La Comunicación: pecados y VIRTUDES

Las virtudes comunicativas como posibilidades o potencialidades. 
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Si el pasado mes abordábamos en El espectáculo teatral, las debilidades de la comunicación en las Artes Escénicas, nos detendremos en el presente número a señalar sus fortalezas, las virtudes comunicativas que le son inherentes y características, los aspectos positivos por los que son percibidos por el público.  Culminaremos este importante tema, uno de los principales retos de la escena, con una próxima entrega en la que propondremos una serie de líneas de trabajo de cara al futuro en el ámbito de la comunicación.

Sin duda las artes escénicas disponen de recursos propios y específicos para afrontar el déficit actual en la comunicación con el público. Se trata de valores peculiares, cualidades intrínsecas en las que apoyarse para definir unos nuevos mensajes y unos cauces más dinámicos para el conocimiento mutuo entre quienes realizan el arte escénico y quienes lo disfrutan.

El primer valor, ciertamente compartido con otros sectores culturales pero del que el teatro y las artes escénicas son guardianes privilegiados por razones de primogenitura, es la capacidad de influencia y referencia social, en terrenos y claves ideológicas o estéticas. Tal vez, también, por conservar todavía –y probablemente como rasgo de difícil remoción- características artesanales en la generación de arte, y por abordar grandes temas esenciales de lo humano, los protagonistas del acontecer escénico son percibidos por la sociedad como investidos de un poder de interpretación de la realidad, y respetados por ello. Los acontecimientos que llevaron a nuestro país a intervenir en la guerra contra Irak, frente a la que actores, directores y autores, muchos de ellos de teatro, encabezaron la respuesta de la opinión pública, son un ejemplo de lo que digo.

Segundo. Siempre lo decimos y es verdad, una verdad profunda, uno de esos lugares comunes al que hay que buscar un nuevo traje para que parezca original, porque sin duda es un activo en materia de comunicación: El teatro ha estado, está y estará en todo el camino que la humanidad ha recorrido y el que le falta aún por recorrer. No por quiénes lo hacen, sino porque la representación, la asunción de personajes para re-conocernos e interpretarnos, forma parte de la esencia de lo humano. Forma parte de nosotros, de cada uno de los seres humanos, en todas las sociedades y a lo largo de toda la historia. Estrechamente vinculada a esta virtud intrínseca –escasamente utilizada comunicativamente- encontramos otro aspecto positivo: El teatro comunica una profunda capacidad de autoregeneración. En todos los grandes cambios ha debido recrearse a sí mismo, surgir casi de la nada, a modo de Ave Fénix. Y así es percibido.

Tercero. Otro aspecto positivo de relevancia en la comunicación del teatro con la sociedad es su percepción por ésta como una actividad dotada en lo exterior de un toque mágico y glamouroso. La visualización en directo del trabajo creativo, de la realización en tiempo real de un arte, es percibido por amplios sectores como una experiencia personal de alto nivel, que establece diferencias en la calidad cultural del participante frente a los no iniciados. Este aspecto, en parte relacionado con el número inevitablemente restringido de participantes en el hecho escénico, posibilita su percepción por el espectador como un rito en el que tiene la suerte de intervenir, frente a otras fórmulas artísticas, reproducibles, en las que el aspecto ritual desaparece. Este es un extremo del debate sobre la comunicación que no siempre es fácil explicar correctamente, pero que debe ser estudiado y potenciado en la comunicación que las Artes Escénicas realizan de su propia imagen. 

Cuarto. La sinceridad: intérpretes, autores, compañías y espacios están dispuestos a que su comunicación refleje hasta las últimas miserias y las del conjunto del sector teatral. Probablemente relacionado con el exhibicionismo implícito en la labor escénica y la falta de pudor que su trabajo exige. No me extiendo más sobre este extremo, pero a nadie se le escapa que es un valor en parte positivo, aunque contradictorio, y que para que sea nítidamente ventajoso hay que despojarlo de los rasgos de queja negativos, de los que más arriba hablaba.

Un último rasgo positivo, y de una enorme potencialidad de la que deberíamos saber extraer consecuencias prácticas, es que la comunicación es la esencia del arte escénico y quienes la realizan sobre un escenario son, por ello, profesionales, al menos de un tipo de comunicación, capaces de generar imágenes artísticas y señas de identidad visuales que perduren mediáticamente, muy por encima de otros sectores cuyos protagonistas no tienen como responsabilidad primera la comunicación.

En el próximo número desarrollaremos algunas propuestas de futuro en este decisivo ámbito de la comunicación.

CONCLUSIONES

Acabo con un resumen en el que intento englobar las cuestiones fundamentales a modo de líneas de reflexión futura.

* Creo que la comunicación de las Artes escénicas debe ser considerada por el sector como un elemento estratégico en su desarrollo y en su relación con la sociedad. El sector debe abrir las orejas, escuchar, favorecer todas las formas de opinión y participación de los espectadores en el devenir del hecho escénico: encuestas, asociaciones de espectadores, revistas… Este nuevo impulso de la comunicación ha de implicar la potenciación de la crítica y el fortalecimiento del papel activo del público.

* Las Artes escénicas deben dotarse de un discurso positivo Un discurso positivo sobre lo que amamos y nos da de comer, y sobre lo que da alegrías y experiencias únicas a millones de personas cada año.

* Las Artes escénicas deben construir una nueva identidad comunicativa que permita su diferenciación de otras artes espectaculares y que refuerza su percepción autónoma por parte de la sociedad. Es obvio que dotarse de una seña de identidad específica exige un largo proceso de debate y de configuración en el que ha de participar el sector en su conjunto, incluyendo necesariamente a las instituciones públicas. Ese debate debe hacer frente entre otras muchas cuestiones a algunas como las siguientes: La relación con otros medios (cine y TV), el papel de la palabra o el texto, el modelo interpretativo específico, la recreación de un público experto….

* Es preciso definir una Marca o idea común en la que deben enmarcarse todas las acciones comunicativas: Transmitir a los ciudadanos el mensaje de que la asistencia al teatro es un acto de elevada legitimidad social, una valiosa seña de identidad, un gesto que aporta valor añadido a la reputación como ciudadano. AFT 156. Vinculado a la modernidad.

* Esa nueva imagen debe aprovechar y asentarse sobre los numerosos aspectos positivos de que disponen las Artes escénicas, entre los que podemos citar: AFT (157) Es un espectáculo en vivo; es multifacético, es un acontecimiento único por su irrepetibilidad; proporciona una experiencia vital directa; fomenta la creatividad del espectador; incrementa su formación cultural y su capacidad para entender el mundo; propone una mezcla de códigos, lo que hace que sea, a la vez, profundo y denso, pero estéticamente accesible; se concreta en una oferta diversificada; constituye un “paquete” de ocio por la sociabilidad de su consumo; es un servicio cultural público, lo que le convierte en una seña de identidad fuerte que proporciona imagen de liderazgo social; suministra un espacio de convivencia; puede ser practicado; puede disfrutarse de manera parcial e incompleta a través de la mediación de otros soportes, etc.

Para terminar rescataré una frase de mi admirado Eduardo Galeano, entresacada de uno de sus libros, Nosotros decimos no. Una frase que enuncio desde un papel de representante del teatro que asumo sin que nadie me lo haya otorgado, tan solo porque el amor me lo permite. Una frase que puede ser un santo y seña del futuro de la comunicación entre las Artes Escénicas y la sociedad y que viene al pelo en estos tiempos.

«La palabra tiene sentido para quienes queremos celebrar y compartir la certidumbre de que la condición humana no es una cloaca. Buscamos interlocutores, no admiradores; ofrecemos diálogo, no espectáculo». 

Yo precisaría, atrayendo el ascua a mi amada sardina, no solo espectáculo.

Muchas gracias por vuestra atención.
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