econdmicos. La telenovela Betty La Fea se transmitié
originalmente en Colombia y luego se vendié a varios
paises, inclusive USA con traducciones e iguales
resultados de audiencia que en Colombia.

2. Telenovela El Capo

De otra manera, en cuanto a gue
perteneciendoal género telenovela como
Betty, pero contada en forma dramatica,
esta produccion también tuwo un gran
exito de audiencia e igualmente como a
Betty La Fea se ha vendido a otros paises
y por esto y otras razones puede ser
un caso muy interesante de discusian

y andlisis.

3. Revista Soho

Esta es una publicacion dirigida a lectores
de estratos altos, sin embargo por sus
pretensiones mediaticas se ha convertido en
un referente sobre el tema de la imagen de la
mujer y otros medios hacen mencion de sus
caratulas y contenidos, por lo que resulta de
interés considerarlas para el trabajo de recepcidn
critica que se propone aqui.




4. Almanaques de respuestos para vehiculos.

Las agencias de publicidad que asesoran a los
productores de motos o —
partes de wvehiculos vienen #
utilizandoel cuerpofemenino,
unicamente como un objeto

de decoracion gue se asocia

al placer de “montar” estos
vehiculos. Resulta importante

este medio por su enorme
penetracion y permanencia

en lugares de presencia casi
exclusiva masculina.

5. Periodico Q" hubo

Este es un diario popular de circulacion masiva,
conocido como periddico amarillista, por el
escandaloso tratamiento que da a sus noficias.
Frecuentemente trabajan el tema de violencias contra
las mujeres e igualmente utilizan el cuerpo de la mujer
para sus contracaratulas.

6. Cubrimientos periodisticos

Moticias sobre crimenes
de mujeres por sus propios
esposos, o de eventos
como el Reinado de
Cartagena, Cali Exposhow,
o Desfiles de Modas, en los
cuales la imagen de la mujer
se presenta de una manera
que lleva a construir formas
de ser mujer que pueden y
deben mirarse criticamente.

Teresa Quiroz: "... una fe ciega en el poder del contenido del
mensaje. Confian en poder operar una transformacion de las
conciencias, transformando |as transmisiones televisivas, la cuota
de verdad en el anuncio publicitario, la exactitud de la noticia en
la columna periodistica”

En esa misma linea, e invirtiendo el planteamiento, algunos han
tratado de incentivar la recepcidn activa a traves del analisis de
cada uno de los mensajes. Esta postura no considera, por un
lado, que los receptores son distintos, que |z heterogeneidad
del piablico es expresion del diferente capital socio-cultural gque
cada uno posee, muestra de la desigual distribucion de bienes
materiales y simbadlicos y especificamente del diferente modo de
usarlos.

Comoindican Michelle y Armand Mattelart, “... los géneros hablan
a receptores gue habitan en una formacion social y cultural
particular, que estan insertos dentro de una formacidn discursiva
determinada. ¥ que descodifican, semantizan y resemantizan en
funcion de su libertad individual, de su propia historia personal,
de su personalidad. De acuerdo, pero también, al mismo tiempo,
en funcion de su inscripcion en un espacio social global, gque
envuelve simbologias, lenguaje, géneros y formas expresivas
comunes”,

Muchasdelasalternativas alavision mecanistase hanencaminado
hacia la llamada educacidn participativa, que enfatiza la
capacitacidn de las audiencias para los procesos de comunicacion
social, entendida basicamente como una capacitacidn para ser
nuevos emisores o emisores alternativos. Esto ligado a una
propuesta de democratizacién de la comunicacién, pero donde,
como lo sostiene Mario Kaplin, “ha habido una subestimacidn de
la capacidad de la industria cultural para ganar un considerable
grado de adhesién de las masas consumidoras”.

A partir de la evidencia de que existen diferencias socioculturales
desdelascualesse procesalarecepcion de los MMC, esimportante
entender, en primer lugar, que es imposible transformar en
receptores criticos de los MMC a personas que no son en primer
término criticas de su propia vida cofidiana, es decir de las
relaciones de comunicacidn en las cuales estan inmersos, de tipo
familiar, escolar, de barrio, etc”,



Es en el conjunto de estas miradas, la que pone el énfasis en los
mensajes, la que reconoce y valora los sistemas culturales en
los que se reciben y se reinterpretan los MMC, las que intentan
explicar sus usos y las gue buscan una democratizacion y
participacién mas amplia y abierta en su propiedad y produccién,
que pueden encontrarse pistas para avanzar en una recepcidon
critica mas comprensiva, menos parcializada. Es desde este
conjunto de miradas que se propone este trabajo pedagdgico
para buscar recepciones criticas gue no sdlo “destruyan” o
limiten la recepcion de mensajes, sino que abran caminos para
nuevas propuestas de lecturas y nuevas formas de produccién de
informacidn y mensajes mediaticos.

Actitud para trabajar el tema de los MMC

La dificultad gue puede enfrentarse es la de convocar a los
y las estudiantes en torno a la realizacidn de determinadas
dindmicas en el aula, basadas en juegos, en la medida en que &l
juego es concebido como una instancia propia de los momentos
extraescolares, y su practica como la posibilidad del desorden
o indisciplina. Por consiguiente, es indispensable fomentar en
la aplicacion de estos mddulos, una actitud de expresarse y
comunicarse libremente, que rescate el sentimiento de seguridad
en lo que hacen y el reconocimiento de gue no hay un camino
cierto, sino multiples posibilidades para acercarse al analisis
critico de los medios masivos de comunicacién.

Las motivaciones de los jovenes escolares para el esfuerzo de
interpretacion, de critica, de develamiento de ciertos contenidos
es mayor cuando tienen la posibilidad de producir formas de
comunicacion gque recojan la experiencia critica por la que acaban
de pasar.

Es posible disefiar, a propuesta de los propios participantes,
diversas actividades que se puedan proyectar en el colegio o hacia
la comunidad, sean éstos periddicos murales, cartillas educativas,
guiones, representaciones, etc.

Se tratara de enfrentar el abismo que se ha establecido en la
escuela entre el pensar y el sentin Nuestra “cultura” (oficial)
pone el énfasis en el pensar y en la razdn, ocupando un segundo
lugar las experiencias y situaciones emotivas que puedan vivir o
expresar los nifios y las nifias y nifias.

Se puede desarrollar la tematica de los medios de comunicacion
alinterior de ciertos cursos basicos en la escuela, considerandolos
no como meros instrumentos técnicos, sino como socializadores,
confrontandolos con las diferentes experiencias de recepcian de
los propios escolares.

Sobre el tema y precisamente en torno a cdmo se ensefia a leer
en las escuelas, Paulo Freire afirma la necesidad de acercar la
educacion a las experiencias espontaneas del educando: la
lectura del mundo precede a la lectura de la palabra, de alli
gue la posterior lectura de ésta no pueda prescindir de la
continuidad de la lectura de aguel. Lenguaje y realidad se vinculan
dinamicamente. La comprension del texto a ser alcanzada por su
lectura critica implica la percepcidn de relaciones entre el texto y
el contexto.” (18)

La television representa algunas veces para el personal docente,
una fuente de competencia, pero sobre todo se ve obligado a
sancionarla porque su acceso significa para los educandos la
posibilidad del desorden, del entretenimiento banal, del no-
estudio, de la ausencia de valores positivos, de los malos ejemplos,
del mal empleo del lenguaje, de la falta de cultura, de temas que
no se debieran conocer a edades tan tempranas, etc.

El o la docente sostiene ademas gue, mientras en la escuela se
sientan pautas para una vida social solidaria, positiva, patriota,
la television inculca el individualismo, la admiracidn por lo
extranjero, la frivolidad.

De aqui se desprende, necesariamente, una actitud que tiende
a evitar la “mala influencia™ de la televisidn, o en su defecto de
amortiguarla estableciendo medidas de control: ver television
solo a ciertas horas o sdlo cierto tipo de programas gue sean
educativos.

Pero por otro lado, el o la docente podria no sancionar
la television, porgue siempre estd buscando medios para
modernizar su ensefianza y tiene una actitud, especialmente
frente a la tecnologia, de maravillarse ante las posibilidades de
transformacion que ésta posee. Se trataria, por lo tanto, de
utilizarla como un medio mas moderno, es decir de cambiar sus
movimientos dentro de un terreno en el que les demandamos
gue ellos mismos “descubran” lo que pasa, sin proporcionarles
una variedad de alternativas.



Instrumentos de trabajo

Es importante para el desarrollo del trabajo con
los mddulos que se tenga acceso a televisidn, radio

y medios impresos.

Igualmente serfa conveniente que se buscara la
forma de producir materiales de comunicacién
blen sea con fotocoplas o Impresos y por supuesto
grabaciones o videos.

Los y las estudiantes pueden conseguir revistas,
periddicas y grabar programas que quieran seguir
o tener acceso a través del Internet.

Finalmente es también Importante manejar

pdginas web y algunos programas para producir
Informacidn para la web.

Otro aspecto central radica en no caer en la tentacidn de gue
el Taller sea el espacio en el cual se “desmonta” el contenido
oculto en los mensajes, porque estariamos reeditando practicas
anteriores.

En otras palabras, un taller de educacion para la recepcidon
televisiva debera en primer lugar centrar al docente en su realidad
educativa, en sus dificultades, sacar a luz sus ideas, concepciones,
apreciaciones, sin prejuicios; en segundo lugar tratar todo aguello
que viene de la television, sean historias, series, telenovelas,
programas de humor, de concurso, informativos, etc., buscando
las relaciones con lo que ocurre en la vida cotidiana y/o con lo
que se “guisiera” o “desearia” que ocurriera y en tercer lugar,
someterlos a la posibilidad de producir, pero pensando en el
medio como medio masivo.

Modulos que conforman esta propuesta

Se proponen cuatro mddulos de trabajo que representan a su
vez cuatro posibles miradas sobre los MMC y cuatro abordajes
criticos, pero que como ya se ha dicho, no deben mirarse en forma
desconectada. Simplemente se trabajan en mddulos para facilitar
su analisis particular pero sus tematicas estan interelacionadas
y pueden retormarse a medida que se desarrolla uno u otro
médulo.

1. La Comunicacion Masiva todo un Proceso

Este mddulo intenta que las y los jévenes se expliguen qué es eso
de la comunicacidn, cuales son los elementos que la constituyen
y como interaccionan.

Se trata de enfrentar el proceso de comunicacion comprendiendo
sus componentes basicos y la interelacién entre ellos, de tal
manera que se devele su estructura de produccion y empresarial,
asi como su relacidn con los/las receptores de los mensajes. Se
parte del esquema basico de los MMC para comprender todos y
cada uno de sus componentes
e e e i g ——




2. Usos de los medios y de sus contenidos en la
cotidianidad

Este mddulo incursiona en las formas como los MMC se
incorporan a nuestra cotidianidad, los usos que les damosy como
esta relacion gue se produce entre el medio y sus receptores crea
lazos de fidelidad y credibilidad, adn antes de cualquier proceso
de recepcidn.

Los usos que en nuestra vida digria le damos a los medios se
convierten en una especie de patente de corso para llegar a
los hogares con cualguier tipo de contenidos, porgue ya se han
aceptado a-priori, acriticamente.

La recepcion critica debe enfrentar estos procesos, entender sus
légicas, preguntarse como es esto de que la televisidn acompafia,
reemplaza y compensa a sus televidentes, por gué la radio esta
siempre presente, aun cuando sus oyentes no tengan plena
conciencia del proceso de recepcidn, como los mensajes de los
medios nos permiten sofiar con otros espacios, otras vidas muy
diferentes a las propias.

3. MMC y violencia contra las mujeres

Otro de los médulos estd orientado a explorar Iz relacidn de los
MMCy la forma en como se construye la mirada hacia las mujeres
en nuestro medio. Cémo se puede entender lo femenino y lo
masculino y cdmo estas miradas tienen que ver con esguemas
sociofculturales construidos por valores sociales y comerciales.
Los medios sirven para fortalecer formas de ver que ya estan en
la sociedad y en esa medida han sido vehiculos de fortalecimiento
delasociedad patriarcal y machista, de alli se derivan las multiples
expresiones de la comunicacién masiva que presentan como
natural y legitima cualguier forma de violencia contra las mujeres.

4. La recepcion

Finalmente se propone trabajar un moédulo que cuestione a los
y las jovenes sobre sus opciones de respuesta critica frente a los
MMC.

En este momento del desarrollo de la recepcidn critica es
factible discutir si la respuesta es solo individual, si caben formas

colectivas o comunitarias de enfrentar los MMC, para partir hacia
propuestas de produccion alternativa o de gestion de medios gue
no dependan de |las redes comerciales.

lgualmente es wvalido discutir opciones contestatarias frente a
los contenidos tanto de tipo sexista como los contenidos gue
vehiculan propuestas culturales e ideoldgicas extrafias a los
intereses de los grupos receptores de MMC. La television por
satélite nos ha conectado a universos de multiples opciones; el
internet es una puerta de entrada a otros mundos, las radios ya
no tienen limites, entonces, éddnde queda lo nacional, lo propio,
lo autdctono?

Las propuestas de recepcidn critica impulsan estos
cuestionamientos, desde una perspectiva no simplemente
contestataria, sino activa, propositiva y si se quiere sustitutiva de
las ofertas comerciales para contraponerles ofertas emanadas
precisamente de esa actividad critica frente a la comunicacion
masiva.
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Presentacion

Este es un programa para orientar a jovenes sobre diversas maneras de mirar la Comunicacion Masiva,
en un esfuerzo por formar receptores/as criticos/as compuesto por cuatro maédulos que abordan
diferentes tematicas, pero que resultan complementarios en su aplicacidn y que no necesariamente
guardan un orden inalterable.

El momento de la recepcion se convierte en un espacio de resistencia frente a los contenidos y el
poder de los Medios de Comunicacion, que penetran en nuestras vidas y hogares sin que se les pongan
barreras y por eso mismo van estructurandonos la forma de ver y evaluar todo lo que nos rodea. Es de
esto de lo que se trata la construccion de sentido, de una interpretacién de la realidad, mediada por
las formas como se narra en los medios.

Una recepcion critica, debe serun proceso que se genera en quien recibe los medios para ser consciente
de ese sentido que nos transmiten, sentido que no se restringe a los contenidos mediaticos, sino que
esta incorporado en todas las operaciones que generan los medios, v que en el caso de las mujeres
se ha venido gestando como la manera “natural” de ver lo femenino, como la licencia para utilizar el
cuerpo, la dignidad y la presencia de la mujer en la vida cotidiana y que por lo general desemboca en
la naturalizacion de las formas de violencias contra las mujeres.

De lo anterior se deduce que otro de los objetivos de este proceso de formacion de una recepcion
critica es el de hacer conciencia sobre la relacion MMC - Violencias contra la mujer, para de alli partir
a repensar la comunicacion masiva desde una perspectiva no sexista, que en lugar de legitimar la
violencia contra las mujeres, la combata y la denuncie.

Con estos dos grandes propositos se presenta también la propuesta de pasar de la recepcion pasiva,
aunque critica, a una recepcidn activa y critica, que contrarreste ese inmenso poder hegemdnico de
los MIMC y que forme grupos sociales de resistencia y contra propuestas de comunicacion.
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Modulo 1:

La comunicacion masiva,
todo un proceso.

En la vida moderna estamos tan acostumbrados a estar en
contacto con los medios masivos de comunicacidn que seria dificil
encontrar un hogar en el que no exista por lo menos un televisor
o un radio, pero muchos ya cuentan ademas con computadores,
acceso a internet y estan en contacto eventual con libros,
revistas o periddicos. En cualguier caso, si el hogar tiene grandes
limitaciones, los y las jovenes de hoy desde temprana edad, en
sus lugares de estudio, tienen contacto con la comunicacion
masiva y el universo virtual.

Y no sdlo se trata de estar en contacto, sino también de que la
comunicacion masiva se ha transformado en un elemento de la
vida cotidiana, de las conversaciones, de los referentes estéticos,
de los valores y los simbolos de la cultura. Un musico, una actriz,
un politico que se conoce a través de los medios masivos de
comunicacion se convierte en un personaje familiar, que llega
hasta nuestra vida como si fuera uno mas de la casa.

Aun con este grado de familiaridad, a pesar de estar en
permanente contacto con ella, sabemos poco de ese fendmeno
llamado comunicacién masiva. La mayoria de las personas no se
pregunta cuando estd frente a un televisor como se producen
sus programas, quiénes estan detrds de las noticias, como se
construye el relato de una telenovela, cuanto le cuesta a un canal,
a un periddico a una emisora, o a una pagina web, llegar hasta
cada uno de nosotros y quién paga ese costo.

Estos elementos ocultos de los MMC no les guita valor frente a
quienes los recibimos. Su embrujo nos captura, nos conquista,
nos hace dependientes de sus contenidos y mensajes y es
precisamente esta magia la que debemos entender para que al
menos podamos ser reactivos/as ante su penetracion e influencia.

1. Los medios masivos de comunicacion y los procesos
de comunicacion.

La comunicacion masiva es un proceso de transmision de
mensajes de diversos tipos informativos, recreativos, formativos,
publicitarios; que se realiza a través de un medio tecnoldgico,
que puede ser impreso, virtual, televisivo o radial; mensajes que
son producidos por un emisor, por alguién, una persona o una
empresa, para que lleguen a un receptor, que segun sea el medio
se llama oyente, lector, televidente o internauta y produzcan un
resultado en ese receptor: informar, divertir, educar, motivar,
persuadir, etc.

A partir del momento en que recibe el mensaje, el receptor se
convierte en un sujeto active gue utiliza lo que ha recibido del
medio y esto es lo gue se conoce como “feedback” o recepcidn-
accion. Muchas veces esa recepcidn es inactiva, simplemente
pasiva, pero es posible que se desarrolle en la recepcién una
actitud critica, activa y contestaria.

De acuerdo con lo anterior, todo proceso de comunicacion,
requiere por lo menos 4 elementos basicos, a saber:

LIn emisor, un receptor, un medio de comunicacidn y un mensaje.

Estos elementos funcionan en forma de cadena de acciones
y reacciones que estan determinadas por el tipo de sociedad,
cultura y tecnologia en la que se produce la comunicacion. Estos
elementos no siempre se presentan en forma simultanea pero,
en todo caso, para gue se produzca la comunicacion tienen que
existir todos o de lo contrario se rompe el proceso:

Es importante ahondar en el conocimiento del proceso de
comunicacién y de los medios mismos con el fin de que nuestra
actitud como receptores no sea pasiva, sino que por el contrario
busguemos incidir en la comunicacién para transformarla, para

... R(Receptor)

*. Mensaje .*




enamorarnos de los medios como instrumentos de cambio o
para sefialarlos como procesos de alienacién y dominacién.

En todo caso, lo primero es reconocer que los medios no son
nada, pierden todo su poder, cuando no tienen receptores, de
ahi gue lo primero sea darnos cuenta de nuestra importancia
en el proceso. Un medio sin receptores es como un docente sin
estudiantes y de esta autoconciencia acerca de la importancia
que tenemos en el proceso comunicativo, debemos partir
para realizar este proceso de desarrollar competencias para la
recepcion critica.

2. El emisor o autor del mensaje

4Quien es el emisor del mensaje? Esta pregunta resulta a veces
obvia pues en un medio de comunicacion casila primera cosa gue
se conoce es su nombre, el nombre de la empresa que transmite
mensajes o programas, que elabora un periddico o una revista.

Existen muchas empresas de comunicacion, radiales, de prensa
escrita, de television, virtuales y, por supuesio todas ellas se
identifican con un nombre, un logofipo y un respaldo comercial.
En Colombia tenemos al Canal Caracol, RCM Televisian, El
Tiempo, El Espectador, Todelar Radio y muchas mas que a diario
encontramos en nuestra television, enlos puestos
de revistas o inclusive en los computadores.
Conocer sus nombres es facil, pero saber quién
esta detras de cada empresa no es tan sencillo.
dQuien o guiénes son sus propietarios, qué
ideologia profesan, tienen uma inclinacion
religiosa, politica? Estas son preguntas que no
tienen respuesta inmediata y cuando entramos
en contacto con el medio de comunicacion casi
nunca dejan conocer estos detalles.

Las personas que recibimos un medio rara vez nos preguntarnos
esto, cuando recibimos o seguimos un medio de comunicacion lo
mas probable es gue actuemos ingenuamente frente al medio,
sin que nos importe quiénes estan detras, porque siempre detras
de cada empresa hay personas de carne y hueso que piensan,
sienten, desean y actian desde unas determinadas posiciones

e intereses, como el interés econdmico
en primer lugar, pues cada empresa
de comunicacién es también una
actividad comercial, un negocio.
También pueden haber intereses
politicos o ideolégicos y en casi todos
los medios hay un interés prioritario
que es el control de sectores de la poblacién, lo que podria
denominarse el interés del “poder”; tal vez por eso muchos
tedricos hablan de gque los medios de comunicacidn son el
CUARTO PODER, después del poder politico, el econdmico y el
militar.

Mo preguntarnos quién esta detras del medio de comunicacion
es tanto como no saber quién es una persona con la gue
conversamos a diario. Es tener un amigo o amiga y sdlo saber de
&l o ella el nombre, sin conocer nada mas, ni donde es su casa, ni
qué piensa, ni que hace para vivir.

En las relaciones personales es mas sencillo obtener informacion
de las personas con las que interactuamos, casi siempre
establecemos de inmediato una caracterizacion de estas
personas. Sabemos gqué sexo tienen, como se visten, su forma
de hablar, podemos darnos cuenta como piensan, cuales son
sus valores, si le agradamos o no. Esto lo permite
la interaccion personal, pero con los medios de
comunicacion esta interaccion no existe, esta
“mediatizada” y no llegamos a conocer al emisor
en forma personal, sino a través de sus mensajes
en los medios.

En el caso de los mensajes comerciales, se nos da
claramente a conocer una “marca”, el nombre de
la empresa que promueve un producto o servicio.
Si bien dicha informacién estd orientada a la adquisicion de un
producto (Compre galletas tal o cual..) o adhesion a un servicio
(En el banco fulano o sutano), también nos permite conocer una
fuente del mensaje y su responsable ultimo. En estos casos de
mensajes comerciales, el medio lleva ademas de sus propios
mensajes, una telenovela por ejemplo, los mensajes de otros,
las empresa comerciales que pagan por la publicidad.






Ejercicio no 1.

Por grupos de estudiantes

se escoge un medio de

comunicacién (Radio,

Televisidn, Periédico, Revista)

para leerlo, verio, escuchario

por lo menos durante un dia.

En cada medio escogido se deben tomar como
minimo tres casos para hacer este ejerciclo:

- Un mensaje publicitario. Cufia de radio, Comercial de TV,
Aviso de prensa o Valla.

= Un mensaje recreativo. Programa de television, de radio
o un medio escrito que no sea periodistico.

- Un mensaje Informativo. Seleccione una noticla, un
noticlero o un Informativo radial

En grupo de estudiantes, pidales que identifiguen el emisor
y que intenten entender su posicién politica o ideoldgica.

2Quién es el autor del mensaje? LEs posible conocer estos
datos? {El medio lo informa? O hay que averiguario de
otra manera? 2Cémao lo sabremos sl no estd la informacién
&n el mismo medio?.

éLe es conocido o no? {El nombre o titulo del medio

le da alguna informacién

adiclonal?

2Politica, econdmica o

idelégica sobre el medio?

En el caso de mensajes de entretencion (filmes, seriales,
telenovelas), se nos da la informacion al principio o al final de
la transmisién acerca de todos los que han intervenido en la
realizacion. Algunas veces esta informacion forma parte, incluso,
de los argumentos promocionales: cuando el director o realizador
ha cobrado fama, o cuando se ha llevado a la pantalla alguna
novela de un autor famoso. Pero, curiosamente, en los demas
casos nos importa relativamente poco quienes son los “autores
materiales” (e incluso “intelectuales”), justamente porque sélo
pretendemos entretenernos.

éPor qué decimos gue es curioso? Porgue en el caso de mensajes
motivadores, de aquellos que pretenden convencernos de
hacer algo, como es el caso de la publicidad, si parece bastante
importante saber quién realmente “imagind” los argumentos que
pretenden llevarnos directamente a alguna accion. Muchas veces
es el nombre de la empresa la que nos convence de los beneficios
del mensaje.

La comunicacion masiva es unidireccional, esto quiere decir gue
el emisor nos envia sus mensajes, pero rara vez podemos enviarle
en forma directa los nuestros como receptores. Algunas emisoras
de radio permiten que algunos/as oyentes llamen a expresar
sus puntos de vista, a través del internet se puede opinar sobre
articulos de prensa, pero en general esta participacion es limitada
a unos pocos y no tiene la misma fuerza de los mensajes que
emite el medio.

Las respuestas que se esperan en los MMC son indirectas, como
en el caso de la publicidad, que los anunciantes esperan gue
consumamos lo que ellos nos anuncian: un shampoo, un vehiculo,
un servicio de celular, etc. Estas son respuestas indirectas,
conductas sugeridas por la publicidad. En otras palabras, estamos
ante una forma muy peculiar - imperfecta- de comunicacidn: una
comunicacién eminentemente andnima en la que de un lado se
emiten mensajes y del otro lado se consumen (ideas, productos,
acciones politicas, formas de vestirse, de vivir, etc). A los medios,
en términos generales, no les importa quienes son sus receptores
{en cuanto a la identidad de cada uno), y tampoco les interesa
gque averiguemos quiénes son ellos como emisores. Entonces,
épor gué habria de tenerimportancia para el trabajo de recepcidn



critica la identidad de los emisores que estan detras de los MMC?
Esa es una de las preguntas claves para trabajar en este proceso
y en su respuesta radica parte de la primera forma de reaccionar
frente al poder de los medios masivos.

¥a lo hemos visto: en la publicidad, lo funcional es la marca, para
orientar la conducta esperada del receptor. En la entretencion,
la identidad puede resultar funcional como medio de promocion
(5i el receptor queda satisfecho esta vez, esta informacion podra
transformarse en dato promocional una proxima vez). Queda
claro, por lo tanto, que el autor (real o responsable dltimo) se
somete conscientemente al juicio critico de los receptores, sdlo
cuando revelar su identidad sea una razdn para aumentar el éxito
de su comunicacidn.

2. El medio: la magia de la tecnologia.

Todos y todas estamos familiarizados con los medios porgue
son tal vez lo que mas cerca tenemos en nuestros hogares, en el
comercio, en la escuela, en cualguier ciudad o barrio. Los medios
estdn por todas partes, hay puestos de venta de periddicos y
revistas, hay aparatos de televisid n, hay radios, hay computadores.
Es decir, tenemos casi siempre un medio para recibir mensajes de
emisores gue los utilizan.

Quien actia comeo emisor debe saber también manejar la
tecnologia para cada medio, tener los recursos econdmicos y el
equipo humano para producir mensajes adecuados a cada uno
de los medios. La televisidn, por ejemplo se produce en estudios
cerrados o espacios abiertos desde donde se graba concadmaras de
television, luces, micréfonos y escenografias. Para cada programa
de television se requiere un equipo técnico de profesionales que
manejen adecuadamente la forma de contar historias o transmitir
mensajes y muchas veces la televisién requiere un guién o libreto
para trabajar la producciéon de mensajes.

lgualmente la radio y la comunicacién impresa tienen sus
condiciones tecnolégicas. Lo importante en este momento
es hacer conciencia de gue la produccidn de un medio de
comunicacidn masivo es algo que se hace como un proceso, con
la participacion de equipos humanos y con recursos econdmicos
y tecnoldgicos.

Ejercicio no p

Puede basarse en
cualquler tipo de medio:

Radlo, prensa, revista,
televisién, vallas o
computador.

Trabajando en grupos

intenten describir cdmo

se hace ese medio, qué

instrumentos técnicos o tecnoldgicos se

requiere para llegar hasta el receptor.

Realice un juego:

Cada grupo simula trabajar en un medio, radial,
televisivo o escrito.

@ ¢0ué instrumentos deben tener?

® .Cémo se operan estos instrumentos?:
Cimara de televisién, Grabadora de radio, Micréfono.

@ 2Cudnta gente se requiere para hacer una noticla de
televisién? de Radio? Una noticia Escrita?

® JC6mo llega hasta ustedes?




Ejercicio No 3.

Escojan por consenso un tema comiin a todos y todas
que haya aparecido recientemente en un MMC. Temas
polémicos como el aborto, el matrimonio gay, los
paramilitares, etc.

Primero lo analizan sin "
tener en cuenta cdmo ! ,

se presenta en el MMC
y discuten las formas

| 1
que tiene cada uno o r‘- .
una de ver el hecho, ‘..‘-
desde el punto de vista
polftico, ético, estético,
ideolégico. §s 1
Luego lo analizan seglin se haya presentado en el

MMC, igualmente desde los diferentes puntos de vista:
Politico, estético, ético, Idecldgico.

Luego se hace una plenaria de discusidén y debate,
sin permitir agresiones, ni sefialamientos a cualquier
punto de vista. No se trata de encontrar quién tiene la

razdn. Preguntas como:

{Es posible pensar distinto y ver las cosas de otra
manera a cmo el medio nos lo presenta?

4Por qué sl yo tengo la misma edad, el mismo sexo,
vivo en la misma cuadra o barrio, veo las cosas de otra
manera que mi compafiero/a en el grupo?

20Qué nos hace pensar distinto y sl cada pensamiento
&5 una forma de verdad?

Esto hace una gran diferencia con la comunicacion interpersonal:
Cualquier ser humano puede comunicarse, aln desde diferentes
culturas y condiciones socio/econémicas. Pero no cualguier
persona puede acceder a un medio masivo de comunicacién.

3. El Receptor: el sujeto que se convierte en objeto

Asi como ya vimos que hay un emisor, que es aguel que
construye un mensaje utilizando un medio para llegar hasta
alguien, debemos preguntarnos guién es ese alguien, ese ser
de carne y hueso que recibe, y por eso lo llamamaos receptor, la
comunicacion?

Pues el receptor puede verse de muchas maneras, para el medio
el receptor es un objeto, una meta, un logro. Es una persona que
se quiere conquistar. Quién hace una noticia desea que alguien
lea esa noticia, que crea en ella y que esa credibilidad le permita
luego decir al medio que tiene una cantidad de personas que lo
leen, lo oyen o lo ven, pero en todo caso, una cantidad de seres
humanos que se alimentan con su informacion. En ese sentido
para los medios, los receptores somos objetos y valemos en
cuanto ellos logran conguistarnos a una fidelidad y credibilidad.

Los receptores también somos seres humanos, con una forma
de pensar y de actuar muy particular. Somos hombres, mujeres,
nifios y nifias, adultos, blancos, afros, indigenas. Somos miembros
de una comunidad con creencias y formas de actuar, con gustos y
disgustos, es decir somos miembros de un colectivo social.

También somos individuos singulares, a pesar de pertenecer
a8 una comunidad tenemos nuestra

muy particular y propia

manera de ver las

cosas, de reaccionar —

a8 los estimulos gue e — Al

nos traen los medios

—— S——
de comunicacion. Esta : -

singularidad es la que nos
permite seguir siendo seres = ="
humanos y no convertirnos
en un rebafio de ovejas.
3 | Ea



4. El Mensaje: Aquello que nos llega

£Qué pasaria si la television no fuera todos los dias distinta, silos
periddicos trajeran siempre la misma informacian, si en la radio
no cambiaran la musica? Si eso llegara a pasar nos aburririamos
y probablemente no los seguiriamos, porgue la magia de los
medios de comunicacién estd sobre todo en su capacidad de
producir permanentemente nuevos contenidos.

Ese fluir de misicas, noticias, historias, relatos, es lo que se llama
“ mensajes” de los medios de comunicacién masivos y como
vemos esos mensajes son muy diversos, algunos son noticias,
otros historias de ficcion como las telenovelas, otros recreativos
como los programas de humor o de musica, pero todos y cada
uno de ellos tiene que adaptarse al medio en que es transmitido.

Una emisora de radio transmite contenidos de radio, es decir
hablados y debe hacerlo de una manera tan especifica, que
logre sdlo con sonidos transmitir un mensaje. Un medio impreso
comunica con graficos, letras y fotografias que no se mueven,
pero gue conforman un relato o un contenido que se debe leer.
Un programa de television transmite con sonido, movimiento
e imagenes. Los computadores y los medios wvirtuales tienen
contenidos estaticos como los periddicos, o moviles como los de
la television.

Lo anterior quiere decir que los contenidos deben adaptarse en
primerlugaralatecnologia que sevaya a utilizar para transmifirlos,
pero despues o simultaneamente trabajarse de acuerdos con el
proposito buscado por el emisor.

Hay contenidos que buscan informar, es decir comunicar hechos
o datos que han sucedido en la realidad y estos se llaman
contenidos noticiosos.

Hay contenidos que buscan divertir, es decir utilizar mensajes o
productos como la musica y los videos para que el receptor se
entretenga. En esta categoria estan los programas musicales, el
cine, las telenovelas.

Hay contenidos gue buscan persuadir de algo y estos son
principalmente los contenidos comerciales porque intentan que

Ejercicio No 4,

Escoja el contenidc de una
comunicacién, sin importar

si es un escrito poético,

una carta de amor o

una comunicacidn del

colegio,

Cada participante escribe una

comunicacién seglin el tipo de

contenido que escogld y luego lo lee al

grupo y se discute tratando de encontrar la intencidn o
las Intenciones de ese contenido.

Podria ser una carta de amor y luego una carta de
desamor. El mismo medio, el mismo emisor, el mismo

receptor pero distinto contenido, porque se cambia la
Intencién. Una quiere conquistar a alguién, otra acabar
una relacidn.

Luego cada una de las personas que intervienen en
la discusidn redacta un nueve contenido con una
Iintencién diferente la pasa a unfa compaflerofa para
que la lea y la escriba de nuevo cambiando la Intenclén
de ese contenido.

Al final es como un teléfono rold pero poi escrito
pues elfla primero/a que lo escribié reclbe un texto
completamente modificado




el receptor se convenza de los beneficios de hacer algo, o seguir
3 alguien, o comprar y utilizar un producto.

Hay contenidos que buscan educar o formar y en esta categoria
podrian caer los programas didacticos, la formacion virtual, o
inclusive los mensajes civicos.

En general es dificil clasificar los contenidos en una sola categoria
pues un mensaje puede ser a la vez formativo y recreativo o
buscar persuadir y formar o cualguier mezcla de propdsitos. Lo
importante es tener en cuenta que casi siempre gue se emite un
contenido alguien, antes de hacerlo, ha pensado en gué guiere
lograr con ese mensaje. Es decir, hay siempre una intencidn
detras de cada proceso de comunicacion. Podriamos decir
entonces que los mensajes no son neutros, porgque siempre
buscan un proposito. Esto no es bueno ni malo en si mismo,
es simplemente una realidad de la comunicacion: el tener una
intencién.

Los contenidos también se pueden ver desde los géneros: género
periodistico, género musical, género telenovela, o dramatizado.
Estos géneros son formas parecidas de trabajar los contenidos y
cuando una persona se enfrenta a los medios de comunicacién
casi siempre lo hace sabiendo de antemano con gqué género se
va a encontrar. Un receptor por lo general ya sabe que siva a ver
una telenovela, debe tener unas expectativas diferentesasiva a
ver un noficiero.

En la telenovela no espera que le digan la verdad, espera que
lo diviertan, en cambio en un noticiero busca objetividad, que
realmente lo  informen.
Esto quiere decir que los

receptores ya tenemos una
idea previa del contenido,
porgue tenemos una
clasificacion de las
posibles formas

de  comunicar, de

los  géneros gue
= se ufilizan en los
medios masivos de
comunicacian.

5. La construccion de sentido en los MMC

“Si no se pone en guardia, se transforma en un verdadero
robot manipulado por los signos, pasivo en sus creencias, sus
valoraciones, sus actividades... La semidtica puede servir como
antidoto contra esta explotacion de la vida individual. Cuando
un individuo hace frente a los signos que se le presentan, con
un conocimiento de como funcionan, le es mas facll defenderse
contra la explotacion por parte de los otros... Si se pregunta
qué tipo de signo le sale al paso, con qué propdsito se utiliza,
qué pruebas hay de su verdad y adecuacion, su actuacion se
transformara de respuesta automafica en conducta critica e
inteligente”. (Signos, lenguaje y conducta, pp. 263-264.)

Como acabamos de ver los contenidos tienen una intencidn,
buscan lograr algo en el receptor, no son neutros, pero las cosas
son un poco mas complejas y agui debemos detenernos a pensar
que esa intencidn es también un “sentido”, una forma de darle
significado al contenido.

Para entender lo anterior, pensemos gue en la comunicacion
entre dos personas las palabras que se dicen, estan acompafiadas
de gestos, o de tonalidades que le dan un senfido u otro y se
interpretan de acuerdo a como percibimos que nos hablan. Por
ejemplo la frase: “tan bonito” escrita asi puede no decir sino una
sola cosa, que hay algo bonito. Pero dicha en cierto fono y con
cierta gestualidad puede significar todo lo contrario, que algo
esta muy feo o muy mal hecho.

De la misma manera la comunicacion masiva se llena de
sentidos de acuerdo a como se produce y la produccion de los
medios masivos es mucho mas compleja gque la comunicacion
interpersonal. En los medios la significacion se construye en
primer lugar con dos operaciones: la seleccidn y la combinacidn.

Cuando se escoge un tema y no otro, se estad realizando la
operacion de seleccion. Una programadora de televisidn, por
ejemplo, escoge el tema del narcotrafico para realizar una
telenovela. Un noficiero, escoge el tema de un asesinato para
abrir la emisign. Estos medios estan seleccionando algo y al
hacerlo también le estan dando un sentido, el sentido de que
esa notficia es importante, o el de que el narcotrafico es algo que
le interesa a la teleaudiencia.



La otraoperaciénqueserealiza paradarsentido, eslacombinacidn.
Los textos, los contenidos, los mensajes se combinan con otros o
con elementos gue los complementan. Una noticia esta antes y
después de otra. Una historia de narcotrafico esta contada con
un romance entre un capo y una reina o con un politico que
auxilia al capo. Estas son operaciones gue combinan contenidos
y al hacerlo también producen sentidos o sea nos transmiten una
cierta idea de cimo entender el contenido.

El sentido también se construye con otros procedimientos, como
en una telenovela la escenografia, o la forma en como hablan los
actores, o en un periddico el tamafio de las letras y la ubicacién
en una seccion. Esto que tambien son operaciones de seleccidn y
combinacion muchas veces no se hacen de una forma intencional,
sino que ohedecen a una percepcion cultural tanto del emisor
como del receptor, porgue lo gue es bueno, o bonito o verdadero
es algo que se interpreta de acuerdo con mis propios conceptos.
Los emisores y los receptores viven en una sociedad, comparten
unos valores y unas formas de vivir, gque es lo que se conoce como
cultura. La cultura determina la forma en como se reciben los
contenidos, porgue por ejemplo, para un joven la modsica rock
seguramente es algo que lo divierte, lo recrea, pero para un
adulto mayor esa musica es sélo bulla y le molesta.

6. Como y cuales son los medios de comunicacion en
Colombia y en el mundo?

Propiedad y funcionamiento.

Ya hemos visto gue los medios pueden ser clasificados por la
tecnologia que utlizan: visuales, auditivos, impresos, virtuales.
Pero hay otras formas de clasificacién que tiene que ver con
la propiedad de los mismos: Hay medios de comunicacién que
pertenecen al Estado, medios comunitarios y medios privados.
En estos altimos hay diversas formas de propiedad privada:
La de los medios que son nacionales, es decir que pertenecen
a una persona o empresa gue opera en un solo pais y medios
internacionales gue pertenecen a personas o empresas gue
operan en varios paises.

También se pueden clasificar los medios por su sistema de
distribucién: Televisign libre o pagada (por cable). Periddicos que

Ejercicio No 5.

Procesos de Sala de redaccidn: Seleccidn y combinacidn.

Cada uno/a de los participantes escoge un hecho que
haya sucedido en el colegio, en la comunidad, o en su
casa y lo cuenta por escrito en mdximo tres pdrrafos,
como sl se tratara de una noticla y le pone titulo,

Luego por grupos juntan las noticias que escribieron
para hacer un periddico mural en donde se colocardn las
naticias.

Deben decidir cudles van junto a cudles y darles mayor
o menor importancia, asi mismo hacer seccones en el
periédico mural, darles nombre a las secciones y colocar
los textos con subtftulos o con frases destacadas.

Al final hacen una ronda por los diferentes periddicos
murales que resultaron de cada grupo y se discute en
plenaria las dos operaciones que tuvieron que ejecutar:
Seleccionar los temas y combinarios para hacer |a edicién
final y se pueden intentar responder algunas preguntas:
£Por qué escogieron esos temas?

{La seleccidn y combinacidn le da un sentido a los temas?
¢Los temas cambian cuando se juntan con otros?




Ejercicio No 6.

Haga con el grupo de trabajo un listado de los MMC
que conocen, sin importa sl son de la ciudad, del
pals o de otros lugares del mundo.

Escriban los nombres gque wvan sallendo en
carteleras y luego debajo de cada uno de los
medios mencionados intenten saber qué tipo de
medios son:

dPiblicos?

4Privados?

J{Pertenecen a grandes grupos economicos?
dTlenen otros medios subordinados?
4Saben cémo son los medios colomblanos?
A quién pertenecen?

4Cuidles tienen relacién con otros medios?

4Cudles tienen relaclén con grupos econdmicos
que no son de medios de comunicacién?

ZHay MMC en Colombia que tienen relacién con el
poder Econdmico o Politico?

requieren ser comprados o con suscripcion y aguellos gue se
distribuyen libremente. Internet libre o sitios web gue requieren
pago previo.

Otra posible forma de clasificar los medios es por su finalidad
como medio, su proposito: Television educativa, formacion
virtual, prensa empresarial, informativa, recreativa, etc.

Cada una de estas clasificaciones tiene importancia para entender
el funcionamiento de los medios de comunicacion y los resultados
gue logra entre sus receptores. Es importante para los procesos
de recepcidn critica entender estos sistemas de clasificacion y las
relaciones que cada medio establece con la economia y |2 politica
de una determinada sociedad.

Segln se clasifique el medio o segln sean sus compromisos con el
sistema de propiedad que lo determina, asi serdn sus contenidos,
su esguemsa de programacion, su escala de valores y su ideologia,
todo lo cual estéd determinado por intereses que en muchos
€asos no son transparentes sino que se ocultan y no permiten
ser reconocidos por los/las receptores lo que puede generar
confusidn en cuanto al sentido y la intencién de los mensajes.

7. Los medios, icomo se financian?

Conocer quién es propietario de un determinado MMC puede ser
interesante, pero resulta mas determinante, para los procesos de
recepcion critica, saber como es el negocio de la comunicacion.
dComo se financian, de donde obtienen lo recursos para la
produccion de sus mensajes? En este tema es determinante la
diferencia entre medios publicos y privados.

Los MMC pablicos reciben recursos que son de toda la sociedad,
recursos administrados por los gobiernos que determinan cuanto
presupuesto les dan, mientras que los MMC privados deben
CONSEegUIr sus propios recursos con procesos comerciales a través
de la venta de espacios comerciales o venta de informacidn.

Los MMC privados ponen en contacto empresas que producen
bienes o servicios, con personas gue necesitan estos bienes
y/o servicios. Este puente, este medio de unir a productores y
consumidores es una via por la que transitan mensajes gue deben



pagar para utilizarla. Esta es la fuente primordial de los ingresos
de los medios.

Mientras tanto un medio de comunicacion pablico por lo general
recibe un patrocinio del gobierno y sus mensajes estan orientados
a divulgar los intereses de la colectividad o en algunos casos los
__,\ intereses del propio gobierno.

Ejercicio 7.

El negocio de los medios

\ Un medio de comunicacidn privado recibe

dos tipos de patrocinio. El primero, por la
venta de espacios de publicidad. Es decir el
medio, ademas de sus propios contenidos
(telenovelas, noticias, misica) lleva otros
contenidos  (Mensajes comerciales)
y le cobra a los anunciantes por
transmitirlos. El anunciante a su wvez
busca que su mensaje comercial

Proptngale al grupo trabajar como
empresas en un juego de roles:

Unos serdn una empresa de comunicacidn,
un canal de televisién por ejemplo.
Deberdn disefiar la programacién que
tendria el canal: }Qué tipos de programas
tendria? {A qué hora irfa cada uno de los

llegue 2 los mismos receptores
gque ven los otros contenidos. Se
podria comparar con un vehiculo
gue transporta otro vehiculo. El
medio es una gria y el mensaje
comercial es el vehiculo que va

encima de la grda, ambos van
o al mismo destino pero son
dos cosas distintas.

-~ Los otros ingresos que puede recibir un
medio de comunicacion son los de las ventas del
mismo medio. La venta de ejemplares de un peridédico o
de una revista, la suscripcidn a un sistema de cable.

En todo caso un medio vale mas o menos principalmente por su
capacidad de llegarle a receptores, entre mayor sea el ndmero
de televidentes que ven una telenovela, mas alto serd el precio
que pagan los anunciantes por salir en ella. Este elemento es
muy importante para la recepcién critica: Darnos cuenta que los
MMC nos necesitan, porque sin receptores los medios no valen
nada. Nosotros los y las receptoras le damos valor al medio y asi
mismo podemos guitdrselo.

programas? A qué tipo de audiencias
estarfa dirigido?

Otros grupos serfan empresas productoras
de algin tipo de bien de consumo
{Jabones, carros, bancos, etc). Este grupo
debe determinar a quién quiere llegar con
su mensaje publicitario, quiénes serdn
compradores de su producto y a través
de qué programas llegardn a la audiencia
que necesitan. También deben disefiar
un tipo de mensaje plblicitario en el que
determinen por qué los y las consumidoras
deben comprar su producto.

Finalmente los grupos deben negociar
cudnto deben pagarie al medio por
su anuncio para que lo sagque en su
programacion.




Modulo 2




Modulo 2

Usos de los medios y de sus
contenidos en la cotidianidad

4Cémo es posible que los medios de comunicacién sean a la vez
angeles y demonios? Que para unas personas los MMC sean
una maravilla con la que conviven, gozan, se informan, pasan el
tiempo, mientras para otras, sean sistemas de dominacidén que
fomentan el consumo innecesario, que presenten modos de vida
inadecuados, en fin, que distorsionan |z realidad y hacen dafio.
éPor qué razon algunos educadores/as ven a los MMC como una
amenaza, mientras los y las jovenes los gozan sin problema?

Estos son los conflictos que habria que entender para abordar
de una manera adecuada la formacidon de receptores criticos
ya gue la informacién virtual, el mundo del entretenimiento y
la consulta permanente a los medios se han convertido en un
referente cultural/educativo de la mayor importancia en la vida
de los y las jovenes.

Responder estas preguntas no es tan simple, no se le puede
atribuir, el peso de siun MMC es una buena o una mala influencia,
a sus contenidos a lo que dice o deja de decir, ni tampoco a las
formas o géneros desde ddnde lo dice, 0 mucho menos al propio
medio o a sus propietarios.

Hay otras ldgicas para hacer el analisis, en las que cuenta mucho
la utilizacidn que hacemos de los medios de comunicacidn.

Mo siempre el medio es el mensaje
como dijo un reconocido tedrico
de la comunciacion, Marshall
Mcluhan, sino que también

el  receptor es
complice y termina
de construir ese
mensaje con  su
proceso de recibir
la informacién o

los contenidos. Es complice del MMC cuando procesa en su
cotidianidad lo que recibe de ellos, cuando usa los MCM de muy
diversas maneras y en ese uso los incorpora a sus propios valores,
a su propia cultura y los interpreta, extrayendo ensefianzas
o incorporando comportamientos que pueden significar
deformaciones culturales o formacion de nuevos valores.

Los MMC, toda su estructura empresarial, todo el sistema cultural
y de valores que representan, se conoce como Industria Cultural.
Los productos que esa industria cultural ofrece, atienden
necesidades, a veces reales, a veces inducidas, de las personas:
Mecesidades emocionales, |Odicas, estéticas, de afirmacién de
la fantasia, de construccidn de imaginarios, de reconocimiento
existencial y social, de comunicacidon, de bdsqueda de identidad,
de adaptacion sociocultural, de identificacion y proyeccion,
necesidades naturales de entretenimiento y de rutina cotidiana,
que no pueden ser ignoradas, y que tienen que wer con la
distraccion o con la adguisicion sistematica de conocimientos,
pero que sobre todo tienen que ver con la fidelidad que se crea
en los/las lectores, televidentes u oyentes y que explica de alguna
manera las formas de credibilidad y confianza que se generan
hacia dichos MMC.

Examinemos algunos de esos usos que se dan a los medios y las
oportunidades o reparos que pueden encontran en ellos las y los
educadores.

1. Consumo de MMC en los y las jovenes.

En el consumo de MMC por parte de los jovenes, la television
ocupa el papel estrella, solo disputado recientemente por la
internet. La exposicion de horas de television, por ejemplo,
puede llegar a ser tanta como la asistencia al colegio. Si bien
entre semana podria resultar gque la presencia de la Educacion
Formal sea mayor que la presencia de los MMC, esta proporcion
cambia radicalmente los fines de semana. En este pulso, entre
educacion formal y MMC, lo que hace la diferencia entonces no
es |a cantidad de horas en cada una de estas actividades, sino la
calidad e interés con que se asiste a una u otra.

Mientras al colegio se asiste por obligacidn, por un deber ser
que la sociedad ha consagrado como indispensable para poder



moverse en una determinada
comunidad, con poco interés y
ninguna autonomia frente a la
escogencia de sitio o forma de
asistir, a los MMC se asiste por
escogencia propia, con mucho ’
interés y autodeterminacidn.

En esas circunstancias no

resultan extrafias las opiniones que &
afirman gue “lo que hace la escuela
durante el dia lo deshace la television
durante la noche” (Pérez Tornero, 2004).
Esto refleja el temor de que los MMC
“deformen” trastoquen el conocimiento
y desbaraten los valores que se adquieren
en la escuela, precisamente porque los/las educadores ven con
preocupacion el escaso interés que despiertan en sus receptores.

La investigadora Espafiola Carme Chacdn ha encontrado que
unfa nifio/a consume unas 1.400 horas de televisign al afio,
frente a las 800 horas lectivas de un curso escolar, y sefiala que
“ese curso lectivo de 1400 horas” esta compuesto de materias
como |a des-educacion sexual, el machismo y la homofobia. Con
esto hace referencia a gue, al consumir MMC, los/las jovenes
estan expuestos a contenidos no controlados y muchas veces
cargados de conceptos y valores no adecuados a una formacion
democratica y de valores incluyentes y tolerantes.

Por otra parte, los MMC generalmente se reciben de manera
solitaria o con la compania de la familia, pero en todo caso en
un entorno cercano a los afectos de quién los recibe. Se reciben
en casa, en el cuarto, la cocina, o en el computador, espacios
dominados por el receptor, sintiendo por esta razén que el MMC
es “suyo”, porgue suyo es el espacio donde lo consume. Lo
contrario pasa en la escuela, que resulta ajena, es de otros, dela
rectoria, de los y las docentes, de la junta comunal, pero nunca un
espacio propio, sino un espacio lleno de condicionamientos que
son predeterminados por personas a quienes se debe obedecer.

Este sentido de pertenencia se construye finalmente con el paso
de los arios en el colegio, donde con el tiempo las y los jovenes

La Estructura de los MMC en Colombia.

El Estado es el duefio de las frecuencias de Radio y
Television y las entrega por concesion a empresas
privadas o estatales.

Canales de television privados:

Canal Caracol y RCN TV, Estd en proceso |a concesidn
para un tercer canal privado.

Canales Publicos:

Canal UNO, Canal Institucional, Canal del Congreso.
Canales de TV Regionales:

Telepacifico, Teleantioquia, Telecafé, Telecaribe,
City TV, Canal Capital.

Canales Comunitarios:

Transmitidos por cable.

Canales de Cable:

Distribucidén de canales privados y piblicos,
operados por concesidn.

Emisoras de Radio:

Operadas por privados
frecuencias plblicas

entregadas en concesidn.
Periodicos y revistas: /
Privados




Ejercicio No 1.

éPara qué sirven?

Corre en Internet un chiste
sobre los periédicos muy
diciente,

Se trata de alguién que pregunta si los
periddicos escritos van a ser reemplazados
por los periddicos virtuales y otra persona le
responde:

Munca, porque cdmo se podria envolver un
aguacate con la pantalla de un computador?

Y luego dan una serie de usos para el periédico
impreso,

De seguro ustedes podrian pensar multiples
usos que le da a los MMC, en cualquier de sus
formas: impresas, televisivas o radiales.

Por grupos plensen en usos o formas (tiles con
las que se relaclonan al utilizar los MMC:

4la radio para qué sirve? (Han oido hablar de
misica para planchar?)

iLa Television?
iLos medios Impresos?

Escriban estos usos y disciitanlos en grupo,
Iuego compartan las conclusiones.

terminan sintiéndose en un lugar reconocido, apropiado por ellos
gracias a la compafiia de sus pares, encontrando alli ganancias
y legitimaciones sociales, desarrollando afectos y lazos de
compafierismo, pero indudablemente toma un tiempo mayor la
apropiacién de la Educacién Formal, que la que toman los MMC.

En este proceso de apropiacion no solo cuenta el tiempo que
se demora un/a joven en sentir al MMC o la Escuela como un
espacio reconocido y aceptado, también cuenta, y hace una gran
diferencia entre ambos espacios, la motivacion con que se busca
y se usa cada uno de los espacios, el del aprendizaje formal y el
de la recepcidn de los MMLC.

Entonces écd mo podria explicarse gue con tantos elementos en
contra, todavia la EF subsista frente a la avalancha que significan
los MIMC? En parte podria explicarse por las razones de existir
de cada espacio, sus propdsitos ocultos o expresos. Mientras
los MIMC no estan pensando en el bien del receptor, sino en su
propio negocio, en su logica comercial y en esa logica el receptor
no es mas que un nimero con el que se representa una cantidad
de lectores, oyentes o televidentes, en la escuela su propdsito
fundacional, su razdn de existir es el estudiante, que guien acuda
a ella crezca como ser humano, como individuo y como sujeto
social. Esta intencionalidad es la mayor fuerza para que la EF
subsista por encima de losMMC o a pesar de ellos y para que las
sociedades prioricen los procesos educativos/formativos para los
y las jovenes.

2. {Qué programas, qué contenidos?

Enlos MMC losylasusuarias pueden aprender cosasdediferentes,
ambitos de la vida social y cultural, ampliando las posibilidades
de su experiencia inmediata: obtienen informaciones, aprenden
comportamientos, valores, maneras de entender la realidad y las
practicas sociales, y a partir de ahi, a veces, se proyectan esos
esguemasa situaciones cotidianas de su propia vida, pero con mas
frecuencia de lo deseable los aprendizajes derivados del consumo
de los MMC no resultan recomendables. Los efectos educativos
deformadores que propalan los MMC se pueden producir en
todos los ambitos del conocimiento, pero si consideramos que
los referentes sociales son los que mas facilmente procesan y



mas temprano desarrollan los nifios y las nifias, queda clara la
trascendencia de esa influencia de los MMC en los aprendizajes
sociales de los y las jovenes aprendices.

Dado gue no hay suficientes programas infantiles o juveniles y
los que hay se transmiten a horas en |as que la mayoria esta en el
colegio, la television para nifios, nifias y jdvenes esta repleta de
series variadas, en las que sucede de todo: domina la paradoja y
la ambigliedad; lo normal no tiene cabida porgue no es “noticia”,
si no tienen “morbo” no consigue audiencia, la exhibicion de
lo excepcional se hace pasar como “normal”; mientras que lo
“normal”, lo gue comianmente vive la inmensa mayoria de las
personas y familias, se vuelve excepcional porque no se refleja
en la television. Moraleja: lo que no aparece en television no
existe, y lo que aparece cobra valor de realidad precisamente
porque sale en la televisidn.

Muchas telenovelas y teleseries, reality shows, talk shows,
programas de debate, tertulias, series de dibujos
animados, etc. propalan la mala educacidin, la
frivolidad, el egoismo, el hedonismo, falsos conceptos
sentimentales y sexuales, la rebeldia, el culto a la
popularidad, a lo fisico, al consumismo, el amor al
dinero, la insensibilidad ante la violencia, etc., como
realidades “normales” de la modernidad y no como
falsos valores. Un vertigo de veleidades que actia
como disolvente de cualquier trascendencia y
que convierte a la persona consumidora de tales
productos televisivos. en un ser manipulado y
desmantelado de cultura.

Pocos padres o madres querrian que sus hijos/as se
parecieranaalgunos personajes de la televisidn, pero
estos programas cuentan con la audiencia juvenil y
consiguen “engancharla”. César Coca (El correo,

2204), en un documentado articulo sobre las g
estrategias de los programas para captar al
publico joven, sostiene que los guionistas de las
series de éxito introducen las tramas infantiles en el primer

tercio de cada episodio. También lo saben los anunciantes
y el primer corte publicitario de las series gque triunfan en las

Ejercicio 2.

Lo que pasa en la comunicacion pasa
en el mundo.

Discutir en grupos sobre temas de actualidad,
como por ejemplo Hugo Chavez, Los Talibanes,
Lady D, Edgar Renterfa, El Chavo, etc.

Se busca que los y las j6venes calgan en cuenta
que estdn hablando de realidades que ellos y
ellas no conocen o no han vivido de cerca y de
las cuales se han enterado por los medios de
comunicacién.

Luego que se ha hablado de estos temas se
pueden hacer estas preguntas:

{Estdn seguros/as que esas personas existen?
2Por qué, sl nunca los han visto?
2Qué han aprendido de estas personas?

Escriban una cualidad o un defecto de estos
personajes.

Pregintense §Cdmo podemos hablar de estas
personas como si las conociéramos?




Ejercicio 3.

Las modas, los estilos, los gustos.

dCma se visten los actored y actrices?

¢Cudl 8s el modelo de belleza que aparece en los
medios?

Hacer que los y las participantes describan y tralgan
elementoes de la moda. Que hagan un desfile con
estos elementos y se diviertan Imitando a sus

personajes predilectos.

Luego en plenaria se discutird la influencia
que los MMC tienen sobre lo que
elios y ellas utilizan.

ZHay algunas modas que
incomodan?
dHay modas o usos que
hacen dafio?

cadenas, suele estar repleto de mensajes gque van dirigidos a
nifios/as y adolescentes. Gustavo Bueno (2002), a propésito
de los contenidos televisivos, ha teorizado en tono provocador
discriminando entre “telebasura fabricada” (aquella que tiene
su origen en el mismo proceso de produccion de los contenidos
televisivos) y “telebasura desvelada” (la que no esta fabricada
por la television, sino que se limita a reflejarla, 2 “ponerla en
escena”). La basura muchas veces esta en el que ve la television y
no en el propio medio, defiende este autor.

Lo cierto es que el consumo de MMC en la actualidad es visto
por algunas personas como asociado a basura, manipulacidn y
ausencia de valores formativos, ética y socialmente convenientes.
Desde los MMC tal cuestion se justifica, disculpa y simplifica
cuando se dice que la audiencia es la que manda y la television
basura tiene que obedecer a esta demanda por razones de
simple supervivencia y razones comerciales. La television tiene
gue ajustarse a lo que le pide la audiencia, y asi el fendmeno se
retroalimenta.

“Es cierto gue la television ha democratizado considerablemente
la divulgacidn del saber, pero también ha contribuido a trivializar
muchos debates creando estereotipos, estimulando la aficion a
determinados temas y cultivando una cierta sensibilidad que, a
menudo, raya con lo morboso, cayendo en la demagogia de la
audiencia; esta tendencia consiste en darle al pablico lo que,
supuestamente, éste demanda” . (Diaz, 2005:31). Los potenciales
efectos negativos se derivan de las verdades a medias (mentiras
al fin y al cabo), noticias filiradas, fabulaciones, falsedades
declaradas pero bien dichas, opiniones sin contrastar (todo el
mundo opina de todo), palabras que se dicen por decir (hay que
llenar el tiempo de radio y televisiaon) y “personajes” que pasan a
ser modelo” (Otero, 2004).

¥ Los periodistas mentimos: como todo el mundo. Primero, porgue
la verdad es inasible, y los dogmas se saben falsos; segundo,
porgue nos dan las mentiras hechas, nos las infiltran, machacany
tenemos poca defensa. La informacion ya no es nuestra” (E. Haro
Tecglen. EL PAIS, 1964).

Con tal y tanta informacién, tan continua y tan cambiante, nos
guedamos sin saber lo que pasa, la verdad se oculta y triunfa la



apariencia. Tenemos mas informacidon pero no mas comunicacién,
y, ademas, la que tenemos no es fiable (Otero, 2004).

Detras de la aceptacion de los contenidos, basura o no, estan
las figuras que aparecen en los medios y que van tornandose
dioses a los que se les acepta todo, la mentira, la vanidad, se
les concede una sabiduria que en la mayor parte de las veces es
un saber “prestado” o un saber libreteado, como en el caso de
los y las presentadoras de television. En fin, el contenido viene
siempre en un empaque, el empague de una persona mediatica
que tiene una imagen creible a que se adhiere sin mayores
cuestionamientos.

3. éCual es la magia que convierte a los medios en
dioses?

Para tratar de entender esta magia de los MMC proponemaos
cinco miradas gue podrian explicar el fendmeno de la adhesién
de receptores a sus contenidos y formas. Estas cinco miradas
tienen gue ver con la forma en como se consumen los MMC,
como se hace la recepcion y qué se podria analizar o resaltar en
un proceso como en el gque estamos, de generar receptores mas
activos.

1. LOS MEDIOS COMO COMPARIA — Este es el primer elemento

del consumo de los MMC que llama la atencidn. Es que los MMC
en la vida moderna siempre estan ahi, presentes en mi mundo,
no me rechazan, me hablan y me hacen compariia. Cualquier
persona, hasta la mas desprotegida y marginal puede estar
en contacto con ellos, sin ser excluida, sin que se le niegue la
posibilidad de recibir mensajes. Esto resulta vital como elemento
de captacion de receptores: Los MMC son, compafia, para
personas de cualquier edad, sexo, condicién social. A veces son
inclusive, la Gnica compafiia que se tiene o por lo menos la Unica
que no rechaza a nadie.

Los MMC generan en miespacio y fiempo un “rellena” al silencio,
cuando la misica me acompana, cuando le pone el toque de
fiesta o de romanticismo que reguiero, cuando estan zalli para
no tener que hablar. Es decir los MMC se usan en estos casos
no sélo por lo que transmiten, sino por su sola presencia pues

Ejercicio 4.

Las influencias positivas y negativas de
los MMC

Escriban en carteleras cinco razones a favor de la
Televisidn y cinco razones a favor de la escuela.

Ahora lo contrario:

5 razones en contra de la Televisién y 5 en contra de
la escuela.

Léanlas y debatan que espacio sale ganando y por
qué,

Para hacer esto se pueden nombrar defensores de
ambas causas:

Delos MMCydela Escuela. Quien haya sido defensor/a
de la escuela después cambia a ser defensor/a de los
MMLC.

Al final se debate y se vota para ver quién hizo mejor
el papel de defensor/a.




Ejercicio 5.

é¢Como veo television, como oigo
radio, como leo prensa y revistas?
¢Cn qulén?
{Dénde?
£Cudntas horas?
2Qué hago mientras oigo radio o veo televisidn?

Proponga al grupo que durante dos dias se hagan
seguimiento a si mismos/as en cada momento que
estin en contacto con los MMCy vayan escribiendo
como se produce este contacto:

4Con qué medios estuvo en contacto?
2Qué estaba haclendo en ese momento?
2Con quién estaba?

¢Que sensacidnes le produjo ese contacto? (Placer,
suefio, tristeza, felicidad, etc?

Ejercicio 6.

Otras utilidades de los MMC
Hacerle al grupo las sigulentes preguntas:

iCGando fue la ditima vez que utilizé el medio como

compafila?

dAlgunas vez han encendido la radic para no sentirse

solosfas? § Cudndo y por qué?
Después de discutir que significa el MMC como

- Complemento

- Participaci6n

- Ensofiacién
-Reconocimiento

Pidales que escriban y lean cudndo y como

han sido estas experiencias.

Debata si estos usos hacen mejor los
MMC, o nos hacen mis dependientes de
allos

finalmente los MMC tienen “todo” lo que una persona puede
necesitar para cnmpaﬁ'ia: voz, sonido, sentimientos, consejos,
apoyo emocional, etc.

2. 105 MEDIOS COMO COMPLEMENTO — Ellos pueden darme lo que
me falta. Un segundo elemento para comprender la magia de
estos MMC omnipresentes y omnipotentes es su capacidad de
complementarme, porgque como receptor encuentro en ellos
muchas veces lo que me hace falta como ser humano. Encuentro
diversidn, encuentro otros mundos que me seriancompletamente
ajenos y extrafios, encuentro familiaridades en los personajes
que se convierten en mis amigos o enemigos. Los MMC suplen
mis necesidades afectivas y en esa medida me dan lo gque me
hace falta.

Este complemento no es pagado, basta con entrar en contacto
con el mundo mediatico, con su fantasia para sentir que alli
encuentro cosas y sentimientos que no tengo en mi vida real.
Esto es invaluable para las personas que a traves del contacto
con los MIMC encuentran un mundo ideal muy diferente de sus
propios y pequefios mundos reales.

Este tipo de utilizacidn se parece al anterior, la companiia, pero en
este caso es una compafiia para complementarme, para darme
algo delo que carezco que no es sdlo acompanamiento, es estatus,
es conviccidn, es identidad. Los MMC me completan porque en
ellos encuentro como “terminar de ser”, o como aprender a ser
lo que quiero, o creo querer ser.

3. LOS MEDIOS COMO ENSONACION — Son un universo para
imaginar, para fantasear, para disfrutar la ilusién. En este punto
se complementa y se comprende mejor el punto anterior. Los
MMC son suerios, pero suefios que se realizan frente a mis ojos,
gue se vuelven hechos en mi propio hogar y precisamente por
llegar con sus ilusiones hasta mi propio hogar, es que me sacan
de alli y me transportan a universos totalmente nuevos que me
apartan de mi cotidianidad, me hacen olvidar las estrecheces y
las penas para permitirme vivir de fantasia.

A través del contacto con los MMC yo puedo enamorarme de
un galan de telenovela, puedo vivir en un palacio, puedo cantar
junto con el mejor interprete de la musica que me llega al alma.
Puedo ser lo que no soy en mi vida real.



Cuando se es menor, nada produce mayor placer que disfrazarse
del idolo gue amamos, ponernos un vestido de Batman,
Gatlbela, la Bella Durmiente, Caperucita, es transformarnos
en lo que nuestros suefios han guerido. Con el paso del tiempo
esta ensofiacién es mas compleja que la de nifios y nifias, es
la ensofiacién y el disfraz mas cultural, menos obvio pero mas
profundo. Nos vestimos y nos comportamos como los idolos gue
seguimos y adoramos a traves de los MMC.

4. LOS MEDIOS COMO PARTICIPACION — Yo hago parte de
acontecimientos importantes, aungque mi mundo sea una miseria
y me encuentre aislado de los grandes o pequefios hechos del
mundo. Asi mismo este elemento nos explica en parte a los
anteriores. Los MMC me permiten hacer parte de universos gque
nunca serian alcanzables sino fuera por ellos. Participo de todo,
del mundo de los negocios, de los conflictos, de los amores, dela
riqueza y la pobreza que muestran, de la belleza y sobre todo me
siento un sujeto de una sociedad que no me puede excluir.

éQuien no puede comentar lo gue vio el dia anterior en la
television? Todo el mundotiene acceso a ese proceso de compartir
los MIMC, porgue los medios parecen pertenecer a guien los ve y
en esa medida le abren las puertas a la participacion.

5. LOS MEDIOS COMO RECONOCIMIENTO — Yo soy como ellos,
o ellos son como yo. Finalmente los MMC también me permiten
esta transmutacidn. Hay un elemento cultural fundamental, el
efecto espejo, pues ellos me reflejan y yo termino reflejgdndome
en ellos en un proceso de reconocimiento cultural, social y

Las modas, las formas de hablar,
los gustos musicales, las comidas,
las formas de establecer relaciones
afectivas, todo lo que necesito
como valores y entorno cultural lo
encuentro en los MMC, y en ese
encuentro me reconozZco como parte
de una sociedad, de un tipo de vida,
lo que termina por darme el refuerzo
que requiero para aceptar lo que soy
y ddnde estoy.

Ejercicio 7.

Los MMC y sus personajes

Escribir en el papelégrafo los personajes de los

MMC que recordamos espontdneamente.
Después de revisar |a lista de personajes

(Verdaderos o ficticios) de los MMC, escriban frente

a ellos sus caracteristicias.

2Cdmo son fisicamente? 2Cémo s0n sus
personalidades? 2Como es su status
socioécondmico?

Una vez hecha esta descripcién
debemos preguntarmos:

2Cudles reconocemos cdmo NUESTROS
idolos?
2Por qué?

25l pudiéramos nos camblarfamos por
ellos, nos convertifamos en esos [dolos?
2Por qué?

Hacer un debate final sobre la influencia de
los MMC en la construccidn de modelos
de vida.




Moddulo 3




MODULO 3

éComo es eso de la violencia de
género en los medios?

1. ¢{Qué es laviolencia Basada en Género?

Cuando a una persona se le hace dafo fisico, psicolégico o
econdmico por el solo hecho de ser mujer, se dice que es violencia
basada en género o como la define la Ley:

“..se entiende cualguier accién u omision, que le cause
muerte, dafio o sufrimiento fisico, sexual, psicoldgico,
econdmico o patrimonial por su condicion de mujer, asi
como las amenazas de tales actos, la coaccidn o la privacién
arbitraria dela libertad, bien sea que se presente en el ambito
publico o en el privado.” (Ley 1257, de 2008).

La ONU amplia el concepto, en la Declaracion sobre la Eliminacidn
de la Violencia contra la Mujer, 1979.

“..la violencia contra la mujer comprende los siguientes
actos, aunque sin limitarse a ellos: la violencia fisica, sexual
y psicoldgica que se produzca en la familia, incluidos los
malos tratos, el abuso sexual de las nifias en el hogar, la
violencia relacionada con |la dote, la violacion por el marido,
la mutilacion genital femenina y otras practicas tradicionales
nocivas para la mujer, los actos de violencia perpetrados
por otros miembros de la familia y la violencia relacionada
con la explotacidn; la violencia fisica, sexual y psicologica
perpetrada dentro de la comunidad en general, inclusive
la wviolacion, el abuso sexual, el acoso y la intimidacidn
sexuales en el trabajo, en instituciones educacionales y en
otros lugares; |a trata de mujeres y la prostitucion forzada;
la violencia fisica, sexual y psicolagica perpetrada o tolerada
por el Estado, dondeguiera que ocurra.”

Estamos acostumbrados a la palabra violencia, convivimos con
ella. Tenemos violencia en las calles, en los hogares, en la politica,
en la economia y sobre todo en los MMC que la muestran a diario

en sus noticieros, programas de opinién y dramatizados. Hemos
presenciado guerras en vive y en directo, crimenes han gquedado
registrados en el mismo momento en que se cometen, hemos
escuchado los testimonios atroces de violadores, asesinos en
serie, masacradores. Todo esto en los MMC para satisfacer a
las audiencias que necesitan como en el circo romano, “sangre,
mas sangre” y cuando la realidad no es suficiente, se producen
programas de televisién, radio o informaciones de prensa y
revistas con historias de violencia y con personajes violentos.

Esta presencia cofidiana de la violencia puede wvolvernos
insensibles, hasta el punto que nos acostumbramos a ella, sin
percatarnos de lo que provoca en la sociedad. Porun lado, puede
llegar a producirse un efecto homogenizador: todas las violencias
nos lleguen a parecer iguales, por otro lado un efecto justificador:
la violencia es algo intrinseco a la naturaleza humana, es propio
de los seres humanos ser violentos como un comportamiento
legitimo, algo que tiene que ser asi, tanto que inclusive con esa
mirada lleguemos a justificar la violencia. Esto sucede en forma
reiterada con las violencias de género o violencias contra las
mujeres: muchos sectores sociales creen que asi “tiene que ser”,
que a la mujer se la puede maltratar porgue asi ha sido y asi sera
siempre.

Seguramente, todos y todas hemos tenido |z oportunidad de
escuchar o hacer nosotros/as mismos/as el comentario al recibir
una noficia sobre la muerte de alguién que fue baleado por
un sicario: “guién sabe por qué lo mataron”. En esta frase que
pensamos de la manera mas espontanea posible, se esconde
una justificacion de la violencia, la de que hay razones por las
que se explica y se permite la muerte. Dicho asi, probablemente
suene duro, pero es la realidad; frente a la

avalancha de hechos de violencia en
los MIMIC hemos adquirido una cierta
capacidad de tolerancia, lo gue
resulta muy peligroso para la vida en
sociedad.

Asi también frente a las violencias
contra las mujeres se hacen
comentarios justificatorios como ‘




gue a una mujer le pegaron por ser infiel, o que la violaron
porque tenia un vestido provocador, o que el cuerpo de una
esposa puede ser usado porque el hombre tiene derecho sobre
su mujer. Frases como estas se repiten sin ninguna posibilidad
de critica y van abriendo espacio en el pensamiento social para
que se construya un marco ético de legitimacion de las violencias
contra la mujer. Es decir, primero se naturaliza y de ahi se pasa a
la justificacion de las violencias de género.

En un plano menos obvio, los MMC han ido construyendo la
violencia contra las mujeres como una realidad aceptada y
aceptable socialmente gracias a las multiples representaciones
de lo femenino asociadas con la “cosificacion” de la mujer. Un
cuerpo femenino es un objeto que se compra, que se exhibe,
gue se compara con el de un animal o que se presenta como
dependiente de lo masculino. El cuerpo de las mujeres es un
“bien” transable, un bien de consumo como cualquier otra
mercancia, de ahi a las aberraciones conocidas, por ejemplo con
el narcotrafico y las mujeres prepagos, hay un sélo paso.

2. Expresiones de violencia contra las mujeres

Las violencias contra las mujeres tienen multiples expresiones,
no hay una sola forma de maltrato, sino que se presenta en
multiples violencias como un conjunto de practicas que terminan
por hacer dafio a la integridad fisica, emocional o econémica de
las mujeres. Estas expresiones de |a violencia se podrian agrupar
en seis categorias y una circunstancia de agravamiento:

2. 1 Dano o sufrimiento fisico: Riesgo o disminucion de la
integridad corporal de una persona. Esta violencia puede
empezar por golpes pero en muchos casos conduce al asesinato
de mujeres, conocido como feminicidio.

2.2 Dano o sufrimiento sexual: Consecuencias que provienen
de la accion consistente en obligar 2 una persona a2 mantener
contacto sexualizado, fisico o verbal, o a participar en otras
interacciones sexuales mediante el uso de fuerza, intimidacion,
coercion, chantaje, soborno, manipulacion, amenaza o cualguier
otro mecanismo que anule o limite la voluntad personal.
Igualmente, se considerara dafio o sufrimiento sexual el hecho de

Ejercicio No ]
Ser hombre, ser mujer

Iintercambio de roles, los hombres hacer de mujeresy las
mujeres de hombres.

Las mujeres que hacen de hombres deben piropear a los

hombres, de las formas cdmo las han piropeado a ellas.
Luego en debate preguntar
a los hombres sobre los
sentimientos que tuvieron
al verse piropeados vy
acosados.

ZTuvieron verguenza?
ZRabla?

Intente que expresen sus
sentimlentos con toda
sinceridad.

Ahora se debe hacer un

ejercicio de fuerza. Llas

mujeres pueden hacer pulsos

o resistirse a ser tumbadas
al suelo, pero teniendo todo el cuidado de no permitir
golpes o agresiones verdaderas.

En Debate preguntar sobre la
fuerza fisica.

4D4 alguna ventaja?

¢Puede ser utilizada para
dominar a las mujeres?

Reflexionar sobre las diferencias
encontradas al realizar este tipo
de ejercicios.




Ejercicio 2.

Lo que no se critica, jse justifica!l

Que cada participante escriba para si mismo/a un
caso que recuerde en el cual él o ella hayan justificado
la violencia contra cualquier persona.

{Puede ser la muerte de un delincuente, una agresidn
a un ladrén, el seffalamlento a un/a compafiero/a
etc.)

Es posible que haya resistencia a confesar que hemos
Justificado la violencla, pero no es necesarlo que se
personifique, ni que se den nombres, pero debe
hacerse lo méds sinceramente posible)

Luego en plenaria, se discutiin los casos que se
quieran traer al debate en forma esponténea para
ver sl es claro que la violendia tiene justificaciones y
si puede verse como algo natural.

Por (ltimo derivar en la violencia contra las mujeres.
La vemos como algo natural? {La hemos justificado
alguna vez?.

que la persona agresora obligue a la agredida a realizar alguno
de estos actos con terceras personas.

2.3 Dafio patrimonial o violencia econémica: Pérdida,
transformacion, sustraccion, destruccion, retencidn o sustraccion
de objetos, instrumentos de trabajo, documentos personales,
bienes, valores, derechos o econdmicos destinados a satisfacer
las necesidades de la mujer.

2.4 Daiio o violencia psicoldgica: Es la consecuencia de una
accidn u omisidn destinada a degradar o controlar las acciones,
comportamientos, creencias y decisiones de otras personas,
por medio de intimidacién, manipulacién, amenaza, directa o
indirecta, humillacién, aislamiento o cualquier otra conducta que
impligue un perjuicio en la salud mental, la autodeterminacién o
el desarrollo personal.

2.5 Violencia intrafamiliar: Cuando cualguiera de las anteriores
violencias es cometida por un miembro de la misma familia de la
mujer, se considera como violencia intrafamiliar.

2.6 Acoso sexual. Esta es una categoria que recientemente se
establecié como delito, aunque se viene practicando por afios.
Se trata de abusar de la posicidén laboral o patronal para exigir a
las mujeres favores sexuales.

2.7 Circunstancia de agravamiento: Cuando las mujeres se
encuentran en situacion de desplazamiento forzado

por causa del conflicto armado, se dice que su
condicion es de mayor vulnerabilidad y todas
las violencias que pueden ejercerse contra ellas
son mas graves. Por lo anterior, el Gobierno
Macional ha acatado lo ordenado en el Auto
092 de 2008, por la Corte Constitucional, para
establecer especiales medidas de proteccidn
a las mujeres vicimas de violencia gque se
encuentran en situacion de desplazamiento.

3. Causas de la Violencia Basada en Género.

Tanto los hombres como las mujeres experimentan
situaciones de violencia. Sin embargo, los factores
de riesgo, los patrones y las consecuencias de la




violencia no son los mismos para las
mujeres que para los hombres. En
1953, las Naciones Unidas aprobaron
la primera definicion internacional
del concepto de violencia contra la
mujer. Dicha declaracion subraya la
necesidad de comprender la violencia
contra la mujer dentro del contexto
de subordinacién en el que viven las
mujeres y nifias en la sociedad. Como
sefiala Heise E., “muchas culturas
tienencreencias, normas e instituciones
sociales que legitiman y por lo tanto
perpetlan la violencia en contra de la mujer”.

Esto guiere decir que las violencias contra las mujeres estan
basadas en comportamientos culturales, en sociedades que han
valorado al hombre por encima de la mujer y gque han construido
comportamientos machistas “aceptables” como, por ejemplo
ver el cuerpo de la mujer como un objeto y a la mujer misma
como algo gue puede poseerse. Estas formas equivocadas de ver
las diferencias en los géneros y en la sexualidad han sido también
presentadas como algo aceptable y hasta legitimo en los MMC y
de ahi que en estos modulos nos preocupemos principalmente
por crear una recepcidn critica que sea capaz de detectar estos
comportamientos y denunciarlos o contraponerse a estos
prejuicios sexistas.

4. Naturalizar y justificar

Las dos principales operaciones de los MMC con relacion a las
violencias contra las mujeressonla naturalizacionyla justificacian.
Los MMC naturalizan las violencias contra las mujeres cuando
las presentan como algo que es asi y ha sido siempre asi por
naturaleza, bien sea en mensajes noticiosos o en otros formatos
como telenovelas, seriados, programas de humor, o canciones.

En este tipo de operacion de naturalizacion nunca se habla o
se sefiala el comportamiento como una violencia, sino que se
presenta como algo que simplemente pasa en la sociedad, en los
hogares, en la calle, en las empresas. Es natural que el hombre

Ejercicio 3.

éQuién utiliza la violencia en los
MMC?

Solicite que se escriban y se dibujen o peguen
recortes de personajes que en los MMC sean
viclentos. Los estereotipos del cine y la TV, James
Bond, Batman, Robocoop, etc.

¢0ué les atrae de las personalidades de estos
personajes de ficclén’?

{Creen que los personajes de ficcién pueden tener
sentimientos diferentes a la violencla y el que
podrian presentarse en los MMC.

Traten de imaginar escenas de estos personajes en
dénde actlian con amor, solidaridad, resolviendo
los conflictos por medio del didlogo.

Escriban sus ideas




Ejercicio 4,

Revisar la publicidad
{Fomenta la publicidad la violencia contra la
mujer?

Los y las particlpantes debe buscar ejemplos de
avisos de prensa, radio, vallas o televisién en los
que crean que hay presencia de violencia contra
la mujer.

Con los aportes que se tralgan se hace una
exposicién y se presentan las razones por las que
se cree que hay violencia contra la mujer.
Preguntas que ayudan:

4Como se presenta el cuerpo de la mujer?

#Qué papel desempefa la mujer en esos avisos?

g¢Cudl es la relacion hombre mujer en estos
mensajes comerclales?

mande en la casa, podria esta ser una forma de presentar la
dominacién econdmica en una telenovela y como es natural gue
mande también es natural que grite, es natural que exija a su
esposa tener relaciones, que le pegue si ella no obedece, etc.

Es natural tambien que el hombre sea jefe en una oficina y que las
mujeres sean subordinadas, es natural que los hombres les digan
cosas ofensivas a las mujeres en la calle, es natural que la mujer
exhiba su cuerpo, efc. Estas son algunas maneras u operaciones
que ejercen los medios para mostrar como natural algo que no
debe ser, puesto gue es una forma de cultura patriarcal y machista
construida por la misma sociedad.

Otra operacion de los MMC es la justificacion. En este caso, si se
presenta el comportamiento como viclencia, pero en seguida se
explica por qué ocurrid y cdmo la mujer tuvo algo o toda la culpa.
Es en el caso de los asesinatos que los hombres cometen contra
una mujer que ha sido su compafiera o esposa y gue los medios
presentan como crimen por celos, o por ira e intenso dolor. Es
como decir que la mujer asesinada provoco su propia muerte,

En ambas operaciones los MMC estan reproduciendo una
mentalidad machista, estdn dando una vision equivocada vy
por esta razén los movimientos de mujeres, los organismos
internacionales y las leyes nacionales se basan en dos principios
basicos:

1. Nada justifica las violencias contra las mujeres.
2. Las violencias contra las mujeres no son naturales y pueden
prevenirse,

5. éCudles son las leyes de proteccion a la mujer contra
la VBG y qué contienen?

El marco legal para la proteccidn de las mujeres y para garantizar
la equidad es muy amplio. Esta basado en regulaciones
internacionales suscritas por Colombia como la Convencion de
Beijing vy la Cedaw; igualmente nuestra legislacion interna ha
avanzado en los dltimos afios hasta tener una Ley especifica, la
Ley 1257 de 2008 que busca la erradicacion de todas las formas
de violencias, mediante el aumento de penas, el establecimiento
de responsabilidades concretas de las entidades del Estado para
prevenir, atender y sancionar la violenca contra las mujeres.



Adicional a las anteriores normas legales, la Corte Constitucional
de Colombia emitié el Auto 092 de 2008, en respuesta a las
demandas de muchas mujeres gue habian sufrido viclencia y
se encontraban en situacién de desplazamiento forzado por
el conflicto armado. Este Auto ordend al Gobierno Nacional la
creacidn de trece programas para prevenir y atender de manera
especial y diferenciada a las mujeres victimas de violencia en
situacién de desplazamiento.

Para mayor informacidn sobre esta normatividad y otras puede
consultarse la pagina www.mujertienesderechos.org

6. Presencia de la violencia de género en los MMC, en
sus diferentes formas y en la comunicacion virtual.

Se hace cada vez mas urgente tomar en serio la violencia contra
las mujeres en los MIMC, no solamente porque son una realidad
de extrema gravedad que constituye una violacidn a los derechos
humanos y una desdicha para unos y otras, sino precisamente,
por las enormes posibilidades que tienen los MMC para impulsar
cambios de valores y pautas culturales.

Los MMC pueden ocultar o visibilizar los intereses de las mujeres
y las luchas por sus derechos; pueden desentenderse del *
horror” o trabajar activamente en la promocién de la equidad y la
igualdad; pueden hacerse los de la vista gorda o comprender las
exigencias de las mujeres en multiples encuentros internacionales
y locales sobre Mujeres y Medios de Comunicacidn, desde donde
han lanzado la consigna de que no se puede tolerar ya mas una
comunicacién qgue sostenga un sistema opresor en contra de las
mujeres,

Si bien, no se puede negar que los MMC permiten el acceso
a nuevos discursos culturales y sentidos simbdlicos en la
representacion de las mujeres, no se visualizan grandes
transformaciones, y como lo plantea Uca Silva en “El lado oscuro
de los medios”, resulta incongruente que los medios no asuman
el tema de la desigualdad de nuestras contradicciones locales. Si
no existe la urgencia politica cultural y econdmica de superar esta
discriminacién no habra un terreno propicio para la modernidad.

Pero los MMC carecen de criterios para su abordaje, tratan la

Ejercicio 5.
Maturalizar y justificar.

El chiste también naturaliza y justifica.

Los y las participantes deben buscar caricaturas o
programas de opinién en los que se presenten los
roles de hombre y mujer desde el punto de vista
machistaa .

Los ejemplos aportados se leerdn o escuchardn por
todo el grupo y sl se producen risas deben permitirse
pero luego hacer el andlisis de por qué se genera esta
situacién.

Preguntas que ayudan:

- 4Qué papel desempefian las mujeres en estos
ejemplos?

- ¢Se podrfan intercambiar los papeles de los hombres
con los de las mujeres?

- 4Qué valores positivos o negativos se refuerzan?




Ejercicio 6.
Mujer y MMC

Resulta urgente plantearse algunas
preguntas:
4 Cdmo son vistas las mujeres en
los medios de comunicacién?

{Cudndo son sujeto de noticia y
cudndo son objeto de noticla?

{Quiénes escriben scbre la

condicién soclal de las mujeres?

JAparecen en portadas sélo
cuando estdn vinculadas a escéndalos?

ZReproducen estereotipos donde las mujeres
aparecen como victimas, personas buenas o bellas?
Contintan creyendo que la misién fundamental de
las mujeres es la maternidad, la familia, el servicio a

los demds, la virtud?
¢Mantienen los medios una sobrerrepresentacion

de las mujeres como cuidadoras y servidoras
perpetuando el mito de la servidumbre y la
abnegacién?

MMC figuras que la definan,
otorgandole visibilidad
en su caracter especifico:

“violencia contra la mujer” o
mas acertado adn, “violencia de
género” o "violencia machista”.

Ciertos cubrimientos noticiosos
ocultan y desvirtdan la realidad de
violencia hacia las mujeres, como
cuando se invisibiliza la relacién de
dominio del agresor sobre la mujer
objeto de violencia, o se patologiza
al agresor y se explica la agresion
como algo instintive e imposible
de controlar. Terminos como “bajos
instintos”, “satiro”, “deprawvado”,
“serial”, son expresiones gue

violencia de manera esporadica y muchas veces en
forma estereotipada y con enfogues sexistas. Todavia
los medios hablan de crimenes pasionales, crimenes
de amor, crimenes por honor. No existen los crimenes
por amor u honor, solo existen asesinatos y mostrarlos
bajo esos parametros es justificarlos. Tampoco esos
crimenes pueden presentarse como temas personales
o privados ya que la violencia contra las mujeres es un
tema publico. Por eso, es necesario valorar en su justa
apreciacion esta agresion, incorporando al glosario de los
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terminan trivializando la noticia y sus consecuencias.

Es vital el mantenimiento del tema de la violencia machista en la
recepcion critica de los MMC y debe sertanto una preocupacion
de los medios, como una preocupacion social y politica de los y

las receptoras de los medios.

Los MMC con perspectiva de género no son sdlo comunicacion
de mujeres. Su funcion es renovar el lenguaje, feminizar la
comunicacion y proponer nuevos paradigmas en las formas de
comunicar. Se trata de que respeten las voces de las mujeres,
la construccion de sus saberes y aportes, eviten reproducir
estereotipos, expliquen el origen de las violencias contra ellas y



no se conviertan en un factor mas de revictimizacidn, de injusticia
y de exclusian.

La informacion masiva se convirtié en un negocio. Tal como lo
plantea Ryszard Kapuscinski, “el valor de |a noticia o del texto era
dar cuenta de la verdad”. Muchas veces |a informacion funciond
como un arma en la lucha politica, por la influencia y por el poder.
Pero hoy, tras el ingreso del gran capital a los medios masivos,
ese valor fue reemplazado por la blisqueda de lo interesante o lo
que se puede vender.

El problema es que actualmente los
medios de comunicacién responden
a las légicas hegemdnicas del
consumismo, del racionalismo
utilitarista, del mercado, de la
fragmentacion como meétodo de
conocimiento, de las jerarguias,
etc. Mas que crear conciencia,
los medios estan produciendo
un efecto analgésico; sin duda,
_ estan contribuyendo a gue cada

- VeZ seamos mas mecanicos, mas
irreflexivos, mas ciegos ante la

-J vida misma.
' La reflexion hay que hacerla ahora

para empezara cambiar, teniendo
en cuenta que los medios son
transmisores de culturas, con la enorme responsabilidad de incidir
directamente en los procesos de socializacién y transformacién de
identidades. ¥ en estos contextos preguntarnos éCémo nacid la
idea de que lo masculino es superior a lo femenino? éEntendemos
las légicas del patriarcado en nuestros comportamientos y
en nuestro oficio? iQué tanto determina nuestras practicas
cotidianas?

En el libro ya mencionado de Cimac, “Hacia la construccidn de
un periodismo no sexista”, se plantea que si bien en la Glima
década uno de los temas de la agenda de los medios es la
violencia en el hogar y la violencia de pareja, al sobreexponer
la violencia familiar se opacan otros tipos y modalidades de

Otras maneras de comunicar.

Frente a una comunicacién puramente comercial,
alimentada por las informaciones noticiosas y el morbo
por las “personalidades”, se pueden pensar otras formas.

* Es posible una comunicacién de servicio, cuyo objeto
de informacién son experiencias de utilidad para el
mejoramiento de la calidad de vida. La comunicacién,
en consecuendca, tendrd como fin Gltimo permitir
informacién que sirva para operar en lo cotidlano o
para mover a la accdién por medio de la motivacién que
generan otras experiencias positivas.

= Es posible una comunicacién de abogacia o de
promocién de grupos, cuyo objeto de informacién son
las ideas, creenclas y valores de un grupo soclal dado,
actuando los MMC como facilitadores,

» Es posible una comunicacién comunitaria, destinada

a facliitar un didlogo simétrico entre la localidad y la
socledad global, y propiciando el contacto Intercultural
basado en el respeto mutuo de los valores identitarios
de cada cual.

» Es posible una comunicacién cultural, cuyo objeto de
informacién es la memoria colectiva de una comunidad,
su historia, personajes y dindmicas culturales.

» Es posible una comunicacién de investigacidn, destinada
a favorecer el esclarecimiento

de situaciones que estdn

slendo deliberadamente

ocultadas en beneficio

de pocos y perjuicio de
muchos.




» Es posible una comunicacidn de anticipacién, cuyo
objeto de informacién serdn los escenarios posibles,
para fomentar en la sociedad conductas preventivas y
anticipadas.

+» Es posible una comunicacidn civica, destinada
a contribuir con la formaddén de una ciudadania
informada que cumple deberes y exige derechos que
les son garantizados.

» Es posible una comunicacién financlada por otros
sistemas distintos al mercado y la publicidad, que
garantice Informacitn libre de la contaminacidn de los
Intereses comerclales.
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violencia de género: laboral, docente, hostigamiento y acoso
sexual, comunitaria, institucional, feminicida. Esta concentracion
en una sola modalidad incluye, ademas, la concentracion en la
violencia fisica y poco se habla de las otras modalidades como la
psicoldgica, patrimonial, econémica, sexual.

La violencia feminicida, se banaliza y es tan reiterada y superficial
que ha dejado de conmover a la opinidn pablica. En Mexico, por
ejemplo, las noticias sobre los asesinatos de mujeres en Ciudad
Juarez y en Chihuahua parecen mas interesadas en encontrar
un motivo preciso, como narcotrafico, delincuencia organizada,
asesinos seriales, maridos ofendidos, que analizar el entorno
social en el que se desarrollan y en el que viven las mujeres. Las
noticias empiezan a ser burocratizadas y repetitivas. Se presenta
la violencia contra las mujeres como un hecho aislado, sinrelacion
con el contexto, como eventos que le ocurren a las mujeres de
manera individual y no como un fendmeno social.

Es fundamental, como receptores criticos, exigir unos MMC
no sexistas que transversalicen en la comunicacion el enfogue
de género, gque consiste en la consideracion y evaluacion del
impacto para mujeres y hombres de los temas politicos y sociales
gue son objeto de su cobertura. “Esto implica que hay que tomar
en cuenta que hay diferencia en las necesidades y realidades de
ambos sexos.

Se requiere una comunicacién masiva que no se limite a la
construccién del presente informativo con fines de conocimiento
plblico sino que amplie la mirada a otras posibilidades y que,
sabiendo hacer bien su trabajo en materia de contingencia y
actualidad, sea capaz también de enfrentar el acontecer con fines
gue superen la informacion.

5i las blsquedas periodisticas se plantearan otras metaforas tal
vez otros mundos emergerian ante nuestros ojos: la solidaridad,
las resistencias, la vida-muerte-vida, el conflicto, el simulacro, la
creatividad. Una comunicacion que no renuncie a preguntarse
permanentemente por la libertad, la felicidad, lo poético; gue
acoja el gran aporte de las mujeres que han gritado “lo personal
es politico”, que rete el paradigma de las certezas, la objetividad,
la completud.



Es preciso que los grupos de mujeres se conviertan en fuentes de
informacidn para los medios de comunicacion, gque sus historias,
sus consignas, sus luchas sean asumidas con toda la profundidad
y |2 hondura que tienen. Los grupos organizados de mujeres han
ido construyendo un pensamiento que requiere socializarse,
tienen propuestas concretas sobre la educacién, el medio
ambiente, el poder, el cuerpo, la sexualidad, el amor... Durante
afios han construido ciudad, comunidad y democracia.

Frente a unos medios sobrecargados de verdades absolutas,
de personajes autorizados, de esquemas preconcebidos, la
comunicacion de género intenta subvertir el sinsentido en que
se ha convertido el progreso, para gue la emocion haga parte de
lo noticioso, para que lo privado también sea politico y dejar que
la indignacidn se filtre, el horror por la extincidon de las especies,
las fiestas de la guerra, el trafico de armas o la banalizacidn de la
sexualidad.

7. Herramientas para la lectura Critica de las Violencias
de Geénero.

Son varios los intentos que se han realizado en América Latina
para la sensibilizacion de periodistas, editores, productores
y responsables de medios, a través de talleres, seminarios,
manuales y cartillas, gque buscan la comprension de los factores
estructurales que producen la violencia de género para que se
convierta en guia practica del cubrimiento noticioso.

Existen decalogos y protocolos como los elaborados por Radio
Televisidn Espafiola (RTVE), el Fondo de Desarrollo de las Naciones
Unidas (Unifem), Fempress, Cimac de Mexico, Periodistas de
Argentina en Red (PAR) y Amnistia Internacional, que en el 2009
produjo “Moticias que salvan vidas - Manual periodistico para el
abordaje de la violencia contra las mujeres”. Presentamos una
adaptacion del capitulo “Herramientas para la cobertura de la
violencia de género”.

7.1. Herramientas, el Contexto

Cada nota sobre violencia debe tener un anélisis amplio, ya sea
social, politico, econdmico, judicial, psicoldgico y/o de salud.
Trabajar sobre todas estas variables proporciona una vision mas

El Contexto
Por ejemplo:

En el caso del asesinato de una mujer, Indagar sobre
factores tales como la posible exclusién soclal de la vicima
y el entorno Institucional (campafias de prewvencidn,
oficinas de atencién a la mujer cercanas y accesibles,
teléfonos pidblicos, comisarfas con personal especializado,
servicios de salud con profesionales capacitados).
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Por ejemplo:

La denuncia de una mujer golpeada puede servir para
demostrar que en la mayorla de los casos no existen
estadisticas sobre este tipo de delitos, ni Instructivos a
las oficinas del Estado capaces de registrarlos, nl siqulera
una catalogacién judicial que permita su reconocimiento
posterior,

Por ejemplo:

¢Qué ha pasado con la familia de una mujer asesinada
hace afios o0 meses? JCSmo sigue la causa? JHan surgido
nuevas politicas piblicas para proteger a las victimas o
sobrevivientes? ZHay espacios en la sodedad civil que
estédn trabajando la temética?




Ejercicio 7.

Estereotipos.

Juego de roles. £C6mo es una mujer? Que los hombres
actdien como mujeres y las mujeres como hombres.

10 En la casa

20 En la escuela

30 En la comunidad

40 En el trabajo

Pldales que describan por qué creen que actuaron bien o mal
Discusién sobre qué es un rol y cdmo los MMC marcan cémo
debemos ser y cdmo son las personas en una sociedad.
&Todos, todas, somos lguales?

amplia, transversal y contextualizada del delito, a fin de dejar en
claro que no se trata de un hecho ocasional.

Inclusive podria decirse gue una cobertura de estas caracteristicas
bien puede servir como pretexto para introducir la problematica
global de |a violencia de género, siempre apuntando a prevenir
futuros episodios.

Es interesante remitirse a casos anteriores
para mantener la tematica en la agenda.
Si bien las estadisticas existentes,
corresponden a subregistros no oficiales
basados en el monitoreo de medios o a
datos parciales de algunas oficinas del
Estado, su inclusién en los informes
puede ser 0fil para ilustrar sobre la
alarmante dimension de esta violacidn a
los derechos humanos.

lgualmente importante es hablar sobre las {
consecuencias de la violencia, sobre las secuelas

para la mujer, hijas, hijos y para la sociedad toda.

7.2 Estereotipos

El uso de figuras estereotipadas para walorar el
desempefio de la mujer en cualguier ambito (comportamiento,
actitudes, vestuario), la insélita tendencia a nombrarlas por su
nombre de pila o apodo (Lilita, Cristina) aln en circunstancias
tragicas (Maria, Marta, Morita), la descalificacion explicita de
algunas victimas de violencia (“Asesinan a dos prostitutas”), son
algunos ejemplos que abonan la perspectiva con que se aborda
actualmente gran parte de la informacio n que tiene a las mujeres
Como sujeto.

Cronicas sobre violencia machista gue ponen énfasis en datos que
desvian la atencidn sobre la verdadera criminalidad del hecho,
tales como si la mujer usaba escotes, faldas cortas, salia sola con
frecuencia; informes que las identifican segdn su nacionalidad,
edad, aspecto fisico, seuddnimo; indagaciones sobre su wvida
privada buscando posibles relaciones con terceros y un peligroso
énfasis en la pesquisa policial sobre las Gltimas horas de la
victima, terminan por invertir la carga de la prueba y revictimizar



a las mujeres, invisibilizando muchas veces el verdadero mavil
del delito: la violencia de género.

Abordar los hechos vy seleccionar las noticias desde esta
perspectiva aisla a las y los periodistas de su rol como actores
sociales en lo que a la defensa de la vida y los derechos humanos
de las mujeres se refiere.

7.3 Fuentes

Como en cualguier cobertura, la amplitud y variedad de fuentes
potencia las notas. 5i bien no es apropiado usar sélo la fuente
policial, vecinal o familiar, si la urgencia periodistica obliga a
usarlas, lo recomendable es recurrir luego a referentes que
puedan aportar al tema, e incluso, explicar algunos comentarios
de esas fuentes primarias.

Por ejemplo: afirmaciones tales como “La mujer siempre lo
perdonaba y volvia con él”; “El hombre es muy amable con los
vecinos”; “El sefior es un excelente profesional”; “La mujer no
quiso hacer la denuncia”... son datos que esconden el verdadero
problema y tienen explicacion.

Estas explicaciones las pueden brindar fuentes especializadas en
la tematica en aspectos educativos, psicolégicos, socioldgicos,
médicos, judiciales, asistentes sociales, referentes de
organizaciones de la sociedad civil, del movimiento de
mujeres, de instituciones gubernamentales y colegas
capacitadas/os adecuadamente en el tema.

Por ejemplo:

Es habitual que la Policia se refiera a los episodios de
violencia de género como “un problema” o “pelea
familiar”. Elfla periodista debera indagar sobre el
tipo de pelea, episodios anteriores, y si hubo
intercambio de golpes o si uno solo fue el
agresor.

*Suele ocurrir que las/los conductoras/es
de radio y/o televisién recurren a noticias
graficas correctamente elaboradas, pero en la
traduccién al lenguaje audiovisual y/o en la
interpretacion dela noticia, utilizantérminos,

modos, mulsica o imagenes inapropiadas gue desvirtian el
sentido original del texto.

Por ejemplo:

Cambiar de “violencia de género” a “violencia doméstica” o,
peor adn, a “crimen pasional”; emplear como cortina musical
letras o melodias que evocan el amor y el desengario, insertar
imagenes indignas, intentar “suavizar” el clima del estudio con
alguna broma, etc.

7.4 Lenguaje

Las mujeres estdn invisibilizadas en el discurso medidtico: se
habla y escribe en masculino. El primer desafio es ir cambiando
esta practica e incluirlas. El lenguaje actual es sexista porque
es androcéntrico (centrado en el hombre) al considerar que
nombrando a los hombres se designa a toda la humanidad.

La lengua reproduce la realidad social en la que se vive; si se
quiere una sociedad mas igualitaria, se debe cuidar el lenguaje
que se ufiliza. Las reivindicaciones que desde hace décadas han
hecho las mujeres estan influyendo para gue se introduzcan
nuevas palabras y para que se nombre en femenino todas
aquellas actividades y profesiones que actualmente realizan. Asi,
no deben asustar términos como “concejala” o “lideresa” que
expresan un enfogue inclusivo.

Es posible encontraralternativas que al menos no masculinizan
las palabras, como por ejemplo “personal médice” en lugar
de “médicos”, o “el alumnadeo” en vez de “los alumnos®, Asi
mismo, se pueden emplear formas tales como “las y los
diputadas/os” 6 nifias/os.

El término “victima" (si bien es discutido en algunos

ambitos por mostrar sdlo la debilidad de las mujeres)

es el que se utiliza, al no encontrar aln otro

mas adecuado. “Sobrevivientes de violencia”

es la denominacion sugerida para hablar de las

mujeres que lograron salir de las situaciones de
maltrato.

También se emplean los términos feminicidio
| o femicidio, conceptos politicos para




identificar el asesinato de mujeres por el hecho de ser mujeres y
que remiten a la responsabilidad estatal.

7.5 Derribando mitos

Se debe tener presente que la violencia de género atraviesa
todas las clases sociales y los niveles educativos. No existe un
perfil inico para definir a la mujer maltratada y al vardn violento.
5i hay explicaciones y rasgos.

La mujer no se queda en una relacion violenta porgue “le
conviene, “le gusta”, “es masoquista”™ El miedo la inmoviliza, esta
anulada como persona, amenazada, avergonzada, aislada y sin
informacidn para saber como salir del ciclo de la violenciza. 5i estas
ideas remiten a situaciones de tortura, no es una equivocacian.
Preguntas a la mujer como “iusted lo sigue gqueriendo?” o
“éesta dispuesta a perdonarlo?” sélo aumentan la confusion y el
aislamiento de la victima.

El maltratador es, en general, un hombre socialmente seductor,
que en la intimidad ejerce el poder a través de sometimientos
fisicos y psicologicos. Resaltar aspectos fisicos o actitudes
agradables del victimario, predisponen favorablemente a la
“comprension” del delito.

El wvarén violento suele apelar a un discurso muy convincente
y elaborado, que se contrapone a las dificultades que tienen
las mujeres para expresar su conmocion ante la violencia. La
comunicacion no debe dejarse influenciar por las justificaciones
del maltratador.

Mo es atenuante del maltrato que el hombre sea alcohdlico o
esté desempleado. Hay muchos hombres sin trabajo y con
problemas de adicciones gue no maltratan a las mujeres. En
general, las cronicas sexistas suelen hacer hincapié mas en los
factores supuestamente predisponentes de la agresion que en
las verdaderas razones de la violencia.

7.6 Sobre la identificacién

Mo hay acuerdo sobre si se debe identificar con nombre y apellido
) al maltratador. Algunos medios optan
e por esperar la decisign judicial, y

£ H_# s también recurren al uso del
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"supuesto o presunto”.
Lo gue debe gquedar
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claro en las noticias es quién es el agresor y quién es la victima.
Ademas de resaltar el comportamiento violento del agresor, su
manera de actuar publica y privadamente, porque esto ayudara
a otras mujeres a tomar conciencia sobre una potencial situacion
de riesgo.

En los casos en los que la agresion no llega a ser fatal con
mayor razon en aguellos en que existen medidas restrictivas de
proteccidn a la sobreviviente y hay evidencias suficientes sobre
la culpabilidad del agresor se podria identificar de la forma mas
directa posible (fotos, filmaciones, datos) al agresor, ya que la
exposicién plblica suele intimidarlo.

En lo gue a las mujeres victimas se refiere, ellas deben decidir si
quieren ser identificadas con sus nombres. Deben ser protegidas
siempre.

En caso de fallecimiento de la victima, no existen impedimentos
legales para dar a conocer su identidad. Contar su historia y las
consecuencias posteriores en su grupo de allegadas y allegados,
puede servir para concientizar sobre la problematica.

7.7 Datos que siempre deben consigharse

Es fundamental que los MMC presenten siempre la informacion
de mujeres maltratadas que se animan a salir de esa situacidn y
a denunciar. La inseguridad es el resultado de |a falta de politicas
y la mala aplicacién de justicia, no es consecuencia de la accion
valiente de estas mujeres.

Mo deben faltar datos sobre lugares a donde pueden recurrir
las mujeres que quieran pedir ayuda: organismos estatales
(comisarias, juzgados, dependencias especializadas en violencia,
servicios de salud), organizaciones de la sociedad civil y
profesionales del derecho, la salud, la psicologia y asistentes
socialescapacitadas/osenlateméatica. Tambiéndebenconsignarse
lineas telefdnicas habilitadas para atender a las victimas. Estos
mismos datos pueden ser necesarios como agenda de fuentes
de consulta para el/la periodista y son especialmente (tiles si se
difunden a través de alguna pagina web reconocida.

Un recurso interesante para guiar la cobertura periodistica en
este tema es el que algunos organismos como la Organizacidn
Panamericana de la Salud (OPS) denominan “Ruta Critica”;
esto es, el camino seguido por las mujeres que deciden salir de
situaciones de violencia.



La Ruta Critica se inicia cuando la mujer decide romper el silencio
y hacer pdblica su situacion de maltrato. En ese camino se
encuentra con una serie de factores que la impulsan o inhiben
a buscar ayuda, entre ellos: la informacion, el conocimiento, sus
percepciones y actitudes, los recursos disponibles, su experiencia
previa, la valoracion sobre la situacion y los apoyos u obstaculos
encontrados.

7.8 Ubicacion de la noticia, imagenes y musica.

En los bloques de TV y radio se debe prestar especial atencidn
a las noficias anteriores y posteriores a la de violencia. También
en diarios y medios online. Pensar cdmo se "leerd"” esa pagina o
blogue. Pensar en el/la periodista que debe presentar I nota en
radio o TV y luego tiene que ir a una cobertura policial, deportiva
o de espectaculo. éCodmo interpreta el/la oyente, televidente o
lector/a la noticia sobre violencia de género en ese contexto?

En radio y TV, debe mantenerse alejada de temas triviales, una
practica comun en las/os productoras/es “para descomprimir el
clima”, gue en este caso no es recomendable.

En cuanto a las imagenes, las mujeres no solo son victimas, ni su
realidad esta siempre vinculada al varén: ampliar el campo de
representacion de las mujeres en imagenes de personas activas,
profesionales, artistas, obreras, etc. contribuye a eliminar
estereotipos sexistas e interpretaciones discriminatorias que
propician la violencia de género.

En caso de violencia, ées necesario ufilizar solo imagenes de
moretones y ldgrimas? Si bien en algunos episodios puede ser
recomendable para potenciar el efecto repulsive del hecho, en
otros podria provocar el efecto contrario, exacerbando conductas
morbosas o provocando simple ldstima. En esos casos, puede
echarse mano 2 dos tipos de imagenes: aquellas gque muestran
mujeres reclamando por sus derechos o abstracciones simbdlicas,
gue van desde un afiche o un graffiti hasta la sublimacion de un
gesto, como las manos en actitud defensiva.

También se recomiendan spots televisivos producidos por
organizaciones sociales y organismos internacionales que
pueden ser tomados por los medios audiovisuales y online para
jerarquizar sus espacios y concientizar sobre la tematica.

Ejercicio 8.

El sentido de las palabras.

Escoger palabras que en masculino signifique una cosa y
en femenino signifiquen otra.

Listado
Escribir los significados

Preguntarse } por qué esa diferencia de significado?

Lobo Loba
Zorro Zoma
Buscin Buscona

Preguntas que sirven para el debate:

ilas palabras pueden ser violenctas?
¢Que es un estereotipo y cdmo se construye?
£Quién le da significados a las palabras?




Modulo 4




Modulo 4:

La pasividad frente a la
comunicacion

El Caracter de la Recepcion Critica.

Una duda respecto al caracter de la recepcion critica: éNo se trata
de una actitud meramente defensiva, que entrafia un prejuicio
negativo hacia los emisores?

éQué buscamos lograr con la formacion
de una recepcidn critica? £Es posible gue
formando jovenes logremos reducir los
indices de violencia contra la mujer o al
menos encaminar los procesos de formacidn
hacia la construccién de una sociedad mas
equitativa, menos patriarcal y en la que los
roles de hombre y mujer no signifiquen control,
poder, dominacidn, discriminacidn, sino por el
contrario sean valoracion, estima, participacidn
en la diferencia?

Como ya se ha dicho, la Recepcidn Critica no sélo

se refiere a la evaluacion de mensajes recibidos
de terceros sino ha de empezar aplicdndose a
nuestro modo de reflexionar sobre cualguier
problema o situacién. (...) como es el caso de
la imagen de la mujer y la naturalizacion de la
violencia en los medios masivos de comunicacién. Porque si
como receptores aceptamos basicamente lo que nos dicen y la
forma en cémo lo dicen, el poder de los MMC sobre la sociedad
no tendra limites.

Consecuentemente, adoptar una actitud critica en la recepcion de
mensajes no es sinénimo de prejuicio negativo o de desconfianza.
Es sindnimo de ejercicio adecuado de las facultades intelectuales
y de responsabilidad. La recepcidn critica, en efecto, es la dnica
gue nos puede garantizar que no nos estamos auto-engafiando,

ya gque lo Unico que se transmite es la forma del mensaje,
mientras el significado es algo que cada uno ha de reconstruir a
partir de dicha forma, porlo cual se pueden introducir elementos
“de nuestra propia cosecha”.

5i nos acostumbramos a utilizar algunos de los pasos claves gue
hemos mencionado, no dejarnos engafiar por las apariencias o
por argumentos falaces de los MMC, y no dejarnos llevar por
“atracciones fatales” hacia actitudes consumistas, de bienes
y de posturas culturales gque nos conducen a perder nuestra
autonomia frente a los grandes poderes politicos, econdmicos e
ideoldgicos que estan presentes en los MMC.

Lo basico, entonces, podria resumirse diciendo
que todo mensaje -visual o verbal-, aungue se
presente como de entretencion o de motivacidn
(como en el caso de la publicidad), tiene un
contenido informative (entrega algin fipo
de conocimiento) que, al ser conocido por el
receptor se transforma en parte de éste (conocer
es aprender) y, por lo tanto, alguna influencia
tendra en su vida futura. De ahi la importancia
de “filtrar” los mensajes, de ponderar lo que nos
aportan, de agregarles el juicio que les dara o les
restringira este “poder sobre nosotros”. Un ser
humano digno, libre y responsable no puede
permitir que otros sean guienes moldeen su
conducta, sin su beneplacito.

2. Las fuentes del significado

El autor o emisor es obviamente |z fuente inicial y principal del
significado del mensaje transmitido. Sin embargo, ya hemos
repetido mas de una vez que sdlo transmite una forma, mientras
el receptor es quién ha de descubrir el significado de ésta o la
intencionalidad que esta presente en cada mensaje de los MMC.,
Y si bien la comprensidn es producto de gue ambos concuerden
al menos en torno a lo que pretende explicitamente transmitir
del mensaje, no hay seguridad alguna de que se produzca igual
acuerdo en torno a significados ocultos, ya que el receptor es
guién recrea esta parte, a partir de su propia situacion cultura y
experiencia.



En consecuencia, los receptores son también fuentes del
significado ligado al mensaje transmitido. El significado siempre
es un “significado para alguien": ligado tan inseparablemente a
la personalidad del observador, del receptor, como a la del autor
del mensaje. Esta es otra de las razones por la cual la recepcion
critica es una responsabilidad positiva, una forma de participar
en la construccién de los mensajes.

Hay que agregar y recalcar que tanto el autor como los receptores
no son personas aisladas sino que viven en el mundoy comparten
un mismo medio ambiente, una misma cultura, aungue en el
mundo globalizado es también posible que esa cultura sea apenas
compartida en los mismos MMC y no en |a vida cotidiana porque
el/la emisor/a puede estar a miles de kildmetros del lugar de la
recepcion.

Sin embargo, esta realidad comun es también uno de los factores
fundamentales para asegurar la comprension de los mensajes.
Mas adn: tanto los mensajes emitidos como su interpretacidn
posterior estan condicionados por la experiencia que aufores y
receptores tienen de la realidad exterior. De este modo, el medio
ambiente se transforma en otra fuente del significado (que
incluso es anterior a las otras dos).

Este hecho tiene otra consecuencia importante: los mensajes que
podemos observar, en su conjunto, son también una expresién
vital de la realidad actual de la humanidad. Dan cuenta de lo
que interesa y preocupa a los seres humanos y dan cuenta de
un momento de la historia. Por lo tanto, si los sondeamos bien,
deberiamos poder encontrar en ellos “signos de los tiempos”,
Cuando se hace recepcién critica de los MMC también se estd
haciendo recepcién critica de nuestra realidad y se esté actuando
frente a ella, es pues un primer paso hacia la accidn politica,
entendida como actuar en lo colectivo y en lo social.

3. El mensaje de los mensajes

c0ué podemos decir acerca de la comunicacién visual de hoy
a través de los medios masivos? Ante todo que da cuenta de
la importancia del ser humano: éste estd en el centro de la
comunicacién, es el objeto principal de todas las ilustraciones de
prensa o de television. Pero predomina el vardn sobre la mujer,
excepto en la publicidad y en el espectaculo, conocido como

“Showbussines”. Los animales y la naturaleza sdlo aparecen en
los MMC cuando el ser humano interactda frente a ellos. Por
eso la comunicacién es comunicacion de una sociedad y de una
cultura humana.

Tres aspectos globales deberian atraer nuestra atencion,
especialmente desde un punto de vista moral y educacional:

* | 3 tematica general dominante de los mensajes de los MMC,
que tienen relacion con la entretencion (entendiendo en esta
forma la informacién deportiva). En los MMC que trabajan el
deporte la presencia masculina es determinante, asi como sus
valores de fuerza y poder.

* |la alta presidn ejercida por la publicidad, que difunde el
consumismo y la presencia (creciente) del desnudo en todo lo
relativo a los espectdculos no-deportivos.

Esto demuestra que en la actualidad existe un interés especial de
las personas por el placer, junto con una cierta pérdida del pudor,
lo cual afecta el respeto intimo por el ser humano y sugiere la
ocurrencia de cambios en la escala de valor de nuestra cultura,
que era tradicionalmente moralista y poco exhibicionista. La vida
privada hasta hace poco no era temética de los MMC pero, ahora
es precisamente una de las tematicas mas buscadas, como puede
expresarlo el caso de los llamados “paparazis”, o fotdgrafos caza
noticias de la intimidad.

Asi como la vida privada ha irrumpido como tematica publica,
también es interesante notar que la duracion de lasinformaciones
en los MMC, es cada vez mas pasajera. Una noticia no aguanta
mas gue unas pocas horas antes de ser reemplazada por la
siguiente; un personaje emerge al mundo mediatico en segundos
y desaparece de inmediato ante el surgimiento del préximo.
Esto empieza a incidir en una vida real mucho mas “desechable”,
nuestro mundo se torna efimero y el vértigo por andar rapido,
por mowverse de una tendencia a otra, de un articulo a otro es lo
gue manda en el entorno social de guienes guieren estar en la
“onda" de la comunicacion.

Charles Morris, destacado semidlogo norteamericano dice:
“El conocimiento de los signos puede servir para que el individuo
no permita gue lo exploten. Desde la cuna hasta la tumba, desde



Ejercicio 1.

Formacion de Clubes de Lectura.

Haga un discusidn sobre la posibilidad de formar Clubes
de Lectura o de recepcién de medios, motivando al
grupo a conformalos con nombres llamativos, como:

La patrulla de las telenovelas; Los inquietos mirones;
La mirada del buho..

Cualquier nombre que signifique seguimiento, contol,
supervision.

Luego discutan las reglas que tendrén:

Comprometerse a hacer seguimiento a tales medios y
en tantas horas.

Comprometerse a participar en foros
Comprometerse a escribir sobre estos medios
Haga un dfa |a creacién con una ceremonia simbdiica.

i‘q _J’ que se levanta hasta que se va a dormir, el

_individuo se encuentra rodeado por una
“ inacabable red de signos, mediante los
. cuales los demas procuran avanzar
* sus propios objetivos...Conocer los
MMC y realizar una recepcidn critica se
trata precisamente de esto, de entender
qué nos venden en ellos, cuiles son sus
significados, qué tipo de vida nos estan
proponiendo.

Ser critico/a e inteligente, iNo es éste
el ideal de todo ser humano? Para
ello se requieren ciertas condiciones
psicologicas y, ademas, interés y esfuerzo
de aprendizaje. Conocimiento y experiencia
acumulada es lo que esperamos conseguir
de los procesos de Recepcion Critica.

Que nuestros/as jovenestomen la costumbre
de interrogarse permanentemente acerca de
los mensajes percibidos y transformen lo que
aprendan en nuevos mensajes gue sirvan de
motivacion para que otros sigan su ejemplo.

Sin embargo queda la tarea a las instituciones
educativas y en especial el personal docente
de continuar preguntdndose cimo articular
la relacion MMC y aprendizaje/ensefianza,
porgue gusten o no, seamos criticos/as o los recibamos
pasivamente, la comunicacidn masiva estd presente cada dia y
seguiré estando en nuestra vida cotidiana por muchisimos afios,
no podemos saber hasta cuando pero lo que si sabemos es que
se ha convertido en una necesidad a veces mayor gue la misma
satisfaccion de las necesidades basicas como techo, alimentacion
y afecto.

Por consiguiente, ha sido vital para nosotros entender qué es lo
que ocurre con la educacién escolar, qué lugar ocupa dentro de
la transmisién de saberes y actitudes, para relacionarlo con lo
que los MMC ofrecen.




Asi como la educacién llamada “literaria” no favorece la
creatividad del estudiantado, que se reduce a repefir datos
sobre biografias de autores o listas de obras y los/las estudiantes
terminan siendo meros receptores pasivos de textos, estando
ausente la practica del relato, de la poesia, del ensayo y de la
critica, asi también una practica pedagdgica sjena al fenomeno
de masas mas importante de la actualidad como son los MMC,
no favorece en la juventud actitudes proactivas y criticas, sino
que los dejan solos/as frente a ese inmenso y manipulador poder.

4. Multiples formas de responder a los MMC.

En el trabajo de recepcidn critica los resultados deseados se
consiguen cuando es posible movilizar a las personas hacia
actitudes activas de discusién, debate y
propuestas alternativas a los mensajes de
los MIMC.

Estd bien que en lo personal se tengan
actitudes criticas, que no “se trague entero”
lo que viene en la comunicacién, pero
guedarse ahi no permite awvanzar en la
blisqueda de sociedades mas equitativas y
en la construccion de una comunicacién mas
democratica y mas participativa.

Para alcanzar los mas duraderos propdsitos
de la recepcidn critica es necesario trabajar

con otras personas que compartan nuestras
inguietudes y que consideren que es posible mover ese poder
inmenso gue tienen los MMC. Esto exige un trabajo en colectivo,
una permanente movilizacion con objetivos claros y la identidad
en la busgueda de nuevas y mejores formas de producir un bien
tan importante en la sociedad como es la comunicacidn masiva.

A continuacidn se examinan algunas posibles formas de actuar
en el campo de la recepcidn critica, todas ellas a partir de una
primera etapa formativa, que se pretende surtir con estos cuatro
médulos de trabajo. Por esta razén el Oitmo de ellos se ocupa
precisamente de |las formas que podriamos adoptar para avanzar
en este trabajo y construir propuestas duraderas.

Ejercicio 2.

Crear Ligas de Televidentes.

Investigar cudles son las atribuclones y requisistos para
crear una Liga de Televidentes.

Crear y establecer los criterios para una Liga de
Televidentes.

Entrar a péiginas web que presenten el tema de las Ligas
de Televidentes tanto en Colombia como en otros palses
y sacar conclusiones para avanzar en |las propuestas de
crear ligas a partir del trabajo que se hace con estos
médulos.

Sl los clubes ya han sido formados deben analizarse las
posibilidades de convertirios en Ligas de Televidentes y
participar mds activamente en la Recepcién Critica.

Investigar en la pdgina web de la Comisldn Naclonal de
Television.




Ejercicio 3.

Produzcamos medios alternativos.

Los clubes de recepcién critica pueden avanzar a la
creacién de medios alternativos.

Plantée la necesidad de hacer programas de radlo o
videos con informacién de colegio, del barrio, de la
familia.

Divida los grupos en diferentes funciones:

Alguién hace guiones para videos.

Alguién escribe las noticias para radio.

Algulen se hace cargo de losarticulos para el periddico
del colegio o para un periddico Mural.

Investiguen sobre diversos oficlos en los MMC, como
la jefatura de redaccién, el productor, gulonista,
consejo de redaccidn, etc.

Lincese a la produccién y luego hagan la critica de
estas producclones

4.1 Formacion de clubes de lectura y/o teleclubes

Una primera forma de avanzar en la recepcion critica es el
establecimiento de grupos que tengan por propdésito la lectura de
mediosimpresos y larecepcidncolectiva de medios audiovisuales.
Recibir la comunicacidn en colectivo posibilita el debate mediante
foros que de manera inmediata fomenten el didlogo sobre sus
formas y contenidos, pero ademds sustrae a los/as receptores/as
de medios de ese ensimismamiento (aislamiento) que hace gue
nos volvamos pasivos/as, que recibamos los contenidos y nos
acostumbremos a no reaccionar.

Este es un ftipo de actividad que es conveniente hacer,
relacionandola con el cine. Es comdn encontrar cineclubes que
motivan a jovenes a acudir a este tipo de comunicacidn y a sus
posteriores foros, pero es poco comun gue se creen teleclubes o
clubes de lectura. Sin embargo se propone que se estimule este
tipo de actividad con el acompafiamiento de docentes vinculados/
as al proceso de recepcian critica.

Los clubes son una forma de continuar en la formacion de una
conciencia critica y crecer como receptores y consumidores de
WM.

4.2 Formacion de Ligas de Televidentes

Existe con relacion a la legislacion de televisidn la figura de las
ligas de televidentes, entre ofras cosas para participar en la
vigilancia y acceso a la Comisidn Nacional de Television. Esta
figura implica un proceso mas formal que el anterior, pero
posibilita mayores espacios y debe estudiarse al interior de las
instituciones educativas que se encuentran participando en
procesos de recepcidn critica.

Una Liga de Televidentes puede y debe incidir mas formalmente
en el control a los MMC privados y pdblicos, debe establecerse
con representacidn legal y bajo los criterios de la legalidad para
gue sus objetivos no se desvien de la participacidn y la evaluacion
en los MMC hacia objetivos politicos o burocraticos.

4.3 Espacios de produccion de comunicacion

De la misma manera gue es importante promover a través de
clubes, quesesigaavanzandoenlaformacion delasylosreceptores



criticos, es importante que se fomente en las y los estudiantes
el deseo de incursionar en la produccién de comunicacién aun
cuando no se tenga formacion técnica o especializada.

La produccion de comunicacion permite reflexionar sobre
los conceptos que se han venido trabajando y buscar nuevas
formas de construir relatos y hacer procesos con la comunidad
mas participativos y que se alejen de los estereotipos de la
comunicacidon masiva.

Pueden trabajarse emisiones de radio, produccion de videos
o periodicos murales. En fin, la técnica a utilizar es indiferente
pues el propodsito es gue
se gdopten los roles de la
comunicacion y se busgue
realizar el proceso de ser
emisor, ufilizar un medio y
llegar a un/a receptor/a.

En todo caso para cada
produccion debe promoverse
que le siga una revisidn de la
experiencia y una evaluacidon del
desemperio con relacidn al tema
de la Violencia Basada en Género.

4.4 Cadenas de rechazo a contenidos sexistas.

Encuantoalarecepcidnactiva, hayotras posibilidadesdedenuncia
y activismo contra posiciones sexistas o discriminadoras que no
tienen que pasar necesariamente por la via de las organizaciones
formales como las Ligas de Televidentes.

Los y las jovenes saben perfectamente bien el poder de las
redes sociales y de la comunicacién virtual para comunicarse sin
pedir permisos institucionales y construir procesos, eventos y
acontecimientos que sirvan de expresion al descontento y den
paso a las contrapropuestas. Facebook, Twitter, YouTube y otros
canales virtuales deben ser utilizados para promover chats sobre
los MMC o para citar a actividades contestatarias o para poner
en debate temas relativos a la recepcidn critica.

Ejercicio 4.

Cadenas de rechazo a contenidos
sexistas a través de redes sociales.

Solicite a los y las participantes explorar en internet qué
es eso de las redes sociales como Facebook, Twitter,
YouTube y otras.

240Quiénes se comunican a traves de estos medios?
£Cuiles son los mensajes que se pasan por alli?
2450on los mismos contenidos de los MMC?

Pidales crear una red soclal entre los y las participantes
de este proceso. : Qué informacidn pondrian a circular?
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