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LOS PERCEPTORES DE LA 

DIVULGACION CIENTIFICA 

Mario Guzmán C.* 

Hablar de públicos es un reto, sobre 
todo por el margen de incertidum­
bre que existe sobre la recepción de 
los mensajes que se emiten. Los re­

cursos téolicos para la medición de 
audiencia que permita rc�ar y 
hacer los ajustes necesarios a la ela­
boración de nuestros mensajes son 
aún bastan te imprecisos y, todavía 
más complejo, resulta obtener datos 
que nos ayuden a valorar la aten­
ción y niveles de captación de aque­
llos que, sentados frente a su televi­
sor, escuchando la radio o leyendo 
un periódico mural, se han conver­
tido en el blanco de algún divulga­
dor científico, suponiendo que 
acertó en el blanco. Así las cosas ¿a 
quién y cómo hacer llegar la divul­
gación? ¿a parti.r de qué diseñar el 
público que debe recibir nuestros 
mensajes? y, aún más, üse alguien 
estará dispuesto a recibir el mensaje 
que nosotros deseamos mandarle?, 
¿c¡uién nos autoriza a decidir qué 
mensajes emitir? 

Muy pocos se encuentran a la es­
pera de 1 mensaje que los divulgado­
res científicos se traen entre manos. 
Porque, a decir verdad, no ha llega­
do el mom ento y lo di,!!O por los 
públicos en general y los medios en 
particular, que la información de 
carácter cicnlífico y técnico sea es· 

perado con el interés de otras notas, 
sean de la sección política o depor­
tiva. Decía el rey Salomón jerarca 
del pueblo he bre o -y asumo el ries­

go de la referenr:ia bíblica en un ar­
tículo que habla de divulgación 
científica- por el 900 antes de 
nuestra era: "quien añade ciencia, 
añade dolor". He aquí el desafío y 
[a condena, añadir conciencia en el 
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público destinatario de nuestros 
mens ajes, hacerlo responsable a tra­
vés del conocimiento, comprome­
t�rlo con el devenir de la ciencia y 
la técnica, con sus avances y const:· 
cuencia, en otras palabras, pro ble­
matizar la existencia de la pobla­
ción. 

Para ubicar corrcctamen te al pÚ­
büco, afirmación que puede sonar a 
ver dad de "perogrullo", a quien ti e­
seamos hacer llegar nues tros mensa­
jes, es necesario saber desde dónde 
se emiten, con qué objetivo y con 
qué recursos. El hecho es que es tos 
serán los puntales del ulterior pro­
ceso comunicativo que se busque 
establecer. El método de selección 
y p reparación de la información 
que ha de divulgarse y, como resul­
tado, la capacidad de la informa­
ción para atraer la atención. Todo 
ello colabora en el flujo y reflujo de 
la inflw:ncia comunicativa. En d ca· 

so de la divulgación no sólo es nece­
sario organizar la atención hacia el 
contenido de la información que se 
ofrece, sino buscar en el individuo 
la conservación del obje to transmi­
tido. De est:< manera se cumplirían 
los objetivos funcionales del pensa­
m iento del individuo, a consecuen­
cia del perfeccionamiento y optimi­
zación del proceso de preparación y 
transmisión de información. 

No obstante, la at ención de un 

auditorio hacia los mensajes origina­
dos desde Wl medio de difusión os­
cila dentro de marcos más amplios. 
De tal suerte hay que reunir una se­
rie de datos para aproximarse a una 
idea del públ ico esperado. Datos 
que van, de: las caractc:rísticas del 
conjunto de individuos que se 
orientan a recibir de terminada in­
formación y no otra, al conocimien­
to de intereses, experiencia y cono­
cim.ien tos. Da tos a los que habría 
que anteponer la id�a : un mensaje 
em itido a través de un medio de di­
fusión sólo pu ede convertirse en 
objeto de conocímien to en el caso 
de que sea comprendido por el pú­
blico a quien va dirigido. En este 
sen tido el modo de suministrar la 
información adquiere especial signi­
ficado en relación con el problema 
de la atención. La atención se con­
sidera la propiedad más general de 
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la psíquis, como aspecto de los fe­
nómenos y procesos que componen 
el volumen básico de la actividad 
del hombre. La atención de este in­
dividuo se vincula, sin embargo, di­
rectamente a su actividad como per­
sona y a la oferta del medio que lo 
circunda . De tal forma la existencia 
de un v{nculo informativo con el 
mundo exterior se convierte en re­
quisito para su actividad vital. So­
bre este hombre ejerce una gran in­
fluencia la cantidad de información 
recibida y elaborada. La divulga­
ción debe -entonces- a partir de 
la obtención de la atención, profun­

dizar con su mensaje en la percep­
ción, la comprensión, la campa· 
ración valorativa y la aceptación de 
la información por parte del recep­
tor. Esto no será logrado si los me­
dios seleccionados para divulgar 
-sean radio, rv, prensa, etc.- no 
permiten al receptor que desearnos, 
asumir su situación de lector, e�cu­
cha u observador. En otras palab ras, 

se debe crear una situación que pro· 
picie físicamente la aparición de la 
atención hacia un medio en concre­
to. La selección de un medio con 
respecto a otro no se detennina por 
la preferencia o efectividad, única­
mente. Aquí desempeña un impor­
tan te papel la orientación de ese 

medio, pues a partir de esas directri ­

ces se condiciona la atención volun­
taria hacia la información. Pero aún 
cuando el medio fuera seleccionado 
acertadamente, ya hemos dicho que 
pocas veces hay un público a la es­
pera de la información científica o 
técnica, en este caso hay que echar 
mano de los recursos que nos per­
mitan movilizar su atención. 

Para la divulgación científica, co­
mo para cualquier otro proceso in­
formativo, s.i no se obtiene la aten­
ción del público hacia los mensajes 
emitidos, la información queda sin 
ser recibida, pensada ni recordada. 
Esto, además del fracaso de la emi­
sión, representa serio desperdicio de 
recursos y trabajo humano consu­
midos en la creación y transmisión. 
Aparece nuevamente la a tención 
como requisito a cumplir para esta­
blecer la acción comunicativa, pues 
es el punto que eslabona en el pro­
ceso , al emisor y a su mensaje con 
el receptor. 

Lo que se establece en el campo 
de la transmisión de in formaciones 
de contenido científico y técnico, 
es una lucha por la atención del pÚ­
blico, en con tra del resto de organi­
zaciones de información. La divul­
gación deberá entonces buscar una 
percepció11 atendida, que haga las 
veces de filtro a la enorme oferta de 
información que existe en el am­
biente. El objeto de atención será la 
información elaborada por divulga­
dores -a menudo traductores de las 
ideas de otros- y revestida de ade­
cuadas formas simbólicas compues­
tas de pa.labras, sonidos e imágenes. 
Sí la elaboración del mensaje agili­
za el contenido, incrementará el ín­
dice de ate nción y, en consecuen­
cia, una mayor velocidad en el aná­
lisis y generalización de la informa­
ción recibida. Si la divulgación que 
se realiza a través de medios impre­
sos, radío o televisión , no logra que 
el individuo que recibe la informa­
ción la adqtúera como objeto de sig­
nificación, la percepción de quienes 
componen el público no resultará 
orientada al objetivo de elaborar 
mentalmente su contenido. 

Veamos algunos aspectos del 
mensaje. De entrada ex.isten serios 
prejuicios hacia la información cíen-



tífica y no es gratuito. En la mayo­
ría de las ocasiones ésta se encuen­
tra mal elaborada e i mpide el acceso 
a W1 público amplio. Por otra parte, 
de finitivamente la divulgación re­
quiere de un nivel adecuado de for­
mación para poder captar el sentido 
de su mensaje. El compromiso del 
divulgador será calcular adecuada­
mente el volumen requerido de in­
formación para captar y mantener 
la atención. Esto es, conocer el lí­
mite en la cantidad de e lementos in­
teg rados al mensaje que permita la 
efectividad de la acción comunica­
tiva. Hay que iniciar aquí la integra­
ción de todos los datos que, con 

respec to al público, hayan podido 
ser captados con el fin de diseñar la 

pertinencia del mensaje y la estra­
tegía de emisión. Aunque existen 
estudios ya realizados sobre dosifi­
cación del mensaje, simultaneidad, 
repetición, reiteración, etc., usados 
sobre todo con fines publicitarios, 
el trabajo en la planificación, desa­
rrollo, creación, elaboración y trans­
misión de los mensajes de divulga­
ción se continúa haciendo de una 
manera artesanal y apriorista. 

Contando con, más o menos, re­
cursos técnicos de informática no 
se ha trabajado en el diseño, por 

ejemplo , de un programa que pueda 
ser alimentado con la mayoría de 
los datos mencionados antes, para 
obtener parámetros generales de los 
cuales partir para diseñar estrategias 
de d ivulgación. No es una tarea fá­
cil, pues al hablar de divulgación ha­
blamos de una heterogeneidad de 
público. Entre los individuos objeto 
de nuestros mensajes, seguramente 
se percibirá diferente cantidad de 
elementos, porque el nivel de aten­
ción entre ellos clifíere. Experi­
mentalmente se ha demostrado que 
existe una relación directa entre e 1 
volumen de atenci ón y el interés, 
el grado de conocimiento que tie­
ne el receptor del objeto que perci­
be, así como de la situación en que 
tiene lug;u- la operación. 

Un problema que a menudo se 
presenta cuando se elaboran men­
sajes para la divulgación, es la no 
correspondencia entre los procedi­
mientos para organizar la informa­
ción, los posibles receptores y las 

formas que deben adoptar los men­
sajes. Se deja de lado el plan teamien­
to básico que afirma: mientras más 
elementales sean las formas de con­
ducta del público, más simple debe­
rá ser la información que se dirige a 

él y menor su volumen. 
Esto es, facilitar la percepción 

del material propuesto, mediante la 
unidad de sentido e integración de 
recursos. Un método para aproxi­
marse a ello sería: in traducir en el 
conten ido de los mensajes signos 
que ofrezcan determin ada cantidad 
de información "sobrante" para 
permitir su identificación y, segun­
do, eliminar algunos signos que por 
su abun dancia puedan equivocar 1<\ 
identificación. De esta manera se 

permite una identiji"caciÓt1 no espe­
cifica, con la que el receptor de la 
información determina sólo las ca­

tegorías más generales y, una iden­
tificación especifica. que lleva al 
individuo a particularizar en con­
ceptos, rasgos y señales. 

Suponiendo que al aplicar los 
instrumentos descritos incrementá­
ramos en un buen porcentaje la 
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efectividad de lo s mensajes emiti­
dos, con ello no habremos logrado 
aún creaJ" un público para la ciencia. 
Apenas habremos iniciado el arduo 
camino de la persistencia, ya que el 
volumen de atención por parte del 
púb lico aumenta sólo con el entre­
namiento que tiene lugar a cada ho­
ra y diariamente en el proceso de 
comunicación con su en tomo so­
cial, así como en la práctica de la 
recepción regular de infonnación a 
través de los medios. Sería esto, lo­
grar la atención y mantener el in te­
rés a través de la oferta de in forma­
ción, crear en ese público el hábito 
a la recepción de la información 
científica y técnica, hábito que se 
convierta en costumbre, que se con­
vierta en conducta, conducta de los 
individuos que se traduzca en ma­
yor conciencia de su ser social. Sólo 
de esta manera estaremos dando pa­
sos en la conformación de una cuJ­
tura científica de la que adolece 
nuestro país. Desde este punto de 
vista, el volumen de atención de 
nuestro público crecerá a medida 
que acumula experiencia y coincide 
con el curso de formación de su 
personalidad como individuo, pues, 
en la medida que la información 
-en este caso científica y técnica­
forma parte de su existencia, se 
convierte en un vínculo con el mun­
do exterior. 

De aquí la atención que debe 
darse a la divulgación, y en general 
a la formación de un pensamiento 
científico en los niños desde tem­
prana edad, pues se sabe de la de­
pendencia existente entre el creci­
miento del volumen de atención 
hacia la información (inc luida la de 
los medios de difusión) y la edad, 
a:sí como el surgimiento del interés 
ha cia problemáticas determinadas. 

Remato esta idea ponderand o, de 
nueva cuenta, la importancia de la 
atención en el proceso de la comu­
nicación. Entre quienes manejan al­
gunos medios se ha acuñado la idea 
de que los medios modernos no de­
ben esperar al público, sino que hay 
que asaltarlo. Se trata de que, una 
vez calculado el posible receptor, si 
por casualidad entra en el canal le 
sea "asestado" un mensaje que, en 
principi o , es el que andaba buscan-
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do. Segw-amente que no de manera 
tan violen t:a., pero aproximadamente 
es lo que la estrategia de divulga­
ción, creo yo, dicta frente a satu­
ración tan ex trema como la que vivi­
mos. El individuo dirige su a tención 
hacia un objeto de dos maneras, 
una invollmtaria, que se presenta 

cuando no existe conciencia del {in 
de la actividad, ni esfuerzos de vo­
lun tad por incorporar y man tener la 
atención; y una voluntaria, cuan do 
existe un objetivo con cien temen te 

plan teado y esfuerzos de voluntad 
para provocar y mantener la aten­
ción. La divulgación, en tanto que 
primordialmente mo tivadora, debe 
buscar con sus recursos entrar a la 
atención involuntaria del individuo, 
a la vez que debe ser reforzada con 
otros recursos de mayor permanen­
cia que lo lleven a la atención vo­
luntaria. O sea conjugación de me­
dios y mensajes. La atención invo­
luntaria es producida, s obre todo, 
por causas externas al ho mbre y no 
relacionadas con determinado ob­
jeto conscientemente planteado de 
su actividad. A pesar de ello desem­
peña un papel de (actor de atracción, 
intensificación y concentración de 
la atención. En este sentido un 

mensaje de divulgación con un alto 
grado de intensidad comunicativa 
no podrá dejar de ser tomada en 

cuenta debido al conjunto de ele­
mentos que actúan como excitado­
res. La fugacidad de este tipo de 
mensajes requiere de otros recursos 
antes de que desaparezca la aten­
ción lograda, y esto no será posible 
si no se obruvo antes una atención 
voluntaria. Si la atención involunta­
ria es obtenida con la forma, sob re 
todo, la atención volWltaria será 
mantenida con la significación de su 
contenido. lCómo lograrlo? con Wl 

incremento gradual en la compleji­
dad de sus contenidos, pues mientras 
mayor sea el significado subjetivo 
del mensaje, más elevado será el gra­
do de atención voluntaria prestada 
a la información y mayor la exigen­
cia de concentración. Habrá que 
echar mano de recursos como el uso 
de información de interés utilitario, 
o de la información sobre proble­
mas de interés general. 
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