Comunicacion
y construccion de paz

documentos de trabajo 4

Eloisa Nos Aldas

Salvador Segui-
Cosme

Ana Maria Rivas
Machota



Informe: Comunicacion y construccion de paz
Autora: Eloisa Nos Aldas (aldas@com.uji.es)

Profesora Titular del area de Comunicacion Audiovisual y Publicidad del
Departamento de Ciencias de la Comunicacion de la Universitat Jaume | de
Castellon (UJI).

Directora del Master Internacional en Estudios de Paz, Conflictos y Desarrollo
de la UJI (www.epd.uji.es). Investigadora del Instituto Interuniversitario en
Desarrollo Social y Paz de la Universitat Jaume | de Castellon y la Universitat
d'Alacant en temas de Comunicacion, Paz y Cooperacion. Investigadora princi-
pal del Centro de Andlisis de la Comunicacion en el Tercer Sector (C-ACTS).

Su ultimo trabajo es Lenguaje Publicitario y Discursos Solidarios. Eficacia publici-
taria, seficacia cultural?, publicado en el 2007 por Icaria, Barcelona.

Colaboradores:

Salvador Segui-Cosme. Profesor de Sociologia de la Universitat Jaume | de
Castellon. desde 1996. Miembro del equipo investigador adscrito al Proyecto
Sociologia del Cambio Tecnoldgico. Estrategias, Habitos i Actitudes de la Poblacion
Valenciana ante el Cambio Tecnoldgico. Su Ultima publicacion El retiro temporal a
lo largo de la vida: bases socioldgicas y filosdficas, en colaboracién con Alfredo
Alfageme. De proxima aparicion en Mediterraneo Econémico.

Ana Maria Rivas Machota es doctora por la Universidad Jaume | de Castellon.
Universidad de la que es profesora del Departamento de Ciencias de la
Comunicacion e investigadora del Centro de Analisis de la Comunicacion del
Tercer Sector. Ha publicado diferentes articulos sobre las campafas publicita-
rias realizadas por emisores del Tercer Sector, especialmente del ambito de la
drogadiccion y sobre las consecuencias culturales y educativas de campanas
publicitarias sociales y comerciales.

Direccion: Vicent Martinez Guzman
Manuela Mesa Peinado

Edicion: CEIPAZ

Disefio y maquetacion: s&+ proyectos efimeros

© Universidad Jaume I.
Catedra UNESCO de Filosofia para la Paz
12071 Castellon (Espafia)
Telefono: +34 964 729 380
Fax: +34 964 729 385
www.epd.uji.es
epd@uji.es

© Fundacion Cultura de Paz — CEIPAZ
C/ Velazquez 14. 3° dcha
28001 Madrid
Teléfono: 914 261 555
Fax: 914 316 387
www.fund-culturadepaz.org
www.ceipaz.org
info@ceipaz.org

Edita: Icaria-Editorial

Arc de Sant Cristofol, 11-23
08003 Barcelona
icaria@icariaeditorial.com

Diciembre 2008
ISBN: 000000000000000
Deposito legal: XXXXXXXXXXXX

Este documento se publica con el apoyo de la Direccion General de Planificacion y Evaluacion de Politicas
de Desarrollo, Secretaria de Estado y Cooperacion (SECI), Ministerio de Asuntos Exteriores y Cooperacion,
en el marco del Convenio SECI-Universitat Jaume | y de la Agencia Espafiola de Cooperacion Internacional
para el Desarrollo (AECID)




indice

Sociedad civil y comunicacion: la recuperacion
de la comunicacion pUbliCa .......oooeeeceiiiiiieeee e

La personalidad comunicativa de los movimientos
por la paz: ciudadania €n acCion ......cccceeeeeiiecciiiiiiieeeeee e

De movimientos comunicativos de paz a culturas
de paz en MOVIMIENTO ....cceeeeiiiiiiiiieieiee e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeeens

Retos para la comunicacién publica de los movimientos
por la paz: la agenda setting, la presencia on-line
y los medios alternativos ..........ceeeeeeieieeccciiiiieeeeeeee e

Movimientos sociales y agenda-setting ............ccceceveeeccunennnn.
Internet y los movimientos sociales ........ccccccceereieeiiiiiiieennnn,

Medios alternativos: publicidad de guerrilla,
arte participativo, Street Art ........uceeiiieeeeeieeiieeeeece e

(@ o Tl LTy Y £ L=

Bibliografia ..cceeeeeeeeececeeee e 43







RESUMEN

Este trabajo aborda las relaciones entre las iniciativas de la sociedad
civil por la paz y la comunicaciéon en el escenario global actual.
Especificamente, se centra, por un lado, en las caracteristicas que
definen la comunicacion de los movimientos sociales (por la paz) vy,
por otro, en el tipo de discursos sociales que contribuyen a confi-
gurar estas manifestaciones en la sociedad civil. Estos escenarios de
comunicacién internacional plantean tres cuestiones principales: la
naturaleza comunicativa de estos movimientos (su capacidad de
convocatoria, de movilizacién y de difusion de determinadas tema-
ticas en términos de visibilidad, de sensibilizacion y de accién); su
potencial como movimientos comunicativos que pueden contribuir
a una educacion informal a largo plazo en muchos ambitos; y por
ultimo, pero no por ello menos importante, la necesidad de estos
emisores por la paz de legitimarse como interlocutores y actores
validos. En este marco, se revisa el concepto de cultura mediatica

desde esta nueva Optica.
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This paper addresses the relationship between civil society initiati- truccion de paz, eficacia cultural,

ves for peace and communication in the current global scenario.
Specifically, it focuses, on the one hand, on the characteristics that
define the communication of social movements (for peace) and, on
the other hand, on the type of social discourses that they produce
and contribute to shaping in Civil Society. These international sce-
narios of communication pose three main issues: the communicati-
ve nature of these movements (their power for social calls,
mobilizing and disseminating certain themes in terms of visibility,
awareness and action); their potential as communicative move-
ments that can contribute to a long term informal education in
many areas, and last but not least, the need for these peace move-
ments of legitimizing themselves as valid interlocutors and actors.
In this context, we review the concept of media culture from this new
perspective.

evaluacion.
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peace, informal education, aware-
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Comunicacion y construccion de paz

SOCIEDAD CIVIL Y COMUNICACION: LA RECUPERACION DE LA COMUNICACION
PUBLICA

Hablar de sociedad civil y comunicacién (por la paz) es analizar la
idea de comunicacion publica. En relacion con la cultura mediatica,
porque cada vez se aleja mas de dicho enfoque, y en relacion con
los movimientos por la paz, porque la representan en su maximo
exponente.

La forma mas grafica de esbozar la situacion actual de este binomio
(cultura mediatica y movimientos por la paz) es relacionar especifi-
camente las particularidades de estos movimientos sociales con el
concepto originario de publicidad en su sentido mas amplio como
forma de publicitar, de hacer publico.

Esta acepcion de publicidad, denominada publicity, nos interesa res-
catarla en tanto «sistema que organiza la comunicacion publica»
(Habermas, 1994, Benavides, 1991; 1997) y que entronca con la tra-
dicion europea de la comunicacién que otorga gran importancia a
la palabra (como logos), a la argumentacion, a la construccion social
de sentidos a través del lenguaje, de los discursos publicos... como
formas de trabajar las apariencias y las propuestas de los individuos
y de los grupos en el espacio publico'. Pero también con otras pro-
puestas culturales que estdn mas basadas en otras formas comuni-
cativas (como puedan ser experiencias de las comunidades
indigenas en Latinoamérica o en Africa). Hablamos de la conversa-
cion en todas sus posibles formas (en persona, simbdlica, a distan-
cia o en el espacio virtual), del didlogo colectivo, como forma de
representaciéon social y de configuracion de nuestras realidades,
ideas y valores (Vizer, 2002).

La publicity se vincula a la tradicion de la comunicacion estatal.
Asimismo, su gestacién se relaciona con «las instituciones publicas
de beneficencia» (Mattelart, 1988: 172), lo que nos sitla ante los
antecedentes de los usos publicos de una comunicacién que persi-
gue hacer el bien. No obstante, al retomar estos planteamientos
desde los movimientos sociales por la paz es importante destacar
la consideracion de comunicacion colectiva, pero dejar atras el sen-
tido de comunicacién oficial (ya que nos centramos aqui precisa-
mente en fuentes y emisores civiles). Ademas, el enfoque de
beneficencia hay que incorporarlo solo desde su etimologia original
en cuanto a ética del beneficio mutuo y no segun los usos actuales
de filantropia como asistencialismo y paternalismo. Al hablar de los

usos de la comunicacion en la construccion de paz desde la socie- 1. Y que evoluciona desde la aparicién de la
.. . ) . ) Retorica y en los primeros planteamientos de la
dad civil pretendemos enfatizar el trabajo conjunto desde la igual- esfera pablica en la Polis de la Grecia Clasica

como modelo de democracia deliberativa (con
sus imperfecciones y posibles criticas).




dad en dignidad a pesar de la diferencia de recursos y desde la
riqueza de la diferencia cultural.

Estas caracteristicas chocan con la cultura mediatica actual (enten-
dida como aquella que se configura desde los medios masivos, los
tradicionales). Las ultimas tendencias de la llamada comunicacién
social en términos de comunicacion de masas responde cada vez
mas a una fuerte privatizacion de intereses que deriva a menudo en

LOS MOVIMIENTOS POR LA PAZ retoricas unilaterales y opacas. Actualmente, las particularidades y
TRABAJAN DESDE UNA RACIONALIDAD enfoques de la retorica publicitaria ya no se limitan a los espacios
COMUNICATIVA QUE SE ACERCA AL publicitarios (anuncios) que interrumpen o acompafan las progra-
PROCESO DE COMUNICACION DESDE LA maciones, sino que han impregnado el modelo mediatico contem-
CONCEPCION DEL SABER COMO poraneo en su conjunto dando lugar a lo que algunos autores han
COMPRENDER. bautizado como una «racionalidad publicitaria» (Zunzunegui, 1999;

Benavides, 1994; 1997). Una racionalidad que se basa en dar por
hecho unas determinadas realidades y opiniones a través de la
seduccion (de una imposicion que adopta la apariencia de plurali-
dad y de propuesta a través de sofisticados mecanismos de per-
suasion). Junto a esta ausencia de reflexion colectiva, la cultura
mediatica actual se define asimismo por la homogeneizacién vy la
opacidad, por la dificultad de dar cabida a otras légicas culturales,
y a tematicas que no pertenezcan a la agenda setting de los intere-
ses de las grandes potencias politicas y econdémicas de cada
momento.

Los movimientos por la paz trabajan desde una racionalidad comu-
hicativa que se acerca al proceso de comunicacién desde la con-
cepcién del saber como comprender. En otras palabras, sus
discursos proponen, plantean, cuentan, de formas que buscan el
interés y la indignacién de los publicos, pero sin dar por sentado,
sino que dejan abierta la posibilidad del didlogo, del poner en duda,
del conflicto. Comunicacién de conflicto entendida desde una acep-
cion positiva de conflicto como una oportunidad para el aprendiza-
je mutuo.

Por este motivo, los movimientos por la paz entran en tension con
la cultura mediatica. De ahi su tendencia a salirse de los cauces
habituales, a mostrarse en los espacios colectivos, a tomar su lugar
natural: la esfera publica, los escenarios sociales. Sin embargo,
estos movimientos de la sociedad civil necesitan a su vez de los
medios de comunicacidon masivos para lograr visibilidad. Ademas,
un conocimiento en profundidad del funcionamiento de los medios
de masas muestran un aspecto determinante a la hora de hablar de
movimientos sociales: el verdadero poder de la sociedad civil. Los
canales comerciales, la propia industria publicitaria, se adecuan a la
cultura de los publicos, a sus gustos y demandas. A menudo se
hace alusion a la dificultad de transformar la cultura mediatica del
Norte (y que se extiende a muchas otras partes a través de la glo-
balizacién) debido a los grupos de poder que hay detras de la mis-




ma. Sin embargo, todo esta en funcion de los comportamientos de
los publicos, comportamientos que son una de las claves a la hora
de pensar los movimientos por la paz y sus responsabilidades. Los
publicos son los que mas poder tienen en la cultura mediatica. Las
audiencias mandan. Esta idea se encuentra en un ejemplo de El Roto
publicada en el diario E/ Pais que consistia en el dibujo de un hom-
bre ante un televisor y un texto que decia: «He apagado la televi-
sion. Desde mi casa no se bombardea a nadie» (2001).

No obstante, las propias dindmicas sociales responden a, y refuer-
zan, las tendencias que acabamos de revisar. Los individuos, en las
culturas occidentales principalmente, se repliegan cada vez mas en
sus espacios privados, hacen que la publicity tenga que buscar nue-
vas plazas (@ menudo virtuales). De ahi que Internet se haya mani-
festado como idéneo para estos emisores sociales en esta
encrucijada entre los movimientos por la paz y la cultura mediatica.
La comunicacion de los movimientos sociales por la paz, como
hemos comenzado diciendo, se define ante todo por la propia eti-
mologia del término (como nos recuerda Erro, 2003), es decir, su
acepcion de compartir. En este sentido, Internet se manifiesta como
el medio mas adecuado en su capacidad y funcién basica de difun-
dir, permitir compartir... Comunicar de manera global.

En consecuencia, los movimientos por la paz necesitan conocer a
fondo la cultura mediatica. Sus retos comunicativos pasan por dia-
logar con ella en sus campafas, encontrar modos de tener presen-
cia, de asomarse por sus rendijas en busca de visibilidad, de formar
parte de la agenda. Precisan conocer los escenarios e imaginarios
que se manejan en la cultura mediatica de cada sociedad porque
sus discursos y propuestas dialogaran (y «competiran») también
con ellas al tratar de entablar dinamicas comunicativas con los
publicos-ciudadanos. Pero sobre todo, la comunicacién de los movi-
mientos por la paz trata de interpelar esas formas de comunicacién
y «comprensién» que promueven los medios masivos a través de la
formacion de los ciudadanos, de su capacitacién, para que sepan
enfrentarse a ellas. Y por ultimo, gran parte del trabajo comunicati-
vo de los movimientos por la paz consiste en configurar y legitimar
otras culturas de los medios, o, sobre todo, otras formas de comu-
hicacién. Tanto a través de esa responsabilidad formativa de la que
acabamos de hablar, como de las campafas de lobby (o presion poli-
tica) que también promuevan la transformacion de estos escenarios
publicos de comunicacién. .

En este sentido, el binomio movimientos por la paz y cultura media-
tica lo podemos relacionar también con una segunda acepcion de
publicity que dista mucho de la anterior pero que a su vez nos per-
mite seqguir profundizando en esta reflexion en relacién con las ten-
dencias mas actuales. Cuando la industria publicitaria habla de
publicity como aquella publicidad que consigue un anunciante de




forma gratuita, es decir, la repercusion que determinadas acciones
de comunicacién planificadas puedan tener en la sociedad a través
de la cobertura que los medios de comunicacion de masas le den.
No se trata de insertar mensajes publicitarios pagados en los
medios, sino de crear noticias. De llamar la atencién de la esfera
publica de formas alternativas, algo que coincide con el objetivo de
comunicaciéon de los movimientos por la paz, que en su caso nece-
sitan plantear sus actuaciones de forma que sean coherentes con
las actuaciones sociales que proponen. En otras palabras, en este
ambito de la comunicacion publica, el fin nunca justifica los medios,
sino que los medios tienen que ser coherentes con el fin.

De esta forma, hablar de publicity como el marco en el que revisar
la comunicacién de los movimientos por la paz, o su presencia
mediatica, o sus usos comunicativos, supone situarlos en la encru-
cijada actual de un camino de ida y vuelta que se ha producido en
la evolucién de la cultura mediatica en si, y que ha seguido dife-
rentes ritmos y caminos en las distintas culturas. En occidente,
podemos afirmar que la cultura mediatica ha ido de la racionalidad
comunicativa (como publicity, como énfasis de la comunicacion en
los intereses colectivos), a la racionalidad publicitaria (lo que se
conoce como el advertising, el énfasis en los intereses privados). Sin
embargo, en las ultimas décadas se esta viviendo un regreso a esa
publicity originaria en los escenarios comunicativos mediaticos pero
mas en apariencia que en realidad. La cultura mediatica trata de
recuperar la apariencia de publicity como espacios para la negocia-
cion de identidades y opiniones, «un lugar donde confluyen los inte-
reses generales» (Detienne, 1971 citado en Benavides, 1997: 199),
«lo publico, donde confluye la interaccion social» (Bakhtin, 1990
citado en Benavides, 1997: 199) para que los publicos confien en
ella, la sientan cercana. Pero a su vez, los movimientos sociales son
el presente mismo de la pervivencia y la salud de una esfera publi-
ca social, de unos movimientos comunicativos enraizados en la
sociedad civil.

LA PERSONALIDAD COMUNICATIVA DE LOS MOVIMIENTOS POR LA PAZ:
CIUDADANIA EN ACCION

No podemos abordar la tematica de la sociedad civil, la construccion
de paz y la comunicacién sin esbozar estos espacios de comunica-
cion, en los que dialogan las diferentes esferas socio-culturales:
Estado, Mercado, Tercer Sector y Sociedad Civil. Los movimientos
sociales, a caballo entre la sociedad civil y el tercer sector, actian
junto a las ONG, aunque con estructuras mas flexibles y espontane-
as, como engranajes que tratan de equilibrar los errores o carencias
del mercado y el estado. Tratan de llamar la atencién sobre deter-
minadas cuestiones y hacer propuestas para abordarlas y transfor-




marlas. Y la comunicacion se presenta como una de las principales
herramientas para lograr sus objetivos. Su comunicacion destaca en
este sentido porque no estan anquilosados por las estructuras por
cuyas disfunciones surgen, y a las que tratan de retar.

Una posible representacion de las relaciones comunicativas del
Tercer Sector, los Movimientos Sociales y la Sociedad Civil podria ser
la adjunta a la derecha.

Los movimientos por la paz son manifestaciones sociales y comu-
nicativas que representan la idea de voluntariado real en cuanto a
impulso colectivo. Son aglutinaciones de esa ciudadania activa que
constituye el gran reto de las culturas de paz. Los movimientos por
la paz los componen ciudadanos informados (Aranguren Gonzalo,
2000: 185), indignados, que pretenden afrontar las injusticias a tra-
vés de alternativas pacificas. Hablamos de procesos que trabajan la
presencia publica de la justicia como parte de un proceso educati-
vo colectivo. En este sentido, y extrapolando las ideas de Aranguren
Gonzalo (2000) sobre el concepto originario de voluntariado, resca-
tamos el sentido primordial de estos movimientos por la paz arti-
culados por «sujetos activos» como una «forma de hacer politica, de
profundizar en la democracia participativa por medios no conven-
cionales» (2000: 210-212). Para ello es determinante el caracter de
denuncia colectiva que conllevan los movimientos sociales como
conjuntos de ciudadanos preocupados que se ocupan (desde su
sentido de la responsabilidad) de unas tematicas concretas que con-
sideran de maxima relevancia.

Esto se debe a que los movimientos sociales, debido a que los obje-
tivos culturales tienen prioridad en su funcionamiento frente a cual-
quier otro, consiguen una transparencia y sinceridad en sus formas
comunicativas que otros agentes de la sociedad civil que priorizan
mas su propia gestidén no logran. En este sentido, es necesario des-
tacar el caracter de «solidaridad comunicativa» (Martinez Guzman,
2001: 199-200; 1994) que comparten estos movimientos. Esta soli-
daridad comunicativa se traduce en una sinceridad comunicativa?.

Es decir, se establecen unos vinculos entre estos interlocutores
sociales desde la horizontalidad y la confianza. Este compromiso se
encuentra en la base de toda relacion humana de comunicacion para
alcanzar la comprensién (esforzarnos en hacernos entender y enten-
der lo que nos dicen) y la implicacién de todos por igual de cara a
la transformacién de las estructuras de injusticia y el fomento de
redes de comprension de los problemas existentes. Estos emisores
conciben a todos sus receptores como actores sociales (ciudadanos)
a los que piden su apoyo en estas causas desde una decision cons-
ciente y bien pensada. Se pretende implicar a la sociedad en el com-
promiso de la solidaridad y para ello los mensajes se disefian
buscando que los problemas se comprendan y las personas se invo-
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3. Camilo afade ademas como preceptos
pragmaticos para una racionalidad
comunicativa «la humildad y la paciencia»
(2006). Estas ideas son el desarrollo

de las propuestas de Habermas sobre

la accion comunicativa de como es preciso
que los interlocutores se reconozcan
mutuamente como agentes

de la comunicacion y se respeten.

lucren en la busqueda de soluciones (Angulo, 1998: 48), en el mode-
lo cultural (de solidaridad, de ciudadania activa) que se propone.

En otras palabras, hablamos de sinceridad discursiva como veraci-
dad (en tanto credibilidad de lo que se comunica), pero también
como honestidad con el receptor (en tanto tipo de relacion comuni-
cativa que se plantee, no moralista, ni manipuladora, sino desde la
sensibilidad y la personalidad que reclaman estos espacios comu-
hicativos) (Camilo, 2006)3. Se trata de una comunicacion abierta y
cotidiana que se basa en las maximas conversacionales de Grice
(1975; 1989; Sperber y Wilson, 1986) desde la busqueda de la cla-
ridad y la naturalidad; es decir, respetando la maxima de manera y
la de relevancia para aportar toda la informacién pertinente en cada
situacién de comunicacion.

En consecuencia, hablamos de procesos de construccién cultural
(Benavides, 1997: 323) que abordan la comunicacién como confi-
guradora de discursos culturales y procesos relacionales de cons-
truccién de ciudadania (mas alla de las técnicas de articulacién del
mercado). Por lo tanto, nos enfrentamos a campafas que no dejan
de seguir procedimientos estratégicos, pero no tacticos (Campmany,
2005: 47). Estos discursos educativos sinceros seran el resultado de
una planificacion estratégica comunicativa (Alberto Pérez, 2003)
moldeada desde las bases de una eficacia cultural solidaria.

Las ideas planteadas hasta aqui nos sitdan ante una definicion de
comunicaciéon para la paz como todos aquellos discursos publicos
que construyen la presencia de las personas, las culturas, las rela-
ciones, las ideas y los valores desde objetivos colectivos que pre-
tenden contribuir a la convivencia pacifica a través de escenarios de
comunicacién basados en la responsabilidad y la asuncion de una
ciudadania global intercultural.

Es necesario hablar en términos de Cultura de paz y Violencia cul-
tural, siguiendo la terminologia de Galtung (1990; 1996). La violen-
cia cultural es el tercer tipo de violencia, el mas simbélico, junto a
la violencia directa —que es la privacién inmediata de la vida o la
libertad, como el homicidio, el genocidio, o la agresion fisica- y la
violencia estructural —la privacién pormenorizada de la vida debido
a malas condiciones de vida y a estructuras sociales inadecuadas.
En otras palabras, la violencia cultural es aquella que legitima las
otras dos por medio de las representaciones culturales y del dis-
curso, y las perpetia. Los movimientos por la paz tienen en la base
de sus objetivos comunicativos la necesidad de poner de manifies-
to (denunciar) toda forma de violencia cultural y proponer discursos
alternativos de cultura de paz.

En este sentido, las formas de comunicacion para la paz persiguen
una eficacia comunicativa evaluada en términos socioculturales y




transformativos®. Es decir, una eficacia socio/cultural que contribu-
ya a una interaccién social que promueva una progresiva reconfi-
guracion cultural. De ahi la combinacion entre lo social y lo cultural,
por el papel que esta comunicacion juega en «cultivar» (etimologia
de cultura) unas relaciones pacificas entre los seres humanos®; favo-
recer formas responsables de accion social y discursos sociales de
paz. Se emplea aqui el concepto de los discursos sociales propues-
to por Benavides (1992; 1997; 2002) para sefalar los conocimien-
tos que los publicos adquieren de los discursos con los que
interactlan, de su interpretacion de los medios de comunicacion
(los efectos de la cultura mediatica en la sociedad).

Por este motivo, podriamos hablar igualmente de una eficacia edu-
cativa en términos de influencia positiva respecto a las ideas, valo-
res y conductas de la ciudadania en términos de cultura de paz. De
esta forma se busca un proceso de «des-legitimacion» de la violen-
cia y la injusticia, en todas las formas en que estan presentes en los
discursos sociales. En consecuencia, para aunar los tres sentidos en
su amplitud (sociocultural, educativa y transformativa), propone-
mos emplear el término eficacia cultural como forma de simplificar
esta idea al tiempo que mantener la amplitud de sus pretensiones
tedricas y practicas en la linea de la terminologia empleada de
Galtung.

Para terminar de definir estas particularidades de la comunicacién
para la paz dialogamos con las ideas de la Filosofia para la Paz de
Martinez Guzman (2005: 62-66) y su giro epistemolégico como for-
ma de definir las bases de una epistemologia que nos ayude a guiar
cualquier trabajo por la paz, incluido el comunicativo. Desde sus
propuestas, planteamos este tipo de comunicacién como:

= Superacién de la relacion entre sujeto y objeto en busca de una
relacion entre sujetos. Como representacion de las formas en que
los individuos interactllan unos con otros y se reclaman respon-
sabilidades.

= Una comunicacién que se esfuerce por plasmar la imagen com-
pleta de las realidades, de las experiencias, con la inevitable pre-
sencia de errores y aciertos, de traiciones y disputas. Sin
bipolarizar, sin dicotomias, sin crear héroes o villanos, sino enfa-
tizando la importancia de la comprensién y de la complejidad de
las circunstancias.

= Estos discursos abordan el paso de una actitud objetiva a una per-
formativa:

— reclaman responsabilidades.

LAS FORMAS DE COMUNICACION PARA
LA PAZ PERSIGUEN UNA EFICACIA
COMUNICATIVA EVALUADA EN
TERMINOS SOCIOCULTURALES Y
TRANSFORMATIVOS. ES DECIR, UNA
EFICACIA SOCIO/CULTURAL QUE
CONTRIBUYA A UNA INTERACCION
SOCIAL QUE PROMUEVA UNA
PROGRESIVA RECONFIGURACION
CULTURAL.

4. Calificativo propuesto por Gir6 (2005).

5. Tomamos la idea de la propuesta de Martinez
Guzman de «entender por cultura el conjunto
de acciones humanas que sirven para cultivar
las relaciones con la naturaleza y entre

los seres humanos mismos [...]

Es mas: la cultura es la peculiaridad
caracteristica que tenemos los humanos

de responder a lo que hacemos y de lo que

nos hacemos unos a otros» (2000: 14).



HABLAMOS DE UNA
COMUNICACION QUE PIDE
RESPONSABILIDADES Y PROPONE
ALTERNATIVAS PACIFICAS Y
SOLUCIONES. DE LA CREACION
DE DISCURSOS SOCIALES DE
CULTURA DE PAZ.

— recuerdan que las cosas siempre se pueden hacer de otro
modo.

— tratan de despertar actitudes de paz frente a la injusticia y
la violencia (proponen otras formas de comportarse frente a
los conflictos y las injusticias).

= Hablamos de discursos que no presentan una visién del mundo
éticamente neutra, sino que en su presentacion de las circunstan-
cias introduce distintas valoraciones del mundo.

= Un paradigma de la comunicacion que se valga de la intersubjeti-
vidad:

— La inclusion del testigo, del participante, de los auténticos
protagonistas (como forma de acercarse a una memoria his-
torica-colectiva util, como forma de ir mas alla de la objetivi-
dad y neutralidad del discurso historico, sirviéndose de una
personalizacion intersubjetiva a través de la individualizacion
representativa y dialogica).

- En consecuencia, es una comunicacion que incorpora el dia-
logismo, segun los planteamientos de Bakhtin (Holquist,
1996; Ricoeur, 1995: 527-8). Confia en la eficacia social de
discursos abiertos, inacabados, que esperan la participacion
del otro; que aceptan que los publicos puedan no estar de
acuerdo (Eaglestone, 2000: 104). Estos planteamientos dis-
cursivos permiten una pluralidad de perspectivas que dan
entrada a la intersubjetividad y la interculturalidad, asi como
crean un didlogo intrinseco a todo proceso de comunicacion
por la paz.

— Otra propuesta comunicativa que se ha trabajado en esta
linea en la comunicacién por la paz es la llamada «retérica de
la invitacion» (Foss y Griffin), y que de nuevo plantea discur-
sos con una naturaleza inclusiva, que también acepta la criti-
ca, que son abiertos y que en consecuencia facilitan procesos
de comprensiéon, de cambios de opinién y de consenso a tra-
vés del intercambio de ideas, sin unilateralidad u opacidad.

En conclusién, en este marco de reflexién de la comunicacion por la
paz se presenta la personalizacién de la justicia desde su represen-
tatividad. Hablamos de una comunicacién que pide responsabilida-
des y propone alternativas pacificas y soluciones. De la creacién de
discursos sociales de cultura de paz. Discursos que constituyan un
lugar de encuentro. De reconciliacion. De construcciéon de una
memoria reconciliadora. De una memoria educadora viva y en con-
tinua construccion.




DE MOVIMIENTOS COMUNICATIVOS DE PAZ A CULTURAS DE PAZ
EN MOVIMIENTO.

Este trabajo ha definido los movimientos por la paz, como

organizaciones comunicativas: hacen de lo comunicativo, con
todo su aparato estético y espectacular, el eje fundamental
sobre el que giran sus acciones. Son, por lo menos en una
medida considerable, organizaciones pensadas desde y para
una cultura audiovisual y mediatica, pero que también hacen
de la comunicacién su estructura para la participacion y la
organizacion social (Erro, 2007: 3).

Nos movemos, en otras palabras, en el ambito de la comunicac-
cion®. De este modo, los movimientos sociales son iniciativas y
engranajes que quieren tender hacia lo que Rosa M2 Alfaro llama
una sociedad en movimiento (2005: 57-80). Es decir, como los pio-
neros y las pioneras que nos recuerdan que su objetivo Ultimo seria
pasar de unos movimientos sociales concretos, como movimientos
de contracultura, a una fuerte red social global compuesta de ciu-
dadanos y ciudadanas activos, conocedores y ejecutores de sus
capacidades y responsabilidades. Dialogando con las palabras de
Alfaro, sociedades en movimiento hacia culturas de paz.

El camino hacia unas culturas de paz en movimiento pasa por tener
en cuenta la cultura mediatica (por desgracia es mas dificil hablar
aqui de culturas mediaticas) pero también, y sobre todo, un con-
cepto amplio de la comunicacion y de todos sus posibles usos.
Como hemos visto, la comunicacién de los movimientos por la paz
responde a sus hecesidades, objetivos y personalidad. Hablamos de
objetivos de interés general, de manifestaciones que surgen de pro-
blemas de comunicacioén sociales y colectivos. Pero que tienen muy
presente la relacion e inmersién de sus publicos en la actual socie-
dad de la comunicacion y del espectaculo.

En este trabajo abordamos, prescisamente, los retos que afronta la
comunicacién publica de los movimientos sociales por la paz en
relacion con la cultura mediatica establecida en las democracias del
Norte. Dichos retos giran en torno a la siguiente cuestion basica:
desde hace décadas, la esfera publica es predominantemente
mediatica en estas democracias, y ello hasta el punto que, a la hora
de caracterizarlas, la literatura especializada maneja conceptos
como «democracia centrada en los medios» (Swanson, 1995),
«democracia virtual» (Scheer, 1994), o, incluso, «videopoder»
(Sartori, 1998; 2005).

La extrema mediatizacién de la opinién publica a que aluden dichas
expresiones tiene profundas raices en la historia sociopolitica

EL CAMINO HACIA UNAS CULTURAS
DE PAZ EN MOVIMIENTO PASA POR
TENER EN CUENTA LA CULTURA
MEDIATICA (POR DESGRACIA ES MAS
DIFiCIL HABLAR AQUIi DE CULTURAS
MEDIATICAS) PERO TAMBIEN, Y
SOBRE TODO, UN CONCEPTO AMPLIO
DE LA COMUNICACION Y DE TODOS
SUS POSIBLES USOS.

6. Tomo este término de Hegoa y de su linea de
trabajo en Comunicacion para la Educacion para
el Desarrollo de una Ciudadania Global.



reciente, y, en la actualidad, tiende a reproducirse y expandirse
mediante la interaccion de las instituciones mediaticas y civico-poli-
ticas. En cuanto a las raices historicas, cabe sefalar la racionaliza-
cion del parlamentarismo y la institucionalizacién del conflicto de
clases; y, en la actualidad, importa resefar la privatizacién de los
medios y la adopcion de discursos de tipo publicitario por parte de
las instituciones civico-politicas.

Durante el periodo de entreguerras del pasado siglo, los regimenes
parlamentarios se vieron en gran medida desbordados por los par-
tidos y movimientos de masas, lo que propicié la posterior «racio-
nalizacion del parlamentarismo», es decir, la relativa inmunizacién
del poder politico, mediante mecanismos constitucionales y electo-
rales, con respecto a la eventual fragmentacion y polarizacion de los
partidos y organizaciones representantes de la ciudadania. Los regi-
menes parlamentarios adquirian asi rasgos presidencialistas, a la
vez que la regulacién econémica keynesiana y el desarrollo del esta-
do de bienestar contribuian, en el conjunto de democracias del
Norte, a la estabilizacion e institucionalizacién del conflicto de cla-
ses. El resultado combinado de estos fenomenos fue la centraliza-
cion del didlogo social y politico, y la consiguiente inhibicién de la
comunicacién directa entre los lideres organizacionales y sus bases
sociales. Los flujos de comunicacion entre la ciudadania y las elites
se desprendian asi paulatinamente de su vertiente ascendente (sus-
tituida por mecanismos tecnificados de representacion), y, en su
vertiente descendente, se volcaban en los medios de comunicacién
de masas. La television, por tanto, no se erigié rapidamente en el
soporte preferente de la agenda publica s6lo por su potencial intrin-
seco como medio de comunicacion de masas, sino también por
haber surgido y haberse desarrollado en un contexto sociopolitico
tendente ya a la comunicacion unidireccional y vertical.

A partir sobre todo de la década de los ochenta, los servicios de
televisién y radiodifusion se vieron inmersos en una creciente dina-
mica privatizadora, tendente a sustituir -también en lo tocante a la
informacion social y politica- los criterios de servicio publico por los
comerciales y de audiencia. Las organizaciones sociales, civicas y
politicas se vieron asi impulsadas a estar presentes en la esfera
publica no solo ya a través de los medios, sino con mensajes atrac-
tivos para ser recogidos por éstos, y, particularmente, por la televi-
sién: mensajes cortos, sencillos, personales... mensajes, en suma,
de tipo publicitario.

Asi pues, el grueso de la ciudadania mantiene hoy una relacién con
los asuntos publicos tan mediatizada como superficial, lo que con-
diciona las estrategias de comunicacion publica de cualquier movi-
miento u organizacion social, civica o politica. Este estado de cosas,
empero, resulta particularmente complicado para los movimientos




sociales: frente a otros actores transformadores, cuya naturaleza y
propoésitos van quedando institucionalmente objetivados, aquéllos
se caracterizan, precisamente, por fraguarse mediante la comuni-
cacién directa entre ciudadanos activos, y por expandirse en circu-
los concéntricos interpersonales basados en la confianza y la
presuncion de veracidad. Los movimientos sociales, en definitiva,
no pueden abandonar la comunicacion directa sin dejar de ser lo
que son. Ahora bien, la urgencia y el calado de sus metas los enfren-
ta necesariamente, también, con la tarea de comunicar con la ciu-
dadania a través de los medios establecidos: dada la demostrada
dependencia de la agenda ciudadana con respecto a la agenda
mediatica (McCombs, 2004), no parece verosimil que alcancen una
cierta eficacia comunicativa en términos de transformacion socio-
cultural atendiendo exclusivamente a sus dinamicas comunicativas
enddgenas.

Es cierto que la adaptacion acritica a la cultura mediatica estableci-
da desnaturalizaria y deslegitimaria a los movimientos sociales,
cuya eficacia pasa en gran medida por el cumplimiento de objetivos
comunicacionales, como la horizontalidad, el dialogismo o la aten-
cion a la complejidad. Cuando «Paz» (o el «No a la guerra») se con-
vierte en un simple eslogan politicamente manipulable, resulta
dificil sustraerse al descrédito que suele acompafar a quienes habi-
tualmente conciben la comunicacién publica en términos de imagen
y de réditos electorales. Lo interesante, no obstante, es que los
movimientos sociales no tienen por qué perseguir todos sus objeti-
vos a la vez y por los mismos canales. Mediante una adecuada pla-
nificacién estratégica, pueden diversificar sus esfuerzos
comunicativos sin incurrir globalmente en contradicciones perfor-
mativas insalvables, y sin renunciar a su objetivo ultimo de propi-
ciar la asuncion racional, libre y responsable, por parte de la
ciudadania, de compromisos activos. Es obvio, por ejemplo, que el
acceso a la agenda de los medios establecidos, potencialmente
efectivo en términos pedagodgicos (deslegitimacién de la injusticia y
la violencia, y promocion de las relaciones pacificas entre las per-
sonas y los pueblos, en el caso de los movimientos por la paz), se
realiza inevitablemente a costa de la horizontalidad y el dialogismo.
Ahora bien, dicha comunicacién mediatizada y unidireccional pue-
de tener su contrapunto en el cultivo de las ya mencionadas redes
interpersonales de confianza, también a través de Internet: un dis-
positivo propicio a la desintermediacién y la horizontalidad.

Existen tantos movimientos sociales por la paz como diferentes
causas especificas que impiden esas culturas de paz (la industria
armamentistica, la industria farmacéutica, el deterioro del medio
ambiente, la vulneracion de los derechos humanaos,...). Estos ambi-
tos de actuacion se relacionan entre ellos a grandes rasgos en tor-
no a la Cultura de Paz, la Construccién de Paz, la Prevencion y

LA ADAPTACION ACRITICA A LA
CULTURA MEDIATICA ESTABLECIDA
DESNATURALIZARIA Y DESLEGITIMARIA
A LOS MOVIMIENTOS SOCIALES, CUYA
EFICACIA PASA EN GRAN MEDIDA POR
EL CUMPLIMIENTO DE OBJETIVOS
COMUNICACIONALES, COMO LA
HORIZONTALIDAD, EL DIALOGISMO O
LA ATENCION A LA COMPLEJIDAD.



Transformacion de Conflictos, y la Cooperacion al Desarrollo.
Dentro de ese reto comunicativo se podrian sintetizar los grandes
retos de esta comunicacion en términos de accion social (lobby),
informacién y sensibilizacion, y educacion (informal). En esta mis-
ma linea, la comunicacion de los movimientos por la paz, como
organizaciones de la sociedad civil, se mueve entre la prevencién,
la transformacion y la capacitaciéon (Barnes, 2006).

Los movimientos sociales a menudo son el termémetro que detec-
ta las injusticias antes que otros actores sociales y trata de darles
visibilidad en los escenarios locales y globales. Su insistencia pue-
de llevar a que otros actores (normalmente en primer lugar organi-
zaciones del tercer sector y de la sociedad civil) retomen estas
causas cuando comienzan a ser inevitables y las conviertan en par-
te de sus problematicas. A través del trabajo conjunto a menudo los
Organismos Internacionales prestaran también atencion a estos
temas (a veces no por la alarma planteada desde movimientos
sociales, tercer sector y otras organizaciones de la sociedad civil,
sino lamentablemente por la transformacion de la alarma social en
verdadera tragedia). De esta forma, si las actuaciones comunicati-
vas son efectivas, los temas y actuaciones propuestos pueden lle-
gar a formar parte de la agenda publica de los medios de
comunicacién y de las Administraciones Publicas y de los
Organismos Internacionales.

Los movimientos sociales funcionan en este sentido como alarmas
que pueden ayudar a poner en marcha trabajos de prevencion (en
lo que algunos se centran), de transformacion, de rehabilitacion o
de capacitacion en general. También actian como un efecto virus,
al mas puro estilo adoptado por las Ultimas tendencias publicitarias
comerciales con el marketing viral, que permiten que las personas
y organismos informados sobre determinados temas se multipli-
quen rapidamente.

Tanto en la prevencién como también en la accion, Internet juega
un papel importante, no solo a través del correo o las paginas web,
que sirven para difundir las tematicas y sobre todo generar apoyos,
sino también a través de otros portales y espacios globales que per-
miten la interaccion entre ciudadanos del mundo, la informaciéon y
la implicacion (como youtube o menéame, o mas especificos de los
movimientos sociales, la Minga informativa de movimientos socia-
les, www.movimientos.org, por ejemplo), o incluso poner al alcan-
ce de la Sociedad Civil Global iniciativas locales (como radios
comunitarias y portales de comunicacion alternativa).

Sin embargo, los movimientos sociales también encuentran ciertas
dificultades en sus usos de la comunicacion. Sus necesidades comu-
hicativas se caracterizan por la tension entre la necesaria plasma-
cion de la complejidad de las tematicas que se trabajan y la




blsqueda de una claridad que permita a los publicos comprender-
las e implicarse en ellas. El reto de no simplificar pero hacer los
temas accesibles a los publicos a quienes se quiera llegar en cada
momento.

Los movimientos sociales, para conseguir sus objetivos, necesitan
hacer ruido. Pero un ruido que no llegue a ser ensordecedor, sino
que sea claro y alto, interesante e informativo. En pocas palabras,
que a través de las multiples opciones mediaticas traduzca con inte-
rés y claridad sus ideas e intenciones a los diferentes idiomas de sus
publicos: la Sociedad Civil, el Estado o el Mercado.

A menudo el gran reto es saber traducir en términos comunicativos
toda la informacion e investigacién de la que los movimientos socia-
les disponen (Fisas, 1997; 1998). Claros ejemplos de esto son las
campafnas de boikot, que se centran Unicamente en hacer llegar
informacién de quiénes son responsables de qué y como se les pue-
de fiscalizar a través de actos de consumo responsable. Pero esto
no supone que dentro de su personalidad comunicativa, algunos
movimientos sociales, cuando los temas con los que trabajan impli-
can gran complejidad, necesiten sacar mas partido a las capacida-
des de los discursos creativos o informativos en toda su amplitud.
Esto no significa tener grandes presupuestos que invertir en comu-
hicacion, sino ser conscientes de sus posibilidades y buscar el men-
saje adecuado en el momento justo. Por mencionar solo un
ejemplo, el movimiento social holandés Loesje basa su comunica-
cion en sencillos carteles en blanco y negro que sitda en los vecin-
darios, en lugares que la gente vaya a leer cuando sale a tirar la
basura, o espera el autobus’. Sencillas frases, de sentido comun,
con toques de ironia que pretenden promover la reflexion. Una de
sus frases es: «All he wanted to do was to improve the world, but he
was against everyhtin», lo que refleja un aspecto determinante de
los movimientos por la paz, que necesitan un punto de critica, y
autocritica, pero sin quedar en meros movimientos de deconstruc-
cién, sino actuando ante todo como movimientos de reconstruccidon
de transformacion y proposicioén.

No obstante, como hemos dicho, la efectividad de la comunicacion
de estos actores sociales depende ante todo del peso de sus argu-
mentos. La capacidad de hacer ver el sinsentido y lo inhumano de
algunas de nuestras decisiones, de nuestras rutinas, de nuestros
actos (como ciudadanos, como profesionales, como instituciones,
como culturas o como Estados). De ahi que un lema grafico que en
esencia era tan poco creativo o «pacifico» como el ya mencionado
de «No a la guerra» (estas palabras escritas con sangre sobre un fon-
do negro) se convirtiera en un simbolo para tantas personas para
denunciar la ilegalidad e injusticia de la Guerra de Irak de 2003. Una
estrategia creativa que bebe de otras campanas y ejemplos de sig-
nos contra la guerra en otros paises y campafas por la paz.

7. Pueden consultarse en su pagina web:
www.loesje.org.



Por la naturaleza misma de estos actores, la comunicacidén se pre-
senta para ellos como forma de plantear su responsabilidad de sen-
sibilizacién ciudadana y como educacién informal. Hablamos de
nuevos escenarios de comunicacién articulados desde objetivos y
enfoques que buscan una interaccion horizontal, apoyada en dis-
cursos abiertos en los que todos los interlocutores estan legitima-
dos e intervienen por igual. Como parte de este objetivo, uno de los
grandes retos de los movimientos sociales, como recuerda Rosa M2
Alfaro, es ayudar a las sociedades a recuperar «una ilusién infor-
mativa, [...] la demanda comunicativa [...]» en la que son claves
«informacion, conocimiento y comunicacion» (2005: 67), de forma
que actuen a modo de dinamizadores de una Sociedad Civil Global.

Y para ello, otro de sus grandes retos es la legitimacién. La legiti-
macion de sus causas frente a la esfera publica y a las instituciones.
Y la legitimacion de sus propios grupos como interlocutores validos
legitimados por la sociedad civil.

Volvemos asi a la publicity, a la importancia de la representacion de
estos interlocutores en la esfera publica, de su consistencia y de sus
argumentos. La forma de hacerlos llegar a cada publico en cada
momento desde unas claras intenciones colectivas. En este sentido,
es fundamental dialogar aqui con las tendencias culturales en cada
lugar en términos de implantaciéon de competitividad social y des-
confianza desde la individualizacién, o de trabajo conjunto y con-
fianza en el projimo. En otras palabras, culturas colectivas o
culturas privatizadas, culturas activas o culturas adormecidas... La
publicity se manifiesta a menudo mas como una realidad viva en las
culturas del Sur. Culturas mas asamblearias, mas de hacer vida en
las calles, en los espacios publicos... Y la comunicacion de sus
movimientos sociales asi lo ratifica. Y les ha llevado bastantes pasos
mas adelante que los movimientos del Norte, a través de propues-
tas como las Veedurias de medios, por ejemplo, que controlan y fis-
calizan la cultura mediatica que dificulta o frena el trabajo por unas
culturas de paz.

RETOS PARA LA COMUNICACION PUBLICA DE LOS MOVIMIENTOS POR LA PAZ:
LA AGENDA-SETTING, LA PRESENCIA ONLINE Y LOS MEDIOS ALTERNATIVOS.

Para terminar este trabajo proponemos revisar algunos retos en
relacion a los movimientos sociales por la paz y la cultura mediati-
ca, algunos de los cuales ya se han anticipado en las paginas ante-
riores y que en este apartado se tratan desde una perspectiva mas
pragmatica. Unas veces por aludir directamente a las légicas media-
ticas siempre en relacién a los movimientos sociales como emiso-
res con una personalidad propia; y otras veces, por describir
algunas iniciativas ya desarrolladas que ilustran las ideas hasta aqui




expuestas. En este sentido, proponemos a continuacion los tres
retos siguientes:

1. hacerse presentes en la agenda mediatica intentando conciliar los
requisitos mediaticos con los propios;

2. abordar el potencial de Internet al margen de expectativas irrea-
les; y

3. salirse de los medios masivos para volver a la esfera publica
como lugar natural de los movimientos sociales.

MOVIMIENTOS SOCIALES Y AGENDA-SETTING

Los movimientos sociales en general, y los movimientos por la paz
en particular, necesitan pues conocer el funcionamiento de la agen-
da mediatica —el denominado proceso de agenda-setting—, para,
en la medida de lo posible, adaptarlo a sus propias finalidades.

En el proceso de agenda-setting intervienen dos grandes grupos de
actores: por un lado, los muy variados emisores de informacion pre-
tendidamente publica, como las instituciones gubernamentales, los
partidos politicos, las empresas, las organizaciones de todo tipo o
los movimientos sociales; y, por otro, los medios de comunicacion,
que pueden operar también como emisores, pero que actlian en
cualquier caso, frente al resto de emisores, como gatekeepers, es
decir, como «guardianes» del flujo de informacion publicable. En
principio, es en los medios donde se decide gué informacién sera
finalmente publicada, y como sera publicada.

De acuerdo con Canel (1999: 131 y ss.), el proceso de gatekeeping
incorpora tres subprocesos: el de newsgathering (recogida de infor-
macién en bruto a partir de ruedas de prensa, notas de prensa, con-
tactos directos con las fuentes, etc.), el de newsmaking (confeccion
de la informaciéon que sera finalmente publicada) y el de newsre-
porting (comunicacion de la misma). El gatekeeping es por tanto un
proceso de inclusién/exclusion, pero lo es también de ‘manipula-
cion’ en un sentido proximo al literal: la informacion es manejada
para adaptarla al lenguaje propio de cada medio (asignacion de un
titular, eleccion de una fotografia de acompafiamiento en los
medios escritos, atribucion de tiempos y espacios, etc.). Y todo ello
anade significado a los mensajes originales. El gatekeeping, en defi-
hitiva, selecciona y transforma. ;Con qué criterios, empero?

Es cierto que los medios de comunicacién estan expuestos a pre-
siones externas (de los gobiernos y los anunciantes, para empezar),
pero conviene no exagerarlas frente a los criterios internos de selec-




cion y tratamiento de la informacion, derivados, fundamentalmen-
te, de la competencia entre los propios medios. En virtud de la dina-
mica privatizadora arriba mencionada, los medios rivalizan entre si
en un mercado multimedia en el que la informacién social, civica y
politica compite, a su vez, con otros contenidos informativos y de
entretenimiento. Asi, la eleccion de la informacién publicable
depende de criterios de noticiabilidad como la actualidad, la proxi-
midad, el dramatismo o la espectacularidad, y el tratamiento de la
misma se atiene con frecuencia, mas que a malévolas maquinacio-
nes, a rutinas profesionales tendentes a reducir la incertidumbre en
los frenéticos procesos de edicién.

Ante al proceso de gatekeeping, los movimientos sociales tienen a
su disposicion un expediente —frecuentemente utilizado por las
ONG— tan obvio como polémico: el de tratar de aprovechar los
propios criterios de noticiabilidad de los medios. Los movimientos
por la paz, en particular, tienen en su particular agenda cuestiones
ho poco dramaticas de por si, y facilmente convertibles en noticia
mediante las fotografias, videos o declaraciones adecuadas. Esto
puede funcionar para paliar una situacion de emergencia, o puede
incluso ser usado para colocar un analisis mas profundo y comple-
jo de la situacion en forma de dossier, usando como gancho lo que
resulta noticiable para los medios. Pero es indudable que en con-
junto, el proceso de gatekeeping tiende inevitablemente, en una
contexto informacional de mercado, a resultados poco congruentes
con los objetivos comunicacionales de los movimientos sociales: la
simplificacion, la excesiva dramatizacién, la descontextualizacion...
Yy, en ultima instancia, la ocultacién de las causas estructurales de la
injusticia y la violencia, y la consiguiente inhibicién del compromi-
so ciudadano duradero, libre y racionalmente asumido.

Existe un resquicio, no obstante. Los medios establecidos, y sobre
todo las televisiones, estan renunciando en la actualidad a alguno
de los elementos clave del proceso de gatekeeping: en particular, a
buena parte del newsmaking. Cualquier telespectador puede com-
probar, mando a distancia en mano, como distintos canales de dis-
tinta propiedad emiten idénticos videos «enlatados» como principal
contenido de una determinada informacion. En el origen de esta
asuncién cuasi incondicional de contenidos ajenos estan las institu-
ciones y partidos politicos: sus estructuras de comunicacién y las
relaciones publicas, profesionalizadas y presupuestariamente bien
dotadas, consiguen con frecuencia que se emita la informacion de
su interés tal cual ellos, previamente, la han elaborado®. Y los
medios se pliegan a esta evidente desintermediacion por motivos,
fundamentalmente, econdmicos. La cuestion, desde el punto de vis-
ta de los movimientos sociales, es que esta renuncia parcial de los
medios a su funcion de gatekeepers abre vias a un tratamiento de
los temas mas acorde con los objetivos de los emisores. La contra-
partida, no obstante, es que se refuerza la necesidad de contar con




unas estructuras de comunicacién estables, profesionalizadas, y
bien dotadas técnica y econdmicamente. No se trata ya sélo de
conocer los requisitos para obtener un seguimiento favorable por
parte de los medios, y de saber relacionarse con ellos por los cau-
ces establecidos (comunicados, ruedas de prensa, etc.), sino, ade-
mas, de hacer gran parte de su trabajo.

INTERNET Y LOS MOVIMIENTOS SOCIALES

Los movimientos sociales pueden, segin hemos visto, buscar ren-
dijas en la cultura mediatica establecida para adquirir una mayor
presencia en la agenda publica. En torno a los medios tradicionales,
no obstante, estarian moviéndose en un contexto comunicativo uni-
direccional y vertical, y, dados sus propios objetivos comunicativos,
habrian de incorporar también el uso eficaz de Internet a su estra-
tegia de comunicacion publica. La Red, por su propia arquitectura
tecnologica, es en principio favorable a la comunicacion horizontal
y bidireccional, y ha sido utilizada con cierto provecho por los movi-
mientos sociales, y, en particular, por los movimientos por la paz.
Conviene, sin embargo, conocer las caracteristicas y limitaciones
del medio.

Internet ha aportado novedades importantes al proceso informati-
vo, entre las cuales destacamos aqui las siguientes: i) La supera-
bundancia de informacion. No hay limites a la cantidad de emisores
que pueden existir en la Red, ni al volumen de informacién que pue-
den manejar. ii) La desintermediacion. La Red permite el acceso
directo del publico a las fuentes de informacion. iii) El hipertexto,
frente al modo secuencial de ordenacién del discurso en los medios
tradicionales.

Algunos movimientos sociales han sabido aprovechar las caracte-
risticas de la informacién online mencionadas, y no sélo para esta-
blecer canales de informacion y comunicacion alternativos a los
predominantes, sino también para organizar actos de participacion
ciudadana directa. La informacion y la movilizacién a través de
Internet tuvieron un gran protagonismo para el movimiento anti-
globalizacién, y lo han tenido, mas recientemente, en el caso del
movimiento mundial contra la guerra de Irak, protagonizado en par-
te, aunque no exclusiva, por aquél. La Red permitié a la opinion
publica norteamericana visualizar las fotografias, prohibidas por el
gobierno, de los ataudes repatriados, y, en general, evitd que esta
segunda guerra del Golfo fuese mostrada a la opinién publica mun-

8. Como muestra un botdn: la campana

dial como la anterior: como una guerra-espectaculo hecha de fue- electoral previa a las elecciones generales
P . - o de marzo de 2008 fue la primera en Espafia
gos art|f|C|a|es, Yy Sin muertos. En Espana, con una gran oposicion a en la que las televisiones no tuvieron acceso
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la guerra partlcularmente visible, también fue relevante el papel en cambio, distribuian sus propios videos

a las televisiones, con su propia seleccion

informativo y movilizador de la Red: algunos destacados medios y tratamiento de las imagenes.




alternativos online, como Rebelion y Nodo50, pusieron en marcha
especiales sobre la guerra; hubo exitosas convocatorias de mani-
festaciones, con ayuda también, en este caso, de los SMS; y noto-
rias campanas de recogida de firmas, como la de la Plataforma
Cultura contra la Guerra o la convocada por cuatro grandes ONGs
(Amnistia Internacional, Greenpeace, Intermon Oxfam y Médicos sin
Fronteras).

Mas alla de las movilizaciones, el Centro de Investigaciones
Sociologicas (el propio 6rgano gubernamental de pulsién de la opi-
nion publica) registraba, poco antes del inicio de la contienda, una
oposicion ciudadana a la misma que rozaba el 90%. Pero la guerra
tuvo lugar mas o menos como habia anticipado el gobierno espa-
fiol: el ejército de Sadam Hussein fue derrotado con rapidez y efi-
cacia mediatica. El simbolo del fin de las hostilidades —el derrumbe
de la estatua del dictador baazista— fue retransmitido en Espana
justo a tiempo para la campana de las elecciones municipales y
autondémicas de mayo de 2003. Y, en éstas, el partido gobernante
—uno de los principales valedores, a escala global, de la politica
norteamericana en lrak— practicamente revalidé sus anteriores
resultados. ;Qué habia pasado? j;En qué habian quedado ese estado
de opinion y esas movilizaciones en los que habia tenido tan gran
protagonismo el manejo de Internet por parte de los movimientos
sociales? j;Cabia realmente esperar un cambio significativo en la cul-
tura civica de la ciudadania? Realmente, no, y por los motivos que
se exponen a continuacion.

En primer lugar, Internet es un medio muy selectivo, sobre todo en
términos educativos, en gran medida por las caracteristicas de la
informacioén online arriba expuestas. El hipertexto exige un mayor
esfuerzo de lectura, y la superabundancia de informacion nos colo-
ca ante el reto de convertir la informacion en conocimiento, lo que
relativiza el alcance de la desintermediacion: casi mas que antano,
necesitamos mediadores que busquen, filtren e interpreten la infor-
macion, y los principales candidatos a gatekeepers son los grupos
multimedia establecidos, volcados también en Internet con una
marca conocida, y con recursos para que la informacion resulte,
también en la Red, atractiva para la mayoria.

Y en segundo lugar, las elites establecidas hace ya algun tiempo que
también han descubierto la Red. Tardaron, de tan volcadas como
estaban en la televisién, pero terminaron comprobando que
Internet les resulta util en diversos aspectos, que refuerzan, en
lugar de contrarrestar, los rasgos de la democracia mediatica.
Internet les sirve, nuevamente, como instrumento de desinterme-
diacién, y también para la recaudacion de fondos y para la publici-
dad. Con respecto a la publicidad, una anécdota ilustrativa:




[Antano] Google se limitaba a seleccionar [...] los enlaces rela-
cionados con la palabra buscada. Pero en marzo [de 2003] la
compania introdujo un nuevo sistema de contratacion de
anuncios en funcion del contenido solicitado que ha servido
a politicos, como el lehendakari, Juan José Ibarretxe [...], para
promocionarse en la Red.

Asi, si un vascoparlante introduce en el buscador [en octubre
de 2003] la palabra «bakea» («paz», en euskera) con la inten-
cion de acceder a sitios de Internet de, por ejemplo, ONG,
vera como el enlace que mas destaca en la pagina de resulta-
dos es el de una web que difunde el plan Ibarretxe. El enlace
a propuestaibarretxe.com, una pagina elaborada por el
Gobierno vasco, aparece a la derecha del resto bajo un peque-
fo epigrafe que indica que esta patrocinado.

En resumen: quienes se informan y se movilizan a través de Internet
impulsados, en el caso que nos ocupa, por los movimientos socia-
les, suelen ser una selecta minoria previamente concienciada, que
puede adquirir, en momentos excepcionales, una puntual capacidad
de influencia sobre sectores mas amplios de la ciudadania. Pero no
cabe esperar que una nueva tecnologia—un nuevo medio de comu-
hicacién, en este caso— altere por si misma la cultura civica pree-
xistente.

Las potenciales ventajas de Internet en relacion con los objetivos de
los movimientos sociales estan ahi, pero, para hacerlas efectivas, se
requiere, nuevamente, un abordaje profesional de la cuestion. ;A
quién queremos dirigirnos, exactamente? Internet, por ejemplo, per-
mite una microsegmentacion, incluso una personalizacion del tar-
get, impensable en otros medios. Y, ;jdonde estan nuestros targets:
en Google, en publicaciones especializadas? ;Como vamos a lograr
una imagen de marca conocida y creible, en lo que se refiere, en
este caso, a la cultura de la paz?

La respuesta a estas preguntas pasa, como ya se ha sefialado, por
la planificacion de la comunicacion de los movimientos sociales y
por aprovechar al maximo las ventajas que nos ofrece Internet, ya
que continla siendo el medio de comunicacion de masas que per-
mite una mayor participacion. Prueba de ello es, por ejemplo, la filo-
sofia con la que nacié la Web 2.0, tecnologia que mira a la Red
desde el punto de vista del usuario destacando, asi, las posibilida-
des de participacion, colaboracién e intercambio entre los internau-
tas. Para ello se basa en servicios como las comunidades sociales
y/o profesionales, las folcsonomias, las wikis, los blogs o las pagi-
nas de noticias cuyos contenidos son votados por los usuarios de
las mismas. En definitiva todos aquellos servicios que convierten a
Internet en un espacio social y que sobre todo nos permiten estar
en red.




9. Multitud instantanea

La comunicaciéon en este ambito, por tanto, pasa por las redes.
Redes entendidas segln sus sentidos complementarios. Esa red
que deben tejer los movimientos sociales, la sociedad civil y el ter-
cer sector (la articulacion de una ciudadania activa), pero también
esa otra Red que es el gran aliado de la accién social global:
Internet, los entornos virtuales y las Gltimas tecnologias moviles...
en términos de contenidos, de interaccion y de comunicaciéon en
toda su amplitud. Estas experiencias se apoyan ademas en lo
espontaneo, lo cotidiano. El SMS, por ejemplo, como nos recuerdan
Igor Sadaba (2005) o Victor Sampedro (2005), se ha convertido en
una gran forma de movilizacién social. El lenguaje sencillo, cercano,
pero en el momento oportuno, a la persona justa, y de la forma ade-
cuada, con los argumentos y la informacién necesarios, se convier-
ten en la mejor campana posible. En esta misma linea hay que
recordar como los movimientos sociales se han servido en multitud
de ocasiones de Internet en combinacién de las tecnologias movi-
les para organizar flasmobs® facilitadas, precisamente, por la cone-
xion en red de comunidades de personas que comparten una serie
de sensibilidades y valores (Austin y Doust, 2008: 106).

No obstante, como con cualquier medio y manifestacién comunicati-
va, también necesitamos ser conscientes de las limitaciones de las
huevas tecnologias (en términos de acceso y de encuentro presen-
cial). De ahi la importancia de la combinacion entre diferentes medios
y discursos en los movimientos por la paz, cada uno segun sus
potencialidades y las situaciones que los produzcan y los reclamen.

MEDIOS ALTERNATIVOS: PUBLICIDAD DE GUERRILLA, ARTE PARTICIPATIVO, STREET ART...

Como hemos apuntado en las lineas anteriores existe gran diversi-
dad de medios para movilizar a la ciudadania desde la necesaria
interaccién en la esfera publica.

En este sentido, la industria publicitaria nos ofrece un catalogo de
posibilidades comunicativas en las que los publicos interactiian con
el mensaje. Tal y como se ha comentado en el apartado dos de este
trabajo, en la actualidad la industria publicitaria apuesta por aque-
llas férmulas que otorgan a las empresas la posibilidad de relacio-
narse de la manera mas directa posible con sus publicos a través de
la confianza y no de la imposicion. Asi, junto a los medios conven-
cionales, usan espacios de comunicacion que permiten la relacién
directa con el publico, la interaccion e incluso la comunicacién inter-
personal. De hecho, en la actualidad es habitual encontrar numero-
sos ejemplos de campafas que, en su busqueda por relacionarse de
forma activa con sus receptores, han cambiado sus discursos a nue-
vos soportes, innovando asi, no sélo en el mensaje, sino también
en el formato y el medio.




La comunicacion realizada fuera de los medios se convierte en un
instrumento Util para la educacién para la paz al abrir espacios que
permiten la interaccién entre el publico y la institucion, ya que la
comunicacion que se realiza a partir de los medios masivos tiene la
dificultad de no permitir la comunicacién interpersonal y, por tanto,
imposibilita el intercambio entre emisores y receptores. En esta
linea, Vidal Jiménez (2005) habla de la no-reciprocidad entre el emi-
sor y el receptor, en tanto que los formatos de los medios masivos
inducen a la presentacion unidireccional de la interpretacion del
emisor sin implicar al publico, es decir, se construyen discursos que
en cierto modo imponen las ideas sobre la paz o las injusticias
sociales que tiene el emisor y que son representadas por los creati-
vos de las agencias a través de un nuevo proceso de interpretacion
que se plasma a través de unas elecciones formales especificas.
Interesa, por tanto, tener en cuenta estas nuevas formas de comu-
nicar de la industria publicitaria porque, precisamente, instrumen-
talizan el espacio publico para comercializar sus marcas, es decir,
para sus intereses privados, mientras que los movimientos sociales
intentan obtener visibilidad a través de los medios de comunicacion
de masas sin caer en la cuenta de que no deben perder de vista la
necesidad de fortalecer su presencia en la esfera publica desde la
nocion de la comunicacion colectiva.

El ejemplo mas claro del uso de medios alternativos lo encontramos
en lo que se viene llamando «publicidad de guerrilla», concepto uti-
lizado para designar a aquellas campafas que subvierten las reglas
tradicionales de la publicidad (Dorian y Lucas, 2006: 16), de tal for-
ma que no se basan en la captacién de la audiencia sino que bus-
can atraer a los consumidores de las formas mas insolitas y para
ello se utiliza como escenario, la mayoria de las veces, la esfera
publica.

Conviene, sin embargo, sefalar que en los usos que la industria
publicitaria hace de estas formas de comunicacién el impacto es a
menudo la premisa, mas que entrar en la profundizacién que preci-
sa el tratamiento de todos aquellos asuntos de interés colectivo y
muy particularmente la paz. Por ello, recordamos que el uso de for-
mas alternativas de comunicacién lo que nos permiten es precisa-
mente el didlogo vy la interaccién desde los intereses colectivos y
hacia objetivos de concienciacion y educacion a largo plazo.

De hecho existen iniciativas llevadas a cabo por ciudadanos activos
y movimientos sociales que nos sirven de ejemplo para ilustrar las
ideas anteriormente esbozadas. Uno de esos ejemplos es el colecti-
vo de artistas Artamugarriak que realiza iniciativas por la paz en el
Pais Vasco basadas en lo que se denomina el artivismo y cuyo uso
de los medios de comunicacién responde al objetivo de hacer publi-
cas sus acciones, no en el caso de Internet que es utilizado como
plaza publica y para estar en red con otros movimientos por la paz




Fuente: Bansky en Mathieson, 2007: 243. Fecha
original: agosto del 2005 sobre el muro de la
orilla oeste de Ramallah.

ya que se conciben como nodos. A su vez, el manifiesto que los une
es ser un colectivo de ciudadanos y artistas « [...] cuyo Unico pro-
posito [...] es crear nuevos Artamugarriak: espacios de no violen-
cia, didlogo, creatividad y participacion social, a través de
propuestas artisticas, para impulsar el proceso de paz y un nuevo
escenario democratico». Para cumplir con su propésito realizan
diversas acciones artisticas en las que la participacién ciudadana es
la premisa. A su vez, tanto su hombre y su logotipo hacen alusién
a la tradicion vasca por la cual sentados en circulo alrededor de un
mojon se ponia en practica el didlogo entre iguales para llegar a
acuerdos. Se destaca esta forma de pensar la comunicacién porque
como ya se ha comentado los movimientos sociales por la paz pre-
cisan comunicarse desde el sentido originario de este verbo, es
decir, participar, relacionarse y poner en comun.

Para cerrar este apartado retomamos uno de los soportes usado tra-
dicionalmente por la ciudadania activa, las paredes y los muros
como una suerte de pantallas estaticas y de libre acceso a través de
las cuales denunciar y llamar a la reflexién y la movilizacién. Este
soporte que se ha sofisticado -en la actualidad va mas alla de la
accién de pintar graffitis- se conoce hoy en dia como el Street Art.
Interesa retomar esta forma de comunicacién porque entre sus
objetivos pretende «la reivindicacién del espacio publico, vedado a
los individuos y privatizado mediante la venta del uso comunicati-
vo a las empresas publicitarias [...]» (Ribagorda, 2004).

CONCLUSIONES

Queremos acabar este trabajo con un ultimo ejemplo que nos per-
mite retomar las relaciones entre los movimientos sociales y la cul-
tura mediatica y aplicar muchas de las ideas aqui planteadas. Se
trata del cortometraje de Boshia-Herzegovina, con guién y direccién
de Danis Tanovic, que aparece incluido en la pelicula colectiva 11 de
septiembre (11"09'01) estrenada en 2002 (en gran medida en cir-
cuitos minoritarios).

Este proyecto audiovisual podriamos definirlo como parte del movi-
miento social que los cineastas comprometidos con la cultura de
paz también han iniciado. Desde la conviccién de que era necesario
interpelar las imagenes e imaginarios de miedo y odio que los
medios masivos estaban construyendo en torno al ataque a las
Torres Gemelas del 11 de septiembre de 2001, una serie de pro-
ductores decidieron elaborar un discurso cinematografico, audiovi-
sual, facilmente difundible, y que aprovechara este tipo de
narrativas para acercarse a la sociedad, dando total libertad a los
directores participantes (de once nacionalidades diferentes). Como
decia el avance de esta pelicula, se trataba de una recopilacion de




documentos filmicos de «11 minutos, 9 segundos, y 1 imageny;
cada corto una imagen a modo de haiku que a través del mosaico
que componen todos ellos establece un debate en torno a lo que el
11 de septiembre significé a nivel global, para diferentes lugares y
culturas cerca y lejos de Nueva York. Un proyecto dialégico de
comunicacion para la paz.

Ademas, el breve relato audiovisual escogido (de 11 minutos como
el resto) incorpora los rasgos comunicativos que aqui se han deba-
tido y narra la experiencia de la Asociacion de Mujeres de Srebrenica
que cada 11 de mes sigue recordando el genocidio sufrido por su
pueblo en 1995. El 11 de septiembre de 2001, en esta ventana
audiovisual, estas mujeres dudan sobre la idoneidad de manifestar-
se. Creen que es mejor respetar la tragedia de las personas muer-
tas en las Torres Gemelas con el silencio. Sin embargo, Selma, una
joven de la asociacién, cree que han de manifestarse «con mas
razén; por ellos y por nosotros». Esta historia sintetiza esa clave de
los movimientos por la paz, que pueden abordar una causa muy
concreta, local, pero lo hacen siempre desde una conexién y pre-
tension global de paz.

En conclusién, este trabajo ha recuperado formas y experiencias de
comunicacién que nos muestran las diferentes loégicas y propuestas
implicadas en las iniciativas para la recuperacion y articulacién de
culturas de paz. Formas de comunicacion que aspiran a introducir
en las estructuras diarias (leyes, curriculums educativos formales)
una serie de temas, propuestas, actitudes, valores y habilidades
sociales y emocionales que favorezcan unas relaciones culturales de
paz.

Esa es la verdadera clave de los movimientos por la paz: convertir-
se en culturas de paz en movimiento engranadas por discursos, ins-
tituciones y relaciones sostenibles y justas, al tiempo que asumir el
reto de pensar la comunicacion publica por la paz a largo plazo des-
de el aprendizaje de la comunicacion profesional sin dejar de ser lo
que son: movimientos, y no organizaciones. Para ello, los movi-
mientos por la paz interpelan y transforman las retéricas y estruc-
turas mas tradicionales a través de propuestas de comunicacién
alternativa, fundamentalmente a través del uso de la Red y de las
huevas tecnologias como forma de huir del encorsetamiento y las
limitaciones de la cultura mediatica masiva y trabajar desde unos
usos de la comunicacion adecuados para su personalidad y propo-
sitos.
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