[La comunicacién audiovisual
moderna

P. Maywmi

En sentido amplio, la comunicaciéon moderna abarca la informatica, los me-
dios audiovisuales y los medios de comunicacion social. Después de ver cada
uno de estos apartados, sobre todo el tercero, nos preguntaremos por sus
consecuencias antropolégicas, educativas y cristianas.

1. LA INFORMATICA

La informética es el conjunto de ciencias y técnicas que sirven para la reco-
pilacién, manipulacién y utilizacién de datos. También se podria decir que
es la ciencia y la técnica del funcionamiento y aplicaciéon de los ordenadores.
La historia de los ordenadores es fulgurante: apenas tienen algo mas de trein-
ta afios de vida y constituyen ya (al fusionarse con las telecomunicaciones)
el mayor robot del mundo. Su consumo de energia es minimo. Y su linea
de crecimiento es envidiable: cada vez mas pequefio, mas barato y mas
eficaz.

Dentro de la informatica esta la telemdtica: transmisiéon a distancia, me-
diante técnicas electrénicas que registran los datos en las paginas o pantalla
de un teletext. )

Desde nuestra perspectiva educativa y cristiana, la informética nos plantea
unos cuantos interrogantes:
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12 Nuestra presencia en los bancos de datos. La Iglesia, que estuvo en
primera linea al nacer la imprenta, no puede perder esta batalla que nos
da inmensas posibilidades de servicio y evangelizacién.

2° La informdtica como instrumento y proceso educativo. Los ordenadores
van entrando en la escuela. Pero, por lo comtn, se usan para reforzar la
pedagogia tradicional; el ordenador programa el trabajo del alumno. El re-
sultado es lamentable: una pedagogia mds aburrida que la anterior. Hay
que invertir el proceso: a nuevos lenguajes, nuevas pedagogias. O sea: 1.
que sea el alumno el que programe el ordenador (ordenadores especialmente
accesibles para los alumnos); 2.° que los alumnos usen los ordenadores, no
para cumplir deberes, sino para llevar adelante un proyecto personal.

3.2 Sus repercusiones antropoldgicas. La informatica nos libera de trabajos
largos y tediosos, y nos da tiempo para crear. En el siglo xviil se alivié el
trabajo muscular gracias a las maquinas; hoy los ordenadores alivian el
trabajo mental. O sea, la revolucién de la informatica consiste en la meca-
nizacion del sector terciario, como antes fueron mecanizados el primario y
luego el secundario.

La informatica encarna la racionalidad occidental: procesos llevados a cabo
mediante la fragmentacién analitica y de acuerdo con un cédigo preciso o
programa, impuesto desde fuera. Interesa lo racional, lo lineal, el analisis,
lo secuencial y deductivo...; es decir, el lenguaje de Gutenberg.

Las repercusiones son y seran enormes en la ensefianza, la gestién, el saber,
el trabajo, el aumento del paro y la configuracién del hogar. Se habla, por
ejemplo, de «la muerte de la secretaria». Se habla igualmente del «hogar
electrénico»: la electrénica permitirdA que millones de puestos de trabajo
vuelvan al hogar; en efecto, muchas companias se podrian describir como
un conjunto de personas apifiadas en torno a un ordenador; pues bien, pdn-
gase el ordenador en los hogares y esas personas ya no necesitaran apinarse
(con el consiguiente ahorro de transportes, instalaciones y mantenimiento).
Evidentemente, todo esto puede tener hondas y benéficas consecuencias
sobre la vida familiar.

La informatica puede ayudarnos a superar el atomismo de muchas de nues-
tras informaciones: puede memorizar e interrelacionar gran numero de fuer-
zas causales; puede cribar grandes masas de datos para encontrar sutiles
correlaciones; puede unir destellos y congregarlos en unidades mas amplias
y significativas: «El computador es un antidoto de la cultura destellar.»

La informatica se suma a la lucha del mundo occidental contra la muerte:
1.2 Acelerando el tiempo para que rinda mucho mas. 2.° Conservando el
pasado, mediante la memorizacién; el archivar y recuperar los recuerdos
compartidos es capital para la evolucién de la especie. Estamos caminando
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hacia una civilizacién de memoria total; no sélo en cantidad, sino también
en calidad, puesto que estamos infundiendo vida a nuestra memoria: el or-
denador resucita la memoria; no sélo almacena datos, sino que los procesa;
por primera vez en la humanidad, la memoria social es extensiva y activa
al mismo tiempo. 3.° Intentando domesticar el futuro, mediante las previ-
siones y simulaciones propias de la informatica.

Por la clase de informacién que da, la informatica refuerza el tipo de co-
municacién que tenemos ahora en occidente: lleva a lo individual y solitario.

En fin, la informatica colabora por igual en las dos tendencias opuestas que
hoy empujan nuestra sociedad: la unificacién y la fragmentacién. Colabora
en la unificacién, porque la informatica es interconexién y uniformizacién
de redes, programas, datos y lenguajes. Colabora en la fragmentacion, des-
composiciéon y pluralismo de la sociedad, porque la informatica facilita la
individualizacién y la seleccién (por ejemplo, gracias a los ordenadores,
cada cual podrd tener su racién personal de televisién, en vez del ment ma-
sivo que hoy se nos impone).

2. LOS MEDIOS AUDIOVISUALES

Entre los medios audiovisuales (llamados también minimedia y group media)
suelen mencionarse, sin demasiado rigor, los siguientes: franelégrafo, re-
troproyector, episcopio, fotopalabra, grafismo y carteles, diapositivas, sono-
lenguaje (musica, cancién, discos), guiones varios y los montajes audiovisua-
les. Difieren de los medios de comunicaciéon social (mass media o medios
de masa): prensa, cine, radio y TV, especialmente.

En efecto, los medios de comunicacién social son muy caros y complejos;
estan destinados al gran publico, con todo lo que esto supone, en cuanto
a productores, distribuidores, presiones econdémicas y politicas, desperso-
nalizacién (cuanto mayor es el nimero de destinatarios de un producto,
menos comprometido y definido suele ser) y, en fin, monopolio de la pala-
bra (practicamente estos medios no admiten verdadera réplica o feed back).
En cambio, los medios audiovisuales no son demasiado caros ni dificiles de
manejar; permiten, pues, que tomemos la palabra y que seamos creadores,
en vez de limitarnos a consumir; mediante los medios audiovisuales el grupo
puede elaborar su comunicacién propia y su lenguaje; puede escapar a
muchas presiones y encontrar una tercera via ante dos grandes problemas
del mundo de hoy: el intelectualismo frio (o galaxia de Gutenberg) y la
masificacién y despersonalizacién (mass media).

En cuanto a la informaética y al video, creo que poco a poco podran partici-
par de lo uno y de lo otro: ser masificantes o personalizadores, segun el uso
que se haga de ellos, porque este uso esta cada vez mas al alcance del grupo.
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Importa, pues, no llegar tarde a la cita del video (sobre todo), como medio
de expresion del grupo y de los que no tienen voz.

Evidentemente, lo audiovisual es sonido e imagen. Pero lo moderno no es el
sonido ni la imagen, sino la transformaciéon que éstos han sufrido gracias a
la electrénica (galaxia E o galaxia Marconi). La electrénica ha introducido
un cambio trascendental en nuestra manera de captar y vivir el mundo; y
ha dado cumplimiento, ademads, a viejos y entrafiables suefios de la huma-
nidad: romper el muro del espacio, llegar con el ojo y el oido a todos los
confines; amarrar los eslabones del tiempo: perpetuar el instante que pasa,
la imagen fugaz, la palabra que vuela.

Los medios audiovisuales se pueden usar de dos maneras: 1. Diddcticamente
(primacia de lo denotativo), cuando se emplean para ilustrar, aclarar, refor-
zar y completar la pedagogia-ensefianza tradicional; o sea, cuando se da
primacia al andalisis, a las nociones, la inteligencia, lo impersonal, lo univer-
sal o al documento concreto. 2. Simbdlicamente (primacia de lo connota-
tivo), cuando los medios audiovisuales se usan para suscitar y expresar otras
dimensiones del hombre: la sensibilidad, la emotividad, la imaginacién, la
vivencia en grupo. La clase tradicional ha sido predominio de la inteligencia,
el orden y el sistema. Se daba poca importancia a las relaciones personales,
afectivas. En cambio, ciertas pedagogias modernas dan cabida, e incluso
preponderancia, a la sensibilidad, la afectividad y la imaginacién.

El proceso audiovisual connotativo parte de la emocién para llegar a la idea;
pasa de la experiencia a la tematizacién explicita; de lo global y confuso a
lo critico y preciso. Nos hace vibrar, sofiar y crear; sigue la ldégica de la
afectividad; se centra en el hombre y en la vida, no en las ideas ni en las
esencias; favorece las relaciones humanas y la intercomunicaciéon en grupo.

Hasta hoy ha predominado amplisimamente el uso didactico de los medios
audiovisuales. Hoy se tiende mas al uso simbolico, por lo menos en algunos
campos. Esto no es sé6lo un cambio de método; supone algo mucho mas
hondo y dificil: cambiar de mentalidad, adquirir una nueva manera de ver
las cosas y la vida, a partir de nuevas opciones antropoldgicas y educativas.

3. LOS MEDIOS DE COMUNICACION SOCIAL

Los medios de comunicacién social son canales de difusién, dirigidos, no al
individuo, sino a un publico-destinatario en el que cada receptor suele ser
anénimo. Establecen una comunicacién organizada y costosa, publica, ra-
pida y transitoria, que se destina a un auditorio grande, heterogéneo y ano-
nimo, con tres objetivos fundamentales: informacién, cultura y entreteni-
miento.
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El mas importante es, sin duda, la televisién (por eso nos fijaremos mas en
ella): es el medio mas empleado, el que usa mas los otros medios (peliculas,
discos...) y el que determina la notoriedad de las diferentes mercancias cul-
turales.

Nos vamos a plantear cuatro cuestiones: ¢quién toma la palabra en los me-
dios de comunicacion?, ¢qué dicen?, ¢con qué lenguaje? y ¢cudles son sus
efectos?

1. ¢Quién toma la palabra y por qué?

a) En los medios de comunicaciéon no toma la palabra el que quiere, sino
el que puede. Y el poder es siempre complejo y caro; por eso, suele estar
en manos de pequenos grupos. (Qué buscan estos grupos?

b) Hablando muy en general, podriamos decir que estos grupos buscan
satisfacer la sed que todo hombre tiene de comunicacién. O bien, que quie-
ren transmitir conocimientos e informaciones, mover a la acciéon (publicidad,
politica, apostolado...) y divertir.

c¢) De hecho, hay cinco politicas principales (aunque ninguna en estado
puro):

— Hay que vender al méaximo el producto de los medios de comunicacién.
Para ello hay que agradar: dar al publico lo que desea. La cultura es
s6lo el decorado de la publicidad.

— Los grupos de presiéon (partidos, Estado, religiones...) no pretenden aco-
modarse a la mayoria, sino rehacer el mundo en un sentido determinado.
Para ello van distorsionando imperceptiblemente la realidad, siempre en
el mismo sentido. Hay un filtro selectivo y progresivo.

— Hay quien ve la sociedad como una pirdmide cultural compuesta de va-
rios estratos, e intenta crear programas diferentes para cada grupo. El
estrato superior o micromedio influye en el resto de la sociedad, son
lideres de opinion. Algunos saben aprovecharlos como relé amplificador.

— Otros buscan simplemente dar un reflejo no distorsionado de lo que hay.
Pero ¢basta que algo esté ahi para que sea un valor... o hay que selec-
cionar... y en nombre de qué?

— Existen también los que mas que preguntarse por el contenido de la cul-
tura se preocupan tan sélo por su dindmica: ¢hay que acelerar o frenar?

d) La comunicacién social tiene mediaciones inevitables, por eso es algo
hibrido y tenso: habla de informacién, verdad, cultura... y al mismo tiempo
depende inevitablemente del dinero y de la politica:
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1o Los medios de comunicacién cuestan muchisimo dinero, y este dinero
hay que recuperarlo. Mas atn, pueden producir mucho dinero; son, pues,
tentadores. Tentacidn de, en vez de poner el dinero al servicio de la informa-
cién y de la cultura, poner éstas al servicio del dinero. Tentaciéon de emplear
en los medios de comunicacién los sistemas capitalistas de producir dinero:
el consumismo; la concentracién en pocas manos (tendencia al monopolio,
al grupo de presién, en vez de favorecer la libertad y el pluralismo); y la
publicidad (el gran telén de fondo de los mass media es la publicidad, sobre
todo la multinacional; en Espafia, entre las veinte primeras agencias de pu-
blicidad, sélo una —Clarin— no cuenta con vinculacién al capital extran-
jero). Resultado, en la economia y en la cultura hay un fuerte colonialismo
multinacional (sobre todo japonés y, mdas aun, norteamericano). Los grandes
trusts de lo audiovisual se hacen multinacionales y multimedia a la vez.

2° La propaganda politica se vale de todos los medios para difundir sus
ideas, suscitar adhesiones y neutralizar la propaganda contraria. El objetivo
final es siempre el poder. Se busca ganar a los no informados y a los no
participantes. Un partido puede hacer politica creando, por ejemplo, su pren-
sa propia (los periédicos de partido tienen poca aceptacién) o bien colocando
a sus hombres en la prensa existente (tal parece ser la opcién de la izquierda;
de ahi que propugne la continuidad de los medios de comunicacién del Estado).

En cuanto a la televisidn, los trabajos de varios expertos sobre los telediarios
italianos, franceses, portugueses y espafioles, apuntan hacia conclusiones
como las siguientes: la TV hace de la politica «la entrafia y razén de todo
lo que pasa y, en especial, de todo lo bueno que colectivamente nos pasa»;
«la politica es la heroina que quiere salir siempre a rescatarnos de la sima
de lo social». Los contenidos de esos telediarios suelen limitarse a dichos
meramente intencionales (los politicos piensan, manifiestan, deploran, es-
peran, desean...) o se limitan a actos rituales (se retunen, inauguran, clausu-
ran, hablan, presiden, banquetean...), cuyos efectos, si los hay, confirman
el statu quo; no nos dan, pues, acontecimientos verdaderos, sino «asucesos».

Nuestra Constitucién no admite el monopolio de la TV; sin embargo, cada
dia parece estar mas lejos la posibilidad de la TV privada. Al Estado co-
rresponde defender la libertad de expresién de todos. Pero en el Estado se
suceden los Gobiernos, y detras de cada Gobierno hay un partido que selec-
ciona a los dirigentes de los medios de comunicacién social. No basta un
control meramente politico de los medios (el Estatuto actual de TV es emi-
nentemente politico). Ni la musica, ni el cine, ni el teatro... tienen que ser
socialistas, de CDS o de AP. Ni la prensa ni la radio son exclusivamente es-
tatales; ¢por qué tiene que serlo la TV? Hay que llegar a una participacién
despolitizada, verdaderamente plural; abierta a todos, no sélo a los fuertes
(politica y econémicamente), y capaz de integrar lo autonémico en vez de
arrinconarlo.
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2.

a)

¢Qué dicen los medios de comunicacién social?

La industria informativa es una industria de seleccion, refinado, trans

formacion y embalaje de la sustancia informativa. Sus productos tienen que
interesar y agradar. ¢Qué es lo que agrada? He aqui los criterios principales:

b)

lo nuevo, lo insdlito, lo que se sale de la norma (tiene mas garra hablar del
papa como deportista, dramaturgo o lider de muchedumbres que como re-
presentante de Cristo);

lo inteligible, lo breve, lo simple (hay que simplificar, esquematizar...);

lo que tiene cercania psicoldgica; de ahi la receta: dar las ideas a tra-
vés de los hechos y los hechos a través de las personas; narrar, drama-
tizar;

lo que sacude nuestra emotividad mas o menos inconsciente (la confiden-
cia, la indiscrecidn, el sensacionalismo); cuanto mas profunda es la capa
psicolégica afectada por una informacién, tanto mayor es el interés que
despierta (de ahi el éxito del amor, la sangre y el sexo);

intensidad: que lo emotivo sea explosivo, que tenga intensidad; el valor
periodistico de una noticia depende de su carga conflictiva («las autén-
ticas noticias son las malas»); el conflicto se convierte en eje importante
de la informacion, se hace estructura constante, reiterativa.

Algunas consecuencias del proceso anterior:

Peligro de saturacién. Cada dia circula mas informacion; ¢salimos ga-
nando o los arboles ocultan mas el bosque? Por otra parte, ¢no nos sen-
timos impotentes ante la magnitud y la complejidad de tantisimos pro-
blemas? Incluso podemos caer en cierta indiferencia, como intento in-
consciente de mantener el equilibrio psicolégico.

Imposicion callada de ciertas normas sociales, en el sentido de que los
medios de comunicacién nos van presentando como obvios y normales
determinados comportamientos.

¢Objetividad o manipulacion? Toda informacién requiere selecciéon y pre-
sentacién, y esto se puede hacer de muchas maneras; no cabe, pues, una
informacién totalmente objetiva, neutra; es tan sélo un ideal inalcanza-
ble, al que hay que tender; ni siquiera es posible, contra lo que suele
creerse, una foto totalmente objetiva (depende del objetivo empleado,
la pelicula, el encuadre...). Mas atn, sabemos que el arte no es la repro-
duccién de la realidad, sino su transformacién significativa... ¢Hay que
concluir que la manipulaciéon es inevitable? Quizd habria que distinguir
entre tratamiento y manipulaciéon. Tratamiento podria significar la ine-
vitable elaboraciéon de toda informacién, hecha con buen fin y con la
debida transparencia (decir honradamente desde dénde habla uno, qué
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color tiene el periédico, el programa, etc.). Manipulacién: cuando se en-
cubren o falsifican finalidades o procedimientos.

c) El contenido de los medios de comunicacion social tiene una temdtica
muy compleja: mitificacién del héroe, de la aventura, del cantante de mo-
da...; simbiosis peligrosa entre lo informativo-real y lo imaginativo-ficticio...;
frecuencia de la violencia y el erotismo; ofrecimiento constante de modelos
de felicidad basados en el consumismo masivo...; alabanza de la juventud,
como edad ideal y como deseo permanente, etc.

A esto habria que anadir los mensajes de la publicidad con sus connotacio-
nes maés frecuentes (felicidad, descanso, éxito, prestigio, naturaleza, juven-
tud, alegria, vitalidad, feminidad, masculinidad...) y su peculiar visién del
mundo (universo maravilloso en el que los hombres no padecen soledad, ni
angustia ni responsabilidades; un mundo bueno, lujoso y feliz; micropar-
cela de historia sin pasado ni futuro; los modelos humanos propuestos tie-
nen cualidades extraordinarias: belleza, juventud, inmunidad frente al tiem-
po; viven vida opulenta y sin trabajar...).

La actual cultura de masas es una cultura «mosaico». La masa estd inmersa
en un flujo continuo de mensajes; digiere, sin esfuerzo y sin tiempo suficiente,
fragmentos de conocimientos dispares, sujetos a olvido constante. La «cultura»
adquiere asi un caracter estadistico y pasivo. Y se tiende a la normalizacién:
todo el mundo lee las mismas noticias, ve los mismos programas de TV, las
mismas peliculas; tendemos a tener las mimas ideas y las mismas reacciones.

¢Qué opinar de esta cultura? Habria que matizar. Baste decir que unos des-
confian del igualitarismo, hablan de masa gregaria, de falta de originali-
dad, etc.; otros, en cambio, acentdan la igualdad de derechos humanos, ven
los mass media como estimulo y enriquecimiento mayor o menor para millo-
nes de personas que, sin estos medios, estarian en condiciones mucho peo-
res. Por otra parte, hay que tener en cuenta que la conserva visual y sonora
de la informacién nos facilitara, juntamente con la informética, un uso cada
vez mas rico y personal de la cultura; sera como una cultura sincrénica:
presencia simultanea de todos los elementos valiosos de todas las épocas.
Se nos plantearda la misma situacion que en los museos: el problema no
estd en ver las obras maestras (estan todas al alcance de todos), sino en se-
leccionar y en saber mirar. El individuo necesitard, mas que nunca, ganas
y criterios de seleccién.

3. ¢Con qué lenguaje?
Todo lenguaje influye en el contenido. No se puede captar y expresar un

hecho, un valor, una idea a través del cine, la radio, la prensa o la TV sin
modificarlos de alguna manera.
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Mas que la denotacion (lo preciso, explicito, sistematico...), los medios de
comunicacién suelen buscar la connotacion (sugerencia, afectividad, imagina-
cién...); a menudo nos ofrecen solamente un conjunto de flashes vigorosos
y mas o menos desordenados sobre la realidad; a partir de estos fogonazos,
el espectador debe componer la imagen final; mas que matizar, se estimula,
se empuja el espiritu a conexiones insospechadas.

Este tipo de lenguaje tiene sus ventajas: cercania a la vida, vibracion, bus-
queda, reconocimiento de la imaginacidén, la afectividad y la sensibilidad...;
ademas, los mass media pueden abrirnos a una comunicaciéon universal, sin
fronteras; pueden ser instrumento precioso para la revolucién pedagodgica:
escuela para todos (no sélo para minorias), educacién permanente y pro-
mocién colectiva. Pero este lenguaje tiene también sus limites y peligros:
menos precisién y rigor; menos estructuracion; mas subjetividad; peligro de
manipulaciéon, masificacién y pasividad. Podriamos concluir, pues, que esta
forma de expresion no puede ser unica; tiene que ser completada con otras;
o sea, complementariedad entre lo vital y lo conceptual.

4. ¢Cudles son los efectos de los medios de comunicacién?

Vamos a fijarnos en el impacto que producen los contenidos de los medios
de comunicacién; el impacto de su lenguaje y los impactos subliminales.

a) Impacto de los contenidos. ¢(Cémo influyen en las opiniones, en los com-
portamientos y en el pluralismo?

1> Sobre las opiniones.—Por ejemplo, sobre los pareceres relativos a la po-
litica, el desarme, el racismo, la religiéon, etc. Veamos lo esencial en siete
puntos:

— Los medios de comunicacion social actian mds reforzando las opiniones
existentes que cambidndolas. Es un hecho bien demostrado. Cuatro meca-
nismos distintos nos ayudaran a comprenderlo. 1. La percepcién selectiva:
todos, inconscientemente, escuchamos, percibimos y recordamos selectiva-
mente; o sea, de acuerdo con nuestras opiniones, gustos y tendencias; lo
que no cuadra con esta media, facilmente lo evitamos o lo reelaboramos.
2. La presion del grupo: pertenecer a un grupo es tener que caminar en
una direccion determinada. 3. Los lideres de opinién: son miembros del
mismo grupo, pero que estan mas enterados que los demads; de hecho, la
gente se fia mas de esos repetidores que de su misma fuente (los mass
media). 4. Los mismos medios de comunicacién buscan sobre todo reforzar
el sentir de la mayoria, agradar al mayor numero posible.

— ¢Y si no existe opinién alguna en los receptores? «Quien dice la primera
palabra al mundo es quien tiene razon» (o sea, el que da primero da dos
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veces). De ahi, por ejemplo, que la propaganda tenga que ser mas ofensiva
que defensiva, ya que es mas facil crear opinién que cambiarla.

— Cuando el influjo personal existe (por ejemplo, los lideres de opinién antes
mencionados), es superior al de los medios de comunicacién.

— Hay gente que se deja persuadir mds fdcilmente. ¢ Por qué? La vulnerabili-
dad en este campo no depende sobre todo de la inteligencia menor o mayor,
sino de sentimientos de inadecuacion y falta de autoestima, asi como de
situaciones con presiones contradictorias (como puede ser el caso del nifio
cuyos padres se contradicen en cosas importantes).

— EIl impacto es tanto mayor cuanto mas prestigio tiene el que habla. Por eso
la publicidad se anuncia a través de las estrellas e idolos del momento.

— La mayoria tiene razén. Mucha gente quiere opinar como el vencedor.

— Causalidad circular a propdésito de la violencia y de la pasividad: el violento
busca violencia en los medios de comunicacién y con ello se hace més vio-
lento. La violencia en los medios de comunicacion nunca es recomendable;
pero parece que sélo es peligrosa para los que carecen de un buen ajuste
personal, sobre todo cuando tienen inclinaciones agresivas y frustraciones.
Algo parecido podria decirse sobre el tema de la pasividad (los medios de
comunicacién, como causa principal de pasividad y evasién).

2° Sobre los comportamientos.—Nos referimos, por ejemplo, a los efectos
de la publicidad, el erotismo, las modas, el hedonismo, los usos sociales, etc.

— La publicidad y los nuevos comportamientos vienen a reforzar mds que a
cambiar.

— ¢Pero no hay verdaderos cambios, incluso cambios morales...? O sea, mu-
chos jovenes a fuerza de ver el divorcio, la droga, el aborto, el amor libre...
en los medios de comunicacién, terminan por considerarlo normal; han
cambiado seriamente...

Dejemos aparte el problema de los menores de edad; estd claro que necesi-
tan proteccion. Esto supuesto, esbocemos dos caminos de reflexién: 1. Cier-
tamente estos jovenes han cambiado. Pero su opinién anterior ¢era suya o era
reflejo del ambiente? ¢No hay muchas personas que mas que tener identidad
moral propia, reflejan simplemente la moralidad de su familia, de su am-
biente, de la mayoria..., del primero que les habla del tema? Cuando han
venido los medios de comunicacién, estas personas han seguido haciendo lo
mismo: creer que la mayoria tiene razon; en este sentido, no cambian. 2. Los
medios de comunicacién tienen que reflejar los problemas de la vida vy de la
sociedad. Seria ingenuo buscar invernaderos (aparte siempre los menores,
como hemos dicho). Pero cuando los vientos soplan libremente, se requiere
mas adultez, mayor responsabilidad personal,
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Esto no significa que la publicidad y los medios de comunicacién no tengan
serias responsabilidades. Se puede reflejar la realidad unilateralmente. En
nuestras tendencias, la publicidad refuerza sélo las que le interesan. Ademas,
crea conexiones que no existen (por ejemplo, entre la elegancia y una lavado-
ra); y, sobre todo, vende el placer y la satisfaccion como si fuesen la felicidad
(el consumismo refuerza de continuo nuestra tentaciéon constante de exterio-
ridad y superficialidad).

3.° Sobre el pluralismo.—Los medios de comunicacién nos hacen palpar el
pluralismo creciente en todos los campos. Consecuencia: la relativizacion de
toda autoridad. Hoy nadie (iglesias, padres, educadores, leyes...) puede ofrecer
una norma absoluta de hecho: ante cuialquier afirmacién o norma, la radio,
la TV, la prensa... nos ofrecen ejemplos de afirmaciones o normas opuestas.
Ya no basta imponer las cosas autoritariamente.

b) Impacto del lenguaje de los medios de comunicacion:

— Se busca lo novedoso. Peligro de creer que lo nuevo es, sin mas, lo im-
portante.

— La preferencia por lo anormal, hace que todo esto nos vaya resultando fa-
miliar.

— La preferencia por la personalizacion y la narracion hace dificil saber ddn-
de termina lo real y déonde empieza la ficcidn.

— En la TV es mas facil tomar la ficcion por la realidad. Y olvidar, por ejem-
plo, que incluso la emisién en directo puede ser manipulada de muchas
maneras.

— En la TV, la programacién (el conjunto, orden y ritmo de los programas)
es un mosaico muy peligroso. Primero, porque en cada espacio informa-
tivo nos da cosas muy dispares (lo grave junto con lo anecddético y frivolo)
como si estuviese todo al mismo nivel. En segundo lugar, porque lo infor-
mativo va incrustado en el espectaculo formado por el conjunto de pro-
gramas de la TV; resultado: la realidad informativa se trueca también en
entretenimiento y espectdculo.

c¢) Impactos subliminales. Se trata de impactos reales pero que no son per-
cibidos explicitamente por los interesados. Se pueden producir adrede, como
manipulacién prohibida, o puede tratarse de algo inevitable. Nos referimos
s6lo a este aspecto.

En la TV influye no sélo lo que se dice explicitamente, sino muchas cosas
mas. Por ejemplo, es mas creido el que habla sin usar papeles o puesto de
perfil que el que usa notas o esta de frente... Un experto americano, A. Mehra-
vian, afirma que en la TV lo que una persona dice no representa mas que
el 7 por 100 de lo que ella comunica realmente; el 38 por 100 de su mensaje
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es transmitido por su manera de expresarse (voz, vocabulario, ritmo del dis-
curso); y el 55 por 100 se transmite por las expresiones del rostro y los movi-
mientos del cuerpo.

Y en un sentido mucho mas amplio y profundo hay que mencionar aqui la
célebre frase de McLuhan: «El medio es el mensaje.» Todos decimos que el
contenido de los libros es un mensaje transformador de la humanidad. Pero
McLuhan dice que la lectura asidua (el hecho de leer asiduamente, indepen-
dientemente del contenido leido) es como un masaje de nuestra psicologia
(obliga a dejar el grupo, la tribu, recogerse en soledad y dedicarse a una
gimnasia profunda de andlisis y sintesis —silabas, palabras, frases— dentro
de una férrea logica racional). Esto va cambiando nuestra psicologia. Y,
segin McLuhan, méas profundamente que el mismo contenido de los libros.
Lo mismo vale, segtin él, de todas las transformaciones técnicas de los medios
de comunicacién. La imprenta o galaxia Gutenberg supuso un cambio revo-
lucionario. Hoy, los nuevos medios de comunicacién, caracterizados y poten-
ciados por la electrénica, nos introducen en otra era, la galaxia Marconi, mu-
cho mas tribal, comunitaria, global, sensorial y afectiva. Es decir, estan
creando otro tipo de hombre.

4. HACIA UNA NUEVA ANTROPOLOGIA

Debido a la comunicacion audiovisual moderna (y a otros factores), el hombre
actual presenta rasgos como los siguientes:

a) Del intelectualismo a la afectividad. El Occidente ha dado primacia a lo
racional; v en este campo ha cosechado grandes frutos cientificos y técnicos
(facilitados hoy por la informatica). Actualmente estamos en la era de la
imagen, la musica, el cine, la TV; o sea, primacia de la dimensién sensible,
afectiva e imaginativa del hombre.

Tanto la primacia anterior como la actual suponen una seleccién en la per-
cepcion de las ideas y los valores; esto lleva a comportamientos distintos. Y
asi nacen los grandes cambios de la historia.

En el fondo, estas dos maneras basicas de enfocar el mundo se entroncan
con nuestra fisiologia cerebral. El hemisferio cerebral izquierdo estd especia-
lizado en el analisis; se concentra sobre un aspecto o punto de vista; es légico,
matematico, lineal, secuencial, detallado, intelectual...; se ocupa de la ciencia
y de la abstraccidn; tiene poco espiritu de analogia; es sensible sobre todo
a la causa eficiente. El1 hemisferio derecho se centra en la sintesis, en lo
global, en lo que es tomado como totalidad, en el arte, lo simbdlico, la emo-
cion, la intuicién, la creacion, lo receptivo...; es sensible a la causa formal.
La galaxia Gutenberg se relaciona con el hemisferio izquierdo. La galaxia
Marconi, oral, acustica, electrénica..., se relaciona con el derecho,
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b) EIl hombre audiovisual moderno

— Es un hombre ampliado en sus sentidos y en su cuerpo.

— Un hombre invadido por el universo (implosioén); es hombre radar. Ya no
hace falta salir a explorar el universo; el mundo se convierte en una aldea
que nos invade.

— Es un hombre sensorial. Hay primacia de la captacion directa, sensorial,
experimental, sobre lo abstracto, el libro, el discurso. Se tiende espontanea-
mente a pensar mediante imagenes y sonidos. Se llega a la hipertrofia del
apetito sensorial.

— La afectividad y la imaginacion han dejado de ser los sétanos malditos
del hombre. Estan triunfando en todas las salas de cine y en todas las
antenas de TV.

— La inteligencia ya no es literaria, reflexiva, conceptual, abstracta; se hace
mas bien organizadora de la realidad; intuitiva.

c) Algunas consecuencias

Mayor libertad. Mayor creatividad: se rompen los esquemas, y asi los fondos
vitales se ponen en ebuilicion. Implicacidén mds personal (tratamos de lo vi-
vido, mas que de lo nocional o lo meramente leido) y mds total (todas las di-
mensiones del hombre, incluidas la sensibilidad, la afectividad y la imagina-
cién). Mayor apertura y comunicacion: se deja el encopetado aislamiento del
asiduo lector; se abren puertas y ventanas; se vuelve al grupo, a lo tribal,
siguiendo el nuevo tam-tam de los ritmos, de la musica y de las imagenes.

Hay mas subjetividad (aunque tal es el riesgo de toda vida auténtica). Se da
menor rigor intelectual, en el sentido de dar primacia al testimonio y a la
vida. Abunda la desestructuracion de la personalidad: un vendaval de opinio-
nes rompe todos los muros; estan en quiebra el «se ha dicho», la norma, lo
impuesto; cada hombre tiene que ser su propia brujula. Fragmentacion y
mosaico: ya vimos que la cultura de los medios de comunicacién es fragmen-
taria, aleatoria; no tiene la columna vertebral de antes; se parece mas bien a
un mosaico variopinto. Exteriorizacion: seguir la corriente, la publicidad. Mas
aun, moverse a nivel de reflejos v de reflejos condicionados, alienacion: cor-
tocircuito entre sensacidén y accion, sin pasar por la reflexion; alquilar nues-
tros sentidos a los mercaderes de turno; confundir el «éxtasis» (entendido
como abertura creadora hacia lo profundo; ofrecimiento de posibilidades,
llamada a la propia libertad) con el «vértigo» (abandonarse al impetu poderoso
e inmediato, al vacio que atrae, fascina y succiona, pero que nos deja sin
identidad; confundir lo intenso, en el plano psicolégico, con lo fecundo a nivel
de la persona entera; preferir lo manipulativo o fusional, como el erotismo,
a lo integrador y creativo, como el amor).
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d) Los medios de comunicacion social, como espejo del hombre moderno

Los medios de comunicacion social moldean al hombrre. Pero lo contrario
también es cierto: el hombre moldea los medios a su imagen y semejanza;
son su espejo, son un test proyectivo de la sociedad. Los mass media reflejan
las aspiraciones, las alienaciones, frustarciones y tabties del hombre actual.

Por ejemplo: el uso tan grande de los medios de comunicacién descubre la
soledad del hombre de hoy, su falta de relaciones humanas mas profundas. En
las revistas se busca evasién, ciertamente, pero también se busca seguridad:
el hordscopo, el estar al dia, el leer consultorios para que nos digan qué te-
nemos que hacer. Y para los problemas sentimentales, las revistas nos ofrecen
una pitonisa especializada: la del correo del corazén. Como se ha dicho, el
reino de la prensa y del cine «es el de los tabties magicos que rechazan hacia
la noche sagrada, el horror, la descomposicion de los cadéveres, el frenesi
del acto amoroso, la desnudez de la muerte y de la sexualidad».

5. EDUCACION Y COMUNICACION AUDIOVISUAL

El impacto y la importancia de la comunicacién audiovisual moderna son tan
grandes que todos —familia, adultos y escuela— tenemos que aportar nuestra
contribucién educativa.

1. La familia y los adultos

Las familias y los adultos todos tenemos que tener muy presentes puntos
como éstos:

— La influencia, sobre los nifos, de la comunicacién audiovisual, depende, so-
bre todo, de muchas cosas que no son los medios de comunicacion: si el
nifio se siente querido y arropado por la familia; si el nifio ve la TV solo
o en compaiiia y didlogo con sus padres y hermanos; si la familia es capaz
o no de ofrecer otras alternativas de diversion, etc.

— Mejorarnos como receptores. Todos tenemos que aumentar nuestra capa-
cidad y nuestra actitud critica frente a los medios de comunicacion, frente
a su lenguaje, su informacion, sus valores o contravalores. Cuanto més
escojamos la calidad, méas llevaremos a ella a los productores. En este
sentido somos responsables de los medios de comunicacién que tenemos.

— Mejorar, conjuntamente, los medios de comunicaciéon. Luchar contra el
monopolio estatal de la TV. Hacer oir nuestra voz a través de los otros
medios y mediante la Asociacién Espafola de Espectadores de Television,
por ejemplo,
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— Ofrecer, entre todos, otras alternativas que encaucen la vitalidad y la
creatividad de los chicos, su necesidad de juego y de relaciones humanas.

2. La escuela

a) No estd al margen. La escuela no puede desentenderse de la comunicacién
audiovisual, porque tiene que abrirse mas y mas a la vida real. Los mismos
padres lo desean. Los medios audiovisuales constituyen el campo privilegiado
para la escuela, el mas inmediato y asequible, el mas educativo, por cuanto
permite tomar la palabra, en vez de limitarse a consumirla. Sin embargo, la
escuela debe preocuparse también de los medios de comunicacién social.

b) Un reto. Tanto si se quiere como si no, los medios de comunicacién social
constituyen, para la escuela, un auténtico reto; por lo menos en cinco frentes
distintos:

— El contenido: los medios de comunicacién se centran en lo nuevo, lo llama-
tivo y palpitante, lo que se sale de la norma, lo efimero y superficial... La
escuela, en cambio, se siente guardiana de lo perenne, de la norma y de
lo profundo.

— La metodologia de los medios rezuma imagen y sonido, facilidad, interés
y variedad; sabe a diversién, aventura y riqueza de sentimientos. En cambio,
la didéactica escolar huele, quiza, a imposicion, esfuerzo y aburrimiento.

— En cuanto al prestigio, los medios de comunicacién se van convirtiendo en
los grandes informadores de la sociedad; en la «escuela paralela» constante
y potente del hombre actual. Frente a tales medios, el maestro va perdiendo
ciertas prerrogativas e incluso teme ser suplantado.

— Por lo que se refiere al lenguaje audiovisual, se da algo insélito: hoy, en
este campo, muchos nifios saben mas que sus maestros.

— Por ultimo, los maestros tendemos a la #onosemia y al esquema, con el fin
de simplificar y facilitar las cosas; nos alejamos de la compleja polisemia
de la vida, la cual estd mucho més presente en los medios de comunicacion.

c) Lineas de accion

— Actitudes que la escuela tiene que cultivar especialmente, respecto de la
comunicacién audiovisual:

e receptividad, espiritu critico, creatividad;

e respetar el sentido y el valor propios del lenguaje audiovisual;

e usar lo audiovisual, no como pasatiempo, ni siquiera sélo para transmi-
mitir saberes, sino, sobre todo, como instrumento de verdadera comu-
nicacion;
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e aprecio y practica de la vida de grupo;

e complementariedad entre lo intelectual y lo vital;

e buen gusto y exigencia de calidad, frente a la excitacién sensible;

e cultivar, sobre todo, el crecimiento interior, la personalidad: tener cri-
terios propios; abrirse a la propia experiencia y a la propia profundidad:
saber decantar las vivencias personales en funcién del propio crecimien-
to (en vez de abandonarse a la desestructuracién, fragmentacién y alie-
nacién propias de los medios de masa).

— EI educador es pieza clave, como siempre. Tiene que estar expuesto a los
medios de comunicacién, como un radar vigilante; abierto a ellos, pero con
espiritu critico y exigencia de calidad; competente en este campo; en fin,
dotado de calor comunicativo: primacia de la simpatia, la imaginacién
creadora y las ganas de participar (en vez de la desconfianza, la critica y
el analisis).

— Pedagogia y creatividad. Evidentemente no basta una pedagogia meramen-
te tedrica; se requiere una buena reflexién en grupo sobre las vivencias
de los chicos, empezando por la descripcién y critica de los estimulos re-
cibidos, y llegando poco a poco hasta la misma creatividad o produccion.
Es el mejor camino para desmitificar los mass media y para descubrir que
lo que nos dan no es la visiéon del mundo, sino tan sélo una de las posibles
visiones; es decir, que detras de todo programa o articulo hay siempre
un autor con unos fines determinados. Para no ser analfabeto no basta
saber leer, hay que saber escribir (prensa, radio, video..., muy sencilla-
mente, por supuesto); es el mejor camino para llegar a leer a fondo y con
gusto; y para saber criticar y desmitificar.

6. CRISTIANISMO Y COMUNICACION AUDIOVISUAL

a) Nuevas dimensiones y posibilidades. Por primera vez en la historia, los
medios de comunicacién nos permiten hacer resonar la buena nueva en todo
el mundo. Nos permiten, ademads, descubrir y valorar mejor otras dimensio-
nes de esta buena nueva.

b) Interrogantes vy dificultades.

1° La nueva psicologia lleva a una nueva religiosidad. Lo audiovisual moderno
es predominio de la sensibilidad, la efectividad y la imaginacién; esto conduce
a otra psicologia, la cual desemboca inevitablemente en otra religiosidad. Por
ejemplo: la autenticidad como primer absoluto; gusto por las reuniones libres,
comunitarias, fraternales; huida de las grandes estructuras y administracio-
nes; valoracién moral del cuerpo y del placer; retorno a la naturaleza; com-
promiso por la justicia; universalismo; atencién a la interioridad; deseo por
la expresion libre y afectiva, unida a la vibracién compartida, la miusica y el
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ritmo; importa mas la vibracién que la simple doctrina; mas la buasqueda de
la Palabra que la adhesién a las palabras; mas la libertad creadora que la
mera fidelidad. La unidad de la Iglesia hoy ya no se puede basar en la unifor-
midad de palabras, ritos, habitos; tiene que hallar nuevos caminos, como la
comunicacién verdadera en el seno de los grupos.

Se busca ante todo una fe que se exprese y comunique por el testimonio, la
oracion y la reflexion, dentro de comunidades ligadas a la vida, a las relacio-
nes personales y al compromiso; sélo después cobra sentido la profundizacién
intelectual y cierta sistematizacién, con tal de que se busque mas la sabiduria
que la construccion ideolégica.

¢Aceptamos o no que la religiéon se enraice en la riqueza ambigua e incluso
peligrosa del inconsciente? ¢Aceptamos o no que el Evangelio sea expresado
(en peliculas, comics, obras de teatro...) con cierta ambigiiedad, haciendo so-
nar, levantando pasiones, miedos y ternuras..., pasando por caminos mera-
mente implicitos o incluso revueltos? Hay chicos y chicas que han salido
llorando de Jesucristo Superstar o de Godspell; algunos lo han visto hasta
tres veces... Esta bien que los especialistas muestren sus reservas sobre estas
obras. Pero en la vida real, ¢se puede ser tan «puro»?, ¢lo eran los «misterios»
medievales?; con tanta pureza y andlisis, ¢no mataremos la vida?

Hoy en la autoridad importan menos los documentos que la palabra hablada,
la imagen viva.

22 ¢Duelo entre palabra e imagen? El Antiguo Testamento es radamente ico-
noclasta: «No te hards esculturas ni imagen alguna de lo que hay en lo alto
de los cielos, ni de lo que hay abajo sobre la tierra, ni de lo que hay en las
aguas debajo de la tierra» (Ex 20,40). Para los profetas, el pueblo de Dios
es el pueblo de la palabra, de la escucha. Parece que en el Nuevo Testamento
todo tenia que cambiar, puesto que lo invisible se hace visible: «Dichosos los
ojos que ven que veis» (Lc 10, 23). Sin embargo, y por varias razones, el arte
de las catacumbas es muy discreto, «es la mas radical y subita negacion del
realismo occidental»; hay, mas bien, alegoria o simbolo. En el siglo 1v, decia
San Agustin: «Debemos apartar el espiritu de las imagenes corporales». Y
durante siglos el arte cristiano ha estado domesticado por la finalidad peda-
gbgica y teoldgica. Sin olvidar las crisis iconoclastas dentro del cristianismo:
la bizantina (siglo vIII y 1X); la del siglo X1I; la reforma protestante. Harvey
Cox habla de «la vieja sospecha protestante y judia contra los idolos y las
imagenes». Y en nuestros dias se ha llegado a afirmar que la imagen impide la
fe porque Dios se nos da como sujeto de la Palabra y no como dato imagina-
ble: «el triunfo de lo visual es la negacién radical del cristianismo».

Para tener una visién mucho mas rica de la imagen hay que superar una serie

de prejuicios. El prejuicio filoséfico (miedo a la afectividad, a la imaginacién
y a lo subjetivo); el prejuicio hermenéutico de Bultmann: sobrepasar las ima-
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genes y los simbolos (olvidando, como ha dicho Jaspers, que el mito es por-
tador de significaciones que sélo él puede transmitir). La imagen y el simbolo
pueden remitirnos mas alla, hacia nuestra interioridad, hacia la trascendencia,
como un ventanal abierto a espacios mas profundos y luminosos.

3° La permisividad moral de los medios. Desde luego hay que controlar los
medios de comunicaciéon para defender la sociedad y el bien comun. Pero no
es tan sencillo: ¢quién tiene este poder?, ¢sobre qué exactamente? De hecho la
censura ha frenado la evoluciéon de la ética de la sociedad. No olvidemos,
ademas, que los medios de comunicacién son espejo de la sociedad; si la ima-
gen no gusta, ¢hay que romper el espejo o cambiar la sociedad? En fin, tra-
tandose de adultos, se supone que la libertad de elegir es un bien importante
que tiene que ser protegido. Todo esto es verdad. Pero, por desgracia, también
es cierto que, més que esa libertad, suele buscarse la rentabilidad (comerciar
con cualquier cosa, con tal de hacer dinero). Y, a la postre, se llega asi a una
mayor dependencia.

c) Sugerencias.

1* En general: hoy se prefiere la cercania, la presencia y la vivencia por en-
cima de las nociones; el grupo vivo y participativo por encima de la estruc-
tura; valor de lo subjetivo individual y vivo, por encima de lo impersonal y
lo totalmente hecho; en vez de repetir, interesa expresarse, vibrar y participar
(cosa nada facil dentro de una liturgia tan encorsetada).

2 EIl proceso audiovisual. Abogamos por la primacia del proceso connota-
tivo y simbdlico sobre el proceso meramente didactico (sin excluir, claro esta,
cierta complementariedad entre los dos). Optar por esta primacia es apuntar
a una formacién religiosa audiovisual que va de la emocién a la idea; de la
experiencia al tema; de lo global y confuso a lo critico y preciso; una forma-
cion que da mucha importancia a la sensibilidad, a la afectividad, la imagina-
cion, el vibrar, sentir, sofiar y crear; que se centra mas en la vida que en
las ideas, las esencias y lo impersonal; que valora especialmente las relaciones
humanas y la vida de grupo.

3. Grupo, oracion, liturgia. El cristianismo es comunidad. En cambio el hom-
bre moderno corre el riesgo de sentirse cada vez mas solo y despersonalizado
por la técnica y la electrénica; necesita encontrarse con una palabra viva que
le sea dirigida realmente a él; necesita igualmente poder tomar la palabra,
expresarse, dialogar. Es esencial que lo audiovisual moderno haga al hombre
mas comunicativo. El mejor camino para todo esto es trabajar juntos a partir
de materiales audiovisuales y, mas aun, expresarse audiovisualmente. Si, bus-
car la propia fe, escuchar, discutir, revisar, crear, meditar... en comun y em-
pleando ese lenguaje vital, que afecta al hombre entero, es el mejor camino
para que la fe se vaya personalizando. El grupo cristiano no puede entenderse
prescindiendo de la oracién y de la liturgia.
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4° Primacia de la interioridad. Los medios de comunicacién social desmiga-
jan al hombre; éste pierde su identidad respecto de si mismo y respecto de
la sociedad. Ya no nos orientamos mediante las tradiciones, las costumbres,
las instituciones ni la continuidad que daba la cultura de los libros. Se va
perdiendo la confianza en el poder de la razén. Entramos en una cultura mo-
saico: en ella el hombre se siente sin coherencia interna, desarticulado, como
los programas de TV, por ejemplo. Surge asi la angustia; o la vida meramente
exterior, a merced de todos los vientos y de todos los imperativos de una
publicidad omnipresente y machacona. Se prefiere lo que esta fuera de la
norma, lo excepcional... porque esto excita y la excitacién es vida. La diversion
es el dios primero de nuestra sociedad.

¢Qué hacer? No bastan soluciones meramente exteriores, el magisterio, la
censura ni el invernadero. Hay que abrir los hombres a su propia interioridad,
a su propia liberacién; que capten lo que son en lo mas profundo de su ser,
la voz que habla en el fondo de su vida; hacerse transparentes al Espiritu
que habita en lo intimo de cada cual. Que cada uno desee existir por si mis-
mo y que exija calidad, gusto y autenticidad. La luz no esta en los libros ni
en las normas, sino en el ojo interior de cada cual. Y todo esto no se trans-
mite con nociones ni técnicas, sino mediante el contagio. Aprendemos a ser
libres, a ser hombres de verdad, en contacto con personas libres, con hombres
auténticos, personas que convencen no tanto por lo que dicen sino por lo
que son; mas que catecismo, necesitamos catecumenado.

52 Importancia de los medios audiovisuales. Es evidente que en la formacién
religiosa no podemos ignorar los medios de comunicacién social. Pero estos
medios se nos imponen y nos dejan muy poco margen. En cambio los medios
audiovisuales o de grupo (franelograma, fotopalabra, diapositivas, canciones,
discoforum, carteles, montajes, etc.) nos dejan mucha maés libertad y creati-
vidad. En efecto, por ser mucho mas sencillos y manejables, fomentan la
personalizacion, la autoidentidad y la concientizacion; favorecen un conoci-
miento mas comprometido y personal; dan la palabra al individuo, al grupo
y a las minorias; producen un «feed-back» inmediato y facilmente detectable;
pueden reforzar la autonomia cultural, la conciencia critica y la accién com-
prometida; llevan, no al consumismo, sino a la creatividad.

d) Dimensiones pastorales

Los medios de comunicacién social ofrecen una pseudorreligion, con todo su
cortejo de dioses, dogmas y ritos: la juventud, la velocidad, el sexo, la linea,
el éxito, la evasion, el jefe, los dioses del fiitbol... Una pseudorreligién que re-
lativiza los valores y los comportamientos, en un clima de pseudoliberacién
del hombre y que realiza el milagro de que millones de personas comulguen
con los mismos sueiios, simbolos, mitos y tabuies. Todo esto no es nada cris-
tiano, ciertamente.
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Mas aun, entre los cristianos de algunos paises més adelantados, los programas
religiosos de la radio y de la TV tienden a favorecer la privatizaciéon de la
vida religiosa; surge asi un nuevo tipo de cristianos sin iglesia; no porque
exijan una iglesia mas pura, sino porque no sienten la necesidad de la media-
cién institucional y comunitaria. Son los cristianos «electronicos», la iglesia
«electrénica», no comunitaria ni socializada. Cada cual puede recibir en su
casa la palabra, el mensaje, la presencia del predicador que prefiera..., sin
necesidad de pertenecer a ningin grupo determinado (sobre todo si el grupo
se vive como yuxtaposiciéon de soledades en vez de vivirlo como auténtica
comunidad). En este sentido, los medios de comunicacién refuerzan la priva-
tizacion religiosa que ya empezé con la apariciéon del libro (sobre todo en el
mundo protestante).

Tiene que quedar bien clara la primacia de la palabra viva, directa, interper-
sonal y grupal, no sélo en las celebraciones religiosas, sino también en la
transmision y la educacién de la fe.

Evidentemente esto no va en contra de la evangelizacion a través de los medios
de comunicacién (prensa, radio, TV...). De hecho, sin embargo, muchos de
los mensajes oficiales de la iglesia no sirven para esos medios: son prolijos,
técnicos, abstractos; tienen un enfoque clerical y minoritario, que hace que
no se lean o que se entiendan mal. Los receptores de los medios de comuni-
cacién tienden a la inercia, a no saber distinguir entre lo urgente y lo impor-
tante; tienen alergia a lo abstracto; buscan lo audiovisual y lo dindmico, lo
interesante, lo inmediato, lo emotivo y sensacionalista... El Evangelio no es
exactamente esto. Estd claro que la evangelizacién no es periodismo; sin
embargo, de alguna manera debe intentar ser fermento en medio de la nueva
masa de receptores. ¢Como? Reduciendo el mensaje (hay que ser breve;
pero se puede ir ampliando en sesiones sucesivas); concentrandolo a lo esencial
y dandole claridad y sencillez (lo contrario del distingo y de la estricta pre-
cisién escolastica); incardindndolo dentro de la situacién concreta del medio
sociocultural del auditorio. Todo esto requiere una amplia labor de formacion,
tanto de los comunicadores como de los receptores.

Respecto a los medios ajenos de comunicacién social (oficiales y privados): la
iglesia tiene que contribuir a liberarlos del dinero y del poder; humanizarlos
lo méas posible; tiene que acercarse mas al mundo de la informacién y de la
cultura del ocio; atender mds a esos profesionales, sobre todo en la‘dimen-
siéon moral de su profesién. Hay medios de propiedad privada (revistas, emi-
soras, diarios...) que buscan la dimensién religiosa, no como servicio de la
iglesia, sino como servicio a sus lectores u oyentes; ¢tenemos personal pre-
parado para cubrir este frente? En cuanto a los medios oficiales, lograr, en
lo posible, mas tiempo de programacién religiosa (con la debida calidad),
pues el tiempo actual es inferior al de otros paises. Velar por la imagen que
se da de la iglesia y del cristianismo; facilmente son manipulados por los
poderes de turno. En rigor, el Evangelio tiene una fuerza subversiva que
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dificilmente puede encontrar su cauce a través de los grandes medios de
comunicacion, tan dependientes siempre del dinero y del poder. Otro aspecto:
intentar superar cada dia mejor los problemas que plantea todo lo religioso
en los medios de comunicacién social (tanto ajenos como propios): «la ambi-
giledad intrinseca e insuperable de la transformaciéon del mundo en espec-
taculo»; la iglesia como espectaculo no es lo mas genuino y profundo de lo
que ella tiene que ser entre los hombres. Quiza el caso mas agudo sea el de
la retransmision eucaristica en la TV. Por una parte suscita graves interro-
gantes: ¢espectaculo mas que celebracién real?, ¢vivencia privada, individual...
mas que participacién colectiva?, ¢se puede aceptar el diferido? (no se da
en Europa, a pesar de que trabajar en domingo encarece los programas; pero
si se da, por ejemplo, en el Canada, porque en vez de una sola hora nacional
tiene cinco husos horarios; han optado por el diferido en vez de montar cinco
emisiones diferentes). Por otra parte, esta retransmisién eucaristica puede
constituir un importante servicio de la iglesia para los enfermos, los impe-
didos y los ancianos; un lazo de unién para los que no acuden a la iglesia;
una llamada misionera a todos los hombres y estimulo para una mayor fra-
ternidad humana.

En cuanto a los medios de comunicacion propios de la iglesia, ni pretender el
monopolio ni dejarnos desarmar ingenuamente; para hacerse oir conviene
tener los medios adecuados; es el caso de la Cadena COPE, las revista de la
iglesia y la agencia Prensa Asociada (en espera de la TV privada). No todo
es perfecto, evidentemente. Hay que aumentar la promocién, la coordinacién
y enlace; hay que reestructurar y renovar, quiza habria que montar un centro
de investigacion y orientacién sobre medios de comunicacién social, etc. Hay,
ademas, otro problema muy delicado: ¢primacia del nimero o primacia de
la confesionalidad abierta? Es decir, para competir hay que tener calidad;
esto requiere dinero o, lo que es lo mismo, muchos suscriptores, lo cual se
lograra mas dificilmente si la publicacién es muy «confesional», en vez de
ocuparse de una gama amplia de intereses sugeridos por los mismos lectores...;
pero, por otra parte, si esas publicaciones no estan al servicio de un cristianis-
mo explicito y militante, ¢se justifican suficientemente? Para terminar, una
alusion a la responsabilidad de los lectores: en nuestra vida personal y en
nuestro quehacer educativo, ¢ayudamos suficientemente las publicaciones y
emisiones que lo merecen?; por ejemplo: aumentando las suscripciones o los
anuncios; dandolas a conocer; trabajando con ellas, aportando sugerencias...
Todos entendemos que el escribir y el emitir es un apostolado valioso; pero
el vender... nos parece otra cosa; mas, ¢de qué sirve escribir si luego no se
vende, es decir, no se lee...?

7. CONCLUSION

La revolucién audiovisual, mas que un destronamiento tiene que ser una lucha
hermosa por un pensamiento mds equilibrado, mds completamente humano.
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No se trata de sustituir una unilateralidad por otra. La iglesia, que estuvo tan
presente en la revolucién del libro, no puede faltar en esta ocasién histérica.

Los medios de comunicacién social constituyen un fenémeno cultural impor-
tantisimo, irrenunciable, ampliamente positivo, a pesar de sus riesgos y de
sus fallos.

Frente a la presion de los medios esta la persona humana que se autoafirma
y quiere salvaguardar su identidad, tanto en su dimensién individual como en
su vertiente colectiva (éste es el sentido profundo de la percepcion selectiva,
de la influencia del grupo y del poder de los lideres de opinién). Podemos
ser mas fuertes que los abusos de los mass media, siendo hombres de verdad,
o sea, con interioridad propia y arracimadamente. Viceversa, las personas des-
ajustadas, carentes de autoaprecio y divididas por tensiones opuestas, encon-
traran en las comunicaciones masivas un agravante a su situacién. Vivir en
la época de los medios de masa es enfrentarse con un desafio: el desafio a
ser mds hombre, mas de verdad y mas agrupadamente.

Si es cierto que quien dice la primera palabra al mundo es quien tiene razén;
si es cierto que es mas facil crear opinién que cambiarla; a renglén seguido
hay que afirmar la importancia primordial de la familia y de la escuela, en
cuanto que en ellas se dice la primera palabra sobre esa vida que el nifio ird
poco a poco estrenando. Hay que afirmar, igualmente, la importancia de una
educacién y de un cristianismo que, en vez de vivir a la defensiva, replegados
sobre el pasado, se preocupan de alumbrar mundos nuevos, mediante la
busqueda y la reinterpretacién constantes.

Vivimos en pleno mundo audiovisual moderno. No podemos ser meros con-
sumidores de imagenes y de sonidos. Tenemos que afirmar nuestra recepti-
vidad y nuestra capacidad critica. Mas aun, tenemos que ser capaces de em-
plear este lenguaje. Para ello necesitamos una nueva alfabetizacién, la alfa-
betizacion audiovisual, en todos los campos, incluida la educacién de la fe.

Respecto del futuro o prospectiva de los medios de comunicacién, parece
que hay que subrayar tres puntos:

1.° Disminucion del poder masivo de esos medios: disminuyen los lestores de
los periddicos y de las revistas de masas; en EE UU disminuyé la audiencia de
la TV (en 1977 y por primera vez en su historia); aumentan las emisoras de
radio y de TV; o ea, se fragmenta su audiencia; algo parecido ocurre con los
minicines; esta fragmentacién crecerd gracias al video (sobre todo cuando se
asocia al ordenador). Resultado: esta segmentacién del publico produce mayor
diversidad cultural, menos masificacién.

2° Los medios de comunicacién contribuirdn, junto con otros importantes
factores, a la creciente desestructuracion del individuo y de la sociedad (dis-
paridad cada vez mayor en cuanto a criterios, valores, formas de vivir, etc).
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3° Por consiguiente, tanto la educacién como el cristianismo tienen que
aportar a ese futuro cada vez mas cercano, un suplemento de estructura vital
(algunos puntos de referencia en cuanto al uso del tiempo, de las energias, etc.),
un suplemento de comunidad (la diversidad creciente de los individuos hace
mas dificil encontrar a un compafero con los mismos gustos, valores, hora-
rios...; se extiende la angustia del aislamiento) y un suplemento de significado
(mucha gente no ve mas que caos, impotencia e inutilidad; el hombre busca
nuevas visiones del mundo, omnicomprensivas e integradoras; de ahi el auge
asombroso de los cultos religiosos). Los cultos venden precisamente comuni-
dad, estructura e incluso significado (valido o no, pero portador de orden para
organizar, bien o mal, la cadtica informacién que nos inunda); pero a veces el
precio puede ser muy alto: una alienacién mas o menos grande, que puede
llegar a casos extremos, como el de Jim Jones y el suicidio colectivo de Jones-
town.
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