Las metatoras

de comunicacion
Como metaforas

e cobran realidad
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1. Metiforas tedricas

oda clase de imigenes asedia la elaboracion de teorfas
cientificas, con frecuencia, imdgenes de origen técnico que
imprimen sus formas en estructuras conceptuales construidas
por los investigadores. En el siglo XIX, en la época de la miquina
a vapor y la termodinamica, Freud concibe su aparato psiquico
como una estructura dividida y constituida por corrientes energé-
ticas (la libido, las pulsiones), al tiempo que Marx hace reposar la
maquina social sobre las fuerzas productivas. ;Se trata de influen-
cias accidentales unidas a una penetracién espectacular de la
ciencia y de la técnica? No parece que fuera asi. Un vistazo a la historia muestra
la constante de la influencia de la técnica sobre el imaginario cientifico.

Desde el siglo XVII —dice Piere Lévy— nuestra nocion de causalidad se mueve en
el universo de los choques, de los impulsos, de los engranajes v los mecanismos. No
acabariamos de enumerar los préstamos del [lamado pensamiento abstracto (es decir
metaférico) a los modelos técnicos més cotidianos. Los concepios no solo son ndmadas,
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pasaade un territorio del saber:al otro, sino que casi siempre
son también de extraccién bisica, son hijos de campesinos,
artesanos, {ecnicos, operarios manuales:.

Nuestra época, marcada por la aparicion de las miquinas
informaticas tanto como el siglo XIX lo fue por las miquinas
energéticas, ve formarse en el imaginario de las ciencias
humanas nociones y representaciones de funcionamiento
inspiradas directamente por las nuevas maquinas: progra-
ma, computacion, tratamiento de la informacién... Volvere-
mos sobre eso mas adelante.

Las teorfas que desde algunas decenas de afios tratan de
formalizar los procesos activos de la comunicacion depen-
gen evidentemente de tales migraciones metaf6ricas. Toda
clase de imdgenes ha guiado la imaginacion de investigado-
res en comunicacion: aquella del telégrafo con sus lineas de
transmision y su alfabeto Morse, la del juego de ajedrez con
sus estrategias y sus «ugadass, la de la orquesta, o més
recientemente, la del tratamiento informdtico de la informa-
cidn. ;Qué decir entonces de los modelos tedricos produci-
dos por tales imdgenes? ;no serdn sino puras construcciones
mentales, subjetivas, imaginarias, inesenciales, contingen-
tes, es decir, sin mucha relacion con la realidad de las cosas?
Nos damos cuenta de la amplitud del debate y de la
complejidad de problemas por resolver: ;qué es una meti-
fora, y de qué manera interviene en nuestra representacion
de las cosas, qué relacion se da entre ésta y lo real?

~

Ay g .
“Admitamos para comenzar, esta definicién de metafora/
I

‘formulada por Lakoff y Johnson: +La esencia de una mets-
Tora es permitir comprender una cosa (y tener su experien-
“tia) en términos de otra. Esta definicion, lo vemos, se aleja

“bastante de las figuras de estilo de la retérica; se refiere a la

eemprension, es decir, al conocimiento conceptual de lo
sreals. Ella no implica que este conocimiento sea puramente
ilusorio sino que, al proceder con frecuencia, si no siempre,
por analogia, sea forzosamente parcial, porque percibe de

' LEVY, Pierre. Les technologies de l'intelligence. Paris: La
Découverte, 1990, p. 79.

2 LAKOFF, George y Mark JOHNSON. Les métaphores dans la
vie quotidienne. (trad. fr.}, Paris: Ed. Minuit, 1983, p.15.
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los fendmenos s6lo los aspectos que precisamente hacen
resaltar Jas metdforas, ¢ ignora los demds aspectos. Pero, v
esto es mas importante, la metdfora seglin Lakoff y Johnson
no se refiere solamente al conocimiento, como si éste se
mantuviese siempre 4 distancia de lo real, sino que tiene por
objeto el representar el objeto sin tocarlo. La metdfora ticne
también algo que ver con nuesira experiencia de las cosas
y con nuestra accion.

«las metiforas pueden crear realidades, particularmente
realidades sociales. Una metdfora puede constituirse en guia
para ura accién futura. Las acciones fuiuras se ajustardn a la
metifora. Y en contraprestacion, se verd reforzado el poder
que tiene la metdfora de volver coherente la experiencia. En
este sentido, las metiforas pueden ser profecias que engen-
dran su propio cumplimiento,

Las metaforas tienen algo de profecias autorrealizado-
ras. Es este aspecto de su funcionamiento el que quisiéra-
Mos poner aqui en evidencia a propdsito de las teorias de
la comunicacién. Precisemos ante todo esta nocion de
profecia autorrealizadora. En la epistemologia corriente, lo
real y su representacién se dan sin influencia reciproca. Lo
real estd all, antes que cualquier mirada pueda posarse
sobre €l y la representacién no tiene como cometido sino
péecisamente el de representarlo. Esta concepcién dirige
nuestras ideas acerca de la verdad de nuestros enunciados
{cientificos, periodisticos...): serd considerado como verda-
dero u objetivo aquello que parezca corresponder a la
realidad. En oposicion a esta concepcion, vemos dibujarse
en la epistemologia contemporinea una tendencia a consi-
derar nuestras representaciones mds que todo como construc-
ciones de la realidad. Para el constructivismo por ejemplo,
el conocimiento no es tanto el reflejo de lo real cuanto a
puesta en orden, la organizacion del mundo por nuestra
inteligencia®.

En esta perspectiva, comprendemos la importancia del rol
cognitivo de la metafora: haciéndonos ver cosas en términos

* |bid. p.166.

4 Cfr. aeste respecto WATZLAWICK, P. (Coord.). L'invention de
la réalité, contributions au constructivisme. Paris: Ed. du
Seuil, 1988.
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de otras; en efecto ella interviene muy activamente en la
organizacion de nuestra experiencia del mundo.

“Pero hay que concebir el constructivismo como sobrepa-
-sando el marco del conocimiento. En la medida en que el
*“conocimiento dirige la accion, interviene forzosamente

también en la construccidn —en el sentido fuerte del
término— de la realidad, al menos de la realidad social. Es
en esla perspectiva que cobra sentido la nocién de «profecia
autorrealizadoras. Es preciso concebir una relacién recursi-
va comprendiendo diferentes etapas que podriamos carac-
terizar de la siguiente manera:

a. Enlas interacciones que unen a los hombres entre si
y con el mundo, surgen representaciones —de los
mismos hombres, de sus relaciones, del mundo—.

b. Estas representaciones o bien permanecen margina-
les, o bien cobran importancia y se generalizan por
un proceso de amplificacion donde intervienen cier-
tamente el conformismo, 0 mejor el mimetismo, que
impulsa a los hombres a compartir las mismas ideas,
valores, conductas...

¢. Al mismo tiempo, los individuos actuando cada vez
mds en funcion de estas representaciones, generan
una realidad correspondiente.

d. En la nueva realidad surgen nuevas representaciones.

J. P. Dupuy, quien ha dedicado unas buenas piginas a la
profecia autorrealizadora —sitvandola dentro def marco
de la teoria de sistemas autorreferenciales— precisa:

«Un equilibric, es decir, un punto fijodel proceso autorrefe-
rencial, se obtiene cuando las rezcciones de los actores a las
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representaciones que ellos se hacen de la realidad en la cual
se encuentran sumergidos eagendran por efecto de compo-
sicién una realidad conforme a estas representacioness.

Hablemos mds concretamente, En auestra cultura, el amor
es percibido generalmente —segin ciertas metaforas ya
convencionales— como un vigje 0 como una locura. Pero

supongamos, como lo imaginan Lakoff y Johnson, que se

impone esta nueva metifora: el amor es una obra de arte
realizada en comin. No hay duda que tal metifora no da una
significacién nueva a nuestra experiencia del amor; no hay
duda tampoco que ella no transforma nuestras acciones®.

~Muchas de nuestras actividades (discutir, resolver proble-
‘mas, administrar su tiempo, entre otras) son de naturaleza
\netaforica. Los conceptos metaféricos que caracterizan
‘estas actividades estructuran nuesira realidad actual, Pero
las metdforas nuevas tienen €l poder de crear una nueva
realidad. Esta puede aparecer cuando empezamos a com-
prender nuestra experiencia en términos de una nueva
metifora y ella toma distancia cuando comenzamos a actuar
en términos de ésta metifora. Si una nueva metafora entra
en el sistema conceptual sobre el cual fundamos nuestras
acciones, ella lo modificard al igual que las percepciones
que engendra el sistema. Ast como los cambios culturales
tienen por causa la introduccidn de nuevos conceptos
metaféricos y la pérdida de los antiguoss”.

¢ DUPUY, Jean-Pierre. Ordres et désordres, Paris: Ed. du Seuil,
1982, p. 149.
& George LAKOFF y Mark JOHNSON, op. cit,, pp. 149 ss.
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Sin embargo, la cultura tiene sus inercias. Para que una
sepresentacion nueva —metaforica u otra— engendre un
verdadero cambio cultural, hacen falta estos procesos de
generalizacion y amplificacién por refuerzo mutuo de los
que habldbamos en nuestro punto 1.

Ahora podemos precisar mejor nuestro punto de vista
respecto de las metaforas tebricas, mds particularmente de
las teorfas (metaféricas) de la comunicacién. Segin lo que
se acaba de decir, debemos concebir estas teorias no tanto
como tentativas mas o menos acertadas de representacion
de procesos que permanecen exteriores de todas formas
cuanto como momentos del ciclo de la profecia autorreali-
zadora cuyas etapas esenciales acabamos de describir.
Vamos a examinar desde este punto de vista los modelos
tebricos que han marcado la historia, todavia reciente, de
investigaciones en materia de comunicacion.

IL. El modelo del cdigo
y la metifora del telégrafo

Sabemos de la importancia que ha cobrado, en el conjunto
de investigaciones que se ocupan de Ja comunicacion, el
modelo tedrico propuesto por Shannon y Weaver. Los
elementos esenciales de este modelo son el emisor(quien
envia la informacion), el receptor (quien la recibe), el
mensaje (que circula del emisor al receptor), y el cddigo
(que permite 1a traduccién en signos de las ideas transmi-
tidas por el mensaje). Este modelo elaborado por ingenieros
de las telecomunicaciones (Shannon trabaja para la compa-
iia Bell Telephone) pero adoptado luego por las ciencias
humanas, debe mucho evidenteniente a [a imagen del
telégrafo, tal como lo ha subrayado con fuerza Y. Winkin:

Sin duda gracias a su extrema simplicidad, este esquema se
volvid el modelo de 1a comunicacidn en ciencias sociales,
tanto en los Estados Unidos como en Furopa. Ciertamente,
numerosas han sido las criticas y las modificaciones —pero
no hemos salido de la dupla emisor/receptor—, Todo

¢ WINKIN, Yves. La nouvelle communication. Paris: Ed. du
Seuil, 1981, p.20.
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sucede como si el Gnico elemento que Shannon hubiese
podido legar @ los no ingenieros fuese la imagen del
telégrafo (...}, Podriamos hablar asi de un modelo telegrafico
de la comunicacion®.

La semiologia generalizo este modelo al conjunto de
formas de comunicacidn. Siendo la pieza maestra del

modelo el codigo, los semiblogos se ocuparon en poner
al dia los codigos que deberian regir —y hacer posible—
la comunicacién por la imagen, el gesto, el sonido o los
objetos.

A decir verdad, la nocion de cddigo no esper6 la teoria
shannoniana para imponerse al espiritu de los tedricos.
Podemos, segin Sperber y Wilson, encontrar una nocién
semejante en Aristoteles, San Agustin, los gramiticos de
Port-Royal y otros. Lo cual muestra lejanos vinculos con
nuestra manera de pensar.

«La idea segdn a cual la comunicacion verbal es un proceso
de codificacion y decodificacién estd tan profundamente
enraizada en nuesira cultura occidental que tenemos tenden-
cia a olvidar que se trata, después de todo, de una hipdtesis
y no de un hecho?.

Que la idea segin la cual la comunicacién €s un proceso de
codificacion/decodificacion se haya enraizado profunda-
mente en nuestra cultura occidental aparece no solamente
en los escritos de los tedricos, sino también en nuestras
habituales maneras de hablar sobre la comunicacion.
Estas maneras parecen inspiradas en una metifora que
evoca la imagen de la conducta. Son expresiones como
«usted no ha logrado bacer pasarsus ideass las que hacen
sospechar tal imagineria.

Primero que1odo, la lengua es vista como una conducta que
transfiere los pensamientos y los sentimientos de un indivi-
duo a atro. Luego, las expresiones lingdisticas, las palabras.
lo que Reddy llama las sefiales, son contenedores de
conceplos, las ideas, Jlamadas ‘miembros del repertorio’. En
la comunicacién misma, la codificacion se efectia ‘envol-
viendo' las ideas en las palabras. La decodificacion se

¢ SPERBER, Dan y Deirdre WILSON. La pertinence,
communication et cognition. Paris: Ed. de Minuit, 1989, p. 17.
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efectiia cuando ¢l oyente/lector rasga el sobre de las senales
v saca de alli los miembros del reperttoria v se los coloca en
¢l espiritu, Esta concepcidn implica tamhién que las ideas
son lanzadas a un espacio exterior y son reificadas en este
espacio-"?,

No hay duda que toda esta imagineria tiene algin funda-
mento, y que revela algin aspecto esencial de Ja comunica-
cion en general. Después de todo, no sabriamos hablar de
comunicacion sin la existencia de un minimo de separacion
espacial entre elementos comunicantes; tampoco sin alguna
cosa que se transporte de uno a otro, que debe ser el objeto,
1anto en su punto de partida como de llegada, de algin
proceso de transformacion que podemos llamar codifica-
cidn/decodificacion, a condicién de dar 2 la nocién de
cadigo un sentido muy general.

Pero no hay duda tampoco que esta imagineria oculta la
existencia de muchos otros aspectos de la comunicacion:
aquel bajo el cual ésta se presenta como una accién por
‘ejemplo —volveremos mis adelante—, la actividad de coope-
iracion que implica, la dimensién empética que la sostiene.

La metifora telegrifica, entonces, no ha inventado una
representacion verdaderamente nueva de la comunicacion
porque encontramos los elementos esenciales en ciertas
teorizaciones antiguas o en las teorias espontineas del
sentido comin. Pero ella ha dado a esta representacion una
fuerza muy particular. Enlasteorias inspiradas por Shannon,
el emisor y el receptor estdn, psicoldgica y socioldgicamen-
te, tan alejados uno de otro como lo sugiere 1a imagen del
telégrafo. La emisién y la recepcion son nociones sin equivo-
cos. El codigo es una instancia perfectamente auténoma —
socialmente elaborada— y completamente independiente
de los sujetos que se comunican. Los signos son entidades
completamente discretas.

0 ] .
Ia expresién corriente mencionada més amiba (:no logrd
-hacer pasarsus ideas.) reposa esencialmente sobre la imagen

de la conducta, peso se refiere también implicitamente al

v DILLER, A.-M. Cohérence métaphorique, action verbale etaction
mentale, En Communication. No.53, Paris: Ed. du Seuil, 1991,
p. 221, -
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contacto, a la confrontacién, a la comprensién. En los mo-
delos shannoniznos o saussirianos, no s sino asunto de
emision, codificacion, circulacion, recepeion, decodificacion.

751 el modelo telegrafico se impuso con tanta fuerza en las
“ciencias humanas, es sin duda alguna porque legitima
aspectos de los procesos concretos de comunicacion que han
vuelto destacadas las tecnologias de la comunicacién inven-
tadas en nuestra cultura. La escritura fonética v la imprenta han
hecho evidentes, en la representacion que nos hacemos de
la comunicacién, las entidades que ellas han contribuido a
realizar: los emisores y los receptores como entidades
separadas y la nocién de codigo materializada en los léxicos
y diccionarios. Los medios masivos que se dirigen forzosa-
mente a piiblicos diseminados en el espacio, han concreti-
zado literalmente las nociones de emision y de recepcion.

" pero lo mas importante, desde el punio de vista adoptado
; aqui, es mostrar el efecto de retomo del modelo telegrifico
‘; sobre la cultura. Desde el momento en que impone su
evidencia cientifica, un modelo justifica y cataliza las
pricticas que alli se conforman. La definicion cientifica —
0 reconocida como tal—induce forzosamente la norma.
Solo son buenas comunicaciones las que responden al
modelo; las otras son comunicaciones fallidas. El modelo
del cédigo ha generado toda una ideologia de la comunica-
“¢ion como persuasion: una comunicacion acertada es una
f‘.‘comunicaci()n en la cual un emisor logra shacer pasar. cosas
“(ideas, imagenes, creencias, afectos ..) en la cabeza de la
gente, La mayor parte de los especialistas de la comunica-
cion se han identificado con la imagen del comunicador/
estratega y sus pricticas han consistido esencialmente en
realizar el modelo tedrico por medio de una vasta codifica-
cidn de cosas intercambiadas en la comunicacién.

1. La cedificacion del intercambio

Es este proceso de codificacién casi forzado el que han
captado los semidlogos de los afos sesenta. Codificacion de
vestuario —cfr. -el sistema de la moda- de R. Barthes—,
codificacién de objetos de consumo —cfr. «l sistema de los
objetos descrito por J. Baudrillard—, codificacién de los
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acontecimientos en [as grandes categorias y formas de refato
definidas por los medios de informacion (variedades, repor-
tajes en directo, cara a cara, ceremonias televisadas).
Provisios del modelo del codigo, los semidlogos han
denunciado todas estas formas de codificacion —para
Barthes, la semiologia deberfa verse como una <semio-
clastia— pero es preciso decir que al mismo tiempo, y
forzosamente, ellos mismos participaron en el proceso. La
ausencia de alternativas al modelo del codigo, la reiteracién
'de las mismas nociones a través de todos los andlisis,
bloquearon la representacidn de los procesos v a los
Procesos mismos.

imagen tiende mds que todo a excluir este tipo de distan-

[ciacién. La imagen sumerge al espectador en la inmediatez:

solicita mas la participacion afectiva y la identificacion que
{la distanciacion y la reflexion. Es eso, paraddjicamente, lo
que le brinda su interés pedagdgico. La participacion
afectiva constituye la hase de la comprension —en el
sentido cognitivo del término— a condicién de que esta
comprensidn sea retomada y elaborada por la reflexion.
Una buena cinta de accién, un buen documental, un buen
reportaje se caracterizan por su capacidad para desencade-
nar, mis alla de los hechos y acontecimientos que proponen
como captacion inmediata del espectador, tomas de distan-
cia ¢ interrogantes sobre los hechos.

Pero las imagenes publicitarias no tienen este proposito. Su
O % g 22] a I%ﬂ ﬁ ‘% objetivo es mantener, si puede decirse, al «receptor en
g‘:] M = - estado continuo de recepcion. Las imagenes publicitarias —

el el el
ol

ol

Es necesario precisar aqui un poco mas nuestra nocién de
codificacion de los intercambios sociales. Lo haremos en
referencia a la publicidad que, entre todas las formas de
comunicacion tipicas de nuestra cultura, es la mis significa-
tiva de la evolucidon general de las comunicaciones. la
realizacion del modelo del cédigo reposa sobre una prictica
global divisible en varias operaciones. La publicidad implica
que se haga de los sujetos a los cuales se dirige verdaderos
aeceptores,, es decir seres relativamente incapaces de
tomar distancia y reaccionar ante los mensajes que se les
proponen. El recurso masivo a la imagen —al menos a un
cierto tipo de imagen— contribuye eficazmente a esta
transformacion de los sujetos en receptores.

Enoposicion al lenguaje verbal cuyo uso implica cierta toma
de distancia respecto de las cosas que permite designar, la

wavwlastio.com
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o de propaganda y, por consiguiente, las imdgenes de
prensa sensacionalista y hasta, en cierta medida, de la
prensa seria— juegan al «enganche» —este término hace
parte del vocabulario técnico de especialistas de la comu-
nicacion— y al enceguecimiento. La puesta en forma y el
contenido de las imigenes, el juego de colores y de formas,
los grandes planos que maximalizan la identificacién y
pegan, por asi decir, los rasgos de los personajes/modelos
son el rostro de los espectadores, los caracteres de estos
modelos resplandecientes de belleza fisica y de éxito, la
repeticion continuada de tales imagenes, todo eso no tiene
otro proposito que el de mantener constante y estable el
estado espectatorial de «recepcion. previendo las tomas de
distancia, siempre posibles.

Las imdgenes —publicitarias, de propaganda v, en general,
de los grandes medios— rebotan mis de unos a otros, que
su misma referencia al mundo real. Su objetivo no es tanto
el de abrir perspectivas sobre el mundo real cuanto
encerrar al sujeto en mundos imaginarios que ellas colo-
can como primerisimo plano de lo real.

Las imagenes, entonces, transforman a los sujetos en
-receptores., Pero eso no basta para realizar el modelo del
'cédigo. Este exige otra operacion, fundamental, y que
merece und atencion muy particular en fa medida que, de
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ella, depende la codificacion propiamente dicha y por tanto
la posibilidad de hacer que el sujeto va transformado en
receptor, se vuelva al mismo tiempo un simple decodifica-
dor. Sin embargo, esta posibilidad no es tan obvia. La puesta
ensuspenso, por laimagen, de las facultades de distanciacién
y de reflexion consciente no suprime toda actividad cogni-
tiva en €l receptor. Al contrario, parece que cierto nivel de
actividad asociativa inconsciente se encuenira alli liberado.

Para un individuo, una fotografia que muestra una manifes-

' facion callejera evocard (segfin asociacion por contigitidad)
‘el contexto de dificultades econdmicas y sociales que ha

provocado esta manifestacion y la escena, desde ese
momento, serd percibida y vivida en funcibn de este
conlexto: aparecerd deprimente, o justificada, o cargada de
amenazas, dando lugar a la incertidumbre... Para otro
individuo, Ja misia escena fotografica evocara (por analo-
gia) todas esas imdgenes de muchedumbres victotiosas
producidas por nuestra cultura de imagenes (especialmente
cinematogrificas) y serd vivida por consiguiente como una
aventura exaltante.

El sujeto/receptor €s de algona forma un sujeto/sofador,
tanto mis sofiador cuanto esté cortado del intercambio
dicursivo que obliga a los interlocutores a escucharse sobre
el sentido de los términos. Su acomodacion perceptiva a la
imagen depende ampliamente de los acercamientos que
ella suscite en €l en funcidn de su propia experiencia. Lla
codificacibn consiste en gran parte en orientar o predeter-
minar estos acercamientos por medio del montaje (en
sentido amplio, abarcando también tanto el collagecomo el
montaje fotogrifico o cinematogrifico).

La prictica del montaje (que como se sabe tiene diferentes
modalidades técnicas: coflage en sentido propio, fotomon-
taje...) supone, desde el punto de vista semioldgico, la
constitucién concomitante de un repertorio de elementos
iconicos distintos. Aqui también, hay que concebir una
circularidad: la practica del montaje engendra la separacion
de los elementos que la sostienen y activa la practica del
montaje. Las imdgenes del siglo XIX (pintusas, grabados,
afiches...) eran sobre todo para ver Gestalt; es decir,
conjuntos ligados de elementos que se captan en un

wavwfastio.com

contexto. Las imigenes publicitarias se presentan mas que
todo como ensamblajes de elementos preexistentes. Ellas
revelan una combinacién que, al igual que los objetos de
consumo y personajes, ellas se encargan de valorizar.

Es entonces la existencia (cuantitativamente creciente)} de
elementos iconicos distintos y combinables la que hace
cada vez mis posible (y segura) [a construccién de signifi-
caciones determinadas, simplemente decodificables por los
sujetos/receptores. Esta construccion tiene por principio
actuar sobre las redes asociativas a las cuales una imagen
puede dar origen. Esta accidn puede ejercerse sohre las vias
de asociacién por contigliidad. En este caso, se tratara de

st

S LD
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hacer figurar en los collages, elementos que, en Ja experien-
cia comtn, aparecen indisociables de ciertos contextos y de
los cuales podemos esperar que modificarin en un sentido
dado la percepcion del conjunto.

Por ejemplo, bastard, como en una publicidad para cigarri-
Nos Keni, introducir en la imagen un elemento habitual-
mente visto en 1os museos, un zocalo sobre el cual se
colocan habitualmente objetos de arte, para introducir
alli al mismo tiempo la atmosfera a este tipo de lugar y
hacer participar alli el conjunto, entre ellos el paquete de
cigarrillos.

-"La accibén sobre las redes asociativas puede igualmente

asumir la via de la similitud. Encontramos aqui la metéfora

-
v sus efectos cognitivos. Se tratard en efecto, al jugar sobre
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la semejanza, de hacer percibir un elemento iconico en
funcitn de otro, ya conocido y experimentado. Colocado
sobre la base de museo, el paquete de cigarrillos Kent se
vuelve, debido a su posicidn, semejante a un objeto de
arte y se reviste de ciertos atributos esenciales: belleza,
pureza, sacralidad.

Asi se constituye la codificacion de las imagenes: meto-

‘nimica y metafricamente. Al tratar de maltiples inter-

“i_)’retaciones y de ambigliedad, las asociaciones por
contigliidad y/o por similitud se convierten, cuando son
orientadas asi por medio de elementos bien elegidos en
la experiencia cultural comQn, en medios de determinacion
del sentido. A fuerza de reiteracion, ciertas imdgenes se
encuentran asignadas a Ja evocacion de los sectores de los
cuales proceden, sectores que ellas cualifican de cierta
manera. Por ejemplo, la publicidad para productos
italianos nos ha acostumbrado a percibir y a pensar ltalia
a través de una cantidad limitada de imdgenes-tipo
(pastas, gondolas, torre de Pisa..), cada una de estas
imagenes destacando de cierta forma la italianidad: a través
de su cocina o sus monumentos.

Progresivamente en el seno de las relaciones parte-todo,
tipicas de la metonimia, se constituyen relaciones estables:
fas mismas partes remiten a la misma totalidad que estd
significada por las mismas partes. De otro lado, ciertas
imigenes se convierten en verdaderas matrices simbdlicas
para otras. Porejemplo, en la publicidad y as revistas, ciertas
imigenes fuertes, retomadas constantemente, estructuran
metaféricamente 1a representacién de la mujer moderna: la
muijer Afrodita, la atleta premiada en los Juegos Olimpicos,
la empleada sagaz, la mujer ejecutiva de empresa...

La codificacion se encuentra a la base de la formacion de los
codigos. La publicidad es evidentemente un lugar privile-
giado para la puesta en evidencia de este proceso. Pero
podemos observarlo igualmente en la informacién de
prensa. Sea un acontecimiento E; este acontecimiento, de
hecho, estd constituido por un conjunto indeterminado de
subacontecimientos interrelacionados {el, €2, e3..). 1a
irrupcion de este acontecimiento compromete a los medios
a informarnos sobre €1, es decir, a proporcionarnos algunas
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representaciones (verbales, fotografias, cinematogrificas)
de algunos subacontecimientos. Es evidentemente imposi-
ble dar cventa del encadenamiento completo de todos los
acontecimientos.

Ademdis, para facilitar la comprension, los subaconteci-
mientos retenidos lo serdn con frecuencia en razon de las
analogias que ellos permitan construir con otros aconteci-
mientos {reales o imaginarios) ya inscritos en [a memoria del
piblico. Por ejemplo, e7 (los refugiados, beligerantes arma-
dos, unas manos empuiadas) serd escogido porque su
contenido y Ia representacion que podamos construir por el
verbo o por la imagen permite acercar E de algunos
prototipos de acontecimientos (la guerra, la reconciliacion).
Asi serd conocido el acontecimiento £ metonimicamente
(es decir, muy parcialmente, a través de ciertas partes) y
metaforicamente (es decir por analogia).

Es inevitable que sea asi, pero el proceso puede ser mis o

Cmenos acentuado. La codificacién consiste precisamente en
_’la puesta en forma metonimico-metaférica para volver lo
‘\-\ngevo conocido. La informacién, en el fondo, puede optar
entre dos procesos opuestos, entre los cuales, claro estd,
existen procesos intermediarios. En el primero, se tratard de
multiplicar las miradas parciales y las comparaciones, es
decir de dar del acontecimiento varios aspectos y de buscar
las analogias mas pertinentes. El otro proceso —el proceso
de codificacién— consiste en no retener de cada aconteci-
miento sino aquel o aquellos aspectos propios que permiten
asimilarlo lo m4s inmediatamente posible a una larga serie
de acontecimientos familiares ya asimilados unos con otros.
En el primer caso, el acontecimiento aparece complejo y
permanece exterior a las captaciones del sujeto cuya razon,
por tal hecho, se ha movilizado.

En el caso de la codificacién, al contrario, hay encerramien-
to del acontecimiento en algunos esquemas tipicos o
imégenes emblemdticas ofrecidas al reconocimiento inme-
f:l__iato sin otro esfuerzo de decodificacion.

Dada la prioridad asignada generalmente a lo espectacular,
la préctica de codificacion prevalece en la prensa contem-
poranea. No es necesario que el sentido de los aconteci-
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mientos provoque muchos interrogantes; es preciso mas
bien que impacte por su evidencia pues es la participacion
la solicitada, no la reflexion. la codificacion implica la
repeticion de lo mismo y ello implica de parte del sujeto, una
actividad simple de reconocimiento pasivo que lo convierte
en simple receptor/decodificador.

La codificacidn no es coextensiva a la comunicacién —no
es sino uno de sus aspectos— pero es indispensable para la
realizacion del modelo del codigo, aquel del cual vimos ya
la importancia para el tipo de relacion social predominante
en nuestra cultura.

IV, La comunicacion-estrategia

Centrada sobre el empleo de los signos de la comunicacion
mis que sobre las cuestiones relativas al sentido o a la
transmision de informacion, el pensamiento pragmtico ha

. transformado profundamente nuestra representacion de la

comunicacién, substituyendo a la metifora de la conducta
y a la imagen del telégrafo con una nueva metifora: la
comunicacién es accidn. La obra inaugural de Austin (How
todo things with words - Como bacer cosas con palabras),
indica claramente €l cambio de perspectiva. Comunicar,
es shacer alguna cosa, al mismo nivel que comer, caminar
- jugar.

En efecto, un enunciado verbal puede caracterizarse como
una afirmacién, o una promesa, o una orden, una pregunta,
una amenaza, cosas todas que pertenecen a la representa-
cibn que nos hacemos del campo del actuar. Lo que resulta
destacado en esta forma particular de poner en perspectiva
las cosas de la comunicacion, es la modalidad especifica del
actuar es este campo; percibido como accién, tanto el
discurso —como toda forma de comunicacion— aparece
sobretodo como la puesta en forma de la relacion interper-
sonal, es decir: atribucién de roles, de posiciones, de
lugares.

«Efectuando un acto ilocutorio, —escribe Récanati—, el
locutor se asigna cierto rol y asigna al receptor un rol
complementario: dando una orden, el locutor manifiesta su
voluntad de que el receptor siga una conducta dada, y se
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coloca como teniendo la autoridad necesaria para que el
receptor s¢ vea obligado a seguir la conducta en cuestion
simplemente porgue es 11 voluntad del locutor™.

"] punto de vista pragmatico ha modificado profundamente

. la investigacion en comunicacion. Ha desviado la mirada de

“los investigadores de los asuntos relacionados con los
codigos, 2 la informacion,  la significacién, para centrarla
sobre los diferentes aspectos de la relacién que se establece
necesariamente, en toda comunicacion, entre un(os)
destinador(es) y un(os) destinatario(s). Es necesario sin
embargo que las pricticas comunicacionales correlativas
al modelo del cédigo se hayan visto transformadas. Es
que, en cierta medida y paraddjicamente, el modelo del
cbdigo salio reforzado de su confrontacién con la pers-
pectiva pragmatica, al menos en numerosos sectores de la
comunicacion.

"Hubo, a nivel de la representacion social de fa comunica-
. ¢i6n, una interaccion entre la vision telegrafica y la visién de
. la comunicacién como accién que finalmente condujo a dar
*a la primera mas fuerza y legitimidad de la que ya tenia.
" 'Todo depende de la forma como concibamos la accion en
 general. La nocion de accién, con frecuencia, es la de fuerza
y poder. En la perspectiva de Lakoff, diremos que la nocién
de accibn estd metaféricamente concebida en términos de
fuerza y poder. Consideremos por ejemplo cémo comienza
ia definicion del Pequerio Larousse: -sManifestacion concreta
de la voluntad de alguien, de un grupo: su accién ha sido
determinante, la accion del gobernante. Manera comoactia
un cuerpo, una fuerza ...,

Vemos las implicaciones de esta asimilacién metafdrica: el
Centrarse sobre el componente accién de la comunicacién
conduce inevitablemente a representarse esquematicamen-
te aquella como el ejercicio de cierto poder sobre un
transfondo de fuerza. Los mejores autores han acreditado

" RECANATI, Frangois. Les énoncés performatifs. Paris: Ed. de
Minuit, 1981, p.19.
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esta representacion. La insistencia de Récanati, en el pasaje
citado arriba, sobre el ejemplo de la orden como acto de
discurso —y sobre la «voluntad del locutors, que constituye
un rasgo destacado de este tipo de acto— es un indice de
la tendencia a asimilar comunicacién y poder. Por lo demas,
la orden —traducida tedricamente en las nociones de
«directivas 0 «prescriptiva— aparece con frecuencia como
un prototipo de acto de discurso en los textos de presenta-
cion de la pragmatica.

Un lingtista como Ducrot ha explicitamente acercado Jas
nociones de enunciacién —en el sentido més general del
término— y la de poder:

«Tercer punio que quiero subrayar, en la representacién de la
enunciacion por el enunciado: la enunciacion se caracteriza
por tener cietos poderes. Es de esta forma, en todo caso,
como comprendo la teoria de los actos ilocucionarios de
Austin, Decir que un enunciado es una orden, un interrogante,
una afirmacion, vna promesa, una amenaza, es decir que €l
atribuye ciertos efectos a su enunciacion, que €l la presena
particulanmente como creadora de derechos y deberes. Com-
prender, por ejemplo, el enunciado Ven como una orden, es
suponer que & atnbuye a su enunciacion el poder de obligar
a venir 2 alguien que, antes de eso, no tenia tal obligacion.",

De nuevo, en este texto, la orden estd implicitamente
tomada como prototipo y el ejercicio del poder que la
caracteriza, sencillamente se aplica a todas las categorias
de actos del discurso.

Siguiendo la misma inspiracion, una filosofia como la de
Lyotard Hega a describir todo el campo de la comunicacion
como un vasto juego dominantemente agonistico:

-Y por otra parte la teoria de la informacion en su version
ciberética trivial deja de lado un aspecto decisivo, ya
subrayado, el aspecto agonistico. Los dtomos estdn coloca-
dos en cruces de relaciones pragmiticas, pero también son
desplazados por los mensajes que los atraviesan, en un
movimiento perpetuo. Cada intertlocutor del lenguaje sufre
entonces ‘golpes’ que le significan un ‘desplazamientey’, una

2 DUCROT, Oswaldy Daniéle BOURCIER. Les mots dudiscours.
Paris: Ed. de Minuit, 1980, pp.36-37. (Hay version castellana.
NT)
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alteracién, de cualquier clase que sed, y es0 no solamente en
calidad de destinatario y de referente, sino también como
destinador.

Esos ‘golpes’ no pueden dejar de provocar ‘contra-golpes’; ahora
bien, todo el mundo sabe, por experiencia que estos Glitimos no
son ‘buenos’ si son solamente reacciones. Pues ellos no son
sino esfuerzos programados en 1 estrategia del adversario,
cumplen ésta y van entonces en contraposicion por una
modificacion de la relacion de las fuerzas respectivas...

Esto es necesario para comprender de esta manera las
relaciones sociales, 2 cualquier escala que se las tome, no es
solamente una teoria de la comunicacion, sino una teoria de
los juegos, la que incluye la agonistica dentro de sus
presupuestoss”,

Desplazamientos, golpes, contragoipes, estrategia, relacio-
nes de fuerzas, fuegos, todos estos términos sobreponen a
la idea de fuerza los rasgos de dos grandes familias de
imagenes: la del combate y la del juego. Por otra parte, ¢l
juego de ajedrez, verdadera proyeccion/simulacion del
combate guerrero en el campo del juego, parece que es el
ha determinado la eleccién del vocabulario empleado.

Asi, en el contexto socio-cultural que conocemos, la metifora
genérica de la comunicacién-accion ha llevado al pensamien-
to —a través de diversos circuitos asociativos— a la imagen
especifica del comunicador/estratega ejerciendo cierto poder,
o tomando posicién en juego de relaciones de fuerza.

Ahora bien, esta representacion, sobre la que queriamos
volver, no es contraria al modelo del codigo. Ella puede en
efecto combinarse con €], y eso en la misma medida en que
la realizacion de este Gltimo implica ya, lo hemos visto, el
ejercicio de cierto poder, la bsqueda de cierta influencia
por transformacion del(de los) destinatario(s) en receptor(es)/
decodificador(es) de informacién. La realizacién del mode-
fo del cédigo es pues un asunto de estrategia; estrategia en
la eleccibn de las imdgenes que impacten, seduzcan,
capturen la atencion, estrategia en los montajes metonimico-

? LYQOTARD, Jean-Frangois. La condition past-moderne. Paris:
Ed. de Minuit,1979 . (Hay versién castellana. N.T.)
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metafdricos por los cuales se realiza la codificacion de las
significaciones.

i
‘

" ILa metdfora de la comunicacién-accion no hace sino agregar

‘a la imagen de ia transmision a través de un canal la idea de
:iir_la fuerza necesaria para que la transmision se efectde.
Suf)erpueslas, las dos imagenes se combinan y conjugan sus
efectos para construir una representacion tedrica de la
comunicacién no reteniendo sino lo que hay en ella de
accién persuasiva: comunicar, es hacer pasar un mensaje,
imprimirlo en la conciencia del destinatario. Toda una
concepcidn de las pricticas y oficios de la comunicacion se
deriva de alli y se encuentra alli justificada. Los profesionales
de la comunicacién —o al menos una buena parte de ellos—
reflexionan su accibn en términos prestados al campo de la
estrategia de combate (piiblico/blanco, objetivo a apuntar,
imagen de choque...) lo que, de cierta manera, los obliga a
desarroflar siempre una mayor técnica en la persuasion.

" Insistamos al respecto, la representacién de la comunicacion-

;ac/:,cién, con todo lo que ella implica, no es falsa. La comuni-
‘cacién es siempre, mAs 0 menos, accidn, combate, poder,
estrategia, persuasion; pero justamente, €s 50 mas 0 menos.
Una representacién metaférica, lo vimos, no es forzosamente

“equivocada. La metaforizacién es adn, sin duda, necesaria
- para el descubrimiento de ciertos aspectos de los fendmenos

que intentamos conceptualizar. El problema es que al resaltar
ciertos perfiles de las cosas, ellas mantienen otros en la
oscuridad y que, por el efecto de las representaciones sobre
las creencias y conductas, elias engendran una tension en
favor de su realizacidn, mientras que juegan un papel
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inhibidor respecto de otras sealidades: posibles. La metafori-
zacién, de cierta forma, es una especie de exageracion.

o~y

r’:"
.;Desde el momento en que la mayoria piensa que la

Jcomunicacién es accion estratégica, va, para volver la
conducta coherente con el modelo, a exagerar en ellalo que
manifiesta efectivamente de la accién estratégica y a inhibir
lo que se le opone, confirmando asi el modelo el cual, a su
vez, avala las conductas como una bola de nieve,

~Con todo una representacién no puede ser sino dominante.

_Un proceso tan complejo como la comunicacién, en multi-
ples aspectos, no puede dejarse encerrar por una represen-
tacién. Existe siempre, conjuntamente con una representa-
cion dominante, un conjunto indeterminado de ofras repre-
sentaciones, mis o menos inhibidas, relativamente margi-
nales respecto de la representacidn dominante, pero que
puede ampliarse, y volverse a su vez dominante, catalizar
nuevas conductas y una nueva realidad social.

Parece posible aqui hacer un acercamiento —;una metafo-
ra’— a ciertos aspectos de los procesos irreversibles descri-
tos por el fisico Prigogine. En un sistema psico-quimico —
explica Prigogine— existen siempre, fendmenos desviado-
res (por ejemplo un pequefio movimiento de conveccién en
el agua caliente donde el calor se propaga aiin de manera
dominante, por difusién; la aparicion de gotitas en un gas...)
generalmente inhibidas, pero que piensan, en ciertas con-
diciones, més alla de cierto umbral, amplificarse y generar
una nueva organizacion (los remolinos de Bénard que
caracterizan el agua que hierve, el cambio de estado de un
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gas en liquido...). Seria lo mismo, piensa Prigogine, en los
sistemas biologicos y sociales™,

Y de hecho, parece que en efecto sea asi en la dindmica de
Ias representaciones sociales. En un sistema social cuya
realidad depende de las representaciones compartidas
entre sus miembros, existen siempre NUMeEresas represen-
taciones desviadoras, marginales y dadas a la insignifican-
cia. En ciertas condiciones, debido a algunas rupturas de
équilibrio, una representacion marginal y disfuncional
respecto al funcionamiento social global puede pasar un
umbral, amplificarse por un proceso autoacelerado (bola de
nieve) donde conductas y representaciones se impliquen
unas con otras, y transformen el funcionamiento del conjunto.

;Podria darse que en el campo de la comunicacién se
conociese tal transformacion? ;Que la imagen de la repre-
sentacién como transmision, codificacion, estrategia sea
desestabilizada y que una nueva representacion pase el
umbral y se imponga a su vez, generando nuevas conductas
y transformando de un golpe la realidad social?

V. La metifora del computador
y el modelo cognitivo

De hecho, la comunicacién parece ser el objeto de un nuevo
perfil que despeja aspectos hasta aqui ampliamente
ignorados, los aspectos cognitivos de 1a comunicacién y,
lo que es més interesante, aspectos aparentemente
antagonistas con los aspectos vistos hasta aqui (cddigo
y estrategia).

Estos aspectos han comenzado a ser seitalados por la
“atencién de los investigadores con problemas de este tipo:
«qué es lo que, en una conversacion entre 4y B, permite a
B comprender que A quiere disponer de su tiempo para
Vestudiar cuando a la invitacion de B de ir al cine responde:

" Cfr. PRIGOGINE, llya e isabelle STENGERS. La nouvele
alliance. Paris: Gallimard, 1979, especialmente capitulo VI.
{Hay version castellana. N.T.)
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«Eso durara demasiado tiempor. La respuesta a tal tipo de
problemas conduce a la idea de que la comprension de un
enunciado necesita siempre de una cierta actividad de
inferencia. La imagineria ligada al mundo de los computado-
res, de Ja inteligencia artificial, de la computacion, ha ayudado
ciertamente a dar a tales aspectos el relieve necesario para
que, poco a poco, sean considerados como centrales.

El interés por la computacién ha renovado y avivado el
interés por la cognicidn y éste se ha vuelto tan apasionante
que ninguna conducta, ninguna actividad humana, puede
describirse y explicarse sin que haga parte de ella. Un limite
parece haberse atravesado con la idea hecha, de que la
cognicion es mas esencial a la comunicacién que la
actividad de codificacidn/decodificacion o cualquier otro
aspecto; esta idea ha sido ya objeto de una importante
elaboracion tedrica por parte de autores tales como Sperber
y Wilson®.

‘Mis alli de este limite, es toda la problematica de la
"comunicacion la que se reestructura alrededor de nuevas
.actitudes de investigacion, hipdtesis, proposiciones. Pode-
mos, en adelante, destacar algunas grandes tendencias
caracteristicas de esta reestructuracion. Cada vez es mas
evidente que la lengua —como todo cOdigo— no puede ser
considerado como una entidad auténoma que podamos
estudiar independientemente de la actividad intelectual y
social de los seres humanos. Eso que la pragmitica de
inspiracidn austiniana ya habia afirmado, encuentra ahora
una traduccidn cognitiva en las aftrmaciones de los lingtiis-
tas de la semintica cognitiva.

«Después de una generacion de investigadores que admitian
implicitamente que el lenguaje podsia describirse en sus
propios térmings, se ha vuelto mis interesante preguntarse
qué parte de la estructura del lenguaje se halla determinada,
por el hecho de que los hombres deban tratar de dar un
sentido al mundo con los recursos limitados y por €l hecho
de que los hombres vivan en grupos sociales y deban tratar
de comunicarse entre ellos, asi como los hombres tienen un

s Cfr. SPERBER, Dan y Deirdre WILSON. Op.Cit.
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cuerpo con sentidos para la percepcidn, una memoria,
capacidades de grabacién y limitaciones'®.

Examinados en una perspectiva cognitiva, los diferentes
sistemas de signos (Jenguaje hablado, lenguaje escrito,
imagen fija 0 animada, representaciones graficas o infografi-
€45...) aparecen como otras tantas tecnologias de la inteligen-
cia con muiltiples implicaciones”.

L perspectiva cognitiva obliga igualmente a concebir de
otra forma el intercambio comunicacional. En la perspectiva
pragmatica clasica, ia enunciacién aparece todavia como un
asunto individual: es accidn de un individuo (el locutor o
por lo general el enunciador) sobre otro individuo. Pero
desde cuando se hace evidente que el destinatario de ufr
mensaje debe, aungque no sea sino para comprender a éste
razonar, inferir, construir «modelos mentales» a partir de,
algunos indices que le proporciona el mensaje, se hace
evidente también que la enunciacion constituya una activi-
. . . .1
tario como al destinador. Nociones lales como co-enuncia:.
it o co-construccion (del sentido) propuestas por ciertos
autores, tratan de dar cuenia de esta necesaria colaboracion
en la interlocucion.

«La co-enunciacidn es el conjunto de relaciones complejas
que tejen los dos interlocutores por medio del lenguaje. La
fepresentacion no es ni neutra, i objetiva, es un proceso
mediatizado por los sujetos de construccion y de reconstruc-
cion de la significacion; ella es indisociable de los dos
protagonistas del intercambio verbal asi como de las repre-
sentaciones, imdgenes y objetivos de uno y otro (. )",

Tales nociones, nos damos cuenta, relativizan seriamente
aquella del receptor. Entre otras cosas, no podemos detallar
aqui estas grandes tendencias del enfoque cognitivo. Lo
importante, en este punto, es mostrar la reorientacion y el
despliegue que las tendencias puedan imprimir a las
pricticas concrefas de comunicacion.

e LAKOFF citado por GEERAERTS, 0. Grammaire cognitive et
sémantique fexicale, En Communication, No. 53, Op.Cit., pp.
29-30.

7 Cfr. a este respecto Pierre LEVY, Op.Cil.

* FUCHS, C. citado por A. Trognon En GHIGLIONE, Rodolphe,
L’homme communiquant. Paris: Armand Colin, 1986, p. 26.
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La atencion a la dimension cognitiva de la comunicacion
implica primero que todo un cambio de norma, una
alteracion en la forma de concebir lo que puede ser una
buena comunicacion 0 una comunicacidn exitosa es, lo
hemos visto, la definicién tedrica que da los criterios de
apreciacion de la prictica: una buena prictica es la que
realiza la definicién. Dentro del marco de la comunicacion-
accion-estrategia, se considera como comunicacién exi-
tosa aquella que alcanza su objetivo —hacer pasar el
mensaje— cualquiera sea el costo cognitivo (aniquila-
cion de las capacidades de razonamiento bajo el efecto
de imagenes-choque y de la evidencia de los cadigos), io
cual nj siquiera es percibido. Dentro del marco de la
comunicacidn/cognicion, el criterio de apreciacion serd
necesariamente cOgnitivo.

¢(COmo apreciar, en este marco, una comunicacion; como
definir lo que es una buena comunicacién o una comunica-
cion exitosa como algo distinto a tener en cuenta las
caracteristicas de las operaciones cognitivas (naturaleza,
calidad, nivel, complejidad) requeridas? ;Qué otro objetivo
dar a la comunicacién que el de realizar la mejor coopera-
cién cognitiva en el intercambio?

En la medida en que los criterios de apreciacion conlleven
las pricticas, podemos esperar entonces cambios en los
diferentes niveles. Al nivel del enfoque psicosociolégico de
1a relacion: no abordamos el interlocutor (o €l piblico en el
“caso de los medios) de la misma manera segiin queramos
0 no actuar sobre €l, 0 segiin queramos interactuar con €l
en el plano de la representacion cognitiva del mundo. En jos
niveles semiologico y tecnoldgico: desde que se apunte, a
la cognicidn, los sistemas de signos y los soportes técnicos
que permiten la mejor activacion de las facultades cogniti-
vas en la interaccion serdn necesariamente favorecidos. Eso
implica, sin duda, una redistribucion y una modificacién de
los principales componentes (verbal, iconico, escrito...) que
intervienen en los mensajes medidticos. Por ejemplo, para
no tomar sino el componente iconico, podemos esperar a
que el tipo de imagen figurativa al cual nos ha acostumbrado
la comunicacion publicitaria —que favorece esenciaimente
la aprehension mimética de las cosas y de los seres— se
haga menos dominante y que emerjan y se desarrollen formas
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icdnicas que reclamen ante todo distanciacion y se ditijan a
formas mis complejas de elaboracion cognitiva: por ejemplo,
los esquemas, diagramas, mapas o redes que permitan los
métodos de representacion grafica y a la informatica.

Lo mismo sucede en el plano tecnoldgico. En la perspectiva
cognitiva, es muy probable que se desarrolien, entre las
nuevas tecnologias de la comunicacion, aquellas que favo-
secen la interaccién cognitiva. Es notable en adelante que
ios hipermedios parezcan interesar mds que todo a investi-
gadores que se preccupen por la cognicién y fa comunica-
cién de saberes que por las estrategias de la persuasion.
Con las teorias cognitivas de la comunicacién, es todo un
nuevo estilo de interaccidn social el que se deja entrever,
tal vez algo que podriamos llamar, segiin la bella y
estimulante expresién propuesta por E. Morin, una «de-
mocracia cognitiva-.

VI. Conclusién

No hay solucidn de continuidad entre la cultura, las repre-
sentaciones tedricas, 1as conductas y las relaciones sociales.
Todos estos elementos se ajustan unos con otros. Lejos de
ser simples reflejos de la realidad, las representaciones
tedricas actlan como formas que catalizan las reacciones
capaces de darles relieve. Asf sucede con la§ tedrias de Ta
comunicacion. Hay que insistir todavia, ninguna de estas
teorias es falsa. Simplemente cada una de ellas actia como
un filtro, poniendo ciertos aspectos de las cosas de relieve
y dejando otros en la sombra.

‘Con frecuencia, son las metiforas las que hacen el oficio de

filtros. Las estructuras conceptuales —que son estructuras™
“cognitivas— se moldean en las imdgenes —con frecuencia

de origen tecnoldgico— que asedian el imaginario social. Y

los comportamientos siguen, colaborando ticitamente enla
realizacion de la imagen dominante; por lo menos con un'
cierto grado de realizacion, pues la comunicacion permanece

en todos los casos un fendmeno complejo donde coexisten
siempre varios componentes. La hipertrofia de uno de ellos no
conlleva el aniquilamiento de los otros. Cualquiera sean los
modelos y pricticas dominantes, siempre hay un minimo de
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codigo, de accion, de estrategia y de actividad cognitiva en la
comunicacién. Puede ser que la represién de un compo-
nente por parte del resto —es decir su reduccién al
minimo— la que ocasiona su reaccion y la que permite que
se inicie un movimiento de transformacién a su favor.

Durante afios, imigenes de conductos, de tubos, de trans-
porte, de accidn, de impacto, han inspirado, justificado,
banalizado una visién de las cosas, ética y prictica, y han
llevado a la realidad social a ser prioritariamente un vasto

.campo de batalla, un vasto sistema de relaciones de fuerza.

En este campo hay poco espacio para la cognicion, aunque
podamos comprender jas nuevas imigenes —de computa-
dor, de tratamiento de la informacién, de computacibn—
como el indice de un regreso de este componente olvidado
y el comienzo de una transformacion que hace que la realidad
social se convierta prioritariamente —o por lo menos un
poco méis— una vasta red de espiritus interconectados.
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